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บทคดัย่อ 
 

 การวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับ
ความส าคญั และปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมทาง 
TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบขั้นตอน กลุ่ม
ตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping อย่างน้อย 1 คร้ัง ใน
พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 รายดว้ยแบบสอบถาม สถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ t - test, One-Way ANOVA 
และ LSD 
 ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายมุากกว่า 30 - 40 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยดา้นส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั และผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรม ไดแ้ก่ เหตุผลใน
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร และช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่าง
กนั 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this research was to study the marketing mix factors of the purchasing 
decisions food supplements on TV shopping for consumers in Bangkok. Furthermore, to compare 
the opinions about the marketing mix factors influencing the purchasing decisions of food 
supplements on TV shopping for consumers in Bangkok. The study used multistage sampling. The 
sample group comprised 400 consumers who made purchasing decisions of food supplements on 
TV shopping. The data were collected from a questionnaire and were analyzed by percentage, the 
mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA, and the least significant difference (LSD). 
 The results of the research showed that most of the consumers were female, aged 30-40 
years, single, a bachelor’s degree graduate, conducted personal business/independent, and earned 
25,001-35,000 Thai Baht per month. The level of opinions about the marketing mix factors of the 
purchasing decisions of food supplements on TV shopping for consumers in Bangkok was 
moderate. The highest level was the promotion, followed by the product, place, and price, 
respectively. 
 The hypothesis test results showed that customers of different gender, age, level of 
education, and income had different levels of opinions about the marketing mix factors. And 
customers of different behavior which includes reason and TV Shopping channel to buy food 
supplements had different levels of opinions about the marketing mix factors. 
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เสริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส าเร็จไปไดด้ว้ยดีขา้พเจา้ขอ
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ตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ จนท าให้การค้นคว้าอิสระส าเร็จ  รวมทั้ งคณาจารย์ คณะ
บริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั และคณะกรรมการสอบการ
คน้ควา้อิสระทุกท่านท่ีไดก้รุณาให้ค าช้ีแนะ จนท าให้การคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีมีความถูกตอ้งอย่าง
สมบูรณ์ 
 ขอขอบคุณนางสาวพิณณลิณย ์วุฒิประเสริฐ เจา้หนา้ท่ีประสานงานหลกัสูตรบริหารธุรกิจ
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ระยะเวลา 2 ปี และเจ้าหน้าท่ีคณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร
ลาดกระบงั ตลอดจนผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งในการให้ขอ้มูลในการคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ี ท่ีส าคญั
เพื่อนๆ บริหารธุรกิจรุ่น 25 (MBA25) ทุกท่านท่ีเรามีโอกาสเขา้มาศึกษาร่วมกนัไดผ้่านทุกช่วงเวลา
ท่ีจะเป็นความทรงจ าท่ีดีในร้ัวของ KBS KMITL 
 สุดทา้ยผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัวท่ีใหก้ารสนบัสนุน จนท าให้
การคน้ควา้อิสระฉบบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
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บทที่ 1 

บทน า 
  

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
  
 โทรทศัน์เป็นส่ือท่ีมีความส าคญัและมีอิทธิพลต่อประชากรในทุกสังคมทุกประเทศทัว่โลก 
เพราะเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงประชากรไดง่้าย โดยสามารถส่ือสารให้เขา้ใจทั้งภาพและเสียง ซ่ึงมี
ผลต่อพฤติกรรม ทศันคติ และรูปแบบการด าเนินชีวิตให้สอดคลอ้งกบัสภาพแวดลอ้มแต่ละพื้นท่ี 
รายการทางโทรทศัน์จึงมีบทบาทหนา้ท่ีในการถ่ายทอดเป็นอยา่งมากส าหรับประชากรท่ีรับขอ้มูล
ข่าวสาร ความรู้ ความบนัเทิง ตลอดจนความเคล่ือนไหวของการเมืองการปกครอง เศรษฐกิจพาณิชย ์
สังคม การศึกษา วฒันธรรม ใหก้บัประชากรทั้งในประเทศและต่างประเทศ ส่ือโทรทศัน์จึงเป็นส่ือ
ท่ีไดรั้บความนิยมมากเป็นอนัดบัตน้ๆ และสามารถเขา้ถึงผูช้มไดทุ้กเพศทุกวยั จึงท าให้โทรทศัน์
เป็นส่ิงท่ีจ าเป็นท่ีทุกบา้นตอ้งมี เพื่อรับขอ้มูลข่าว ความบนัเทิง และขอ้มูลดา้นต่างๆ กบัผูช้มทัว่ไป 
  

 
ภาพที่ 1.1 ร้อยละของครัวเรือนท่ีมีอุปกรณ์ในการรับชมรายการโทรทศัน์ จ าแนกตามภาค 

ที่มา: ส านกังานสถิติแห่งชาติ (2562) 
  
 จากภาพท่ี 1.1 การส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติร่วมกับส านักงานคณะกรรมการ
กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ กสทช. เผยแพร่สรุปผล
ท่ีส าคญั การมีอุปกรณ์รับชมรายการโทรทศัน์ในครัวเรือน พ.ศ. 2562 โดยพบว่าคนไทยมีอุปกรณ์
รับชมรายการโทรทศัน์ในครัวเรือนมากกว่า 21 ลา้นครัวเรือน และมากกว่าร้อยละ 61 รับชมผ่าน
จานดาวเทียม โดยในผลส ารวจไดมี้การเกบ็ขอ้มูลเม่ือปี 2562 และไดร้ะบุไวว้า่โดยเฉล่ียทัว่ประเทศ
ไทยมีครัวเรือนท่ีมีอุปกรณ์การรับชมเฉล่ียอยูท่ี่ร้อยละ 97 แบ่งเป็นภาคต่างๆ คือ ภาคเหนือ ร้อยละ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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97.3, ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 97.5, ภาคกลาง ร้อยละ 97.3, กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 96.3, 
ภาคใต ้ร้อยละ 95.7 ตามล าดบั และประเภทรายการท่ีรับชมทางโทรทศัน์พบว่าส่วนใหญ่ร้อยละ 
90.9 รับชมรายการข่าวเป็นหลกั, ร้อยละ 81.2 รับชมละคร ซีรีส์ และภาพยนตร์, ร้อยละ 50.7 รับชม
รายการวาไรต้ี, ร้อยละ 20.9 รับชมรายการกีฬา, ร้อยละ 12.4 รับชมรายการเด็กและการ์ตูน, ร้อยละ 
9.2 รับชมรายการสารคดี และร้อยละ 0.6 รับชมรายการแนะน าสินคา้ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2562) 
 ประเภทรายการโทรทศัน์ท่ีไดรั้บความสนใจและมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในช่วง 7 ปีท่ี
ผา่นมา ส่วนหน่ึงคือ รายการแนะน าสินคา้ ซ่ึงรูปแบบการแนะน าสินคา้จะเป็นการสาธิตสินคา้ การ
น าเสนอสินคา้เพื่อแกไ้ขปัญหาให้กบัการด าเนินชีวิต การน าเสนอสินคา้ท่ีมีนวตักรรมเทคโนโลยี 
และการน าเสนอสินคา้ในรูปแบบเสริมอาหาร ซ่ึงเป็นความตอ้งการของประชากรในปัจจุบนัท่ีมี
ความเขา้ใจในรูปแบบรายการแนะน าสินคา้ ซ่ึงในปัจจุบนัใชช่ื้อเรียกวา่รายการ ทีวีชอ้บป้ิง โดยเป็น
ความร่วมมือของผูป้ระกอบการในธุรกิจต่างๆ ท่ีเล็งเห็นความส าคญัของส่ือในรูปแบบรายการ TV 
Shopping ซ่ึงสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงหรือเป็นรูปแบบหน่ึงของการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) และท่ีส าคญัสามารถให้ขอ้มูลเน้ือหาสาระของสินคา้หรือบริการครบถว้น และ
เป็นการออกอากาศตลอด 24 ชัว่โมง โดยการน าเสนอสินคา้จะหมุนเวียนเปล่ียนไปตามช่วงของ
เวลาและกลุ่มเป้าหมาย มีการแบ่งสลบัหมุนเวียนประเภทของสินคา้ ไดแ้ก่ สินคา้เคร่ืองใชภ้ายใน
บา้น (Living), สินคา้เคร่ืองส าอางและแฟชัน่ (Beauty & fashion), สินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าภายในบา้น 
(Electronic), สินคา้เคร่ืองครัวและประกอบอาหาร (Kitchen), สินคา้กลุ่มสุขภาพและอาหารเสริม 
(Food supplement) จากผลประกอบการท่ีผ่านมารายไดแ้ละมูลค่าทางการจ าหน่ายสินคา้ทาง TV 
Shopping มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงดูไดจ้ากมีอตัราการเติบโตข้ึนในแต่ละปี และปัจจยัทาง
สภาพแวดลอ้มต่างๆ มีผลกระทบกบัผูซ้ื้อสินคา้นช่วงเวลานั้นในตวัอย่างจะน าเสนอ 3 บริษทัท่ีมี
ยอดขายเพิ่มข้ึนจากปี 2560 - 2563 ไดแ้ก่ อนัดบั 1 TVD อนัดบั 2 O shopping และอนัดบั 3 Life star 
(สมาคมทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (ประเทศไทย), 2563) ดงัภาพท่ี 1.2 
 

