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กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะแนะน า และ 4) บุคลลท่ีจะแนะน าต่อ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะ
แนะน า เพื่อน รองลงมา ครอบครัว, คนรัก และคนรู้จกั ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เพศ อาชีพ และระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอาย ุและระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง
ช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำของปัญหำ 
 ดว้ยองคค์วามรู้เร่ืองการดูแลสุขภาพและความสามารถทางการแพทยท่ี์พฒันาข้ึนอยา่งมาก 
ประกอบกบัคู่แต่งงานในปัจจุบนัไม่นิยมมีลูกเท่าไรนกั ท าใหส้ัดส่วนผูสู้งอายใุนสังคมไทยเพิ่มมาก
ข้ึนกระทั่งเปล่ียนแปลงประเทศไปสู่สังคมสูงวัย (Aging Society) และจากสถิติของมูลนิธิ
สถาบันวิจยัและพฒันาผูสู้งอายุไทย ย ังได้ประเมินว่าในปี พ.ศ. 2564 ประเทศไทยจะมีจ านวน
ประชากรสูงวยัสูงถึงร้อยละ 25 ของประชากรทั้งหมดและเขา้สู่ สังคมผูสู้งวยัโดยสมบูรณ์ หรือ 
Aged Society รวมถึงสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (TDRI) คาดการณ์ว่า ตลอด 6 
ทศวรรษท่ีผ่านมา คนไทยมีอายุขยัเพิ่มข้ึน 4.4 เดือนต่อปี ท าให้คนไทยมีอายุเฉล่ียท่ี 75.3 ปี ใน
ปี 2559 จากเดิมท่ี 55 ปี ในปี 2504 และเม่ือประมาณการอายุคนไทยตามรุ่นอายุ ซ่ึงคิดผลของ
พฒันาการทางเทคโนโลยเีขา้มาดว้ย พบวา่ มีความเป็นไปไดว้า่คนไทยท่ีเกิดในปี 2559 จะมีอายยุืน
เฉล่ียถึง 80-98 ปี หรือเกือบ 100 ปี โดยขอ้มูลของส านักงานสถิติแห่งชาติ ระบุว่า ในปี 2560 คน
ไทยอาย ุ100 ปี มีจ านวน 9,041 คน ขณะท่ีอาย ุ90-99 ปี มีจ านวน 162,532 คน  

ประชากรไทยปัจจุบันมีโอกาสจะมีอายุยืนยาวข้ึนถึง 100 ปี  มากกว่าในอดีต จาก
ความก้าวหน้าทางการแพทย์และสาธารณสุข  รวมถึงการปรับเป ล่ียนพฤติกรรมการใช้
ชีวิตประจ าวนั เช่น การบริโภคอาหารท่ีหลีกเล่ียงอาหารไขมนัสูง และใชแ้หล่งโปรตีนจ าพวกปลา 
เนน้ทานผกัและผลไมม้ากข้ึน การออกก าลงักาย และการไดเ้ขา้ถึงบริการทางสาธารณสุขท่ีดี จึงท า
ให้ประชากรไทยมีแนวโนม้ท่ีจะมีอายยุืนมากข้ึน จากการท่ีประชากรมีอายยุืนมากข้ึนจึงตอ้งมีการ
ดูแลรักษาสุขภาพร่างกายใหแ้ขง็แรงอยูเ่สมอ สุขภาพของผูสู้งอายคืุอ ส่ิงจ าเป็นระดบัสูงสุดในการมี
ชีวิตท่ียืนยาวและห่างไกลจากโรคร้าย โดยเฉพาะเร่ืองของอาหารมีความจ าเป็นอยา่งยิ่งในผูสู้งอาย ุ
ในการรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์และเหมาะกบัช่วงวยัจะช่วยให้ชีวิตยืนยาวยิ่งข้ึน จึงเป็นตวั
สนบัสนุนใหเ้กิดการเติบโตของตลาดอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในปัจจุบนั จากผลส ารวจของ มินเทล 
บริษทัวิจยัการตลาดระดับโลก ประเทศสิงคโปร์ ระบุว่า ผูบ้ริโภคทั่วโลกร้อยละ 79 ต้องการมี
โภชนาการท่ีดีข้ึน ในขณะท่ีร้อยละ 76 ระบุวา่ อยากมีชีวิตสมดุล และร้อยละ 73 จะหนัมาออกก าลงั
กายให้มากข้ึน ดา้นผลส ารวจเฉพาะผูบ้ริโภคชาวไทย พบว่า คนไทยร้อยละ 48 ก าลงัจะเร่ิมปฏิวติั
วิถีการบริโภคในอีก 12 เดือนขา้งหนา้เพื่อสุขภาวะท่ีดี และในกลุ่มผูบ้ริโภคเหล่าน้ีประมาณร้อยละ 
90 ระบุว่า จะรับประทานผลไมร้วมถึงผกัต่างๆ ให้มากข้ึน ในขณะท่ีอีกร้อยละ 53 วางแผนท่ีจะลด
การบริโภคเน้ือสัตว ์และร้อยละ 45 เผยว่า พวกเขาจะเดินตามแนวทางชีวจิต หรือมงัสวิรัติ ไม่

https://www.krungsri.com/bank/th/plearn-plearn/happy-senior-life-with-promptpay.html
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เพียงแต่หนัหลงัใหพ้ฤติกรรมเส่ียง แต่ชาวไทยเร่ิมหนัมาใส่ใจในเร่ืองของการบริโภค อีกทั้งกระแส
ท่ีกระทรวงสาธารณสุขออกประกาศเร่ืองการก าหนดอาหารท่ีห้ามผลิต น าเขา้หรือจ าหน่ายไขมนั       
ทรานส์นั้น ท าใหผู้บ้ริโภคชาวไทยตระหนกัในการเลือกบริโภคมากยิง่ข้ึน ผลส ารวจพบวา่ คนเมือง
ยคุใหม่จะค่อยๆ ปรับความชอบของตวัเองไปบริโภคพืชผกัมากข้ึน และลดการบริโภคเน้ือสัตวล์ง 
โดยร้อยละ 76 จะเลือกรับประทานโปรตีนจากพืช เช่น ผกัใบเขียวและถัว่ ในขณะท่ีร้อยละ 55 เห็น
ดว้ยว่า โปรตีนจากพืชนั้นมีคุณค่ากว่าโปรตีนจากสัตว ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากบริษทั ยูบีเอ็ม 
เอเชีย (ประเทศไทย) จ ากัด ผูป้ระกอบกิจการประเภทการจดัการแสดงทางธุรกิจและการแสดง
สินคา้ ซ่ึงไดเ้ปิดเผยแนวโนม้อาหารในปี 2018 พบว่า ผูบ้ริโภคยุคใหม่ตอ้งการสินคา้ท่ีสดใหม่ มา
จากธรรมชาติท่ีไม่ปรุงแต่ง โดยร้อยละ 89 ตอ้งการซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีดีต่อสุขภาพ, ร้อยละ 
84 ช่ืนชอบอาหารท่ีหาซ้ือไดใ้นทอ้งถ่ิน, ร้อยละ 84 ตอ้งการอาหารท่ีไม่มีสารเคมี และร้อยละ 82 
ช่ืนชอบฉลาก Clean label เพราะปัจจุบนัผูบ้ริโภคไม่กลวัท่ีจะตอ้งจ่ายเงินให้กบัผลิตภณัฑคุ์ณภาพ
ดีๆ อีกต่อไป โดยเฉพาะในกลุ่มผูท่ี้มีรายไดร้ะดบักลางจะพิจารณาซ้ือสินคา้จากคุณภาพมากกว่า
ราคา และจะตดัสินใจซ้ืออาหารท่ีมีกระบวนการผลิตอยา่งย ัง่ยืน ท าให้ในอนาคตผลิตภณัฑอ์าหาร
และเคร่ืองด่ืมท่ีจะออกมาใหม่นั้น จะมุ่งไปยงัการน าส่วนผสมจากพืชพรรณธรรมชาติมาใช้  ดงั
แสดงในรูปภาพท่ี 1.1 
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รูปภาพท่ี 1.1 ความตอ้งการมีโภชนาการท่ีดีข้ึนของชาวไทย 

ท่ีมา: เทรนดสุ์ขภาพมาแรง คนเมืองยคุใหม่ตั้งเป้าชีวิตดีมีสุข, bltbangkok.com (2018) 
 

หากแต่การท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถรับประทานอาหารในแต่ละม้ือใหไ้ดรั้บสารอาหารท่ีครบถว้นและ
เพียงพอต่อความต้องการในการส่งเสริมให้มีสุขภาพท่ีดีนั้ นเป็นเร่ืองท่ีค่อนข้างยุ่งยากและไม่
สามารถท าไดต่้อเน่ืองจากวิถีชีวิตท่ีมีความเร่งรีบและปัญหาการปนเป้ือนเคมีในอาหาร และวตัถุดิบ
ต่างๆ ท่ีน ามาใชใ้นการปรุงอาหาร จึงท าใหผู้ป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์สริมอาหารต่างๆ ไดคิ้ดคน้และ
พฒันาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้สามารถตอบโจทยค์วามต้องการดูแลสุขภาพของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั แต่ยงัพบว่ามีผลิตภณัฑ์หลายตราสินคา้ท่ียงัไม่ไดม้าตรฐานในการผลิตหรือไม่ไดรั้บการ
อนุญาตจากองคก์ารอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุขในการผลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ แต่น า
สินค้ามาลกัลอบวางก าหน่ายแก่ผูบ้ริโภค ท าให้เกิดผลความเส่ียงต่อสุขภาพในการใช้ผลิตภัฑ์
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เหล่านั้น และจากการรายงานของศูนยว์ิเคราะห์เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี หรือ TMB Analytics ไดศึ้กษา
โครงสร้างรายไดแ้ละการแข่งขนัของธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารเสริมของไทยพบวา่ เป็นธุรกิจท่ีเติบโต
ต่อเน่ืองและท าก าไรไดค่้อนขา้งดี โดยในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมาเติบโตเฉล่ีย ร้อยละ 10 ต่อปี และธุรกิจน้ี
ยงัสามารถท าอตัราก าไรขั้นตน้ (Gross Profit Margin) ได้ค่อนขา้งสูงประมาณร้อยละ 40-50 ต่อ
รายได ้จากขอ้มูลบริษทัท่ีประกอบธุรกิจอาหารเสริมของไทยท่ีจดทะเบียนกบักระทรวงพาณิชยใ์น
ปี 2560 พบว่า มีรายได้รวมอยู่ท่ี 8.7 หม่ืนลา้นบาท มีผูป้ระกอบการจ านวนกว่า 6,300 ราย โดย
ผูป้ระกอบการรายใหญ่มีเพียง 10 ราย ซ่ึงกินส่วนแบ่งตลาดไปแลว้กว่าร้อยละ 60 อย่างไรก็ดีจาก
การท่ีธุรกิจน้ีมีอตัราก าไรขั้นตน้ท่ีสูงประกอบกบัตลาดผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนมากและเขา้ถึงไดง่้าย 
โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ จึงพบว่ามีผูป้ระกอบการ SME เข้ามาจ านวนมาก โดยมีสัดส่วน
ผูป้ระกอบการ SME ถึงร้อยละ 95 ของผูป้ระกอบการทั้ งหมด ซ่ึงส่วนใหญ่นิยมใช้วิธีการจ้าง
โรงงานใหผ้ลิตและใหด้ าเนินขั้นตอนการขออนุญาตของทางราชการ และจ าหน่ายภายใตต้ราสินคา้
ของตนเอง โดยเนน้โฆษณาสินคา้ผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย ส่ือโทรทศัน์วิทยดุว้ยการใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัในสังคมมารีวิวสินคา้ และจากประเด็นข่าวการพบผลิตภณัฑอ์าหารเสริมท่ีไม่ได้
มาตรฐานในตลาดอยา่งต่อเน่ืองในช่วงท่ีผา่นมา และการโฆษณาสินคา้เกินจริง ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค รวมถึงผลิตภณัฑท่ี์อยูใ่นตลาดถูกภาครัฐตรวจสอบดา้นมาตรฐาน
อยา่งเขม้งวด โดยประเมินวา่ผูป้ระกอบการ SME จะเป็นกลุ่มท่ีไดรั้บผลกระทบทางลบในระดบัสูง 
เพราะลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นผูบ้ริโภครายย่อยและซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลกั ดงันั้น ผลจาก
ความเช่ือมัน่ต่อสินคา้ท่ีลดลงจะส่งผลต่อการตดัสินใจหยุดซ้ือหรือชะลอการซ้ือเพื่อรอดูผลการ
ตรวจสินค้า ส่วนกลุ่มผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีเป็นผู ้ผลิตและจ าหน่ายประเมินว่าจะได้รับ
ผลกระทบน้อยกว่า เน่ืองจากมีความได้เปรียบด้านช่ือเสียงท่ีอยู่ในตลาดมานานรวมถึงตัวของ
ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือดา้นมาตรฐานและคุณภาพ 
 
1.2 ควำมส ำคญัของปัญหำ 

นอกจากผูบ้ริโภคจะหันมาใส่ใจสุขภาพมากยิ่งข้ึนแลว้ ผูป้ระกอบการก็ไดเ้ร่ิมคิดคน้และ
น าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ เพื่อให้สินคา้มีความหลากหลาย ครอบคลุมทุกไลฟ์สไตล์ เช่น สารสกดั
จากสมนุไพรท่ีช่วยบ ารุงร่างกาย ธัญพืชแปรรูปท่ีช่วยบ ารุงผิวพรรณและช่วยสร้างกลา้มเน้ือ และ
อาหารส าหรับผูดู้แลรูปร่าง ผูป่้วย และผูสู้งอายุ เป็นตน้ นอกจากน้ีผูป้ระกอบการยงัมีบริการจดัส่ง
อาหารเพื่อสุขภาพ เพื่อรองรับการใช้ชีวิตแบบคนเมืองท่ีไม่มีเวลาปรุงอาหาร แต่มีความตอ้งการ
ดูแลสุขภาพ ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคได้รับความสะดวกสบาย พร้อมทั้ งได้รับสารอาหารอย่าง
ครบถว้นในปริมาณท่ีเหมาะสม สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารส่วนใหญ่ของคนไทยท่ี
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ตอ้งพึ่งพาอาหารจานด่วนหรืออาหารส าเร็จรูป การรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ครบ 5 หมู่ และ
การออกก าลงักายอยา่งเหมาะสมถูกมองขา้มไป ประกอบกบัปัญหาส่ิงแวดลอ้มและมลภาวะต่างๆ 
ส่งผลให้ร่างกายมีภูมิต้านทานน้อยลง เกิดการเจ็บป่วยได้ง่ายข้ึนและสาเหตุการเสียชีวิตของ
ประชากรไทยท่ีส าคญั ไดแ้ก่ โรคหวัใจ และโรคมะเร็ง ซ่ึงลว้นแต่เป็นปัญหาสุขภาพท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การบริโภคอาหารท่ีไม่สมดุล เพื่อท่ีจะต่อสู้กบัโรคภยัไขเ้จ็บท่ีอาจเกิดข้ึน ปัจจุบนัจึงเร่ิมมีกระแส
ผูบ้ริโภคค านึงถึงการดูแลสุขภาพในลกัษณะการแพทยเ์ชิงป้องกนัมากกว่าการบ าบดัรักษา และให้
ความสนใจในการดูแลสุขภาพตนเองมากยิ่งข้ึน จากโครงสร้างประชากรท่ีเปล่ียนไปและกระแส
การดูแลรักษาสุขภาพท่ีเพิ่มข้ึน สอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกบัการเติบโตของตลาดอาหารเสริม ท่ี
มีการขยายตวัตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีมากข้ึน ดงัแสดงในรูปภาพท่ี 1.2 
 

 
 

รูปภาพท่ี 1.2 : การเติบโตของมูลค่าตลาดอาหารเสริมรวมในไทย ปี 2011- 2017 
ท่ีมา : การส ารวจมูลค่าตลาดอาหารเสริม ปี 2011 – 2017 Marketeeronline (2019) 

 
จะเห็นได้ว่าตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองเร่ือยมาตั้ งแต่ ปี                 

2011- 2017 ท าใหมี้ผูป้ระกอบการในตลาดน้ีเป็นจ านวนมาก และมีการแข่งขนัท่ีสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดท่ีมีมูลค่าอยา่งมากในแต่ละปี ดงันั้นตลาดผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจึงมีการ
ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือและบริโภค
ผลิตภณัฑ์ของตน ผูผ้ลิตท่ีก าลงัจะเขา้สู่ตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ควรค านึงถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีผูผ้ลิตควรมีจรรยาบรรณในการท าตลาด
และมีความจริงใจต่อผูบ้ริโภค เพราะยงัคงมีช่องว่างในตลาดกลุ่มน้ีอยู่อีกมาก เพื่อท่ีจะแยง่ชิงส่วน
แบ่งการตลาด ผูผ้ลิตแต่ละรายจึงมีกลยุทธ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป และที่ผ่านมาทิศทางของตลาด
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อาหารเสริมเร่ิมฟ้ืนตวัดีกว่าปีที ่ผ ่านมาค่อนขา้งมาก  โดยในปี 2562 น้ี  ถือว่าเป็นปีที่ดีของ
อุตสาหกรรมเพราะปีท่ีผ่านมารัฐบาลไดเ้ขม้งวดในธุรกิจอาหารเสริมมีการตรวจสอบผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารที่ท าผิดกฎหมาย ไม่ถูกตอ้ง ไม่ไดม้าตรฐาน และโฆษณาเกินจริงอย่างเขม้งวด ท า
ให้ในปีน้ีผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจว่าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารที่วางจ าหน่ายในทอ้งตลาดมีความ
ปลอดภยั อีกทั้งปัจจุบนักระแสการใส่ใจสุขภาพไดร้ับความนิยมในกลุ่มคนรุ่น ซ่ึงผลวิจยัจาก 
TCDC ในปี 2561 ระบุว่า ธุรกิจที่ส่งเสริมให้คนมีสุขภาพดีเติบโตข้ึนทัว่โลกถึงร้อยละ 10.6 
หรือคิดเป็น 122 ลา้นลา้นบาทต่อปี ทั้งน้ี ธุรกิจที่เกี่ยวขอ้งกบัการส่งเสริมสุขภาพเติบโตอย่าง
รวดเร็วในทุกปีและยงัมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง นอกจากผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีเน้นการ
ดูแลสุขภาพแลว้นั้น กลุ่มผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีเนน้ในเร่ืองการดูแลผิวพรรณและความงามเป็น
อีกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีไดรั้บความนิมยมจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ส่วนตลาดคอลลาเจนเองมี
การเติบโตต่อเน่ืองร้อยละ 10 – 30 ต่อปี และคาดว่าจะยงัคงเติบโตต่อเน่ืองไปอีก โดยเฉพาะใน
ประเทศไทยท่ีมีแนวโน้มเป็นสังคมผูสู้งอายุในอนาคต  