 
ภาพที่ 1.2 มูลค่าตลาดทีวีโฮมชอ้ปป้ิง จากปี 2560 - 2563 และ ส่วนแบ่งตลาดโฮมชอ้ปป้ิง 

ที่มา: สมาคมทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (ประเทศไทย) (2563) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดว้ยลกัษณะของการน าเสนอสินคา้ท่ีสามารถสาธิตวิธีการใชง้าน การเปรียบเทียบ ตลอดจน
น ามูลดา้นต่างๆ มาใหผู้ช้มไดส้ามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ จึงท าใหสิ้นคา้ในกลุ่มเคร่ืองใชภ้ายในบา้น
มียอดมากกวา่ 50% เพราะในกลุ่มสินคา้เคร่ืองใชภ้ายในบา้น มีความหลากหลายจึงท าใหมี้ยอดขาย
ท่ีโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง ภายหลงัจากการเกิดวิกฤตการโรคระบาดโควิค-19 กลุ่มสินคา้ท่ีมีการปรับ
ยอดขายสูงข้ึนมากคือ สินคา้กลุ่มสุขภาพและอาหารเสริม (Food supplement) เน่ืองจากผูช้มรายการ
TV Shopping ตอ้งการหาวสัดุอุปกรณ์ อาหารเสริมและวิตามิน เพื่อป้องกนักบัโรคระบาทโควิค-19 
ไม่ว่าจะเป็นแอลกอฮอล์ หน้ากากอนามยัส าหรับป้องกนัการติดเช้ือทางระบบหายใจ และอาหาร
เสริมหรือวิตามิน ท่ีจะช่วยป้องกนัการติดเช้ือในการใชชี้วิตประจ าวนัได ้จึงท าให้สินคา้ในกลุ่มน้ีมี
การขยายตวัและมียอดขายสูงข้ึนมากกวา่ปกติ ส่วนการเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอาหารเสริม หรือวิตามิน
ในช่องทางการขายต่างๆ ซ่ึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นผูสู้งวยัในช่วงเจนเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ตอ้งการ
ดูแลสุขภาพของตน ผูค้นในเจนเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์คุน้เคยกบัการไดรั้บข่าวสารทางโทรทศัน์มาก
ท่ีสุด นอกจากนั้นสินคา้กลุ่มอาหารเสริมและวิตามินท่ีจ าหน่ายผา่นช่องทาง TV Shopping จะตอ้งมี
การตรวจสอบข้อมูลหลายด้าน เช่น ใบอนุญาตโฆษณา (ฆอ.) และตรวจเอกสารน าเข้าสินค้า 
ตลอดจนส่วนผสม สรรพคุณท่ีอา้งถึงตอ้งเป็นขอ้มูลท่ีสามารถรับรองไดจ้ากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 
จึงเป็นสินคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือไดใ้นระดบัหน่ึง และในปัจจุบนัสถานีโทรทศัน์ต่างๆ ไดมี้การปรับ
รูปแบบรายการเพื่อรองรับ TV Shopping จึงท าใหก้ารแข่งขนัการขายสินคา้ในกลุ่มอาหารเสริมและ
วิตามิน มีมูลค่าทางการตลาดสูงข้ึนอยา่งรวดเร็ว มีปริมาณการซ้ือต่อคร้ังสูงข้ึน และมีการซ้ือซ ้ าใน
ช่องทางเดิม ท าให้สินคา้กลุ่มน้ีเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ี บริษทั ทีวีได
เร็ค จ ากดั (มหาชน) ซ่ึงมีสัดส่วนแบ่งตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดของ ทีวีโฮม ช้อปป้ิง ในประเทศไทยได้
จดัล าดบัยอดขายสินคา้ 3 อนัดบัขายดีขณะน้ีคือ เคร่ืองออกก าลงักาย อาหารเสริม และเส้ือผา้แฟชัน่ 
ซ่ึงหนา้ตาของสินคา้ก าลงัเร่ิมปรับเปล่ียนไปใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย และสภาพเศรษฐกิจ 
 

 
ภาพที่ 1.3 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

ที่มา: ธนะบุล มทัธุรนนท ์(2562) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดว้ยสาเหตุดงักล่าวขา้งตน้ท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” เพื่อน าผลของงานวิจยัน้ี เป็นประโยชน์กบัประกอบธุรกิจและผูท่ี้สนใจ เพื่อใช้
ในการวางแผนการตลาด พฒันาผลิตภัณฑ์ และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ในด้านการจัด
จ าหน่ายสินคา้ในช่องทาง TV Shopping และเพื่อเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ในช่องทางอ่ืนๆ ท่ี
มีแนวโนม้การเจริญเติบโต และท าใหส้ามารถด าเนินธุรกิจไปไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพในอนาคต 
  

1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
  
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง 
TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

 1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  

 1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยั
ประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค 
  

 1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
  

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
  
 ขอบเขตการศึกษาของงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตการวิจยัดงัน้ี 
  

 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ เพศชาย และ เพศหญิง ท่ีซ้ือสินคา้เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ในช่องทางการขาย ไดแ้ก่ ทีวีไดเร็ค, โอ ชอ้ปป้ิง, ไลน์สตาร์, 1577โฮมชอ้ปป้ิง และทรู  
ชอ้ปป้ิง อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 
   

 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา ประกอบดว้ย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.3.2.1 ตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 
1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
2) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เหตุผลในการซ้ือประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร งบประมาณการซ้ือ
ต่อคร้ัง ช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือ 

1.3.2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นส่งเสริมการตลาด 
  

 1.3.3 ขอบเขตด้านพืน้ที่ 
 กลุ่มตวัอย่างพื้นท่ีในกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 50 เขต โดยจะเลือกเขตท่ีมียอดสั่งซ้ือ
สินคา้เสริมอาหารมากท่ีสุด 10 เขต ไดแ้ก่ จอมทอง บางรัก สายไหม วงัทองหลาง จตุจกัร บางเขน 
ประเวศ บางแค บางขนุเทียน และคลองสามวา (ทรู ชอ้ปป้ิง, 2564) 
  

 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการวิจยั ตั้งแต่เดือนกนัยายน 2564 ถึงเดือนธนัวาคม 2564 
  

1.4 สมมติฐานของการศึกษา 
  
 1.4.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั 

1.4.1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
แตกต่างกนั 

1.4.1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
แตกต่างกนั 

1.4.1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั 

1.4.1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั 

1.4.1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
แตกต่างกนั 

1.4.1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั 

  

 1.4.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

1.4.2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

1.4.2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

1.4.2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ต่อคร้ังทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

1.4.2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางช่อง TV 
Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

  
 1.5.1 เพื่อทราบถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

 1.5.2 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 1.5.3 เพื่อน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ส าหรับผูท่ี้ต้องลงทุน
ประกอบธุรกิจผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร และธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง 
  

 1.5.4 เพื่อน าขอ้มูลไปวางแผนพฒันาผลิตภณัฑเ์สริมอาหารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค เป็นการเพิ่มยอดขายใหก้บัผูป้ระกอบธุรกิจ 
  

1.6 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
  
                         ตัวแปรอสิระ                                                                     ตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 1.4 กรอบแนวคิดของการศึกษา 

  

1.7 นิยามศัพท์ 
  
 1.7.1 TV Shopping หมายถึง รายการแนะน าสินคา้ ซ่ึงเช่าเวลาหรือซ้ือเวลาโฆษณาทางสถานี 
โทรทศัน์ เพื่อออกอากาศรายการในช่วงเวลาท่ีก าหนดใหต้รงกบัประเภทของสินคา้และกลุ่มเป้าหมาย 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 

-    เพศ 

-    อาย ุ

-    สถานภาพ 

-    ระดบัการศึกษา 

-    อาชีพ 

-    รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหาร

ทาง TV Shopping ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

-    เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

-    ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

-    งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 

-    ช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหาร

ทาง TV Shopping ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

-    ดา้นผลิตภณัฑ ์

-    ดา้นราคา 

-    ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

-    ดา้นส่งเสริมการตลาด 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 1.7.2 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ใชรั้บประทานเขา้สู่ร่างกาย ท่ีไม่ใช่การ
รับประทานอาหารแบบปกติในชีวิตประจ าวนั ซ่ึงประกอบด้วยสารอาหารหรือวิตามีนเป็น
ส่วนประกอบท่ีส าคญั ซ่ึงอยูใ่นหลายรูปแบบ เช่น เมด็ แคปซูล ผง เกลด็ ของเหลว หรือลกัษณะอ่ืน 
ซ่ึงมีคุณสมบติัท่ีแตกต่างกนัออกไป ตามลกัษณะจุดประสงคข์องการใชง้าน 
  

 1.7.3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ ตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นส่งเสริมการตลาด 
 

 1.7.4 ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอใหต้อบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ในท่ีน้ีคือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีจ าหน่ายทางทีวีชอ้ปป้ิง 
  

 1.7.5 ดา้นราคา หมายถึง มูลค่าของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งช าระในรูปตวัเงิน ในท่ีน้ีคือ ราคา
ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีจ าหน่ายทางทีวีชอ้ปป้ิง 
  

 1.7.6 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางในการติดต่อซ้ือสินคา้ ในท่ีน้ีคือ ช่อง
ของทีวีชอ้ปป้ิง 
  

 1.7.7 ดา้นส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือในการส่ือสารหรือสร้างความเขา้ใจ และจูง
ใจซ้ือสินคา้ ในท่ีน้ีคือ พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของทีวีชอ้ปป้ิง สินคา้ของแถมของการขายทางทีวีช้
อปป้ิง ส่วนลดราคา และระบบสมาชิก 
  

 1.7.8 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง วิธีการคิด การตดัสินใจ และการกระท าของผูซ้ื้อสินคา้
เสริมอาหารทาง TV Shopping ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีจะศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพียง 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร งบประมาณการซ้ือ
ต่อคร้ัง และช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ 
  

 1.7.9 เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร หมายถึง เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระกอบการ
ตดัสินใจเพื่อซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผ่านทางทีวีชอ้ปป้ิง ในท่ีน้ีคือ ประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ
จากการใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสริม อนัประกอบดว้ย ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ความ
ทนัสมยั การแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว โปรโมชัน่ท่ีคุม้ค่า และการไดรั้บขอ้มูลทางโทรทศัน์
มากและบ่อยคร้ังกวา่ทางส่ืออ่ืน 
  

 1.7.10 ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร หมายถึง ประเภทของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีช่วย
บ ารุงสุขภาพในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ เพื่อความสวยงาม เช่น ผิวพรรณดี สร้างกลา้มเน้ือ เพื่อสุขภาพท่ีดี
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ในระยะยาว เพื่อลดน ้าหนกั ควบคุมสัดส่วน และเพื่อรักษาโรค เช่น ลดไขมนั ลดน ้าตาลในกระแส
เลือด 
  

 1.7.11 งบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง หมายถึง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารต่อ
คร้ัง 
  

 1.7.12 ช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ หมายถึง ช่องของทีวีชอ้ปป้ิงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ TV Direct, Life Star, O Shopping และ True Shopping เป็นตน้ 
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
  
 ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั 
ทั้งน้ีเพื่อใหส้ามารถก าหนดกรอบแนวความคิดท่ีจะใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาไดอ้ยา่งครอบคลุม 
และมีความชดัเจน ซ่ึงจะน าเสนอตามล าดบั ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการขายตรงทางโทรทศัน ์
 2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
  