หน่ึงในผลิตภณัฑ์เสริมอาหารที่ไดร้ับความนิยมในปัจจุบนัที่เป็นที่รู้จกัอย่างดีของ
ผูบ้ริโภค คือ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของอมาโด ้ซ่ึงขอ้มูลจากนายธนา ลิมปยารยะ ประธาน
เจา้หน้าที่บริหาร บริษทั อมาโด ้กรุ๊ป จ ากดั เปิดเผยว่าจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคที่ดีและเทรนด์
การใส่ใจสุขภาพ จึงท าให้ภาพรวมของอมาโดใ้นคร่ึงปีแรกถือว่าค่อนขา้งดีข้ึนมากจากปีก่อน 
สามารถท ายอดขายรวมได ้300 ลา้นบาท หรือคิดเป็นอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนร้อยละ 100 จากปี
ก่อน คาดว่าปัจจยัหลกัๆ มาจากนโยบายของอมาโดที้่ยึดถือมาตรฐาน และความปลอดภยัเป็น
ส าคญัมาโดยตลอด ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ รวมถึงอมาโดย้งัคงพฒันาสินคา้
เพื่อตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคให้สอดคลอ้งกบัการด ารงชีวิตในปัจจุบนัอยู่ตลอดเวลา จากทิศทางการ
ตอบรับท่ีดีของผูบ้ริโภคในปีน้ี จึงท าให้บริษทัฯ มัน่ใจว่าจะสามารถท ายอดขายทั้งปีไดต้ามเป้า 
700 ลา้นบาท ส าหรับกลยุทธ์ในคร่ึงปีหลงัของปี พ.ศ. 2562 ของอมาโดจ้ะมุ่งเน้นที่ผลิตภณัฑ์
คอลลาเจนเป็นหลกั มีการเปิดตวั “ใบเฟิร์น พิมพช์นก” ในฐานะพรีเซนเตอร์คนใหม่ซ่ึงจะสร้าง
การรับรู้ต่อกลุ่มลูกคา้ และผูค้นทัว่ไปมากข้ึน ให้รับรู้ว่า “คอลลาเจน ตอ้งอมาโด”้ อีกทั้งยงั
ขยายธุรกิจไปยงักลุ่มคนท างาน กลุ่มคนรักสุขภาพ ซ่ึงปัจจุบนัผูค้นส่วนใหญ่ก็ให้ความส าคญั
กบัสุขภาพของตวัเอง ซ่ึงการทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ ไดส้ารอาหารเพียงพอ แต่ในภาวะ
รูปแบบการใชชี้วิตท่ีเร่งรีบในปัจจุบนัอาจท าให้เราไดส้ารอาหารไม่ครบ หรือไดรั้บในปริมาณท่ี
ไม่เพียงพอ อาหารเสริมจึงเป็นหน่ึงในตวัเลือกที่ผูค้นส่วนใหญ่นึกถึง ซ่ึง Colligi Collagen ขอ
งอมาโดส้ามารถตอบโจทยค์วามต้องการทั้งกลุ่มผูที้่ตอ้งการดูแลดา้นความงามและสุขภาพ
เพราะมีความโดดเด่นที่เป็นคอลลาเจนจากปลาทะเลน ้ าลึก น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่น ช่วยฟ้ืนฟู
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ผิวพรรณ สร้างความยืดหยุ่น ลดร้ิวรอย และช่วยในดา้นสุขภาพ โดยเฉพาะผูที้่มีปัญหาดา้น
กระดูก และขอ้เข่า โดยจากการศึกษาของ University of Tuebingen ประเทศเยอรมณี พบว่า 
หากรับประทานคอลลาเจนในปริมาณ 5 กรัม ต่อวนั ติดต่อกนัเวลา 3 เดือน จะช่วยลดการ
อกัเสบและอาการเจ็บปวดจากการเคลื่อนไหวในเซลล์กระดูกอ่อนของขอ้ต่างๆ และไดมี้
ประโยชน์เพิ่มมากข้ึนท าให้มีหลากหลายช่องทางการขาย ส าหรับการวางกลยทุธ์ในเร่ืองของช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายนั้ นอมาโด้มีการวางกลยุทธ์การจ าหน่ายสินค้าผ่าน 4 ช่องทางหลัก ได้แก่                   
1) ตวัแทนจ าหน่าย เป็นออนไลน์ดีลเลอร์ท่ีมีรูปแบบการขายผ่านช่องทางออนไลน์ 2) ช่องทาง
ออนไลน์ของทางบริษทัท่ีด าเนินการเอง 3) คีออส (Kiosk) เป็นรูปแบบหนา้ร้านท่ีเนน้การเปิดสาขา
ในห้างสรรพสินค้า และไฮเปอร์มาร์เก็ต 4) ทีวีช้อปป้ิง และระบบฝากขายตามร้านค้าใน                    
โมเดิร์นเทรด เช่น วตัสัน เป็นต้น ส่วนด้านช่องทางจ าหน่ายปัจจุบันร้อยละ 90 ของสินค้าถูก
จ าห น่ ายท างออนไลน์  ผ่ าน ระบบตัวแทนขาย  ซ่ึ งขณ ะ น้ี มี อยู่ป ระมาณ  2,000 รายทั่ ว
ประเทศ  เน่ืองจากอมาโด้เน้นท าการตลาดออนไลน์ บริษัทจึงเลือกใช้กลยุทธ์  “Real Time 
Marketing” หรือการคาดเดาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจากเหตุการณ์ท่ีเคยเกิดข้ึนมาแลว้ จากนั้นจะจดั
กิจกรรมทางการตลาดใหเ้หมาะสม หรือปรับเปล่ียนแผนงานตามสถานการณ์ตลอดเวลา  

จากการมีตัวแทนจ าหน่ายจ านวนมากและเน้นการจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ของ              
อมาโด้อาจท าให้พบปัญหาเร่ืองการตดัราคาจ าหน่ายสินคา้ของตวัแทนจ าหน่ายท่ีเป็นออนไลน์               
ดีลเลอร์ ซ่ึงแต่ละรายต่างมีการเปิดเพ็จเฟซบุ๊คและสร้างฐานแฟนเพ็จของตนดว้ยวิธีการต่างๆ ซ่ึง
อาจท าให้เกิดการแข่งขนักนัเองของออนไลน์ดีลเลอร์เพื่อดึงดูดลูกคา้และสร้างยอดขายของตนให้
ไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงออนไลน์ตวัแทนจ าหน่ายแต่ละรายนั้นต่างก็มีเอกลกัษณ์ในการน าเสนอผลิตภณัฑ์
ของอมาโด้ในแบบฉบับของตนเอง แต่การท่ีจะท าให้ประสบผลส าเร็จในการขายนั้นออนไลน์               
ดีลเลอร์ตอ้งใชก้ลยุทธ์และใชปั้จจยัทางการตลาดดา้นต่างๆ ในการสร้างยอดขายของตนเน่ืองจาก
จ าหน่ายผลิตภณัฑภ์ายใตต้ราสินคา้เดียวกนั  

ดังนั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ เพื่อเป็นประโยชน์กบัผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ าหน่าย ตวัแทน
จ าหน่าย นกัการตลาด รวมถึงผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีสนใจในธุรกิจตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ลดน ้ าหนัก ในการน าแนวทางมาใช้ในการประกอบธุรกิจ และเป็นขอ้มูลพื้นฐานท่ีจะน าไปใช้
วางแผนพฒันาธุรกิจผลิตภณัฑเ์สริมอาหารลดน ้าหนกัต่อไป 
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1.3 ค ำถำมกำรวิจัย 
1.3.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดมี้ลกัษณะอยา่งไร 
1.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดเ้ป็น

อยา่งไร 
1.3.3 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดมี้ลกัษณะเป็นอยา่งไร 

 
1.4 วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

1.4.1 เพื่อส ารวจปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสริมตราสินคา้อมาโด ้
1.4.2 เพื่อส ารวจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
1.4.3 เพื่อส ารวจการตดัสินใจในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์อาหารเสริมตราสินคา้อมาโดท้าง

ช่องทางออนไลน ์
1.4.4 เพื่อศึกษาปัจจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมตรา

สินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
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1.5 กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ืองการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์” กรอบแนวคิดในการท าวิจยัในการด าเนินงาน
วิจยัและเป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบ ดงัน้ี 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

H1 กำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร
ตรำสินค้ำอมำโด้ทำงช่องทำงออนไลน์ 
1. การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
2. โอกาสในการซ้ือซ ้า 
3. โอกาสในการแนะน าต่อ 
4. บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. อาชีพ 
4. ระดบัการศึกษา 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

H2 
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1.6 สมมติฐำนกำรวจิัย 
สมมติฐานท่ี 1 
HO : ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง

ช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง

ช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 2 
HO : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตรา

สินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตรา

สินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 
 
1.7 ขอบเขตในกำรวจิัย 
  งานวิจยัน้ีท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโด้
ทางช่องทางออนไลน์ โดยศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด การศึกษาน้ีมีกลุ่มเป้าหมายของงานวิจยั คือ ผูท่ี้เคย
บริโภคและซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราอมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ด าเนินการเก็บขอ้มูลกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ด าเนินการศึกษาวิจยัตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2562 ถึง ธนัวาคม 2562 
 ตัวแปรที่ศึกษำ 

1.ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) 
1.1 ปัจจยัส่วนบุคคล  
     1. เพศ 

          2. อาย ุ
          3. อาชีพ 
          4. ระดบัการศึกษา 
          5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
          1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
          2. ดา้นราคา 
          3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
          4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
2. ตัวแปรตำม (Dependent Variable) 
    2.1 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตรางสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน ์                

 
1.8 นิยำมค ำศัพท์ 
 ผูว้ิจยัไดน้ าตวัแปรมาก าหนดค านิยามค าค าศพัทเ์พื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือวิจยัให้ไดค้  าตอบ
ตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ดงัต่อไปน้ี 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูใ้ช้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโด ้

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด  

ด้ำนผลติภัณฑ์  หมายถึง ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร เป็นผลิตภณัฑท่ี์รับประทานนอกเหนือจาก
การรับประทานอาหารหลกัตามปกติ มักอยู่ในรูปลกัษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง ของเหลว หรือ
ลกัษณะอ่ืน และมี จุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทัว่ไปท่ีคาดหวงัประโยชน์ทางดา้นส่งเสริมสุขภาพ 
โดยไม่มีผลทางการรักษา ซ่ึงสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ 

ด้ำนรำคำ  หมายถึง  ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจ่ายส าหรับส่ิงท่ีได้มาซ่ึงแสดงถึงมูลค่าในรูปแบบ
เงินตรา 

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย   หมายถึง  สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
ไดแ้ก่ เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เป็นตน้ 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง การใช้กลยุทธ์ ลด แลก แจก แถม เพื่อดึงดูดให้ผูใ้ช้
ผลิตภณัฑใ์หก้ลบัมาใชผ้ลิตภณัฑอี์กคร้ัง 

กำรตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม อาหาร       
บ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล อนัเกิดจากพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ออกเป็น 5 ระดบั ตาม
ทฤษฎีของ (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2550) การตดัสินใจประกอบดว้ย 
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 - การรับ รู้ถึ งความต้องการ (Need Recognition) ห รือการรับ รู้ ถึงปัญหา  (Problem 
Recognition) คือการท่ีบุคคลไดรั้บรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนเอง ซ่ึงอาจจะเกิดข้ึน เองหรือ
เกิดจากส่ิงกระตุน้ทั้งจากภายในและภายนอกในระดบัท่ีสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขบั (Driver) 

- การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและส่ิงท่ี 
ตอ้งการอยูใ่กล ้ผูถู้กกระตุน้มกัจะตดัสินใจซ้ือส่ิงนั้น แต่ถา้ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้
ในทันทีนั้น ความต้องการก็จะถูกจดจ าไวเ้พื่อหาทางสนองความต้องการนั้นในภายหลงั หรือ
ไม่เช่นนั้นกจ็ะท าการแสวงหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการนั้น 

- การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูล  ข่าวสาร
มาแลว้ก็จะน ามาใช้ประกอบการประเมินทางเลือก ซ่ึงการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคนั้นมี 
หลายวิธี เช่น ตวัผูป้ระเมิน สถานการณ์ สินคา้ เป็นตน้ 

 - การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกจะช่วยให้ผูบ้ริโภค 
สามารถจดัล าดบัความชอบในสินคา้ต่างๆ และสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยปกติแลว้ ผูบ้ริโภคมกัจะ 
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด แต่ถา้หากมีปัจจยัตวัใดตวัหน่ึงหรือทั้งสองตวัน้ี คือ ทศันคติของ 
บุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) และ/หรือปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง (Unanticipated Situational 
Factors) เกิดข้ึนกจ็ะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้

 - พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็นส่ิงท่ีนักการตลาดจะตอ้ง ติดตาม
และคอยใหค้วามสนใจกบัความพึงพอใจในสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อไปใช ้ถา้หากผูบ้ริโภคเกิด ความ
พึงพอใจในสินคา้ท่ีซ้ือไปใช้ก็จะก่อให้เกิดความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้มากยิ่งข้ึน แต่ถา้หากไม่พึง 
พอใจกจ็ะเลิกซ้ือสินคา้ตวันั้นไปเลย หรือไม่ท าการบอกต่อแก่คนรู้จกั 
 
1.9 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจิัย 

1.9.1 ได้ทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลเพื่อก าหนดและแบ่งกลุ่มลูกค้าให้เหมาะสมในการ
ด าเนินกลยทุธ์ทางการตลาด 

1.9.2 ไดท้ราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารตราอมาโดใ้นการน ามาก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 

1.9.3 ไดท้ราบถึงการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราอมาโดเ้พื่อเพิ่มยอดขายและ
สร้างผลก าไรใหเ้พิ่มมากข้ึน 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฏ ีเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
  งานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง
ช่องทางออนไลน์ของผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อ
น ามาประกอบการน าเสนอผลการวิจยัไปใช้ให้เกิดประโยชน์ และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของ
การวจิยัท่ีไดก้  าหนดไว ้โดยแบ่งหวัขอ้ออกเป็น 4 ส่วน  

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
   ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกบับุคคล เช่น เพศ 
อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละ
บุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่างและหลากหลายของบุคคลน้ี สามารถบ่งช้ีลกัษณะ
พฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัท่ีมีสาเหตุมาจากความแตกต่าง
ทางดา้นประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนัน่เอง (วชิรวชัร งามละม่อม, 2558) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับคุณสมบติัส่วนบุคคล หรือลักษณะ
ประชากรศาสตร์ท่ีประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ โดย
การศึกษาเหล่าน้ี เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด เน่ืองจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์
เป็นลักษณะท่ีส าคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีมีส่วนในการก าหนดตลาดเป้าหมายทาง
การตลาดของกลุ่มผู ้ประกอบการต่างๆ เป็นต้น ในขณะท่ีลักษณะด้านจิตวิทยา สังคม และ
วฒันธรรม จะช่วยอธิบายถึงความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้ น ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์จะสามารถเขา้ถึง และมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อ
การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน  
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นอกจากน้ี ตามการศึกษาของ Kotler and Keller (2016) ท่ีได้ท  าการศึกษาเก่ียวกับ
คุณสมบติัส่วนบุคคลจะพบวา่ ในการด าเนินการทางดา้นการตลาดนั้น จะมีปัจจยัต่างๆ ท่ีส าคญั คือ 

2.1.1.1 เพศ (Sex) 
 เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการบริโภคมาก เพราะเพศท่ี

แตกต่างกัน มีทัศนคติการรับรู้ และการตัดสินใจในเร่ืองการเลือกสินค้าท่ีบริโภคแตกต่างกัน 
โดยมากเกิดจากสาเหตุในเร่ืองของการได้รับการเล้ียงดูการปลูกฝังนิสัยมาตั้ งแต่ในวยัเด็ก 
โดยเฉพาะประเทศไทยซ่ึงมีวฒันธรรมในการเล้ียงดูเด็กผูช้าย และเด็กผูห้ญิงท่ีไม่เหมือนกนั โดย
ส่วนใหญ่ตวัแปรดา้นเพศส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาตวัแปร
อย่างรอบคอบ เน่ืองจากเพศชาย และเพศหญิงจะมีค่านิยม ความคิด วิธีคิด วิธีการตดัสินใจและ
ทศันคติท่ีต่างกนัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ เพศถือเป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในการแบ่งส่วน
ตลาด ซ่ึงความต่างของเพศบ่งช้ีถึงความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีต่างกันไปตามลกัษณะเพศของ
ผูบ้ริโภค ในปัจจุบนัสามารถอธิบายและแยกแยะการตอบสนองของผูบ้ริโภคไดค้่อนขา้งชัดเจน 
นอกจากน้ีเพศท่ีแตกต่างกนั เช่น เพศชาย เพศหญิง มีความคิด ค่านิยม และการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ไม่เหมือนกนั เพศสามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยดูจากเพศของผูบ้ริโภค
เป็นหลกัในการตอบสนองความตอ้งการซ่ึงเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญั เพราะปัจจุบนั
น้ีตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกนัมกัจะมีทศันคติการ
รับรู้และการตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้บริโภคต่างกนั 

นอกจากน้ีมีผูศึ้กษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์และการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริม ได้แก่ ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดบัปริญญาตรีคณะวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลบับูรพา พบว่า เพศชาย และเพศหญิงมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แตกต่างกนัในด้าน
ผลิตภณัฑ์และด้านการส่งเสริมการขาย รวมถึงการศึกษาของภาวิณี ตนัติผาติ และกิตติพงษ์ คง
สวสัด์ิเกียรติ (2554) ท่ีศึกษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริม
สุขภาพท่ีต่างกนั ดงันั้นเพศของผูบ้ริโภคจึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์อาหาร
เสริม 
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  2.1.1.2 อายุ (Age) 
 ในแต่ละช่วงอายมีุความตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีไม่เหมือนกนั ไม่วา่จะเป็นประเภท

ของผลิตภณัฑ์ วตัถุประสงค์ในการใช้งาน เพื่อท่ีจะตอบสนองความต้องการในแต่ละช่วงอาย ุ
เน่ืองจากผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมีความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ มีความจ าเป็นต่อสินคา้หรือ
บริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั เช่น วยัเด็กจะมีความตอ้งการสินคา้ หรือบริโภคท่ีต่างกบัวยัผูสู้งอาย ุ
เป็นตน้ และบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีความตอ้งการในสินคา้ และบริการไม่เหมือนกนั เช่น 
กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่ และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะสนใจ
สินค้าท่ี เก่ียวกับการรักษาสุขภาพซ่ึงหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะ
ใกลเ้คียงกนั ส่วนอายุท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริม ไดมี้ผูศึ้กษาและคน้พบว่า
อายุส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ไดแ้ก่ การศึกษาของ เยี่ยน เหอ และเอกสิทธ์ิ
สนามทอง (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของบริษทั แอมเวย ์
(ประเทศไทย) จ ากดั พบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกนั จึงสรุปไดว้่า อายุเป็นหน่ึงในปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแตกต่างกนัตามแต่ละช่วงอายุ และความตอ้งการในดูแลสุขภาพ
ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละช่วงวยั ดงัผลการศึกษาของ พนัธ์ทิพย ์สิทธิปัญญา (2553) ท่ีศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินชนิดเม็ดของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งช่วงอายุ 18 - 20 ปี เห็นวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินชนิดเม็ดมีความจ าเป็นต่อชีวิต มีผลท าให้สุขภาพดี มีความหลากหลายตามความตอ้งการ 
และภาวะเศรษฐกิจมีผลต่อก าลงัซ้ือ ส่วนช่วงอาย ุ21 - 23 ปี ส่วนใหญ่มีความเห็นเหมือนกบัช่วงอาย ุ
18 - 20 ปี ยกเวน้เร่ืองความจ าเป็นต่อชีวิตเท่านั้นท่ีความเห็นแตกต่างกนั ส่วนช่วงอายุ 24 ปีข้ึนไป 
ทั้งหมดมีความเห็นตรงกนัขา้มกบัช่วงอาย ุ18 - 20 ปี 
  2.1.1.3 อาชีพ (Occupation)  