2.1 แนวคดิและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 

  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะ
ต่างๆ ท่ีใชแ้บ่งประชากรเป็นกลุ่มหรือหน่วยทางสังคม เช่น อายุ เพศ อาชีพ ฯลฯ ในท่ีน้ีหมายถึง 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 1) เพศ (Gender) ผูห้ญิงและผูช้ายมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 
โดยผูห้ญิงมกัจะมีความละเอียดอ่อน และตอ้งการคน้หาขอ้มูลต่างๆ ใหม้ากข้ึนก่อนท าการตดัสินใจ 
ส่วนผูช้ายมกัจะมีความเช่ือมัน่ในตวัเองสูง และมกัจะมุ่งท่ีบางส่ิงบางอยา่งท่ีจะช่วยให้เขาสามารถ
บรรลุตามเป้าหมายได ้
 2) อาย ุ(Age) ความชอบและความสามารถของลูกคา้จะเปล่ียนแปลงไปตามอาย ุแต่อยา่งไร
ก็ตามตวัแปรชนิดน้ีอาจเป็นตวัแปรลวงได ้เช่น การขายสินคา้ท่ีมีคนวยัหนุ่มสาวเป็นกลุ่มเป้าหมาย
แต่กลบัมีผูสู้งอายมุาซ้ือแทน ทั้งน้ีมีสาเหตุมากจากตลาดเป้าหมายนั้นไม่ไดเ้ป็นกลุ่มท่ีมีอายตุ่างกนั
ตามปีเกิด แต่เกิดจากจิตวิทยาภายในของคนเราท่ีคิดวา่ตวัเองยงัเป็นหนุ่มสาวอยู ่
 3) ระดับการศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 
 4) สถานภาพ (Status) มีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจของคน คนโสดและคนท่ีแต่งงานแลว้ 
จะมีความแตกต่างในดา้นความรู้สึกนึกคิดและความตอ้งการต่างๆ ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภค
ของคนท่ีต่างสถานภาพสมรสน้ีแตกต่างกนัไปดว้ย ซ่ึงคนโสดมกัมีอิสระทางความคิดมากกวา่คนท่ี
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แต่งงานแลว้ การตดัสินใจใชเ้วลานอ้ยกวา่และมีความตอ้งการท่ีเป็นเฉพาะของตนเองมากกว่าคนท่ี
แต่งงานแลว้ เน่ืองจากไม่มีภาระผกูพนั ไม่ตอ้งรับผดิชอบต่อบุคคลอ่ืนเท่ากบัคนท่ีมีครอบครัวแลว้ 
 5) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการ
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซ้ือชุดท างานและสินค้าท่ีจ าเป็น ประธาน
กรรมการบริษทัและภรรยาจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูงหรือตัว๋เคร่ืองบิน นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาวา่สินคา้
และบริการของบริษัท เป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจัดเตรียมสินค้าให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่าน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 6) รายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย 
รายได ้การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นักการตลาดตอ้งสนใจใน
แนวโน้มของรายไดส่้วนบุคคล การออม และอตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษกิจตกต ่าคนมีรายไดต้ ่า
กิจการตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคา้คงคลงั และ
วิธีการต่างๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 
 กล่าวโดยสรุป แนวความคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ สามารถน ามาประยุกต์
กบัการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง 
TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากขอ้มูลขา้งตน้ท าให้ทราบว่าลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคลนั้นอาจจะไม่เหมือนกนั และสามารถส่งผลถึงพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคได ้เช่น ดา้นเพศ เพศหญิงจะมีแนวโนม้และการใหค้วามสนใจ
เก่ียวกบัสินคา้ เพื่อการตดัสินใจซ้ือในแต่ละคร้ังมากกว่าเพศชาย ดา้นอายุ ผูท่ี้มีอายุตงัแต่ 30 ปีข้ึน
ไปจะนิยมทานอาหารเสริมมากกว่าคนท่ีอายุนอ้ยกว่า 30 ปี เน่ืองจากเร่ิมเห็นการเปล่ียนแปลงของ
ร่างกาย ดา้นการศึกษาผูท่ี้ไดรั้บการศึกษาสูงมกัจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีมีส่วนผสมท่ีมี
คุณภาพมากกว่าเน่ืองจากมีความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการทานผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร และอาจจะเป็นบุคคลท่ีเคยด าเนินชีวิตในต่างประเทศ จะเขา้ใจเร่ืองของการซ้ือสินคา้
ผ่านทาง TV Shopping ท าให้เขา้ใจขั้นตอนวิธีการในการน าเสนอผ่าทางโทรทศัน์ ดา้นสถานภาพ 
คนโสดมกัจะใหค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารดา้นสุขภาพร่างกาย และผิวพรรณ ดา้นอาชีพ 
หลายๆ อาชีพ ไม่วา่จะเป็นเจา้ของกิจการ พนกังานมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใชเ้คร่ืองหนา้ตา ผิวพรรณ 
เพื่อให้ดูดีและมีผลต่อการท างาน จึงมีความจ าเป็นตอ้งบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ดา้นรายได ้
เป็นส่วนจ าเป็นท่ีจะให้ประชากรเลือกใชร้ะดบัสินคา้ เช่น สินคา้ท่ีผลิตในประเทศ สินคา้ท่ีน าเขา้
จากต่างประเทศ ซ่ึงการตดัสินใจจะข้ึนอยู่กบัระดบัรายไดข้องแต่ละบุคคล จากท่ีกล่าวมาทั้งหมด 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารดว้ยเช่นกนั 
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2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคและการตัดสินใจ 
  
 Solomon (2013) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท า
ของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช ้(Use) และการก าจดั
ส่วนท่ีเหลือ (Dispose) ของสินคา้หรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนา
ของตน ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถอธิบายโดยละเอียดไดด้งัน้ี 
 1) การตดัสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่างๆ ตั้งแต่การตระหนกัถึงความตอ้งการ 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือกต่างๆ และการตดัสินใจ 
 2) การซ้ือ หมายถึง การด าเนินการเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ตั้งแต่การเลือกแหล่งท่ีซ้ือและวิธีการจ่ายเงินค่าสินคา้หรือบริการ 
 3) การใช ้หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคน าสินคา้มาใชป้ระโยชน์ตามท่ีมุ่งหวงัหรือการรับบริการ
จากองคก์ารธุรกิจ 
 4) การก าจดัส่วนท่ีเหลือ หมายถึง การน าส่วนท่ีเหลือของผลิตภณัฑ์ไปก าจดัท้ิง โดยอาจ
กระท าในรูปแบบต่างๆ เช่น การท้ิงในขยะ การน ากลบัมาใชใ้หม่ หรือการน าไปผลิตใหม่ เป็นตน้ 
 กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ
เลือก การซ้ือ การใช ้รวมทั้งการก าจดัสินคา้หรือบริการเหล่านั้นภายหลงัการบริการหรือบริโภคแลว้ 
อยา่งไรก็ตามอาจมีบุคคลหลายคนท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบักระบวนการบริโภคดงักล่าวและแต่ละคนก็
อาจมีบทบาทท่ีแตกต่างกนัไป 
 

 2.2.1 บทบาทของผู้บริโภค 
 Shchiffman & kanuk (2014) ไดจ้ าแนกผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประเภทไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเป็น
บุคคล (Personal Consumer) และบริโภคท่ีเป็นองคก์าร (Organizational Consumer) โดยผูบ้ริโภคท่ี
เป็นบุคคลจะซ้ือสินค้าและบริการเพื่อใช้เองหรือเพื่อใช้ภายในครัวเรือนหรืออาจซ้ือเพื่อเป็น
ของขวญัส าหรับผูอ่ื้นในโอกาสต่างๆ การบริโภคในลกัษณะน้ีจะมีผูบ้ริโภคท่ีเป็นบุคคลผูบ้ริโภค
คนสุดท้ายเสมอ (End Users or Ultimate Consumers) ส่วนผู ้บริโภคท่ีเป็นองค์ประกอบท่ีเป็น
องคก์ารอาจเป็นองคก์ารท่ีมุ่งหวงัก าไรหรือองคก์ารท่ีไม่มุ่งหวงัก าไร องคก์ารของรัฐและสถาบนั
ต่างๆ องคก์ารเหล่าน้ีมีการซ้ือสินคา้ เคร่ืองมืออุปกรณ์ และบริการต่างๆ เพื่อใชใ้นการด าเนินงาน 
เช่น การซ้ือวตัถุดิบและส่วนประกอบต่างๆ เพื่อใชใ้นการผลิตสินคา้ ส่วนองคก์ารท่ีใหก้ารบริการก็
อาจซ้ืออุปกรณ์ท่ีจ าเป็นต่อการให้บริการ ส่วนองค์การของรัฐก็อาจซ้ือวสัดุอุปกรณ์ต่างๆ เพื่อ
ใหบ้ริการแก่ประชาชน โดยบทบาทของผูบ้ริโภคจ าแนกไดด้งัต่อไปน้ี 
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 1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการ เป็นผูริ้เร่ิมหรือเสนอ
ความคิดเก่ียวกบัความตอ้งการสินคา้หรือบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
 2) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีแสดงออกจะโดยตั้งใจหรือไม่ไดต้ั้งใจก็ตาม แต่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก การซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือบริการต่างๆ 
 3) ผูต้ดัสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีตดัสินใจหรือมีส่วนในการตดัสินใจว่าจะซ้ือหรือไม่
ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร และซ้ือท่ีไหน 
 4) ผูซ้ื้อ (Purchaser) คือ บุคคลท่ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการโดยท่ีตนเองอาจไม่ไดเ้ป็นผูใ้ช ้
 5) ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการโดยตรงโดยไม่ไดเ้ป็นผูซ้ื้อกไ็ด ้
 

 2.2.2 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 Sundel & Sundel (2004) ไดใ้หค้วามหมายและองคป์ระกอบของพฤติกรรม ในเชิงจิตวิทยา
ซ่ึงเป็นศาสตร์ท่ีศึกษาพฤติกรรมของมนุษยค์  าวา่ “พฤติกรรม (Behavior)” หมายถึง การกระท าของ
บุคคลซ่ึงสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) และพฤติกรรม
ภายใน (Covert Behavior) 
 1) พฤติกรรมภายนอก คือ การกระท าท่ีบุคคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็นไดแ้ละวดัได้ และอาจ
แสดงออกไดท้ั้งรูปแบบวจันภาษา (Verbal) และแบบอวจันภาษา (Nonverbal) เช่น การพูด การ
หวัเราะ การร้องไห ้การเดิน การซ้ือสินคา้ 
 2) พฤติกรรมภายใน คือ การกระท าท่ีเกิดข้ึนภายในตวับุคคล ซ่ึงบุคคลอ่ืนไม่สามารถ
สงัเกตเห็นได ้เช่น ความรู้สึก ทศันคติ ความเช่ือ การรับรู้ การคิด อยา่งไรกต็ามสามารถวดัพฤติกรรม
แบบน้ีไดด้ว้ยเคร่ืองมือทางจิตวิทยา เช่น แบบวดั แบบทดสอบ 
 

 2.2.3 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย 
ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก กล่าวโดยสงัเขปปัจจยัทั้งสองคือปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค
ไดแ้ก่ ปัจจยัต่อไปน้ี 
  1.1) การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับใหค้วามสนใจ และแปลความหมาย
ส่ิงเร้าหรือขอ้มูลต่างๆ ท่ีบุคคลไดรั้บผา่นประสาทรับสมัผสัทั้งหา้ 
  1.2) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ
ตนเองท่ีค่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่างๆ ท่ีไดรั้บ 
  1.3) ความตอ้งการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) หมายถึง ส่ิงท่ีท าใหบุ้คคลมี
ความปรารถนา เกิดความต่ืนตวัและพลงัท่ีจะกระท าส่ิงต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุถึงส่ิงท่ีตอ้งการ 
  1.4) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเป็นส่ิงท่ีบ่งช้ี 
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ความเป็นปัจเจกบุคคล และเป็นส่ิงก าหนดลกัษณะการมีปฏิสมัพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มหรือสถานการณ์
ของบุคคลนั้น 
  1.5) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึง (เช่น 
บุคคล วตัถุ) ซ่ึงบ่งช้ีว่าส่ิงนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์
หรือเป็นอนัตราย 
  1.6) ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) ค่านิยม คือ รูปแบบของความเช่ือ
ท่ีแต่ละบุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตดัสินใจว่าส่ิงใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของบุคคล ส่วนวิถีชีวิต คือ รูปแบบการใชชี้วิตของบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
 2) ปัจจยัภายนอก คือ ส่ิงแวดลอ้มภายนอกตวัของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริโภค ไดแ้ก่ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
  2.1) ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนั
ทางสายเลือด หรือการแต่งงาน หรือการรับเล้ียงดูบุคคลท่ีเขา้มาอาศยัอยูด่ว้ยกนั 
  2.2) กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลอยา่งมาก
ต่อพฤติกรรมของบุคคลหน่ึงๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอา้งอิงจะถูกน าไปใชเ้ป็นแนวทาง
ส าคญัในการแสดงพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล 
  2.3) วฒันธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม
รวมทั้งส่ิงต่างๆ ท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติ และแบบแผน
พฤติกรรมท่ียดึถืออยูใ่นสงัคมนั้นและมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง 
  2.4) ชั้นทางสงัคม (Social Class) หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสงัคมออกเป็น
ชั้นๆ โดยบุคคลท่ีอยู่ในชั้นเดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ 
พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจ และการศึกษา 
 กล่าวโดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีของผูบ้ริโภคจะประกอบดว้ยพฤติกรรม การกระท า และ
ปัจจยัภายในและภายนอกจะเป็นตวัก าหนดกรอบแนวคิดจะมีผลกบัการพิจารณา การแกไ้ขปัญหา 
การเขา้ถึงขอ้มูลเพื่อน าไปสู่การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ต่อไป 
 