 เ ป็นปัจจัย ท่ีส าคัญอีกประการหน่ึงของการศึกษา เ ก่ียวกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เพราะอาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความตอ้งการสินคา้ และ
บริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพ และสินคา้ท่ี
เป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนกังานท่ีท างานในบริษทัต่างๆ ส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้เพื่อ
เสริมสร้างบุคลิกภาพ ขา้ราชการก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็น นกัธุรกิจก็จะซ้ือสินคา้เพื่อสร้างภาพพจน์
ให้กบัตวัเอง เป็นตน้ นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาว่าสินคา้ และบริการของบริษทัเป็นท่ีตอ้งการของ
กลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่าน้ีได้
อยา่งเหมาะสม ซ่ึงอาชีพของแต่ละบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และมีความตอ้งการรับประทาน
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อาหารเสริมท่ีแตกต่างกนัออกไป ดงัเช่นผลการศึกษาของ สุกญัญา เรียงเครือ (2554) ศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมกระชบัสัดส่วน Wealthy ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัปทุมธานี พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมกระชบั
สัดส่วน Wealthy ในประเด็นความถ่ีในการซ้ือ และเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนั ดงันั้นอาชีพท่ี
แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคจึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร จึงถือไดว้า่เป็นอีกหน่ึง
ตวัแปรท่ีสามารถน ามาศึกษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคได ้

2.1.1.4 ระดับการศึกษา (Education) 
                            เป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหน่ึงของลักษณะประชากรศาสตร์เน่ืองจากระดับ
การศึกษาจะเป็นตวักลางหรือเป็นตวัวดัระดบัความคิดเห็น ระดบัทศันคติ หรือระดบัของความคิด
ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก อีกทั้งระดบัการศึกษาจะสามารถบ่งบอกถึงความเป็นอยู ่และความสนใจ
ในส่ิงต่างๆ ได้ โดยผูท่ี้มีการศึกษาสูงกว่าส่วนใหญ่จะมีการด ารงชีวิตท่ีดีกว่ากลุ่มผูท่ี้มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่า ระดบัการศึกษาเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรม
แตกต่างกนั คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะเป็นผูมี้ความ
กวา้งขวางและเขา้ใจ สารไดดี้แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 
รวมทั้งยงัมีผลการศึกษาของ นัทธมน เดชประภสัสร (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั
มีการตดัสินใจซ้ือต่างกนั กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียของการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารสูงกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ แสดงให้เห็นถึงระดบั
การศึกษาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะการซ้ือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

2.1.1.5 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (Income) 
  โดยทัว่ไปนกัการตลาดจจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีฐานะดี แต่อยา่งไรก็ตามครอบครัวท่ี
มีรายไดต้  ่าถึงปานกลางเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ในการแบ่งส่วนการตลาดท่ีถือเอารายไดเ้ป็นเกณฑ์
เพียงอยา่งเดียว ปัญหาส าคญัคือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีความสามารถในการจ่ายสินคา้ เช่น คนท่ีมีรายได้
น้อยก็จะเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีราคาถูกกว่าคนท่ีมีรายได้เยอะ เป็นต้น รายได้เป็นปัจจยัท่ีส าคญัอีก
ประการหน่ึงของการศึกษาเก่ียวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล เน่ืองจากระดับรายได้ จะเป็นการ
แสดงออกถึงระดบัทางดา้นสถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินคา้ และบริการท่ี
ตดัสินใจสถานภาพเหล่าน้ีประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพยอ์  านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบั
การจ่ายเงิน นักการตลาด ตอ้งสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่อ
อ านาจของการซ้ือคนท่ีมีรายไดต้  ่า จะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคา
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มากส่วนคนท่ีมีรายไดสู้งจะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพ และราคาสูงโดยเนน้ท่ีภาพพจน์ของราคาสินคา้
เป็นหลกั การศึกษาอาชีพ และรายไดน้ั้นมีแนวโน้มสัมพนัธ์ กนัอย่างใกลชิ้ดในความสัมพนัธ์เชิง
เหตุ และผล เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งกวา่คนท่ีมี
การศึกษาต ่ากวา่ เป็นตน้ 

นอกจากนั้นการศึกษาของ รักษเ์กียรติ จิรันธร และคณะ (2550) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอหาดใหญ่จงัหวดั
สงขลา พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพ โดยท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีสูงกวา่ จะมีค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารท่ีสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต ่ากว่า อาจเน่ืองมาจากคนท่ีมีรายไดสู้งมีอ านาจซ้ือท่ี
สูงกวา่คนท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่ และผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเป็นเพียงส่วนท่ีรับประทานเสริมจากอาหาร
หลกัเท่านั้น รวมทั้งราคาของผลิตภณัฑ์อาหารเสริมค่อนข้างสูงกว่าอาหารทัว่ไป จึงท าให้ผูท่ี้มี
รายไดสู้งกวา่สามารถซ้ือมารับประทานได ้ดงันั้นรายไดข้องผูบ้ริโภคจึงเป็นอีกหน่ึงตวัแปรท่ีส่งผล
ต่อการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมท่ีผูว้จิยัน ามาก าหนดเป็นตวัแปรในการศึกษาในคร้ังน้ี 

จากการศึกษาเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคดงักล่าวขา้งตน้ ท าให้
ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะน าตวัแปรต่างๆ เขา้มาใชใ้นศึกษาวิจยั โดยเฉพาะตวัแปรทางดา้นลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย เพื่อน ามา
วเิคราะห์ขอ้มูล และศึกษาขอ้มูลตามสมมติฐานของการวจิยัท่ีก าหนดไว ้ 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler and Amstrong (2014) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) วา่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกิจการนามาใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึง
พอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยท่ีรู้จกักนัวา่ “4Ps” ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดงัน้ี 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง วตัถุหรือส่ิงท่ีเสนอขายแก่ผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความ
จ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ Armstrong and Kotler (2009) 
ประกอบด้วยส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได้ เช่น ฉลากบรรจุภณัฑ์ สีของผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ 
ราคาคุณภาพ ตราสินคา้ การใหบ้ริการ และช่ือเสียง ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ประเภทบริการ อาทิ 
สถานท่ีให้บริการ พนกังาน ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่า (Value) ในจิตใจ
ของลูกคา้ ส่งผลท าให้สินคา้สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งค านึงถึงปัจจยั 
ต่อไปน้ี 
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- ความแตกต่างของสินคา้ (Product Differentiation) หรือการแข่งขนัท่ีแตกต่างระหว่าง
คู่แข่ง (Competitive differentiation) 

- องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 
รูปลกัษณ์คุณภาพ การบรรจุภณัฑต์ราสินคา้ ฯลฯ 

- การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีไม่
เหมือนกบัคู่แข่งและใหคุ้ณค่าในจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย 

- การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์ใหม่ข้ึนหรือการ
ปรับปรุงผลิตภณัฑ์เดิมให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการส่งมอบ
คุณค่าตามความตอ้งการของลูกคา้ดียิง่ข้ึน 

2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีจ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์และบริการหรือเป็น
คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการ Armstrong and Kotler 
(2009) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงินซ่ึงลูกคา้เสนอจ่าย โดยผูบ้ริโภคใชเ้ปรียบเทียบ
ระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ ์(Product) กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่
ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นจึงควรก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาโดยตอ้งค านึงถึง 

- คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ 
- ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งในการส่งมอบสินคา้ 
- สภาวะการแข่งขนัในตลาด 
- ปัจจยัอ่ืน ๆ 
3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยหน่วยหรือ

กิจกรรมท่ีใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากกิจการไปยงัตลาด ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
การจดัจาหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channelหรือ 
Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูป้ระกอบธุรกิจ กล่าวคือ เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และ/หรือกรรมสิทธ์ิท่ี
ผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ดงันั้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ ผูผ้ลิตคนกลาง ผูบ้ริโภค 
หรือผูป้ระกอบธุรกิจ หรือประกอบอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรง (Direct Channel) จาก
ผูผ้ลิต (Producer) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้
ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ผ่านพ่อคา้คนกลาง หรือตวัแทนไปยงั
ผูบ้ริโภค หรือเจา้ของอุตสาหกรรม 
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- การกระจายสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าออกสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistic) หมายถึง การควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิตและ
สินคา้ส าเร็จรูปจากจุดเร่ิมตน้ คือ ผูผ้ลิต ไปจุดสุดทา้ยของการบริโภค คือ ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย หรือ
อุตหาหกรรม เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ หรือธุรกิจโดยมุ่งหวงัก าไร 

4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูซ้ื้อกบั
ผูข้ายเพื่อสร้างทศันคติ แนวคิด ความเช่ือ เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชค้น 
(Personal Selling) และไม่ใชค้น (Non Personal Selling) เป็นเคร่ืองมือสาหรับการส่ือสารหลายๆ 
อย่างจะเลือกใช้เคร่ืองมือเหล่านั้นอย่างเดียวหรือหลายๆ เคร่ืองมือ โดยเลือกใช้การส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกบัลูกคา้ เคร่ืองมือส่งเสริมท่ีส าคญัมีดงัน้ี 

- การโฆษณา (Advertising) เพื่อเสนอข่าวสาร ขอ้มูลของขององค์กร หรือขอ้มูลด้าน
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินสนับสนุนโดยกลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

- การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) การใชบุ้คคล หรือตวัแทนขายแจง้ข่าวสาร
และจูงใจตลาด มีกลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) และการจดัการ
การขาย (Sales Force Management) 

- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือจากการ
โฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย และโดยการกระจายข่าวและประชาสัมพนัธ์ท่ีช่วยกระตุน้
ความสนใจ อยากทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้ในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

(1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Consumer 
Promotion)  

(2) การกระตุ้นคนกลาง เ รียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion)  

(3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales 
Force Promotion) 

- การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็นการเสนอ
ขอ้มูลขององค์กร หรือผลิตภณัฑ์ใหม่แก่ส่ือมวลชน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การสร้าง
ทศันคติท่ีดีต่อองคก์รใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 
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- การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และการตลาด
ทางตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อให้เกิดรับรู้และ
เกิดปฎิสัมพนัธ์ โดยใชว้ิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้
เกิดการตอบสนองในแบบทนัทีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมาย
ตรง/จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (3) การขายโดยใชรู้ปพร้อมรายละเอียดสินคา้ (4) การขายทางโทรทศัน์
วิทยุหรือหนังสือพิมพ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้าเกิดปฎิสัมพนัธ์ ตอบกลับ เช่น ใช้คูปองแลกซ้ือ คูปอง
ส่วนลด เป็นตน้ 

จากทฤษฎีท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือ
ต่างๆ ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ธุรกิจตอ้งมีการก าหนดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสม 
เพื่อใชใ้นการวางกลยุทธ์ทางการตลาด องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด (4P’s) ไดแ้ก่ ดา้น 
ผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีวตัถุประสงค์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในตลาดเป้าหมาย 
เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ระหวา่งผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุด 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 Kotler, P.  (2012) ไดก้ล่าวไวว้่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย กระบวนการ
ตดัสินใจ 5 ขั้นตอน คือ  

1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Problem or Need Recognition) หมายถึง การท่ีบุคคล 
รับรู้ความตอ้งการของตนเองซ่ึงเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ ความตอ้งการเม่ือเกิดถึงระดบั 
หน่ึงจะเป็นส่ิงกระตุน้ บุคคลเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีตท าให้
เขารู้วา่จะตอบสนองอยา่งไร  

2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอและส่ิงท่ี 
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกลผู้บ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อตอบสนองความตอ้งการทนัที 
แต่ถ้าความต้องการไม่สามารถตอบสนอง ความตอ้งการจะถูกจดจ าไว ้เม่ือความตอ้งการท่ีถูก 
กระตุน้ไดส้ะสมไวม้ากพอ  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขั้นท่ี 2 
ต่อไปผูบ้ริโภคจะเกิดการเขา้ใจและประเมินทางเลือกต่างๆ  

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนท่ี 3 
ผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด โดยใช้ปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวา่งการ 
ประเมินผลและการตดัสินใจซ้ือ  
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5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Feeling) เป็นความรู้สึกพอใจ หรือไม่พอใจ 
ภายหลงกัารซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ แบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจและไม่พอใจในสินคา้และบริการ 
นั้น ความพอใจเกิดข้ึนเม่ือผลลพัธ์จากการใช้ตรงกับผูบ้ริโภคคาดหวงัไวแ้ละถ้าหากผู ้บริโภค 
ผดิหวงักบัการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการนั้นก็จะรู้สึกไม่พอใจ 

ในกระบวนการตดัสิันใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะประกอบไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคนท่ีเขา้มา 
มีส่วนเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ  

1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก  
2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการให้ค  าแนะน าให้ขอ้เสนอแนะในการ 

ตดัสินใจซ้ือ  
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูท่ี้ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ครั้งสุดทา้ยในเร่ืองต่างๆ  
4. ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ ผูท้  าการซ้ือสินคา้นั้นๆ 
5. ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคสินคา้นั้นๆ  
จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปไดว้่า การตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจว่า 

จะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจยั คือ ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ สังคม และกลุ่มทางสังคม
ทศันคติของผูบ้ริโภคเวลา และโอกาส 

 
2.2 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารหรืออาหารเสริมไม่ใช่อาหารท่ีจะรับประทานแทนอาหารม้ือหลกั
โดยมีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปท่ีมีสุขภาพปกติไม่ใช่มุ่ง เน้นให้ผู ้ป่วยรับประทาน                    
แต่ผลิตภณัฑ์ เสริมอาหารส่วนใหญ่จะมีรูปแบบและส่วนผสมท่ีใกลเ้คียงกบัผลิตภณัฑ์ยา แต่ไม่ใช่
ผลิตภณัฑย์า จึงไม่มีคุณสมบติัท่ีสามารถใชรั้กษาโรคใดๆ ได ้

2.2.1 ประเภทผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
          ขอ้มูลจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา พบวา่ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีข้ึน

ทะเบียนกบัส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา ปัจจุบนัมีมากกวา่ 1,000 ชนิด สามารถแบ่งออก
ไดเ้ป็น 8 กลุ่ม ดงัน้ี 
                         1. กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน  
                         2. กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีช่วยลดการดูดซึมของไขมนั 
                         3. กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีเพิ่มการเผาผลาญพลงังาน  
                        4. กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีสกดัมาจากธญัพืช  
                        5. กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีสกดัมาจากสมุนไพร 
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                        6. กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีมีคุณสมบติัต่อตา้นอนุมูลอิสระ ลดการเกิดโรคมะเร็ง  
                        7. กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีช่วยชะลอความแก่ 
                        8. กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีช่วยในการขบัถ่าย  

2.2.2 ข้อควรทราบเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหาร  
                          1. โดยทัว่ไปแมว้า่รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจะใกลเ้คียงกบัผลิตภณัฑ์ยา 
แต่ ไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ยา ดงันั้น จึงไม่สามารถใช้รักษาหรือบรรเทาโรคใดๆ ตลอดจนไม่สามารถ
เปล่ียนแปลง ระบบการท างานภายในร่างกาย หรือช่วยเปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกายได ้
                         2. ขั้นตอนในการขออนุญาตผลิตหรือน าเขา้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อจ าหน่าย
แตกต่าง จากการขอข้ึนทะเบียนเป็นผลิตภณัฑ์ยา ซ่ึงตอ้งมีกระบวนการพิจารณาเร่ืองประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์จนเป็นท่ีประจักษ์แน่ชัดก่อนว่าสามารถรักษาหรือบ าบัดบรรเทาโรคได้จริง              
ถึงจะอนุญาตให้ จ าหน่ายเป็นผลิตภณัฑ์ยาได ้ดงันั้น จึงห้ามมิให้โฆษณาเผยแพร่ในเชิงก่อให้เกิด
ความเขา้ใจผิดว่า ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารสามารถรักษาหรือบรรเทาโรคใดๆ เพราะการโฆษณา
เช่นนั้นเป็นการกล่าวอา้ง สรรพคุณทางยา  
                       3. ตอ้งไม่โฆษณาโดยท าให้เขา้ใจวา่การรับประทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนั้นเพียง
อยา่ง เดียวจะท าให้สุขภาพร่างกายดีข้ึนไดแ้ต่ตอ้งให้ขอ้มูลเพิ่มเติมวา่จะตอ้งบริโภคอาหารหลกัให้
ครบส่วน รวมทั้งการออกก าลงักายและการพกัผอ่นท่ีเหมาะสมดว้ย  
                      4. ไม่อนุญาตให้มีการกล่าวอา้งหรือรับรองคุณภาพคุณประโยชน์โดยบุคคลองค์กร 
หรือหน่วยงานใดๆ  
                     5. การโฆษณาโดยการแจกแจงคุณประโยชน์ของสารอาหารแต่ละชนิดท่ีเป็น 
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารนั้น สามารถกระท าไดก้็ต่อเม่ือพิสูจน์ไดว้า่มีคุณประโยชน์ 
ตามท่ีกล่าวอา้งจริง 
                    6. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารใดมีการแสดงขอ้ความกล่าวอา้งทางโภชนาการ หรือกระท า 
การโฆษณาโดยกล่าวอา้งคุณค่าทางโภชนาการเพื่อส่งเสริมการขาย ตอ้งแสดงขอ้มูลโภชนาการบน 
ฉลากเพื่อใหผู้บ้ริโภคทราบดว้ย 
                    7. ตอ้งไม่ส่ือความหมายให้เขา้ใจวา่เป็นอาหารส าหรับควบคุมน ้ าหนกัหรือสามารถใช้ 
ลดน ้าหนกัได ้ 
                     8. การท่ีผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไดรั้บอนุญาตให้จ  าหน่ายจากส านกังานคณะกรรมการ 
อาหารและยาแลว้ แสดงส านกังานคณะกรรมการอาหารและยารับรองเฉพาะสรรพคุณตามท่ีข้อ 7 
อนุญาต ซ่ึงก าหนดให้ระบุบนฉลาก ผูบ้ริโภคจึงควรศึกษารายละเอียดบนฉลากผลิตภณัฑ์ก่อนทุก
คร้ัง ไม่ควรเช่ือจากการกล่าวอา้งของผูข้าย  
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                     9. การพบเอกสารวิชาการบทความ หรือคอลมัน์สุขภาพ เอ่ยถึงสารเคมีหรือวตัถุดิบท่ี 
สกดัจากธรรมชาติท่ีมีการกล่าวถึงการช่วยรักษาโรค หรือช่วยเปล่ียนแปลงระบบการท างานภายใน 
ร่างกาย ตลอดจนช่วยเปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกาย เช่น กล่าวว่าช่วยรักษาโรคมะเร็ง 
เบาหวาน ช่วยลดน ้ าหนกั ลดไขมนัส่วนเกิน หรือลดร้ิวรอยปัญหาจุดด่างด าฝ้ากระบนใบหนา้ ฯลฯ 
อาจท าให้ผูบ้ริโภคหรือผูจ้  าหน่ายเช่ือมโยงขอ้มูลดว้ยตนเองจนก่อให้เกิดความเขา้ใจคลาดเคล่ือน 
หรือความเช่ือ ท่ีวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมีสารนั้นสามารถรักษา บรรเทาโรค หรือเปล่ียนแปลง
ร่างกายตนเองได ้ ซ่ึงเป็นความเขา้ใจไม่ถูกตอ้ง เน่ืองจากปริมาณสารท่ีออกฤทธ์ิในผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารนั้นยงัมีปริมาณ ไม่ถึงขนาดท่ีใช้ในการป้องกนั บ าบดั รักษาโรค หรือเปล่ียนแปลงระบบ      
การท างาน ตลอดจนโครงสร้างร่างกายได ้