 2.2.4 การตัดสินใจ 
 การศึกษาเก่ียวกบัความหมายของการตดัสินใจ มีนกัวิชาการหลายท่านใหค้ านิยามไวด้งัน้ี 
 Axelrod (2015) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจว่าหมายถึง การพิจารณาทางเลือกท่ีดี 
ท่ีสุดจากทางเลือกหลายๆ ทาง ผูน้ าต้องตัดสินใจด้วยหลักเหตุผลเพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ปฏิบติังาน ซ่ึงการตดัสินใจดงักล่าวจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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 Greco, Figueira & Ehrgott (2016) การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท า
การส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่ 
 Hunter (2017) ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจวา่ การตดัสินใจถือเป็นกระบวนการสร้าง
หรือเลือกทางเลือกของผูบ้ริโภค โดยจะเร่ิมจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการตระหนักถึงความต้องการ 
(Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน หรือเกิดจาก
อิทธิพลภายนอกเขา้มามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ขอ้มูลจากส่ือต่างๆ เป็นตน้ 
 Truman (2018)ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจวา่หมายถึง การเลือกส่ิงหน่ึงหรือหลายๆ 
ส่ิง หรือเลือกท่ีจะปฏิบติัทางใดทางหน่ึงจากหลายๆ ทางท่ีมีอยูแ่ละวิธีการท่ีเลือกนั้นยอ่มไดรั้บการ
พิจารณาอยา่งถ่ีถว้นแลว้วา่ถูกตอ้งเหมาะสมหรือดีท่ีสุด และตรงกบัเป้าหมายขององคก์ารดว้ย 
 Luhmann (2018) การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะ
กระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ 
ของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามข้อมูลและขอ้จ าากดัของ
สถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 
 White (2018) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการก่อนท่ีผูบ้ริโภค
จะซ้ือสินคา้หรือบริการ ผูป้ระกอบการตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกบัขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือไม่เพียงแต่เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากส าหรับผูป้ระกอบการแต่ยงัช่วยให้
องคก์ารสามารถปรับกลยทุธ์การขายตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 
 จากการศึกษาเก่ียวกบัความหมายเก่ียวกบัการตดัสินใจ สามารถสรุปไดว้า่ การตดัสินใจคือ
การเลือกจะกระท าการอย่างใดอย่างหน่ึงในทางเลือกท่ีมีอยู่สองทางเลือกข้ึนไป โดยจะมี
กระบวนการในการเลือกของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัออกไป แต่โดยหลกัแลว้จะมีกระบวนการ
ตดัสินใจอยู ่5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือกในการ
ตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

 2.2.5 กระบวนการตัดสินใจ 
 Hunter (2017) อธิบายว่ากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) แมลู้กคา้
จะเป็นบุคคลที่มีความแตกต่างกนัไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองใดก็ตามก็จะยงัมีกระบวนการตดัสินใจท่ี
คลา้ยๆ กนั คือ มีกระบวนการตดัสินใจ 5 ขั้นตอนดงัน้ี 
 1) การรับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) ซ่ึงการท่ีบุคคลจะ
รับรู้ถึงปัญหานั้นแตกต่างกัน ข้ึนอยู่ท่ีความคิดทศันคติของแต่ละบุคคล โดยสามารถสรุปไดว้่า
ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุต่อไปน้ี 
  1.1) สินคา้ท่ีใชอ้ยู่เดิมหมด เม่ือสินคา้เดิมหมดลง ย่อมท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงการ
ขาดหายของส่ิงอ านวยความสะดวก จึงเกิดเป็นปัญหาและความตอ้งการเกิดข้ึนกบับุคคลนั้นๆ ได ้
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  1.2) ผลของส่ิงของในอดีตก่อให้เกิดปัญหา คือ การใช้งานผลิตภัณฑ์เก่าแต่
ผลิตภณัฑก่์อใหเ้กิดปัญหาท่ีตอ้งซ้ือผลิตภณัฑต์วัใหม่มาแกไ้ขใหส่ิ้งของเคร่ืองมือเคร่ืองใชส้ามารถ
ใชง้านไดเ้หมือนเดิม 
  1.3) เกิดจากการเปล่ียนแปลงของบุคคล คือ การเปล่ียนแปลงทางดา้นร่างกาย และ
การเปล่ียนแปลงทางดา้นจิตใจจ าเป็นให้เกิดความตอ้งการใหม่เกิดข้ึน หรืออาจจะตอ้งซ้ือส่ิงของ
เคร่ืองใชใ้หม่ เน่ืองจากสินคา้อนัเดิมไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดเ้หมือนในอดีต 
  1.4) เกิดความเปล่ียนแปลงทางดา้นครอบครัว คือ เม่ือมีครอบครัวท่ีใหญ่ข้ึนหรือ
เล็กลง ย่อมตอ้งเปล่ียนแปลงส่ิงของเคร่ืองใช้ให้เหมาะสมกบัจ านวนบุคคลในครอบครัวดว้ย จึง
ก่อใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัขนาดของครอบครัว  
  1.5) เกิดการเปล่ียนแปลงทางการเงิน คือ การเปล่ียนในสถานะทางการเงินทั้ง
ทางบวกและทางลบ ย่อมก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีแตกต่างไปจากเดิมท าให้เกิดความตอ้งการท่ี
แปลกใหม่ข้ึนดว้ย 
  1.6) เกิดการเปล่ียนแปลงกลุ่มอา้งอิง คือ เม่ือเกิดการเปล่ียนแปลงกลุ่มอา้งอิงหรือ
เรียกง่ายๆ วา่การเปล่ียนแปลงกลุ่มตวัอยา่งในการใชชี้วิตในแต่ละช่วงวยัหรือในแต่ละช่วงชีวิต ยอ่ม
ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีเลียนแบบ ท าใหเ้กิดความตอ้งการตามกลุ่มอา้งอิงนั้นๆ ตามไปดว้ย 
  1.7) ประสิทธิภาพการส่งเสริมทางการตลาดสูงข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึง
ปัญหามากยิง่ข้ึน ยอ่มท าใหเ้กิดความตอ้งการตามการส่งเสริมทางการตลาดเหล่านั้นตามไปดว้ย 
 ดงันั้น เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนนั้น บุคคลอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหาถา้ปัญหา
นั้นเป็นปัญหาท่ีใหญ่ แต่ถา้ปัญหาท่ีรับรู้เป็นปัญหาท่ีเลก็ บุคคลนั้นอาจจะไม่แกไ้ขปัญหาและปล่อย
ให้มนัผ่านไป แต่ถา้บุคคลตอ้งการแกไ้ขปัญหาบุคคลจะเร่ิมดว้ยการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัการ
แกไ้ขปัญหานั้น 
 2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดปัญหาผูบ้ริโภคจะเร่ิม
คน้หาขอ้มูล เพื่อหาแนวทางในการแกไ้ขปัญหา เพื่อช่วยในการสนับสนุนการตดัสินใจ โดยจะ
คน้หาขอ้มูลไดจ้ากแหล่งขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
  2.1) แหล่งขอ้มูลที่เป็นบุคคล (Personal Search) คือ แหล่งขอ้มูลที่มาจากบุคคล 
ไม่ว่าจะเป็นคนในครอบครัว เพื่อน พี่ นอ้ง หรือกลุ่มท่ีท างาน กลุ่มอา้งอิง หรือแมแ้ต่ผูท่ี้เช่ียวชาญ  
เก่ียวกบัเร่ืองนั้นๆ 
  2.2) แหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ (Commercial Search) คือ แหล่งขอ้มูลท่ีไดจ้ากสถานท่ี
จ าหน่ายสินคา้  
  2.3) แหล่งขอ้มูลข่าวสารทัว่ไป (Public Search) คือ แหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีไดจ้าก
ส่ือมวลชนทัว่ไป เช่น อินเตอร์เน็ต โทรทศัน์ วิทย ุ
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  2.4) ข้อมูลจากประสบการณ์ในอดีตของผู ้บริโภค (Experimental Search) คือ 
แหล่งข้อมูลท่ีเคยสัมผสั เคยใช้มาแล้ว โดยในการแสวงหาข้อมูลน้ีผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีการ
แสวงหาขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัออกไป ข้ึนอยูก่บัวา่ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลประสบการณ์ในอดีตของแต่ละคน
มากนอ้ยเพียงใด 
 3) การวิเคราะห์และประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดแ้สวงหา
และคน้หาขอ้มูลมาเพียงพอแลว้ก็จะน าขอ้มูลเหล่านั้นมาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ เพื่อท่ีจะได้
ตดัสินใจเลือกสินคา้ท่ีดีท่ีสุดส าหรับตนเอง โดยขั้นตอนน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัการเปรียบเทียบคุณสมบติั
ของสินคา้ ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ และอาจเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภคแต่
ละคนดว้ยว่ามีความช่ืนชอบในตราสินคา้ไหนเป็นพิเศษหรือไม่ โดยมีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อ
ช่วยประเมินแต่ละทางเลือกใหต้ดัสินใจไดง่้ายข้ึน ดงัต่อไปน้ี 
  3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีได้รับ (Benefit) คือ การ
วิเคราะห์และประเมินผลท่ีไดจ้ากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ชนิดนั้นๆ วา่มีประโยชน์ในดา้นไหนบา้ง มี
ประโยชน์กบัใครบา้ง คุม้ค่าท่ีจะซ้ือหรือไม่ ถา้มีประโยชน์หลายดา้นและประโยชน์เหล่านั้นตรงกบั
ความตอ้งการของตนกจ็ะท าการตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้ 
  3.2) ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ การวิเคราะห์และประเมิน
สินคา้นั้นๆ ว่ามีความเหมาะสมกบัราคาและประโยชน์ท่ีจะไดรั้บหรือไม่ ถา้มีความเหมาะสมก็ง่าย
ต่อการตดัสินใจท่ีจะซ้ือ 
  3.3) ความเช่ือถือต่อตราสินค้าและยี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ การวิเคราะห์และ 
ประเมินความน่าเช่ือถือต่อตราสินคา้และยี่ห้อสินคา้ ว่าถูกผลิตมาจากหน่วยงานใด หน่วยงานนั้น
ไดรั้บมาตรฐานหรือไม่ มีการตรวจเช็คสินคา้ก่อนน ามาจ าหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภคหรือไม่ 
  3.4) ความพึงพอใจ (Utility Function) คือ การใชค้วามรู้สึกทศันคติของผูบ้ริโภควา่
มีความพึงพอใจมากนอ้ยเพียงใดกบัสินคา้นั้น และอาจท าการเปรียบเทียบสินคา้ในหลายๆ ชนิดวา่มี
ความพึงพอใจสินคา้ชนิดไหนมากท่ีสุด ถึงจะเลือกและตดัสินใจซ้ือสินคา้ชนิดนั้นๆ 
  3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) คือ วิธีในการตดัสินใจท่ีดีท่ีสุด
วิธีหน่ึง คือ การน าคุณสมบติัของสินคา้ ความส าคญัของสินคา้ ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ มาคิด
วิเคราะห์แยกแยะว่าสินคา้ชนิดไหนตอบสนองความตอ้งไดม้ากท่ีสุดก็ท าการเลือกซ้ือสินคา้ชนิด
นั้นๆ 
 4) การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) การตดัสินใจซ้ือนั้น ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะใชข้อ้มูล
และระยะเวลาท่ีแตกต่างกนัในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑส์ักอยา่ง ข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของ
ผูบ้ริโภคแต่ละคน 
 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไป
แลว้จะเกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือน้ีจะก่อให้เกิดเป็นความรู้สึกเม่ือได้
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ลองใชสิ้นคา้ท่ีเลือกซ้ือมาจริงๆ วา่มีคุณสมบติัตามท่ีบริษทัหรือหน่วยงานผูผ้ลิตใหข้อ้มูลหรือไม่ ถา้
มีคุณสมบติัตามท่ีบริษทัผูผ้ลิตโฆษณา มีการใชง้านท่ีดี ก็อาจจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการกลบัมา
ซ้ือซ ้าในคร้ังต่อไป หรืออาจจะเป็นการใหค้ าแนะน ากบัผูท่ี้มองหาสินคา้แบบท่ีตนใชด้ว้ยกไ็ด ้
 จากการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ สรุปไดว้่า การตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ี
ผูบ้ริโภคพิจารณาในการเลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีดีท่ีสุดให้แก่ตนเอง โดยมีการตระหนกัถึงปัญหาและ
ความตอ้งการแลว้หาขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการต่างๆ เพื่อน ามาพิจารณาและเปรียบเทียบ 
เพื่อประเมินทางเลือก จนน าไปสู่การตดัสินใจ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือจะเป็นตวัก าหนดว่าจะมี
การซ้ือซ ้ าหรือไม่ โดยในกรณีน้ีเป็นการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร บุคคลนั้นจะตอ้ง
ผ่านทั้ง 5 กระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยจะตอ้งรู้ถึงปัญหาและส่ิงท่ีตอ้งการแก้ไข 
กระบวนการน้ีเกิดข้ึนจากหลายปัจจยัดว้ยกนั ตั้งแต่เร่ิมศึกษาหาขอ้มูลเพื่อจะน าขอ้มูลเหล่านั้นมา
พิจารณาเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสีย ว่าสามารถแกไ้ขตามวตัถุประสงคห์รือไม่ ขั้นตอนต่อมา คือ
การวิเคราะห์และประเมินทางเลือก โดยการวิเคราะห์และประเมินทางเลือกในการหาสินคา้หรือซ้ือ
สินคา้ในช่องทางท่ีจะไดรั้บความน่าเช่ือถือและใหข้อ้มูลไดค้รบตามท่ีตอ้งการ และผลในขั้นต่อมา
คือ การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมในช่องทาง TV Shopping และขั้นตอนต่อไป คือ 
การบริการหลงัการขายท่ีมีใหก้บัลูกคา้ ในดา้นประสิทธิภาพหรือผลท่ีไดรั้บจากการทานผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารวา่ดีหรือไม่ ซ่ึงถา้เป็นไปตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการก็จะเกิดการซ้ือสินคา้ซ ้ าท าใหมี้การใช้
อยา่งต่อเน่ือง 
  

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
  
 Gregory T. Gundlach and William L. Wilkie (2009) กล่าวถึง ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
Marketing Mix โดยความหมายของการตลาด คือการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Satisfying 
Customer Needs and Wants) การตลาด คือกระบวนการทางสังคมและการจดัการท่ีมุ่งสนองความ
จ าเป็นและความตอ้งการให้กับบุคคลและกลุ่มต่างๆ โดยอาศยัการสร้างสรรค์และแลกเปล่ียน
ผลผลิตภณัฑแ์ละคุณค่ากบัผูอ่ื้น การตลาด คือกระบวนการธุรกิจในการท าใหเ้กิดการซ้ือขายและน า
ความพอใจสูงสุดมาสู่ผูผ้ลิตและบริโภค การตลาด คือกระบวนการด าเนินธุรกิจท่ีก าหนดข้ึนมาเพื่อ
วางแผนผลิตภณัฑ์ ก าหนดราคา ส่งเสริมการขาย และการจ าหน่ายเพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บความพอใจ 
สมาคมการตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดใ้ห้ค  านิยามไวด้งัน้ี 
Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, capturing, 
communication, and delivering value to customers and for managing customer relationships in 
ways that benefit the organization and its stake holders. ซ่ึงแปลว่าการตลาด คือหน้าท่ีองค์กรและ
กระบวนการต่างๆ ซ่ึงไดแ้ก่ การสร้างสรรค์ ติดต่อส่ือสาร และส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกคา้ และเพื่อเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้โดยวิธีท่ีสร้างก าไรให้แก่องคก์รและสร้างผลประโยชน์ให้ผูมี้ส่วนได้
ส่วนเสีย 
 แนวคิดหลกัทางการตลาดท่ีเช่ือมโยงกนัเป็นวงจรโดยเร่ิมจากผูบ้ริโภคแต่ละคนในสังคม
ต่างมีความจ าเป็น ความตอ้งการ และอุปสงค์ (Needs, Wants and Demands) ทั้งท่ีเหมือนกนัและ
แตกต่างกนัไปโดยผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะเลือกผลิตภณัฑแ์ละ/หรือบริการ (Products and/or Services) ท่ี
สามารถน ามาใช้หรือบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 
 1) ผลิตภณัฑ ์(Product) 
 2) ราคา (Price) 
 3) ช่องทางจ าหน่าย (Place) 
 4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 