2.2.3 ฉลากผลติภัณฑ์เสริมอาหาร  
          ขอ้มูลท่ีระบุให้แสดงบนฉลากล้วนเป็นขอ้มูลซ่ึงผ่านการพิจารณาแล้ว ว่าเป็น

ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ดังนั้น ก่อนตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร นอกจากต้องตรวจสอบ            
ข้อมูลโฆษณาให้แน่ชัดแล้ว ผู ้บริโภคควรต้องตรวจสอบข้อความบนฉลากให้มีการแสดง         
สาระส าคญั ครบถว้นตามท่ีกฎหมายก าหนดดว้ย ฉลากผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตอ้งแสดงขอ้ความ
ภาษาไทย ไดแ้ก่ ช่ืออาหาร เลขสารอาหารในเคร่ืองหมาย อย. ช่ือและท่ีตั้งของผูผ้ลิต/ผูแ้บ่งบรรจุ 
หรือผูน้ าเขา้ (ในผลิตภณัฑ์น าเขา้ตอ้งระบุประเทศผูผ้ลิตดว้ย) ปริมาณสุทธิส่วนประกอบส าคญั วนั
เดือนปีท่ีผลิต และ วนัเดือนปีท่ีหมดอายุ โดยมีค าวา่ “ผลิต” และ “หมดอายุ” หรือ “ควรบริโภค
ก่อน” ก ากบัไวด้ว้ย ค าแนะน าในการเก็บรักษา ในกรณีท่ีมีการเจือสีแต่งกล่ินรส ใชว้ตัถุกนัเสีย วตัถุ
ปรุงแต่งรสอาหาร หรือวตัถุใหค้วามหวานแทนน ้าตาล ตอ้งระบุบนฉลากดว้ย 

สรุป  คือการใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร อาหารเสริม หรือวิตามินต่างๆ คือ เพื่อทดแทน
สารอาหารท่ีเราอาจไดรั้บไม่เพียงพอ หรือร่างกายมีความตอ้งการสารอาหารนั้นมากข้ึน 
 
2.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 จากการศึกษาวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวข้อง พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ประกอบดว้ยงานวจิยัดงัต่อไปน้ี 
  วงคเ์ดือน หุ่นทอง (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดร้ะหว่าง 20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด มี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อแบรนด์ มี
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วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อบ ารุงร่างกาย บ ารุงสมอง ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือ
เป็นปกติเน่ืองจากรับประทานเป็นประจ า สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารระหวา่ง 500-1,000 บาท 
มีความถ่ีในการซ้ือ 2-3 คร้ัง/เดือน  
 
 รักษ์เกียรติ จิรันธร และคณะ (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผลการวิจยั 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง โดยเป็นนกัเรียนและนกัศึกษา มีเหตุผลในการรับประทาน
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ เพื่อชดเชยสารอาหารท่ีไดรั้บไม่เพียงพอในแต่ละวนัโดยการ
โฆษณาทางโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือและเพื่อนเป็นบุคคลท่ีให้ค  าแนะน า ใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ราคา สินคา้และประสบการณ์เดิมในการใช้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
 อรวิลาส์ มะกรวฒันะ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นเพศหญิง มากกวา่เพศชาย อายุของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นช่วง 21-30 ปีมากท่ีสุด 
โดยมีระดบัรายไดส่้วนใหญ่อยูใ่นช่วง 5,000-10,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ในดา้น เพศ อาย ุเท่านั้นท่ีมีผลต่อการให้ความส าคญัแก่ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ส่วนปัจจยัรายไดไ้ม่มีผลต่อการใหค้วามส าคญั  
 
 กฤติมา ตรีบวรสมบติั และคณะ (2557) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารส าหรับบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มผูบ้ริโภคเสริมอาหารส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายผุูบ้ริโภคอยูร่ะหวา่ง 18 – 29 ปี อาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชนอยูใ่นวยัท างาน มีรายไดน้อ้ยกวา่ 10,000 บาท สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญา
ตรี พฤติกรรมโดยทัว่ไปของผูบ้ริโภคเสริมอาหารส่วนใหญ่รับประทานในรูปแบบเม็ดมากท่ีสุด 
ความถ่ีท่ีรับประทาน 1 คร้ังต่อวนั ส่วนมากจะซ้ือเสริมอาหารเพื่อการบริโภคทุกเดือนจ านวนเงินท่ี
ใชซ้ื้อเสริมอาหารในแต่ละคร้ังนอ้ยกวา่ 1,000 บาท ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเสริมอาหารคือ 
ตวัผูบ้ริโภคเสริมอาหารเอง พฤติกรรมในการเลือกซ้ือเสริมอาหารจากร้านคา้แหล่งท่ีมาของการรับรู้
ขอ้มูลผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ไดแ้ก่ เพื่อน ญาติ คนแนะน า เหตุผลในการบริโภคเสริมอาหารของคน
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ส่วนใหญ่เพื่อบ ารุงร่างกายให้มีความสมดุล ความสัมพนัธ์ระหว่าง เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
สถานภาพทางการสมรส รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ  
 
 สุภาพร จรา (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง สถานภาพโสด ศึกษาระดบัปริญญาตรี อายุระหวา่ง 20 – 29 ปี อาชีพพนกังานเอกชน มี
รายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาท (1) จะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในกลุ่มบ ารุงสุขภาพ เพราะ
คุณภาพของสินคา้ (2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความส าคญัต่อการการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์(3) งบประมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในแต่ละคร้ังเป็น ปัจจยัส่วนบุคคลท่ี
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ และ (4) ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือคือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และส่วนประสมการตลาดด้านราคาและด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือดา้นความบ่อยคร้ังของการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจากสถานท่ีจ าหน่ายต่างๆ  
 
 ศศิวรรณ เดชคุณากร (2557) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของ
กลุ่มวยัท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายรุะหวา่ง 25 – 29 ปี การศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชน 
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 10,000 บาทข้ึนไป แต่ไม่เกิน 20,000 บาท โดยมีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 – 4 คนผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงยี่ห้อท่ีไดรั้บ
ความนิยมมากคือ ยี่ห้อแบรนด์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อดูแลสุขภาพสม ่าเสมอ ไดมี้การตดัสินใจซ้ือดว้ย
ตนเอง โดยซ้ือจากพนกังานขายตรง มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ังประมาณ 500 – 1,000 บาท โดย
มีการซ้ืออยา่งนอ้ยเดือนละ 1 คร้ัง โดยไดรั้บขอ้มูลผลิตภณัฑ์มาจากคนรู้จกั / เพื่อน และจากส่ือวิทยุ 
/ โทรทศัน์ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารอยูใ่น
ระดบัมาก เรียงตามล าดบั คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคา ส่วนดา้นการ
จดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัเฉย ๆ 
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 จินตนา โกมุทพงษ์ (2553) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาพฤติการซ้ือและปัจจยัส่วนประสม
การตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง  จงัหวดัขอนแก่น ผลการศึกษา
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอายุ  24-30 ปี มีรายได ้ 5,001-10,000 
บาท ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทบ ารุงสุขภาพร่างกายโดยรวมยี่ห้อ blackmores โดย
มีค่าใชจ่้ายทั้งหมดต่อเดือน 501-1,000 บาท และสถานท่ีซ้ือคือร้าน watsons และ/หรือร้าน booth 
ซ่ึงมีเหตุผลหลกัในการเลือกสถานท่ีคือ ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ และเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารมารับประทานเพื่อตอ้งการบ ารุงสุขภาพให้แข็งแรง ดา้นส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์เป็น
ส่ือท่ีจูงใจใหเ้กิดการซ้ือท่ีสุด  
 
 ญานิศา แสงทวี และคณะ (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 21 – 25 ปี สถานะภาพโสด มีการดูแลรักษาสุขภาพปานกลาง 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดโ้ดยประมาณ 5,001-
10,000 บาท การทดสอบสมมติฐานพบวา่ เพศ อายุ รายได ้ มีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากปัจจุบนัทุกคนหนัมาสนใจดูแลสุขภาพมากข้ึน มีการ
ดูแลสุขภาพเป็นอยา่งดี รวมทั้งมีการใชผ้ลิตภณัฑ์เสริมอาหารมาใชใ้นการดูแลสุขภาพกนัเป็นอยา่ง
มาก ท าใหปั้จจยัดงักล่าวไม่มีผลต่อการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
  
 



บทที ่3 
วธิีด าเนินการวจิัย 

 
 การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4  วธีิสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริโภคและซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้
อมาโดท้างช่องทางออนไลน์  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเน่ืองจากผู ้วิจ ัยไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของผู ้บริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโด ้ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดย
ใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตรก าหนดขนาดตัวอย่างของ สูตร
W.G.Cochran (1977) ดงัน้ี  
 
   n =P (1 - P) Z2  
 e2 

 
 n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
 P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการจะสุ่ม  
 Z แทน ความมัน่ใจท่ีผูว้จิยัก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 e แทน สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
  

ผูว้จิยัตอ้งการสุ่มตวัอยา่งเป็นร้อยละ 50  จากประชากรทั้งหมด ตอ้งการความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95  และยอมรับความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจะค านวณไดคื้อ  
P = 0.50 (ร้อยละ 50)  Z = 1.96 (ร้อยละ 95) e = 0.05 (ร้อยละ 5) 



28 
 

แทนค่า          
   n = 0.5(1-0.5)1.962  
                                                       0.052 
                           n  = 384.16 หรือ 384  
  

แต่เพื่อความแม่นย  าของขอ้มูลในการเก็บตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงเพิ่มจ านวนตวัอย่างเป็น 400
ตวัอยา่ง  
 
3.2 เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล   
 ส าหรับการวจิยัในคร้ังน้ีเคร่ืองมือท่ีใชสุ่้มตวัอยา่ง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูว้ิจยั
ไดส้ร้างข้ึนเพื่อเป็นการศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง
อินเทอร์เน็ต โดยไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน  
โดยมีลกัษณะค าถามปลายปิด ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดย
ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบไดเ้พียงขอ้เดียว  

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ โดยใช้เคร่ืองมือ
ประเภทมาตราประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงระดบัความเห็นหรือระดบัการตดัสินใจ แบ่งออกเป็น 
5 ระดบั จากมากไปนอ้ย (Likert Scale) เป็นตน้ 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโด้
ทางช่องทางออนไลน์ ได้แก่ การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป โอกาสในการซ้ือซ ้ า โอกาสในการ
แนะน าต่อ และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบไดเ้พียงขอ้เดียว 
  ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะ 
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  การสร้างเคร่ืองมือในการวจัิย 
 มีล าดบัขั้นตอนในการสร้างดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนประสมทาง
การตลาด และ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราอมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
 ขั้นตอนท่ี 2 สร้างแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนท่ี 3 น าแบบสอบถามเสนอท่ีปรึกษาเพื่อปรับปรุงให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์
ยิง่ข้ึน 
 ขั้นตอนท่ี 4 ปรับปรุงขอ้ความตามค าแนะน าท่ีปรึกษา 
 ขั้นตอนท่ี 5 น าแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนั กบักลุ่ม
ตวัอย่าง 40 คน แล้วน ามาหาความเช่ือถือ ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อลัฟา 
ของครอนบคั (Cronbach, 1990) ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อลัฟา พบวา่ ไดค้่าความ
เช่ือถือของแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 เท่ากบั 0.933 ซ่ึงไดมี้ค่ามากกวา่ 0.8 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) 
แสดงวา่เคร่ืองมือแบบสอบถาม มีความน่าเช่ือถือสามารถน าไปใชใ้นการศึกษาได ้
 ขั้นตอนท่ี 6 จดัท าและปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเก็บขอ้มูลต่อไป 

 
การหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 1. การทดสอบความเช่ือถือได้ วิเคราะห์หาความเช่ือถือได้ ของแบบสอบถามโดยใชสู้ตร 
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (alpha-coefficient) ของ ครอนบาค (Cronbach, 1990) 
 โดยมีสูตรค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ( Alpha-Coefficient) ดงัน้ี 

  
 

   
   

∑   
 

  
   

 
 
 เม่ือ  α  คือ ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
  n  คือ  จ านวนขอ้ในแบบสอบถามทั้งฉบบั 
   ∑   

  คือ  ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายขอ้ 
    

   คือ  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผลการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือแบบสอบถามโดยใช้วิธีการทดสอบความเช่ือถือได้ 
(reliability) ของแบบสอบถามผลการทดสอบ แบบสอบถาม ตอนท่ี 2 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาเท่ากบั 
0.933 ซ่ึงมากกวา่ 0.8 น าไปใชไ้ด ้
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เกณฑ์การให้คะแนน (5 ระดับ) 
 เคร่ืองมือแบบสอบถามงานวิจยัคร้ังน้ี แบบสอบถามในส่วนท่ีมีขอ้ค าถามเก่ียวกบัการ
จดัการการตลาด เป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า ซ่ึงมี 5 ระดบัของลิเคิร์ท, 1932  ไดก้ าหนดค่าและ
ความหมาย ดงัน้ี 
 ระดบัคะแนน    แปลผล 
 ระดบัคะแนน 5  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
 ระดบัคะแนน 4  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญัมาก 
 ระดบัคะแนน 3  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญัปานกลาง 
 ระดบัคะแนน 2  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญันอ้ย 
 ระดบัคะแนน 1  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
  

ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนกัของการ
ประเมินเป็น 5 ระดบัตามวธีิของลิเคิร์ท ไดด้งัน้ี 
   ความกวา้งของชั้น   =  พิสัย/จ านวนชั้น 
           =  (5-1)/5 
        = 0.8 (เร่ิมจากขั้นต ่าสุด) 
  
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน (5 ระดับ) 
 การจดัให้ระดบัความส าคญัของการจดัการการตลาด ผูว้ิจยัจดัได ้ 5 ระดบั คือ ให้ระดบั
ความส าคญัมากท่ีสุด ใหร้ะดบัความส าคญัมาก ใหร้ะดบัความส าคญัปานกลาง ใหร้ะดบัความส าคญั
นอ้ย ให้ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด จากนั้นน ามาหาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยก าหนดความหมาย 
ดงัน้ี 
 ระดบัคะแนนเฉล่ีย   แปลผล 
 1.00 – 1.80  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 1.81 - 2.60  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญันอ้ย 
 2.61 – 3.40  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญัปานกลาง 
 3.41 – 4.20  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญัมาก 
 4.21 – 5.00  หมายถึง  ใหร้ะดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
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เกณฑ์การแปลความหมายของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แปลความหมายโดยใชเ้ทคนิค 27% ของ จุง เตห์ ฟาน (Jung The 
Fen) อา้งถึงใน ประคอง กรรณสูต (2542) ดงัน้ี 
 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่านอ้ยกวา่ 1.00 หมายถึง ขอ้มูลมีการกระจายตวันอ้ย 
 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าระหวา่ง 1.00-2.00 หมายถึง ขอ้มูลค่อนขา้งกระจายตวั 
 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่านอ้ยกวา่ 2.00 หมายถึง ขอ้มูลมีการกระจายตวัมาก 
 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผูว้ิจ ัยได้เก็บข้อมูลโดยด าเนินการตามล าดับขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นท่ี 1 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่น Google Form 
 ขั้นท่ี 2 ขอความร่วมมือจากผูต้อบแบบสอบถามผา่นทางหนา้เพจเฟซบุ๊ก เช่น Adado อมา
โด ้เชน ธนา ลดน ้าหนกั ผวิขาวใส ของแท ้100% , อมาโด ้เชนธนา , อมาโดเ้ชนธนา ลดน ้ าหนกั ผิว
สวย ขายดีอนัดบัหน่ึง 
 ขั้นท่ี 3 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามมาตรวจดูความสมบูรณ์ของค าตอบในแต่ละขอ้ และนบั
จ านวนแบบสอบถามใหค้รบตามจ านวนท่ีตอ้งการ 
 ขั้นท่ี 4 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามไปวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ 
 
3.4 วธีิสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ตราอมาโดท้างช่องทางออนไลน์ โดยแบ่งการวจิยัตามท่ีผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง น ามาสังเคราะห์และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม  และน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา
ความเหมาะสมและความสอดคลอ้ง 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเคร่ืองมือแบบสอบถามมีวธีิด าเนินการดงัน้ี 
 1. จดัเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกบัจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการสุ่มตวัอยา่ง 
 2. ประสานงานกบักลุ่มตวัอยา่งเพื่อน าเคร่ืองมือไปเก็บรวบรวมขอ้มูล   
 3. ผูว้จิยัด าเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งของกลุ่มตวัอยา่งในการตอบขอ้ค าถามตามเคร่ืองมือ
แบบสอบถามตอบรับเสร็จสมบูรณ์ แลว้น าผลการตอบไปจดัการท าและวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 4. เก็บแบบการสุ่มตวัอยา่ง (Accidental Sampling) 
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3.5 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัมีการด าเนินการ ดงัน้ี 
 1. การส ารวจปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตรา
สินคา้อมาโด้ของผูบ้ริโภคทางช่องทางออนไลน์ใช้สถิติเชิงพรรณาประกอบด้วย การแจงนับ
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
 2. การส ารวจความคิดเห็นของการจดัการการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโดข้องผูบ้ริโภคทางช่องทางออนไลน์ วิเคราะห์โดยใชส้ถิติค่าเฉล่ียเลขคณิต 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตรา
สินคา้อมาโด ้โดยน าขอ้มูลมาค านวณและวิเคราะห์หาค่าสถิติโดยใชค้วามถ่ี (Frequency)  และค่า
ร้อยละ (Percentage) อธิบายตวัแปรต่างๆ ท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี  และใช้ค่ามชัฌิมเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าพิสัย (Rang) อธิบายตวัแปร
ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ  อายุ  อาชีพ  ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นตวั
แปรท่ีมีระดบัการวดัประเภทช่วง 
 วิเคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโด ้ดว้ยวิธีการค านวณค่าเฉล่ีย  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  จากนั้นน าค่าเฉล่ีย
มาแปลความหมายโดยใชเ้กณฑแ์ปลความหมายของ (ประคอง กรรณสูตร, 2542)  ท่ีก าหนดไวด้งัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.49  หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย  1.50 – 2.49  หมายถึง  ระดบันอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย  2.50 – 3.49  หมายถึง  ระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย  3.50 – 4.49  หมายถึง  ระดบัมาก 
  ค่าเฉล่ีย  4.50 – 5.00  หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด 
 3. การส ารวจพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโด้ของ
ผูบ้ริโภคทางช่องทางออนไลน์ใชส้ถิติเชิงพรรณา ประกอบดว้ย การแจงนบัค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
 4. วิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโด้ของ
ผูบ้ริโภคทางช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามเพศ โดยการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร 2 
ตวั ท่ีเป็นอิสระต่อกนั ใชส้ถิติ Independent-Sample T test ในการทดสอบความแตกต่าง  

วเิคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดข้องผูบ้ริโภค
ทางช่องทางออนไลน์ ตามปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ ระดบั
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การศึกษา และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นการเปรียบเทียบตวัแปรมากกว่า 2 ตวั โดยใช้การ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

5. วิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโด้ของ
ผูบ้ริโภคทางช่องทางออนไลน์ ตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงเป็นการเปรียบเทียบตวั
แปรมากกวา่ 2 ตวั โดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
 

2.  ใช้สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

- ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
- ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2552 : 40) 
 

  เม่ือ  X  แทน ค่าเฉล่ีย 
   X  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.2ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)(ลว้น สายยศ และองัคณา, 2553 : 53)  
 

 
 1
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




 
nn
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S  

  เม่ือ  S แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    2x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 

    2 x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 3. สถิติทีใ่ช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ( -Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach) (พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2550 : 126 ) 
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  เม่ือ    แทน ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
   n แทน ค่าจ านวนของแบบค าถาม 
    2

is  แทน ค่าผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   2

ts  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้ง
ฉบบั  

 
 4. สถิติทีใ่ช้ส าหรับทดสอบสมมติฐาน 
 4.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของตวัแปรมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป โดย
ใช้การสูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวน 1 ตวัประกอบ (One-way analysis of variance) เพื่อ
ทดสอบสมมุติฐานขอ้ 1, 2 และ 3 (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2552 : 236) มีสูตรการค านวณดงัน้ี 

 
 เม่ือ F แทน ค่าท่ีพิจารณาใน F-distribution 
  MSB แทน ค่าเฉล่ียของผลบวกยกก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

   MSW แทน ค่าเฉล่ียของผลบวกยกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
  โดย dfb = k-1 
   dfw = n-k-1 
  เม่ือ k แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   n แทน จ านวนสมาชิกทั้งหมด 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทาง

ช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน ซ่ึงผูศึ้กษาไดน้ ามาท าการวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิเคราะห์
ขอ้มูล ดงัน้ี 
 
4.1 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขอ้มูลลกัษณะ 
 ประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 147 36.75 
หญิง 253 63.25 

รวม 400 100.00 
อายุ   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 74 18.50 
21 – 30 ปี 176 44.00 
31 – 40 ปี 132 33.00 
41 – 50 ปี 15 3.75 
51 ปีข้ึนไป 3 0.75 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   
นกัเรียน / นกัศึกษา 91 22.75 
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 126 31.50 
ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 122 30.50 
ธุรกิจส่วนตวั 50 12.50 
ยงัไม่ประกอบอาชีพ 11 2.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขอ้มูลลกัษณะ 
 ประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม สรุปไดด้งัน้ี 

 1. เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.25 
และเพศชาย จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
 2. อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 21 – 30 ปี จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00  
รองลงมา อาย ุ31 – 40 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 อายตุ  ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 
74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 อาย ุ41 – 50 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และอาย ุ51 ปีข้ึนไป 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
 3. อาชีพ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 126 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมา อาชีพท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.50 อาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 50 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.50 และยงัไม่ประกอบอาชีพ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 ตามล าดบั 

4. ระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 244 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมา ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 และ
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ตามล าดบั 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 129 32.25 
ปริญญาตรี 244 61.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 27 6.75 

รวม 400 100.00 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 104 26.00 
15,001 – 25,000 บาท 176 44.00 
25,001 – 35,000 บาท 84 21.00 
35,001 บาทข้ึนไป 36 9.00 

รวม 400 100.00 
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 5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ รายได ้15,001 – 25,000 บาท จ านวน 176 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมา รายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.00 รายได ้25,001 – 35,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และรายได ้35,001 
บาทข้ึนไป จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามล าดบั 
  
4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน

ภาพรวมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง
ออนไลน ์โดยภาพรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคญั  

𝐱̅ S.D. 
ระดับความ
คดิเห็น 

อนัดบั 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.19 0.608 มาก 4 
2. ดา้นราคา 4.21 0.668 มาก 3 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.24 0.619 มาก 1 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.23 0.616 มาก 2 

รวม 4.22 0.628 มาก  
 
จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 4.22) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไป
น้อย คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (x̅ = 4.24) รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 
4.23) ดา้นราคา (x̅ = 4.21) และดา้นผลิตภณัฑ ์(x̅ = 4.19) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง
ช่องทางออนไลน ์ 

1. ด้านผลติภณัฑ์ 
ระดับความส าคญั  

𝐱̅ S.D. 
ระดับความ
คดิเห็น 

อนัดบั 

1.1 ผลิตภณัฑมี์การรับรองมาตรฐาน อ.ย. 4.32 0.640 มาก 1 
1.2 ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัจากสารปนเป้ือน 4.15 0.537 มาก 5 
1.3 บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 4.18 0.674 มาก 4 
1.4 บรรจุภณัฑส์ะอาดเรียบร้อย ปลอดภยั 4.23 0.611 มาก 2 
1.5 มีฉลากและแสดงขอ้มูลรายละเอียดอยา่งชดัเจน 4.15 0.567 มาก 5 
1.6 ตราผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีนิยมและมีช่ือเสียง 4.20 0.642 มาก 3 
1.7 สินคา้มีความหลากหลาย 4.12 0.585 มาก 6 

รวม 4.19 0.608 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑ ์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  (x̅ = 4.19) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไป
น้อย คือ ผลิตภัณฑ์มีการรับรองมาตรฐาน อ.ย. (x̅ = 4.32) รองลงมา คือ บรรจุภัณฑ์สะอาด
เรียบร้อย ปลอดภยั (x̅ = 4.23) ตราผลิตภณัฑ์เป็นท่ีนิยมและมีช่ือเสียง (x̅ = 4.20) บรรจุภณัฑ์มี
ความสวยงาม (x̅ = 4.18) ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัจากสารปนเป้ือน และมีฉลากและแสดงขอ้มูล
รายละเอียดอย่างชัดเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากัน (x̅ = 4.15) และสินค้ามีความหลากหลาย (x̅ = 4.12) 
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทาง
ช่องทางออนไลน ์ 

2. ด้านราคา 
ระดับความส าคญั  

𝐱̅ S.D. 
ระดับความ
คดิเห็น 

 อนัดบั 

2.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 4.21 0.766 มาก 2 
2.2 ราคาเหมาะกบัปริมาณท่ีบรรจุ 4.19 0.632 มาก 3 
2.3 มีการจดัเซ็ทอาหารเสริมใหเ้ลือกตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

4.21 0.634 มาก 2 

2.4 การจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์มีราคา
ถูกกวา่ช่องทางอ่ืนๆ เช่น ร้านขายยา หรือร้าน
ขายผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

4.21 0.655 มาก 2 

2.5 มีเรทราคาส าหรับตวัแทนจ าหน่าย 4.25 0.651 มาก 1 
รวม 4.21 0.668 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ โดยภาพรวม
อยู่ในระดบัมาก  (x̅ = 4.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย คือ 
มีเรทราคาส าหรับตัวแทนจ าหน่าย (x̅ = 4.25) รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ มีการจดัเซ็ทอาหารเสริมให้เลือกตามความต้องการของลูกค้า และการจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืนๆ เช่น ร้านขายยา หรือร้านขายผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร มี
ค่าเฉล่ียเท่ากนั (x̅ = 4.21) และราคาเหมาะกบัปริมาณท่ีบรรจุ (x̅ = 4.19) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้
อมาโดท้างช่องทางออนไลน์  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ระดับความส าคญั  

𝐱̅ S.D. 
ระดับความ
คดิเห็น 

อนัดบั 

3.1 สามารถซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 4.25 0.634 มาก 3 
3.2 สามารถจดัส่งสินคา้ถึงมือผูรั้บ 4.22 0.610 มาก 5 
3.3 ประหยดัเวลาในการเดินทาง 4.28 0.595 มาก 2 
3.4 สามารถสั่งซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่หรือ
เวบ็ไซตค์า้ขายออนไลน ์

4.24 0.614 มาก 4 

3.5 การจดัสินคา้มีความถูกตอ้ง 4.21 0.599 มาก 6 
3.6 สามารถติดต่อส่ือสารกบัผูข้ายไดต้ลอดเวลา 4.19 0.576 มาก 7 
3.7 มีบริการส่งสินคา้ด่วนภายใน 1 วนั 4.22 0.637 มาก 5 
3.8 รูปแบบการช าระเงินมากมาย เช่น โอนเงิน, 
เกบ็เงินปลายทาง, ช าระผา่นTruemoney Wallet 
ฯลฯ 

4.29 0.688 มาก 1 

รวม 4.24 0.619 มาก  
 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง
ออนไลน์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 4.24) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย คือ รูปแบบการช าระเงินมากมาย เช่น โอนเงิน, เก็บ
เงินปลายทาง, ช าระผ่าน Truemoney Wallet ฯลฯ (x̅ =4.29) รองลงมา คือ ประหยดัเวลาในการ
เดินทาง (x̅ = 4.28) สามารถซ้ือสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง (x̅ = 4.25) สามารถสั่งซ้ือผ่าน
แอพพลิเคชัน่หรือเวบ็ไซตค์า้ขายออนไลน์ (x̅ = 4.24) สามารถจดัส่งสินคา้ถึงมือผูรั้บ และมีบริการ
ส่งสินคา้ด่วนภายใน 1 วนั มีค่าเฉล่ียเท่ากนั (x̅ = 4.22) การจดัสินคา้มีความถูกตอ้ง (x̅ = 4.21) และ
สามารถติดต่อส่ือสารกบัผูข้ายไดต้ลอดเวลา (x̅ = 4.19) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้
อมาโดท้างช่องทางออนไลน์  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความส าคญั  

𝐱̅ S.D. 
ระดับความ
คดิเห็น 

อนัดบั 

4.1 การจดัรายการส่วนลดน่าสนใจและมีอยา่ง
ต่อเน่ือง 

4.26 0.636 มาก 1 

4.2 มีการจดัท าโปรโมชัน่เช่น ซ้ือ 1 แถม 1 4.23 0.597 มาก 2 
4.3 การประชาสมัพนัธ์สินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย 4.23 0.611 มาก 2 
4.4 ใชผู้มี้ช่ือเสียงช่วยส่งเสริมการตลาด 4.20 0.619 มาก 3 

รวม 4.23 0.616 มาก  
 
จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง
ออนไลน์ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  (x̅ = 4.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ีย
จากมากไปนอ้ย คือ การจดัรายการส่วนลดน่าสนใจและมีอยา่งต่อเน่ือง (x̅ = 4.26) รองลงมา คือ มี
การจดัท าโปรโมชั่นเช่น ซ้ือ 1 แถม 1 และการประชาสัมพนัธ์สินคา้ผ่านโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากนั (x̅ = 4.23) และใชผู้มี้ช่ือเสียงช่วยส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.20) ตามล าดบั 
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4.3 การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.7 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 

 
 
 
 
 

การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารตราอมาโด้ในคร้ังต่อไป   

ซ้ือ 390 97.50 
ไม่ซ้ือ 10 2.50 

รวม 400 100.00 

2. โอกาสในการกลบัมาซ้ือซ ้าจะเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ใดของอมาโด้   
Amado S 139 34.75 
Amado Fiber 196 49.00 
Amado Shireru 41 10.25 

Amado Skin 24 6.00 

รวม 400 100.00 

3. โอกาสแนะน าผลติภัณฑ์อมาโด้   
แนะน า 389 97.25 

ไม่แนะน า 11 2.75 

รวม 400 100.00 

4. บุคลลท่ีจะแนะน าต่อ   
ครอบครัว 100 25.00 
เพื่อน 196 49.00 
คนรัก 72 18.00 

คนรู้จกั 32 8.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง
ช่องทางออนไลน ์สรุปไดด้งัน้ี 

1. การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราอมาโดใ้นคร้ังต่อไป พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ตดัสินใจซ้ือ จ านวน 390 คน คิดเป็นร้อยละ 97.50 และตดัสินใจ ไม่ซ้ือ จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.5   

2. หากมีโอกาสในการกลับมาซ้ือซ ้ าจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ใดของอมาโด้ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Amado Fiber จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา 
คือ Amado S จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 Amado Shireru จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.25 และ Amado Skin จ านวน 24 คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั 

3. ถา้ไดมี้โอกาสแนะน าผลิตภณัฑ์อมาโดจ้ะแนะน าต่อหรือไม่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่จะแนะน า จ านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 97.25 และไม่แนะน า จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.75  

4. บุคลลท่ีจะแนะน าต่อ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะแนะน า เพื่อน จ านวน 196 คน คิด
เป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา ครอบครัว จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 คนรัก จ านวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.00 และคนรู้จกั จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบบระหว่างปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยหาค่า t-test และค่า F-test  หรือค่า One Way ANOVA กรณี
พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ท่ีระดบั
นัยส าคญั 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น คิดเป็นร้อยละ 95 โดยใช้สูตรตามวิธี Scheffe’ test เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ คือ 
สมมติฐานท่ี 1 
HO : ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง

ช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง

ช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.8 การเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม 
 อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซ้ือ 
ชาย หญิง 

t df Sig. 
𝐱̅  S.D 𝐱̅ S.D 

การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 1.03 0.182 1.02 0.139 0.879 398 0.080 
โอกาสในการซ้ือซ ้า 1.91 0.793 1.85 0.893 0.677 398 0.320 
โอกาสในการแนะน าต่อ 1.04 0.199 1.02 0.139 1.241 398 0.013* 
บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 2.02 0.903 2.21 1.503 -1.357 398 0.528 
* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามเพศ โดยใชก้ารทดสอบ
ทางสถิติ   t-test เพื่อการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า เพศของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองโอกาสในการ
แนะน าต่อ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.9 การเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม 
 อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอาย ุ

ปัจจัย ความแปรปรวน S S df M S F Sig. 

การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
ระหวา่งกลุ่ม 0.125 4 0.031 1.286 0.275 
ภายในกลุ่ม 9.625 395 0.024   
รวม 9.750 399    

โอกาสในการซ้ือซ ้า 
ระหวา่งกลุ่ม 2.228 4 0.557 0.822 0.511 
ภายในกลุ่ม 267.522 395 0.677   
รวม 269.750 399    

โอกาสในการแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 0.086 4 0.022 0.804 0.523 
ภายในกลุ่ม 10.611 395 0.027   
รวม 10.698 399    

บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 8.888 4 2.222 1.286 0.275 
ภายในกลุ่ม 682.550 395 1.728   
รวม 691.438 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 
จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบ
ทางสถิติ F-test เพื่อการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า อายุของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 4.10 การเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม 
 อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัย ความแปรปรวน S S df M S F Sig. 

การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
ระหวา่งกลุ่ม 0.078 4 0.019 0.793 0.530 
ภายในกลุ่ม 9.672 395 0.024   
รวม 9.750 399    

โอกาสในการซ้ือซ ้า 
ระหวา่งกลุ่ม 6.922 4 1.730 2.601 0.036* 
ภายในกลุ่ม 262.828 395 0.665   
รวม 269.750 399    

โอกาสในการแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 0.022 4 0.005 0.200 0.938 
ภายในกลุ่ม 10.676 395 0.027   
รวม 10.698 399    

บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 20.987 4 5.247 3.091 0.016* 
ภายในกลุ่ม 670.451 395 1.697   
รวม 691.438 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบ
ทางสถิติ F-test เพื่อการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า อาชีพของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองโอกาสในการซ้ือ
ซ ้า และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนอาชีพของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตรา
สินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป และโอกาสในการแนะน า
ต่อ ไม่แตกต่างกนั 

จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหาความ
แตกต่างรายคู่ ดว้ยวิธี Scheffe’ test ต่อไป  
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ตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองโอกาสในการ 
 ซ้ือซ ้ า จ าแนกตามอาชีพ  

อาชีพ x̅ 

นกั
เรีย

น 
/ น

กัศึ
กษ

า 

รับ
รา
ชก

าร
/พ
นกั

งา
น 

ท า
งา
นบ

ริษ
ทัเ
อก

ชน
/รับ

จา้
ง 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

ยงั
ไม่

ปร
ะก

อบ
อา
ชีพ

 

1.79 1.77 1.91 2.12 2.27 
นกัเรียน / นกัศึกษา 1.79    -0.329* 

0.023 
 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 1.77    -0.350* 
0.011 

 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 1.91      
ธุรกิจส่วนตวั 2.12      

ยงัไม่ประกอบอาชีพ 2.27      
* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี Scheffe’ test  ของระดบั
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง
ออนไลน ์ในเร่ืองโอกาสในการซ้ือซ ้า จ าแนกตามอาชีพ เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 จึงสรุปไดว้า่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตรา
สินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองโอกาสในการซ้ือซ ้ า แตกต่างกนั กบั ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ 
ธุรกิจส่วนตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองโอกาสในการซ้ือซ ้ า แตกต่างกนั กบั 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.12 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองบุคคลท่ีจะ 
 แนะน าต่อ จ าแนกตามอาชีพ  

อาชีพ x̅ 

นกั
เรีย

น 
/ น

กัศึ
กษ

า 

รับ
รา
ชก

าร
/พ
นกั

งา
น 

ท า
งา
นบ

ริษ
ทัเ
อก

ชน
/รับ

จา้
ง 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

ยงั
ไม่

ปร
ะก

อบ
อา
ชีพ

 

1.97 1.95 2.48 2.10 2.09 
นกัเรียน / นกัศึกษา 1.97   -0.508* 

0.005 
  

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 1.95   -0.523* 
0.002 

  

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 2.48      
ธุรกิจส่วนตวั 2.10      

ยงัไม่ประกอบอาชีพ 2.09      
* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี Scheffe’ test  ของระดบั
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง
ออนไลน ์ในเร่ืองบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ จ าแนกตามอาชีพ เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 จึงสรุปไดว้า่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตรา
สินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกนั กบั ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ 
ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกนั กบั 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.13 การเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม 
 อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ปัจจัย ความแปรปรวน S S df M S F Sig. 

การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
ระหวา่งกลุ่ม 0.160 2 0.080 3.308 0.038* 
ภายในกลุ่ม 9.590 397 0.024   
รวม 9.750 399    

โอกาสในการซ้ือซ ้า 
ระหวา่งกลุ่ม 3.001 2 1.501 2.233 0.109 
ภายในกลุ่ม 266.749 397 0.672   
รวม 269.750 399    

โอกาสในการแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 0.144 2 0.072 2.716 0.067 
ภายในกลุ่ม 10.553 397 0.027   
รวม 10.698 399    

บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 13.200 2 6.600 3.863 0.022* 
ภายในกลุ่ม 678.237 397 1.708   
รวม 691.438 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้
การทดสอบทางสถิติ F-test เพื่อการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสม
มติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป โอกาสในการ
ซ้ือซ ้า และโอกาสในการแนะน าต่อ ไม่แตกต่างกนั 

จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหาความ
แตกต่างรายคู่ ดว้ยวิธี Scheffe’ test ต่อไป  
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ตารางท่ี 4.14 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือ 
 ในคร้ังต่อไป จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา x̅ 

ต ่า
กว

า่ป
ริญ

ญา
ตรี

 

ปริ
ญญ

าต
รี 

สูง
กว

า่ป
ริญ

ญา
ตรี

 

1.00 1.04 1.00 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1.00  -0.041* 

0.016 
 

ปริญญาตรี 1.04    
สูงกวา่ปริญญาตรี 1.00    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี Scheffe’ test  ของระดบั
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง
ออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป  จ าแนกตามอาชีพ เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 จึงสรุป
ไดว้า่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกัน กับ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.15 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองบุคคลท่ีจะ 
 แนะน าต่อ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา x̅ 

ต ่า
กว

า่ป
ริญ

ญา
ตรี

 

ปริ
ญญ

าต
รี 

สูง
กว

า่ป
ริญ

ญา
ตรี

 

1.88 2.27 2.19 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1.88  -0.395* 

0.006 
 

ปริญญาตรี 2.27    
สูงกวา่ปริญญาตรี 2.19    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี Scheffe’ test  ของระดบั
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง
ออนไลน ์ในเร่ืองบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ จ าแนกตามอาชีพ เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 จึงสรุปไดว้า่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกัน กับ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม 
 อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามระดบัรายไดต่้อเดือน 

ปัจจัย ความแปรปรวน S S df M S F Sig. 

การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
ระหวา่งกลุ่ม 0.077 3 0.026 1.050 0.370 
ภายในกลุ่ม 9.673 396 0.024   
รวม 9.750 399    

โอกาสในการซ้ือซ ้า 
ระหวา่งกลุ่ม 0.342 3 0.114 0.168 0.918 
ภายในกลุ่ม 269.408 396 0.680   
รวม 269.750 399    

โอกาสในการแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 0.110 3 0.037 1.373 0.250 
ภายในกลุ่ม 10.587 396 0.027   
รวม 10.698 399    

บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 0.969 3 0.323 0.185 0.906 
ภายในกลุ่ม 690.469 396 1.744   
รวม 691.438 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามระดบัรายไดต่้อเดือน โดย
ใช้การทดสอบทางสถิติ  F-test เพื่อการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 นั่นคือ                       
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ ระดบัรายไดต่้อเดือนของ
ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทาง
ช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั  
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สมมติฐานท่ี 2 
HO : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตรา

สินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตรา

สินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีส่งผลต่อ 
 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์  

ปัจจัย ความแปรปรวน S S df M S F Sig. 

การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
ระหวา่งกลุ่ม 3.100 14 0.221 12.819 0.000* 
ภายในกลุ่ม 6.650 385 0.017   
รวม 9.750 399    

โอกาสในการซ้ือซ ้า 
ระหวา่งกลุ่ม 27.059 14 1.933 3.066 0.000* 
ภายในกลุ่ม 242.691 385 0.630   
รวม 269.750 399    

โอกาสในการแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 1.683 14 0.120 5.135 0.000* 
ภายในกลุ่ม 9.014 385 0.023   
รวม 10.698 399    

บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 129.045 14 9.217 6.310 0.000* 
ภายในกลุ่ม 562.393 385 1.461   
รวม 691.438 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ โดยใชก้าร
ทดสอบทางสถิติ F-test เพื่อการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป โอกาสในการซ้ือซ ้ า โอกาสในการแนะน าต่อ และบุคคลท่ีจะ
แนะน าต่อ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.18 การเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ท่ีส่งผลต่อ 
 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์  

ปัจจัย ความแปรปรวน S S df M S F Sig. 

การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
ระหวา่งกลุ่ม 1.360 12 0.113 5.226 0.000* 
ภายในกลุ่ม 8.390 387 .022   
รวม 9.750 399    

โอกาสในการซ้ือซ ้า 
ระหวา่งกลุ่ม 18.097 12 1.508 2.319 0.007* 
ภายในกลุ่ม 251.653 387 0.650   
รวม 269.750 399    

โอกาสในการแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 1.300 12 0.108 4.461 0.000* 
ภายในกลุ่ม 9.398 387 0.024   
รวม 10.698 399    

บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 86.437 12 7.203 4.608 0.000* 
ภายในกลุ่ม 605.001 387 1.563   
รวม 691.438 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ โดยใชก้าร
ทดสอบทางสถิติ F-test เพื่อการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ใน
เร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป โอกาสในการซ้ือซ ้ า โอกาสในการแนะน าต่อ และบุคคลท่ีจะ
แนะน าต่อ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
 ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง 
 ออนไลน ์ 

ปัจจัย ความแปรปรวน S S df M S F Sig. 

การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
ระหวา่งกลุ่ม 2.226 19 0.117 5.916 0.000* 
ภายในกลุ่ม 7.524 380 0.020   
รวม 9.750 399    

โอกาสในการซ้ือซ ้า 
ระหวา่งกลุ่ม 34.655 19 1.824 2.948 0.000* 
ภายในกลุ่ม 235.095 380 0.619   
รวม 269.750 399    

โอกาสในการแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 1.891 19 0.100 4.294 0.000* 
ภายในกลุ่ม 8.807 380 0.023   
รวม 10.698 399    

บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 421.915 19 22.206 31.308 0.000* 
ภายในกลุ่ม 269.523 380 0.709   
รวม 691.438 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทาง
ออนไลน์ โดยใช้การทดสอบทางสถิติ F-test เพื่อการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 
นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตรา
สินคา้อมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตัดสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป โอกาสในการซ้ือซ ้ า 
โอกาสในการแนะน าต่อ และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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ตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง 
 ออนไลน ์ 

ปัจจัย ความแปรปรวน S S df M S F Sig. 

การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
ระหวา่งกลุ่ม 1.235 10 0.123 5.642 0.000* 
ภายในกลุ่ม 8.515 389 0.022   
รวม 9.750 399    

โอกาสในการซ้ือซ ้า 
ระหวา่งกลุ่ม 13.940 10 1.394 2.120 0.002* 
ภายในกลุ่ม 255.810 389 0.658   
รวม 269.750 399    

โอกาสในการแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 1.325 10 0.132 5.498 0.000* 
ภายในกลุ่ม 9.373 389 0.024   
รวม 10.698 399    

บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ 
ระหวา่งกลุ่ม 70.023 10 7.002 4.383 0.000* 
ภายในกลุ่ม 621.415 389 1.597   
รวม 691.438 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติ Sig.<0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
โดยใช้การทดสอบทางสถิติ  F-test เพื่อการทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า Sig. < 0.05 นั่นคือ              
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมา
โดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป โอกาสในการซ้ือซ ้ า โอกาสในการ
แนะน าต่อ และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 
 
 



บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้าง

ช่องทางออนไลน์ มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา คือ 1) เพื่อส ารวจปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์
อาหารเสริมตราสินคา้อมาโด้ 2) เพื่อส ารวจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ 3) เพื่อส ารวจการตดัสินใจในการ
เลือกใช้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ และ 4) เพื่อศึกษาปัจจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์อาหารเสริมตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 ผลการศึกษาคร้ังน้ีมีประเด็นส าคญั ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม สรุปไดด้งัน้ี 
 1. เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.25 
และเพศชาย จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
 2. อายุ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อายุ 21 – 30 ปี จ  านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00  
รองลงมา อายุ 31 – 40 ปี จ  านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 อายุต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จ  านวน 
74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 อาย ุ41 – 50  ปี จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และอายุ 51 ปีข้ึนไป 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
 3. อาชีพ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 126 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมา อาชีพท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.50 อาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 50 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.50 และยงัไม่ประกอบอาชีพ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 ตามล าดบั 

4. ระดบัการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 244 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมา ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 และ
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ตามล าดบั 
 5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ รายได ้15,001 – 25,000 บาท จ านวน 176 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมา รายได ้ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 26.00 รายได ้25,001 – 35,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และรายได ้35,001 
บาทข้ึนไป จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด สรุปไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้
อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( ̅ = 4.22) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ( ̅ = 4.24) รองลงมา คือ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( ̅ = 4.23) ดา้นราคา ( ̅ = 4.21) และดา้นผลิตภณัฑ์ ( ̅ = 4.19) 
ตามล าดบั 
 2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ดา้นผลิตภณัฑ์  โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก  ( ̅ = 4.19) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย คือ ผลิตภณัฑ์
มีการรับรองมาตรฐาน อ.ย. ( ̅ = 4.32) รองลงมา คือ บรรจุภณัฑ์สะอาดเรียบร้อย ปลอดภยั                    
( ̅ = 4.23) ตราผลิตภณัฑ์เป็นท่ีนิยมและมีช่ือเสียง ( ̅ = 4.20) บรรจุภณัฑ์มีความสวยงาม                      
( ̅ = 4.18) ผลิตภณัฑ์มีความปลอดภยัจากสารปนเป้ือน และมีฉลากและแสดงขอ้มูลรายละเอียด
อยา่งชดัเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากนั ( ̅ = 4.15) และสินคา้มีความหลากหลาย ( ̅ = 4.12) ตามล าดบั 
 2.2 ดา้นราคา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก                     
( ̅ = 4.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย คือ มีเรทราคาส าหรับ
ตวัแทนจ าหน่าย ( ̅ = 4.25) รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ มีการจดัเซ็ท
อาหารเสริมให้เลือกตามความตอ้งการของลูกคา้ และการจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์มีราคาถูก
กวา่ช่องทางอ่ืนๆ เช่น ร้านขายยา หรือร้านขายผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร มีค่าเฉล่ียเท่ากนั ( ̅ = 4.21) 
และราคาเหมาะกบัปริมาณท่ีบรรจุ ( ̅ = 4.19) ตามล าดบั 
 2.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( ̅ = 4.24) เม่ือพิารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจาก
มากไปน้อย คือ รูปแบบการช าระเงินมากมาย เช่น โอนเงิน, เก็บเงินปลายทาง, ช าระผ่าน 
Truemoney Wallet ฯลฯ ( ̅ = 4.29) รองลงมา คือ ประหยดัเวลาในการเดินทาง ( ̅ = 4.28) สามารถ
ซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ( ̅ = 4.25) สามารถสั่งซ้ือผ่านแอพพลิเคชัน่หรือเวบ็ไซต์คา้ขาย
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ออนไลน์ ( ̅ = 4.24) สามารถจดัส่งสินคา้ถึงมือผูรั้บ และมีบริการส่งสินคา้ด่วนภายใน 1 วนั มี
ค่าเฉล่ียเท่ากนั ( ̅ = 4.22) การจดัสินคา้มีความถูกตอ้ง ( ̅ = 4.21) และสามารถติดต่อส่ือสารกบั
ผูข้ายไดต้ลอดเวลา ( ̅ = 4.19) ตามล าดบั 
 2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  ( ̅ = 4.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ีย
จากมากไปนอ้ย คือ การจดัรายการส่วนลดน่าสนใจและมีอยา่งต่อเน่ือง ( ̅ = 4.26) รองลงมา คือ มี
การจดัท าโปรโมชัน่เช่น ซ้ือ 1 แถม 1 และการประชาสัมพนัธ์สินคา้ผ่านโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากนั ( ̅ = 4.23) และใชผู้มี้ช่ือเสียงช่วยส่งเสริมการตลาด ( ̅ = 4.20) ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโด้
ทางช่องทางออนไลน์ พบวา่  

1. การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราอมาโดใ้นคร้ังต่อไป พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ตดัสินใจซ้ือ จ านวน 390 คน คิดเป็นร้อยละ 97.50 และตดัสินใจ ไม่ซ้ือ จ  านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.5   

2. หากมีโอกาสในการกลับมาซ้ือซ ้ าจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ใดของอมาโด้ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ Amado Fiber จ  านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา 
คือ Amado S จ  านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 Amado Shireru จ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.25 และ Amado Skin จ  านวน 24 คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั 

3. ถ้าไดมี้โอกาสแนะน าผลิตภณัฑ์อมาโด้จะแนะน าต่อหรือไม่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่จะแนะน า จ านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 97.25 และไม่แนะน า จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.75  

4. บุคคลท่ีจะแนะน าต่อ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะแนะน า เพื่อน จ านวน 196 คน คิด
เป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา ครอบครัว จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 คนรัก จ านวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.00 และคนรู้จกั จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา่  

- เพศของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้
อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองโอกาสในการแนะน าต่อ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  
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- อายขุองผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้
อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

- อาชีพของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตรา
สินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองโอกาสในการซ้ือซ ้ า และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่าง
กนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอาชีพของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือ
ในคร้ังต่อไป การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป และโอกาสในการแนะน าต่อ ไม่แตกต่างกนั 

- ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป และบุคคลท่ีจะ
แนะน าต่อ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป โอกาสในการซ้ือซ ้ า และโอกาสในการแนะน าต่อ ไม่แตกต่าง
กนั 

- ระดบัรายไดต่้อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ 

- ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป โอกาสในการ
ซ้ือซ ้ า โอกาสในการแนะน าต่อ และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

- ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป โอกาสในการ
ซ้ือซ ้ า โอกาสในการแนะน าต่อ และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

- ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
โอกาสในการซ้ือซ ้ า โอกาสในการแนะน าต่อ และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

- ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
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โอกาสในการซ้ือซ ้ า โอกาสในการแนะน าต่อ และบุคคลท่ีจะแนะน าต่อ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในภาพรวม 

ปัจจัย 

การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้
ทางช่องทางออนไลน์ 

การ
ตดัสินใจซ้ือ
ในคร้ัง
ต่อไป 

โอกาสใน
การซ้ือซ ้ า 

โอกาสใน
การแนะน า

ต่อ 

บุคคลท่ีจะ
แนะน าต่อ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ     
อาย ุ     
อาชีพ     
ระดบัการศึกษา     
ระดบัรายไดต่้อเดือน     

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์     
ดา้นราคา     
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย     
ดา้นการส่งเสริมการตลาด     
หมายเหตุ:  ยอมรับสมมติฐาน  ปฏิเสธสมมติฐาน  
 
5.2 อภิปรายผล 

ผลการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโด้
ทางช่องทางออนไลน์ สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

1. จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อาชีพ และระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเป็น
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากความต้องการ การค้นหาข้อมูล และประเมินทางเลือกของ
ผูบ้ริโภคแลว้ ซ้ือขั้นตอนในพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกนัไปตาม
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ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส าหรับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารอมาโดท่ี้ผูว้ิจยัศึกษาในคร้ังน้ีพบเพียง
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาชีพ และระดบัการศึกษาเท่านั้นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่าง
กนั หรืออีกนยัคือปัจจยัส่วนบุคคลดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงขณะท่ีผลการศึกษาของ กฤติมา ตรีบวรสมบติั และคณะ (2550) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารส าหรับบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพ กบัพฤติกรรมในการบริโภค
เสริมอาหารพบวา่ มีความสัมพนัธ์กนัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอาหารเสริม 

ส่วนปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอายุ และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั จาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัในช่วงวยัรุ่นไปจนถึงวยัสูงอายุต่าง หรือผูท่ี้มีรายไดใ้นระดบั
ต่างๆ ต่างก็มีความตอ้งการท่ีจะมีสุขภาพท่ีดี ดูอ่อนกวา่วยั หรือเพื่อเสริมสร้างความสวยงามให้แก่
ตน ซ่ึงผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในปัจจุบนัมีหลากหลายรูปแบบ และหลายระดบัราคาให้สามารถเลือก
ซ้ือไดต้ามความตอ้งการของผูบ้ริโภค จึงท าให้มีความตอ้งการผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไม่แตกต่างกนั
ระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุละรายไดแ้ตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ญานิศา แสงทวี และ
คณะ (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของคน
วยัท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ อายุ และรายได้ มีผลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากปัจจุบนัทุกคนหนัมาสนใจดูแลสุขภาพมาก
ข้ึน มีการดูแลสุขภาพเป็นอยา่งดี รวมทั้งมีการใชผ้ลิตภณัฑ์เสริมอาหารมาใชใ้นการดูแลสุขภาพกนั
เป็นอยา่งมาก ท าให้ปัจจยัดงักล่าวไม่มีผลต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์ รวมถึงผลการศึกษาของ อรวิ
ลาส์ มะกรวฒันะ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในจังหวดัขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ในด้านปัจจยัรายได้ไม่มีผลต่อการให้ความส าคัญแก่ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

2. ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ขา้งต้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ 
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหน่ายอยูใ่น
ตลาดปัจจุบนัมีหลากหลายตราสินคา้ ทั้งยงัมีระดบัราคาท่ีแตกต่างกนัให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือ
ได้ตามความเหมาะสมกับความต้องการ และช่องทางการจดัจ าหน่ายในปัจจุบันมีหลากหลาย
ช่องทางทั้งการขายผา่นตลาดออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวร์ิค ตวัแทนจ าหน่าย ร้านสะดวกซ้ือ ร้านขายยา 
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เป็นตน้ รวมทั้งการส่งเสริมการขายต่างๆ ทั้งการใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง การรีวิวสินคา้ของผูมี้
อิทธิพลทางการตดัสินใจ เช่น Net Idol ฯ ซ่ึงแต่ละตราสินคา้ต่างมีการใช้กลยุทธ์การตลาดท่ี
หลากหลายเพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคมาซ้ือสินคา้ของตน สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ สุภาพร จรา 
(2557) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
และด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือด้านความบ่อยคร้ังของการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจากสถานท่ีจ าหน่ายต่างๆ รวมถึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ศศิวรรณ 
เดชคุณากร (2557) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของกลุ่มวยัท างานใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารอยูใ่นระดบัมาก เรียงตามล าดบั คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการส่งเสริม
การตลาด และดา้นราคา 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์ 

 ผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด สามารถน าไปปรับปรุงเพื่อใช้
ประโยชน์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ ผูป้ระกอบการควรมีการท าวิจยัตลาดอย่างสม ่าเสมอเพื่อค้นหาความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมทั้งการรักษา
คุณภาพของผลิตภณัฑใ์หมี้มาตรฐานและความปลอดภยัในการบริโภค 

2. ดา้นราคา การก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ควรก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัคุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑ์ และเปรียบเทียบราคากบัผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกคุม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้ง
จ่ายเพื่อซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูป้ระกอบการ 

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การศึกษาและติดตามพฤติกรรมผู ้บริโภคท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วในปัจจุบนัจะท าให้ผูป้ระกอบการสามารถน าเสนอผลิตภณัฑ์ถึงผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว เกิดความสะดวกในการซ้ือแก่ลูกคา้ และช่องทางในการช าระเงินท่ีสะดวก รวดเร็ว 
ปลอดภยั เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ในการสั่งซ้ือสินคา้ท่ีเป็นสินคา้ของแท ้และไดรั้บการตรวจสอบจาก
เจา้ของผลิตภณัฑ ์
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากการแข่งขนัในตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีการ
แข่งขนัรุนแรงและมีคู่แข่งขนัมากราย ดังนั้นจึงต้องมีการส่งเสริมการตลาดท่ีหลากหลายและ
ต่อเน่ืองเป็นประจ า เพื่อสร้างการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคไม่เปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แข่ง 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวจัิยคร้ังต่อไป 

 1. อาจเพิ่มปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ในการศึกษาคร้ังต่อไป เพื่อน ามาสร้างกลยุทธ์ในการรักษา
ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 2. เพิ่มพื้นท่ีในการศึกษาและจ านวนของกลุ่มตวัอยา่งให้มีขนาดใหญ่ข้ึน เพื่อความแม่นย  า
ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 
แบบสอบถามเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโด ้

ทางช่องทางออนไลน ์
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง  

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสยาม 
ขอ้มูลของจะถูกน าไปใชเ้ฉพาะทางดา้นการศึกษาคน้ควา้เพื่อประโยชนท์างดา้นการศึกษาเท่านั้น 

........................................................... 
 

ส่วนที่ 1   ข้อมูลส่วนบุคคลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทาง
ออนไลน์ 
ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงไปในช่อง □ เพยีง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 
1. เพศ          

□ 1. ชาย    □ 2. หญิง 
2. อาย ุ           
 □ 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  □ 2. 21 – 30 ปี  □ 3. 31 – 40 ปี 
 □ 4. 41 – 50 ปี    □ 5. 51 ปีข้ึนไป 
3. อาชีพ 
 □ 1. นกัเรียน / นกัศึกษา   □ 2. รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 □ 3. ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง  □ 4. ธุรกิจส่วนตวั 
 □ 5. ยงัไม่ประกอบอาชีพ   
4. ระดบัการศึกษา 
 □ 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี  □ 2. ปริญญาตรี  □ 3. สูงกวา่ปริญญาตรี  
5. ระดบัรายไดต่้อเดือน 
 □ 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท □ 2. 15,001 – 25,000 บาท 
 □ 3. 25,001 – 35,000 บาท              □ 4. 35,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลท่ีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงไปในช่องระดบัความเห็นด้วยของท่านเพยีงค าตอบเดยีว 
    ระดบัคะแนน 5 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
    ระดบัคะแนน 4 เห็นดว้ยมาก 
    ระดบัคะแนน 3 เห็นดว้ยปานกลาง 
    ระดบัคะแนน 2 เห็นดว้ยนอ้ย 
    ระดบัคะแนน 1 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด     

 
 
 
 
 

 
ข้อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

 ด้านผลติภัณฑ์      

6 ผลิตภณัฑมี์การรับรองมาตรฐาน อ.ย.      

7 
ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยจากสาร
ปนเป้ือน 

     

8 บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม      

9 บรรจุภณัฑส์ะอาดเรียบร้อย ปลอดภยั      

10 
มีฉลากและแสดงข้อมูลรายละเอียด
อยา่งชดัเจน 

     

11 ตราผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีนิยมและมีช่ือเสียง      

12 สินคา้มีความหลากหลาย      
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ข้อ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

 ด้านราคา      
13 ร า ค า เ ห ม า ะ สม กับ คุ ณภ า พขอ ง

ผลิตภณัฑ ์
     

14 ราคาเหมาะกบัปริมาณท่ีบรรจุ      

15 มีการจัดเซ็ทอาหารเสริมให้เลือกตาม
ความตอ้งการของลูกคา้ 

     

16 
การจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มี
ราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืนๆ เช่น ร้านขาย
ยา หรือร้านขายผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

     

17 มีเรทราคาส าหรับตวัแทนจ าหน่าย      

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
18 สามารถซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง      
19 สามารถจดัส่งสินคา้ถึงมือผูรั้บ      

20 ประหยดัเวลาในการเดินทาง      

21 
สามารถสั่งซ้ือผ่านแอพพลิเคชั่นหรือ
เวบ็ไซตค์า้ขายออนไลน์ 

     

22 การจดัสินคา้มีความถูกตอ้ง      

23 
สามารถติดต่อ ส่ือสารกับผู ้ขายได้
ตลอดเวลา 

     

24 มีบริการส่งสินคา้ด่วนภายใน 1 วนั      

25 
รูปแบบการช าระเงินมากมาย เช่น โอน
เ งิน ,เก็บ เ งินปลายทาง , ช าระผ่ าน
Truemoney Wallet ฯลฯ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทาง
ออนไลน์ 
30. การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราอมาโดใ้นคร้ังต่อไป 
   □ 1.  ซ้ือ                  □ 2.  ไม่ซ้ือ 
31. จากขอ้ 30 ถา้ท่านมีโอกาสในการกลบัมาซ้ือซ ้าท่านจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์ดของอมาโด ้

□ 1.  Amado S                  □ 2.  Amado fiber 
□ 3.  Amado shireru                 □ 4.  Amado Skin 

32. ถา้ไดมี้โอกาสแนะน าผลิตภณัฑอ์มาโดท่้านจะแนะน าต่อหรือไม่ 
□ 1.  แนะน า                     □ 2.  ไม่แนะน า 

33. จากขอ้ 32 ท่านจะแนะน าต่อบุคคลใด 
□ 1.  ครอบครัว   □ 2.  เพื่อน 
□ 3.  คนรัก                                □ 4.  คนรู้จกั 

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
 

 
ข้อ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด      

26 
การจดัรายการส่วนลดน่าสนใจและมี
อยา่งต่อเน่ือง 

     

27 มีการจดัท าโปรโมชัน่เช่น ซ้ือ 1 แถม 1       
28 การประชาสัมพนัธ์สินคา้ผ่านโซเชียล

มีเดีย 
     

29 ใชผู้มี้ช่ือเสียงช่วยส่งเสริมการตลาด       



73 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ช่องทางในการเกบ็ข้อมูลแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวจิัยจากโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
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Reliability 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.933 24 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

P1.6 93.15 132.233 .373 .933 

P1.7 93.18 127.430 .568 .931 

P1.8 93.28 130.204 .329 .934 

P1.9 92.90 129.221 .461 .932 

P1.10 92.98 131.974 .295 .934 

P1.11 93.18 122.969 .687 .929 

P1.12 93.18 127.943 .432 .933 

P2.13 93.30 124.882 .560 .931 

P2.14 93.18 124.815 .669 .929 

P2.15 93.15 124.285 .625 .930 

P2.16 93.18 120.866 .749 .927 

P2.17 93.00 122.462 .738 .928 

P3.18 93.08 122.225 .759 .927 

P3.19 92.95 126.049 .566 .931 

P3.20 92.93 126.533 .659 .929 

P3.21 92.90 133.221 .166 .936 

P3.22 93.00 125.436 .623 .930 

P3.23 92.98 125.820 .654 .929 

P3.24 93.13 127.138 .499 .932 

P3.25 92.98 123.563 .693 .929 

P4.26 93.20 120.164 .832 .926 

P4.27 92.98 122.230 .808 .927 

P4.28 93.05 123.331 .609 .930 

P4.29 93.10 124.092 .611 .930 
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Frequency Table 
 

 

 

Sex 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ชาย 147 36.8 36.8 36.8 

หญิง 253 63.3 63.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Age 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 74 18.5 18.5 18.5 

21 – 30 ปี 176 44.0 44.0 62.5 

31 – 40 ปี 132 33.0 33.0 95.5 

41 – 50 ปี 15 3.8 3.8 99.3 

51 ปีข้ึนไป 3 .8 .8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Occupation 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นกัเรียน / นกัศึกษา 91 22.8 22.8 22.8 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 126 31.5 31.5 54.3 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 122 30.5 30.5 84.8 

ธุรกิจส่วนตวั 50 12.5 12.5 97.3 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ 11 2.8 2.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 



80 
 

Education 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ต ่ากวา่ปริญญาตรี 129 32.3 32.3 32.3 

ปริญญาตรี 244 61.0 61.0 93.3 

สูงกวา่ปริญญาตรี 27 6.8 6.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Revenue 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 104 26.0 26.0 26.0 

15,001 – 25,000 บาท 176 44.0 44.0 70.0 

25,001 – 35,000 บาท 84 21.0 21.0 91.0 

35,001 บาทข้ึนไป 35 8.8 8.8 99.8 

22 1 .3 .3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Decision30 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ซ้ือ 390 97.5 97.5 97.5 

ไม่ซ้ือ 10 2.5 2.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Decision31 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Amado S 139 34.8 34.8 34.8 

Amado fiber 196 49.0 49.0 83.8 

Amado shireru 41 10.3 10.3 94.0 

Amado Skin 24 6.0 6.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Decision32 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid แนะน า 389 97.3 97.3 97.3 

ไม่แนะน า 11 2.8 2.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Decision33 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ครอบครัว 100 25.0 25.0 25.0 

เพื่อน 196 49.0 49.0 74.0 

คนรัก 71 17.8 17.8 91.8 

คนรู้จกั 32 8.0 8.0 99.8 

22 1 .3 .3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

P1.6 400 2 5 4.32 .640 

P1.7 400 2 5 4.15 .537 

P1.8 400 2 5 4.18 .674 

P1.9 400 2 5 4.23 .611 

P1.10 400 3 5 4.15 .567 

P1.11 400 1 5 4.20 .642 

P1.12 400 1 5 4.12 .585 

P2.13 400 1 5 4.21 .766 

P2.14 400 1 5 4.19 .632 

P2.15 400 1 5 4.21 .634 

P2.16 400 1 5 4.21 .655 

P2.17 400 1 5 4.25 .651 

P3.18 400 1 5 4.24 .634 

P3.19 400 1 5 4.19 .610 

P3.20 400 2 5 4.27 .595 

P3.21 400 2 5 4.24 .614 

P3.22 400 2 5 4.20 .599 

P3.23 400 2 5 4.19 .576 

P3.24 400 2 5 4.22 .637 
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

P3.25 400 2 5 4.28 .688 

P4.26 400 1 5 4.26 .636 

P4.27 400 1 5 4.23 .597 

P4.28 400 1 5 4.23 .611 

P4.29 400 1 5 4.20 .619 

Valid N (listwise) 400     

 
 
T-Test 

 

Group Statistics 

 Sex N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Decision30 ชาย 147 1.03 .182 .015 

หญิง 253 1.02 .139 .009 

Decision31 ชาย 147 1.91 .793 .065 

หญิง 253 1.85 .839 .053 

Decision32 ชาย 147 1.04 .199 .016 

หญิง 253 1.02 .139 .009 

Decision33 ชาย 147 2.02 .903 .074 

หญิง 253 2.21 1.503 .094 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

Decision30 Equal variances 

assumed 

3.088 .080 .879 398 .380 .014 .016 -.018 .046 

Equal variances not 

assumed 
  

.820 246.141 .413 .014 .017 -.020 .048 

Decision31 Equal variances 

assumed 

.992 .320 .677 398 .498 .058 .085 -.110 .226 

Equal variances not 

assumed 
  

.688 319.487 .492 .058 .084 -.108 .223 

Decision32 Equal variances 

assumed 

6.176 .013 1.241 398 .215 .021 .017 -.012 .054 

Equal variances not 

assumed 
  

1.133 230.724 .258 .021 .019 -.016 .058 

Decision33 Equal variances 

assumed 

.399 .528 -1.357 398 .175 -.185 .136 -.453 .083 

Equal variances not 

assumed 
  

-1.539 397.555 .125 -.185 .120 -.422 .051 

 
 



70 
 

Oneway 
 

 

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

Decision30 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 74 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1 

21 – 30 ปี 176 1.04 .196 .015 1.01 1.07 1 2 

31 – 40 ปี 132 1.02 .123 .011 .99 1.04 1 2 

41 – 50 ปี 15 1.07 .258 .067 .92 1.21 1 2 

51 ปีข้ึนไป 3 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1 

Total 400 1.03 .156 .008 1.01 1.04 1 2 

Decision31 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 74 1.84 .844 .098 1.64 2.03 1 4 

21 – 30 ปี 176 1.85 .793 .060 1.73 1.97 1 4 

31 – 40 ปี 132 1.91 .824 .072 1.77 2.05 1 4 

41 – 50 ปี 15 2.13 1.060 .274 1.55 2.72 1 4 

51 ปีข้ึนไป 3 1.33 .577 .333 -.10 2.77 1 2 

Total 400 1.88 .822 .041 1.79 1.96 1 4 

Decision32 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 74 1.01 .116 .014 .99 1.04 1 2 

21 – 30 ปี 176 1.04 .196 .015 1.01 1.07 1 2 

31 – 40 ปี 132 1.02 .123 .011 .99 1.04 1 2 

41 – 50 ปี 15 1.07 .258 .067 .92 1.21 1 2 

51 ปีข้ึนไป 3 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1 

Total 400 1.03 .164 .008 1.01 1.04 1 2 
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Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 95% Confidence Interval for Mean Minimum Maximum 

Decision33 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 74 1.84 .777 .090 1.66 2.02 1 4 

21 – 30 ปี 176 2.19 .928 .070 2.05 2.33 1 4 

31 – 40 ปี 132 2.25 1.892 .165 1.92 2.58 1 22 

41 – 50 ปี 15 2.07 .961 .248 1.53 2.60 1 4 

51 ปีข้ึนไป 3 2.00 1.732 1.000 -2.30 6.30 1 4 

Total 400 2.14 1.316 .066 2.01 2.27 1 22 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Decision30 Between Groups .125 4 .031 1.286 .275 

Within Groups 9.625 395 .024   

Total 9.750 399    

Decision31 Between Groups 2.228 4 .557 .822 .511 

Within Groups 267.522 395 .677   

Total 269.750 399    

Decision32 Between Groups .086 4 .022 .804 .523 

Within Groups 10.611 395 .027   

Total 10.698 399    

Decision33 Between Groups 8.888 4 2.222 1.286 .275 

Within Groups 682.550 395 1.728   

Total 691.438 399    
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Post Hoc Tests 

 

Multiple Comparisons 

LSD   

Dependent Variable (I) Age (J) Age 

Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

Decision30 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 21 – 30 ปี -.040 .022 .067 -.08 .00 

31 – 40 ปี -.015 .023 .504 -.06 .03 

41 – 50 ปี -.067 .044 .132 -.15 .02 

51 ปีข้ึนไป .000 .092 1.000 -.18 .18 

21 – 30 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .040 .022 .067 .00 .08 

31 – 40 ปี .025 .018 .172 -.01 .06 

41 – 50 ปี -.027 .042 .522 -.11 .06 

51 ปีข้ึนไป .040 .091 .662 -.14 .22 

31 – 40 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .015 .023 .504 -.03 .06 

21 – 30 ปี -.025 .018 .172 -.06 .01 

41 – 50 ปี -.052 .043 .227 -.14 .03 

51 ปีข้ึนไป .015 .091 .868 -.16 .19 

41 – 50 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .067 .044 .132 -.02 .15 

21 – 30 ปี .027 .042 .522 -.06 .11 

31 – 40 ปี .052 .043 .227 -.03 .14 

51 ปีข้ึนไป .067 .099 .500 -.13 .26 

51 ปีข้ึนไป ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .000 .092 1.000 -.18 .18 

21 – 30 ปี -.040 .091 .662 -.22 .14 
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31 – 40 ปี -.015 .091 .868 -.19 .16 

41 – 50 ปี -.067 .099 .500 -.26 .13 

Decision31 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 21 – 30 ปี -.014 .114 .899 -.24 .21 

31 – 40 ปี -.071 .120 .551 -.31 .16 

41 – 50 ปี -.295 .233 .206 -.75 .16 

51 ปีข้ึนไป .505 .485 .299 -.45 1.46 

21 – 30 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .014 .114 .899 -.21 .24 

31 – 40 ปี -.057 .095 .549 -.24 .13 

41 – 50 ปี -.281 .221 .205 -.72 .15 

51 ปีข้ึนไป .519 .479 .279 -.42 1.46 

31 – 40 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .071 .120 .551 -.16 .31 

21 – 30 ปี .057 .095 .549 -.13 .24 

41 – 50 ปี -.224 .224 .318 -.67 .22 

51 ปีข้ึนไป .576 .481 .232 -.37 1.52 

41 – 50 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .295 .233 .206 -.16 .75 

21 – 30 ปี .281 .221 .205 -.15 .72 

31 – 40 ปี .224 .224 .318 -.22 .67 

51 ปีข้ึนไป .800 .520 .125 -.22 1.82 

51 ปีข้ึนไป ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี -.505 .485 .299 -1.46 .45 

21 – 30 ปี -.519 .479 .279 -1.46 .42 

31 – 40 ปี -.576 .481 .232 -1.52 .37 

41 – 50 ปี -.800 .520 .125 -1.82 .22 

Decision32 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 21 – 30 ปี -.026 .023 .248 -.07 .02 

31 – 40 ปี -.002 .024 .945 -.05 .05 
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41 – 50 ปี -.053 .046 .253 -.14 .04 

51 ปีข้ึนไป .014 .097 .889 -.18 .20 

21 – 30 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .026 .023 .248 -.02 .07 

31 – 40 ปี .025 .019 .193 -.01 .06 

41 – 50 ปี -.027 .044 .542 -.11 .06 

51 ปีข้ึนไป .040 .095 .677 -.15 .23 

31 – 40 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .002 .024 .945 -.05 .05 

21 – 30 ปี -.025 .019 .193 -.06 .01 

41 – 50 ปี -.052 .045 .249 -.14 .04 

51 ปีข้ึนไป .015 .096 .874 -.17 .20 

41 – 50 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .053 .046 .253 -.04 .14 

21 – 30 ปี .027 .044 .542 -.06 .11 

31 – 40 ปี .052 .045 .249 -.04 .14 

51 ปีข้ึนไป .067 .104 .521 -.14 .27 

51 ปีข้ึนไป ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี -.014 .097 .889 -.20 .18 

21 – 30 ปี -.040 .095 .677 -.23 .15 

31 – 40 ปี -.015 .096 .874 -.20 .17 

41 – 50 ปี -.067 .104 .521 -.27 .14 

Decision33 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 21 – 30 ปี -.350 .182 .056 -.71 .01 

31 – 40 ปี -.412* .191 .031 -.79 -.04 

41 – 50 ปี -.229 .372 .539 -.96 .50 

51 ปีข้ึนไป -.162 .774 .834 -1.68 1.36 

21 – 30 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .350 .182 .056 -.01 .71 

31 – 40 ปี -.063 .151 .680 -.36 .24 
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41 – 50 ปี .121 .354 .733 -.57 .82 

51 ปีข้ึนไป .188 .765 .807 -1.32 1.69 

31 – 40 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .412* .191 .031 .04 .79 

21 – 30 ปี .063 .151 .680 -.24 .36 

41 – 50 ปี .183 .358 .609 -.52 .89 

51 ปีข้ึนไป .250 .768 .745 -1.26 1.76 

41 – 50 ปี ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .229 .372 .539 -.50 .96 

21 – 30 ปี -.121 .354 .733 -.82 .57 

31 – 40 ปี -.183 .358 .609 -.89 .52 

51 ปีข้ึนไป .067 .831 .936 -1.57 1.70 

51 ปีข้ึนไป ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี .162 .774 .834 -1.36 1.68 

21 – 30 ปี -.188 .765 .807 -1.69 1.32 

31 – 40 ปี -.250 .768 .745 -1.76 1.26 

41 – 50 ปี -.067 .831 .936 -1.70 1.57 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Oneway 

 

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

Decision30 นกัเรียน / นกัศึกษา 91 1.01 .105 .011 .99 1.03 1 2 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 126 1.02 .125 .011 .99 1.04 1 2 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 122 1.04 .199 .018 1.01 1.08 1 2 

ธุรกิจส่วนตวั 50 1.04 .198 .028 .98 1.10 1 2 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ 11 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1 

Total 400 1.03 .156 .008 1.01 1.04 1 2 

Decision31 นกัเรียน / นกัศึกษา 91 1.79 .876 .092 1.61 1.97 1 4 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 126 1.77 .622 .055 1.66 1.88 1 4 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 122 1.91 .872 .079 1.75 2.07 1 4 

ธุรกิจส่วนตวั 50 2.12 .918 .130 1.86 2.38 1 4 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ 11 2.27 1.104 .333 1.53 3.01 1 4 

Total 400 1.88 .822 .041 1.79 1.96 1 4 

Decision32 นกัเรียน / นกัศึกษา 91 1.03 .180 .019 1.00 1.07 1 2 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 126 1.02 .153 .014 1.00 1.05 1 2 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 122 1.02 .156 .014 1.00 1.05 1 2 

ธุรกิจส่วนตวั 50 1.04 .198 .028 .98 1.10 1 2 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ 11 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1 

Total 400 1.03 .164 .008 1.01 1.04 1 2 

Decision33 นกัเรียน / นกัศึกษา 91 1.97 .809 .085 1.80 2.14 1 4 
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รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 126 1.95 .828 .074 1.81 2.10 1 4 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 122 2.48 2.001 .181 2.12 2.83 1 22 

ธุรกิจส่วนตวั 50 2.10 .863 .122 1.85 2.35 1 4 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ 11 2.09 .701 .211 1.62 2.56 1 3 

Total 400 2.14 1.316 .066 2.01 2.27 1 22 

 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Decision30 Between Groups .078 4 .019 .793 .530 

Within Groups 9.672 395 .024   

Total 9.750 399    

Decision31 Between Groups 6.922 4 1.730 2.601 .036 

Within Groups 262.828 395 .665   

Total 269.750 399    

Decision32 Between Groups .022 4 .005 .200 .938 

Within Groups 10.676 395 .027   

Total 10.698 399    

Decision33 Between Groups 20.987 4 5.247 3.091 .016 

Within Groups 670.451 395 1.697   

Total 691.438 399    
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Post Hoc Tests 
 

Multiple Comparisons 

LSD   

Dependent Variable (I) Occupation (J) Occupation 

Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

Decision30 นกัเรียน / นกัศึกษา รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ -.005 .022 .821 -.05 .04 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.030 .022 .167 -.07 .01 

ธุรกิจส่วนตวั -.029 .028 .293 -.08 .03 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .011 .050 .826 -.09 .11 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ นกัเรียน / นกัศึกษา .005 .022 .821 -.04 .05 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.025 .020 .207 -.06 .01 

ธุรกิจส่วนตวั -.024 .026 .357 -.08 .03 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .016 .049 .747 -.08 .11 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง นกัเรียน / นกัศึกษา .030 .022 .167 -.01 .07 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .025 .020 .207 -.01 .06 

ธุรกิจส่วนตวั .001 .026 .970 -.05 .05 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .041 .049 .406 -.06 .14 

ธุรกิจส่วนตวั นกัเรียน / นกัศึกษา .029 .028 .293 -.03 .08 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .024 .026 .357 -.03 .08 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.001 .026 .970 -.05 .05 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .040 .052 .443 -.06 .14 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา -.011 .050 .826 -.11 .09 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ -.016 .049 .747 -.11 .08 
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ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.041 .049 .406 -.14 .06 

ธุรกิจส่วนตวั -.040 .052 .443 -.14 .06 

Decision31 นกัเรียน / นกัศึกษา รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .021 .112 .849 -.20 .24 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.119 .113 .294 -.34 .10 

ธุรกิจส่วนตวั -.329* .144 .023 -.61 -.05 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ -.482 .260 .065 -.99 .03 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ นกัเรียน / นกัศึกษา -.021 .112 .849 -.24 .20 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.140 .104 .177 -.34 .06 

ธุรกิจส่วนตวั -.350* .136 .011 -.62 -.08 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ -.503 .256 .051 -1.01 .00 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง นกัเรียน / นกัศึกษา .119 .113 .294 -.10 .34 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .140 .104 .177 -.06 .34 

ธุรกิจส่วนตวั -.210 .137 .126 -.48 .06 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ -.363 .257 .158 -.87 .14 

ธุรกิจส่วนตวั นกัเรียน / นกัศึกษา .329* .144 .023 .05 .61 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .350* .136 .011 .08 .62 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง .210 .137 .126 -.06 .48 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ -.153 .272 .574 -.69 .38 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา .482 .260 .065 -.03 .99 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .503 .256 .051 .00 1.01 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง .363 .257 .158 -.14 .87 

ธุรกิจส่วนตวั .153 .272 .574 -.38 .69 

Decision32 นกัเรียน / นกัศึกษา รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .009 .023 .686 -.04 .05 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง .008 .023 .713 -.04 .05 
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ธุรกิจส่วนตวั -.007 .029 .808 -.06 .05 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .033 .052 .530 -.07 .14 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ นกัเรียน / นกัศึกษา -.009 .023 .686 -.05 .04 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.001 .021 .970 -.04 .04 

ธุรกิจส่วนตวั -.016 .027 .556 -.07 .04 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .024 .052 .645 -.08 .13 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง นกัเรียน / นกัศึกษา -.008 .023 .713 -.05 .04 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .001 .021 .970 -.04 .04 

ธุรกิจส่วนตวั -.015 .028 .577 -.07 .04 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .025 .052 .635 -.08 .13 

ธุรกิจส่วนตวั นกัเรียน / นกัศึกษา .007 .029 .808 -.05 .06 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .016 .027 .556 -.04 .07 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง .015 .028 .577 -.04 .07 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .040 .055 .465 -.07 .15 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา -.033 .052 .530 -.14 .07 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ -.024 .052 .645 -.13 .08 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.025 .052 .635 -.13 .08 

ธุรกิจส่วนตวั -.040 .055 .465 -.15 .07 

Decision33 นกัเรียน / นกัศึกษา รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .015 .179 .935 -.34 .37 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.508* .180 .005 -.86 -.15 

ธุรกิจส่วนตวั -.133 .229 .562 -.58 .32 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ -.124 .416 .766 -.94 .69 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ นกัเรียน / นกัศึกษา -.015 .179 .935 -.37 .34 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.523* .165 .002 -.85 -.20 
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ธุรกิจส่วนตวั -.148 .218 .498 -.58 .28 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ -.139 .410 .735 -.94 .67 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง นกัเรียน / นกัศึกษา .508* .180 .005 .15 .86 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .523* .165 .002 .20 .85 

ธุรกิจส่วนตวั .375 .219 .087 -.05 .81 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .385 .410 .349 -.42 1.19 

ธุรกิจส่วนตวั นกัเรียน / นกัศึกษา .133 .229 .562 -.32 .58 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .148 .218 .498 -.28 .58 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.375 .219 .087 -.81 .05 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ .009 .434 .983 -.84 .86 

ยงัไม่ประกอบอาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา .124 .416 .766 -.69 .94 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ .139 .410 .735 -.67 .94 

ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง -.385 .410 .349 -1.19 .42 

ธุรกิจส่วนตวั -.009 .434 .983 -.86 .84 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Oneway 
 

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

Decision30 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 129 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1 

ปริญญาตรี 244 1.04 .199 .013 1.02 1.07 1 2 

สูงกวา่ปริญญาตรี 27 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1 

Total 400 1.03 .156 .008 1.01 1.04 1 2 

Decision31 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 129 1.78 .847 .075 1.64 1.93 1 4 

ปริญญาตรี 244 1.94 .820 .052 1.84 2.05 1 4 

สูงกวา่ปริญญาตรี 27 1.70 .669 .129 1.44 1.97 1 3 

Total 400 1.88 .822 .041 1.79 1.96 1 4 

Decision32 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 129 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1 

ปริญญาตรี 244 1.04 .199 .013 1.02 1.07 1 2 

สูงกวา่ปริญญาตรี 27 1.04 .192 .037 .96 1.11 1 2 

Total 400 1.03 .164 .008 1.01 1.04 1 2 

Decision33 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 129 1.88 .800 .070 1.74 2.02 1 4 

ปริญญาตรี 244 2.27 1.540 .099 2.08 2.46 1 22 

สูงกวา่ปริญญาตรี 27 2.19 .879 .169 1.84 2.53 1 4 

Total 400 2.14 1.316 .066 2.01 2.27 1 22 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Decision30 Between Groups .160 2 .080 3.308 .038 

Within Groups 9.590 397 .024   

Total 9.750 399    

Decision31 Between Groups 3.001 2 1.501 2.233 .109 

Within Groups 266.749 397 .672   

Total 269.750 399    

Decision32 Between Groups .144 2 .072 2.716 .067 

Within Groups 10.553 397 .027   

Total 10.698 399    

Decision33 Between Groups 13.200 2 6.600 3.863 .022 

Within Groups 678.237 397 1.708   

Total 691.438 399    
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Post Hoc Tests 
 

Multiple Comparisons 

LSD   

Dependent Variable (I) Education (J) Education 

Mean Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

Decision30 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -.041* .017 .016 -.07 -.01 

สูงกวา่ปริญญาตรี .000 .033 1.000 -.06 .06 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี .041* .017 .016 .01 .07 

สูงกวา่ปริญญาตรี .041 .032 .194 -.02 .10 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี .000 .033 1.000 -.06 .06 

ปริญญาตรี -.041 .032 .194 -.10 .02 

Decision31 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -.160 .089 .074 -.34 .02 

สูงกวา่ปริญญาตรี .079 .173 .648 -.26 .42 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี .160 .089 .074 -.02 .34 

สูงกวา่ปริญญาตรี .239 .166 .151 -.09 .57 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.079 .173 .648 -.42 .26 

ปริญญาตรี -.239 .166 .151 -.57 .09 

Decision32 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -.041* .018 .021 -.08 -.01 

สูงกวา่ปริญญาตรี -.037 .035 .284 -.10 .03 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี .041* .018 .021 .01 .08 

สูงกวา่ปริญญาตรี .004 .033 .905 -.06 .07 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี .037 .035 .284 -.03 .10 

ปริญญาตรี -.004 .033 .905 -.07 .06 
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Decision33 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -.395* .142 .006 -.67 -.11 

สูงกวา่ปริญญาตรี -.309 .277 .264 -.85 .23 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี .395* .142 .006 .11 .67 

สูงกวา่ปริญญาตรี .085 .265 .748 -.44 .61 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี .309 .277 .264 -.23 .85 

ปริญญาตรี -.085 .265 .748 -.61 .44 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

Oneway 
 
 

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

Decision30 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 104 1.01 .098 .010 .99 1.03 1 2 

15,001 – 25,000 บาท 177 1.04 .195 .015 1.01 1.07 1 2 

25,001 – 35,000 บาท 84 1.01 .109 .012 .99 1.04 1 2 

35,001 บาทข้ึนไป 35 1.03 .169 .029 .97 1.09 1 2 

Total 400 1.03 .156 .008 1.01 1.04 1 2 

Decision31 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 104 1.84 .837 .082 1.67 2.00 1 4 

15,001 – 25,000 บาท 177 1.88 .743 .056 1.77 1.99 1 4 

25,001 – 35,000 บาท 84 1.89 .919 .100 1.69 2.09 1 4 

35,001 บาทข้ึนไป 35 1.94 .938 .158 1.62 2.26 1 4 

Total 400 1.88 .822 .041 1.79 1.96 1 4 
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Decision32 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 104 1.01 .098 .010 .99 1.03 1 2 

15,001 – 25,000 บาท 177 1.04 .195 .015 1.01 1.07 1 2 

25,001 – 35,000 บาท 84 1.01 .109 .012 .99 1.04 1 2 

35,001 บาทข้ึนไป 35 1.06 .236 .040 .98 1.14 1 2 

Total 400 1.03 .164 .008 1.01 1.04 1 2 

Decision33 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 104 2.09 .893 .088 1.91 2.26 1 4 

15,001 – 25,000 บาท 177 2.19 1.734 .130 1.93 2.45 1 22 

25,001 – 35,000 บาท 84 2.11 .822 .090 1.93 2.29 1 4 

35,001 บาทข้ึนไป 35 2.09 .818 .138 1.80 2.37 1 3 

Total 400 2.14 1.316 .066 2.01 2.27 1 22 

 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Decision30 Between Groups .077 3 .026 1.050 .370 

Within Groups 9.673 396 .024   

Total 9.750 399    

Decision31 Between Groups .342 3 .114 .168 .918 

Within Groups 269.408 396 .680   

Total 269.750 399    

Decision32 Between Groups .110 3 .037 1.373 .250 

Within Groups 10.587 396 .027   

Total 10.698 399    

Decision33 Between Groups .969 3 .323 .185 .906 
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Within Groups 690.469 396 1.744   

Total 691.438 399    

 

 
Post Hoc Tests 
 
 

Multiple Comparisons 

LSD   

Dependent Variable (I) Revenue (J) Revenue 

Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

Decision30 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 15,001 – 25,000 บาท -.030 .019 .122 -.07 .01 

25,001 – 35,000 บาท -.002 .023 .921 -.05 .04 

35,001 บาทข้ึนไป -.019 .031 .535 -.08 .04 

15,001 – 25,000 บาท ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .030 .019 .122 -.01 .07 

25,001 – 35,000 บาท .028 .021 .183 -.01 .07 

35,001 บาทข้ึนไป .011 .029 .704 -.05 .07 

25,001 – 35,000 บาท ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .002 .023 .921 -.04 .05 

15,001 – 25,000 บาท -.028 .021 .183 -.07 .01 

35,001 บาทข้ึนไป -.017 .031 .596 -.08 .05 

35,001 บาทข้ึนไป ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .019 .031 .535 -.04 .08 

15,001 – 25,000 บาท -.011 .029 .704 -.07 .05 

25,001 – 35,000 บาท .017 .031 .596 -.05 .08 

Decision31 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 15,001 – 25,000 บาท -.039 .102 .701 -.24 .16 



88 
 

25,001 – 35,000 บาท -.056 .121 .642 -.29 .18 

35,001 บาทข้ึนไป -.106 .161 .510 -.42 .21 

15,001 – 25,000 บาท ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .039 .102 .701 -.16 .24 

25,001 – 35,000 บาท -.017 .109 .875 -.23 .20 

35,001 บาทข้ึนไป -.067 .153 .660 -.37 .23 

25,001 – 35,000 บาท ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .056 .121 .642 -.18 .29 

15,001 – 25,000 บาท .017 .109 .875 -.20 .23 

35,001 บาทข้ึนไป -.050 .166 .763 -.38 .28 

35,001 บาทข้ึนไป ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .106 .161 .510 -.21 .42 

15,001 – 25,000 บาท .067 .153 .660 -.23 .37 

25,001 – 35,000 บาท .050 .166 .763 -.28 .38 

Decision32 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 15,001 – 25,000 บาท -.030 .020 .139 -.07 .01 

25,001 – 35,000 บาท -.002 .024 .924 -.05 .04 

35,001 บาทข้ึนไป -.048 .032 .138 -.11 .02 

15,001 – 25,000 บาท ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .030 .020 .139 -.01 .07 

25,001 – 35,000 บาท .028 .022 .203 -.01 .07 

35,001 บาทข้ึนไป -.018 .030 .561 -.08 .04 

25,001 – 35,000 บาท ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .002 .024 .924 -.04 .05 

15,001 – 25,000 บาท -.028 .022 .203 -.07 .01 

35,001 บาทข้ึนไป -.045 .033 .170 -.11 .02 

35,001 บาทข้ึนไป ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .048 .032 .138 -.02 .11 

15,001 – 25,000 บาท .018 .030 .561 -.04 .08 

25,001 – 35,000 บาท .045 .033 .170 -.02 .11 

Decision33 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท 15,001 – 25,000 บาท -.106 .163 .518 -.43 .22 
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25,001 – 35,000 บาท -.021 .194 .915 -.40 .36 

35,001 บาทข้ึนไป .001 .258 .997 -.51 .51 

15,001 – 25,000 บาท ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .106 .163 .518 -.22 .43 

25,001 – 35,000 บาท .085 .175 .628 -.26 .43 

35,001 บาทข้ึนไป .106 .244 .663 -.37 .59 

25,001 – 35,000 บาท ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท .021 .194 .915 -.36 .40 

15,001 – 25,000 บาท -.085 .175 .628 -.43 .26 

35,001 บาทข้ึนไป .021 .266 .936 -.50 .54 

35,001 บาทข้ึนไป ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000  บาท -.001 .258 .997 -.51 .51 

15,001 – 25,000 บาท -.106 .244 .663 -.59 .37 

25,001 – 35,000 บาท -.021 .266 .936 -.54 .50 
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Oneway 
 
ONEWAY Decision30 Decision31 Decision32 Decision33 BY MeanP1 

  /MISSING ANALYSIS. 

 
 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Decision30 Between Groups 3.100 14 .221 12.819 .000 

Within Groups 6.650 385 .017   

Total 9.750 399    

Decision31 Between Groups 27.059 14 1.933 3.066 .000 

Within Groups 242.691 385 .630   

Total 269.750 399    

Decision32 Between Groups 1.683 14 .120 5.135 .000 

Within Groups 9.014 385 .023   

Total 10.698 399    

Decision33 Between Groups 129.045 14 9.217 6.310 .000 

Within Groups 562.393 385 1.461   

Total 691.438 399    
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ONEWAY Decision30 Decision31 Decision32 Decision33 BY MeanP2 

  /MISSING ANALYSIS. 
 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Decision30 Between Groups 1.360 12 .113 5.226 .000 

Within Groups 8.390 387 .022   

Total 9.750 399    

Decision31 Between Groups 18.097 12 1.508 2.319 .007 

Within Groups 251.653 387 .650   

Total 269.750 399    

Decision32 Between Groups 1.300 12 .108 4.461 .000 

Within Groups 9.398 387 .024   

Total 10.698 399    

Decision33 Between Groups 86.437 12 7.203 4.608 .000 

Within Groups 605.001 387 1.563   

Total 691.438 399    
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ONEWAY Decision30 Decision31 Decision32 Decision33 BY MeanP3 

  /MISSING ANALYSIS. 
 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Decision30 Between Groups 2.226 19 .117 5.916 .000 

Within Groups 7.524 380 .020   

Total 9.750 399    

Decision31 Between Groups 34.655 19 1.824 2.948 .000 

Within Groups 235.095 380 .619   

Total 269.750 399    

Decision32 Between Groups 1.891 19 .100 4.294 .000 

Within Groups 8.807 380 .023   

Total 10.698 399    

Decision33 Between Groups 421.915 19 22.206 31.308 .000 

Within Groups 269.523 380 .709   

Total 691.438 399    
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ONEWAY Decision30 Decision31 Decision32 Decision33 BY MeanP4 

  /MISSING ANALYSIS. 
 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Decision30 Between Groups 1.235 10 .123 5.642 .000 

Within Groups 8.515 389 .022   

Total 9.750 399    

Decision31 Between Groups 13.940 10 1.394 2.120 .022 

Within Groups 255.810 389 .658   

Total 269.750 399    

Decision32 Between Groups 1.325 10 .132 5.498 .000 

Within Groups 9.373 389 .024   

Total 10.698 399    

Decision33 Between Groups 70.023 10 7.002 4.383 .000 

Within Groups 621.415 389 1.597   

Total 691.438 399    
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