 2.3.1 ผลติภัณฑ์ (Product) 
 ลภสัวฒัน์ ศุภผลกุลนันท์ (2558) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สินคา้หรือบริการ แนวคิด
หรือแนวปฏิบติัท่ีน าเสนอให้กบัตลาดเป้าหมายเพื่อตอบสนองความจ าเป็น ความตอ้งการ ความ
ปรารถนาของตลาดเป้าหมายให้เกิดความพอใจจากส่ิงท่ีจบัตอ้งไดมี้ตวัตนคือสินคา้ และส่ิงท่ีจบั
ตอ้งไม่ไดไ้ม่มีตวัตนคือบริการ แนวคิด และแนวปฏิบติั 
 1) ระดบัของผลิตภณัฑ ์
 ระดบัของผลิตภณัฑ ์(Product Levels) หมายถึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์มีการใส่คุณค่า
เพิ่มข้ึนเพื่อการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ตามระดบัมูลค่าท่ีลูกคา้คาดหวงั ซ่ึงนกัการตลาด
ตอ้งน ามาพิจารณาในการก าหนดลกัษณะของผลิตภณัฑเ์พื่อการตอบสนองความตอ้งการของตลาด 
Kotler แบ่งสินคา้ตามคุณค่าในความรู้สึกของลูกคา้ออกเป็น 5 ชั้นหรือ 5 ระดบั ดงัน้ี 
  1.1) ผลประโยชน์หลกั (Core Benefit) ผลประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์คือส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการจากการซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑโ์ดยตรง 
  1.2) ผลิตภณัฑพ์ื้นฐาน (Basic Product) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งแปลงประโยชน์หลกั
ของผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นผลิตภณัฑพ์ื้นฐานท่ีเสนอใหก้บัผูบ้ริโภค 
  1.3) ผลิตภณัฑค์าดหวงั (Expected Product) เนน้ระดบัคุณสมบติัและเง่ือนไขอ่ืนๆ 
ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะไดรั้บและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยค านึงถึงความพอใจ
ของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
  1.4) ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) เป็นผลประโยชน์หรือบริการเพิ่มเติมท่ี
ช่วยขยายศกัยภาพของผลิตภณัฑน์อกเหนือจากการคาดหวงัปกติของผูบ้ริโภค 
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  1.5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ (Potential Product) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมอบให้แก่ลูกค้า
มากกว่าท่ีควรจะได้รับเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า ซ่ึงกิจการจะต้องสร้างวิธีการ
เปล่ียนแปลงและพฒันาคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใน
อนาคต 
 

 2.3.2 ราคา (Price) 
 ลภสัวฒัน์ ศุภผลกุลนนัท ์(2558) กล่าวว่า ราคาจะมีกลุ่มบุคคลส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งอยู่ 2 ฝ่าย
ส าคญั คือ ผูซ้ื้อกบัผูข้าย และบุคคลทั้งสองฝ่ายน้ียอ่มท่ีจะมีความคิดเห็นท่ีตรงกนัไดย้าก เพราะฝ่าย
ผูซ้ื้อย่อมตอ้งการซ้ือสินคา้ราคาถูกในขณะท่ีผูข้ายตอ้งการขายสินคา้ในราคาท่ีค่อนขา้งสูงเพื่อท า
ก าไรใหไ้ดต้ามท่ีตนเองปรารถนา ดงันั้น ราคาจึงเป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างความกงัวลใจ ความลงัเลใจ 
ให้แก่บุคคลทั้งสองฝ่ายไดเ้ป็นอยา่งมากอีกทั้งราคายงัมีความส าคญัในทางเศรษฐกิจ โดยส่วนร่วม
ในระบบเสรีนิยมกลไกของราคา และการแข่งขนัดา้นราคาจะเป็นเคร่ืองมือทางดา้นท่ีท าให้เกิด
ทรัพยากรการผลิตจ ากดัในการผลิต ราคาจึงเป็นปัจจยัส าคญัของกระบวนการผลิตและกระบวนการ
ต่างๆ ราคาถูกๆ ท่ีขอ้บงัคบัการด าเนินงานของระบบเศรษฐกิจทั้งระบบในฐานะเป็นเคร่ืองมือของ
การจดัสรรปันส่วนทรัพยากรการผลิตเหล่าน้ี 
 1) ขั้นตอนการตั้งราคา 
  1.1) การค านวณตน้ทุนของสินคา้เพื่อตั้งราคา 
  1.2) กลยทุธ์การตลาดดา้นราคาขายในรูปแบบต่างๆ 
  1.3) ขั้นตอนการตั้งราคา 
  1.4) ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการตั้งราคาใหช้ดัเจน 
 2) วตัถุประสงคก์ารตั้งราคา 
  2.1) การตั้งราคาโดยมุ่งหวงัก าไร เป็นการตั้งราคาโดยหวงัท่ีก าไรตามเป้าหมาย
หรือก าไรสูงสุดเป็นส าคญั โดยไม่สนใจผลกระทบอ่ืน ซ่ึงการตั้งราคาลกัษณะน้ีท าไดใ้นสินคา้ท่ี
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นสูง เพื่อการเพิ่มข้ึนของรายได้จากการขายและ
เพื่อใหไ้ดรั้บผลตอบแทนจากเงินลงทุนตามเป้าหมาย 
  2.2) การตั้งราคาโดยมุ่งหวงัยอดขาย เป็นการตั้งราคาเพื่อหวงัยอดขายหรือเพิ่ม
ส่วนแบ่งทางการตลาด ส่วนครองทางตลาด เพื่อความอยูร่อดของกิจการ ซ่ึงการตั้งราคาเช่นน้ีมกัพบ
ในสินคา้ประเภทมีทู (Me too) หรือสินคา้ท่ีมีการแข่งขนัสูง ผลประโยชน์ท่ีผูผ้ลิตจะไดรั้บอาจเป็น
ก าไรต่อช้ินเพียงเลก็นอ้ยแต่มีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูงข้ึน 
  2.3) การตั้งราคาโดยมีวตัถุประสงคอ่ื์น เป็นการตั้งราคาท่ีเผชิญการแข่งขนัหรือเป็น 
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การรักษาเสถียรภาพของสินคา้และบริการ และการสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑก์็จะตั้งราคาสูง
เช่นกนั ซ่ึงการตั้งราคาเช่นน้ีมกัเป็นการขายท่ีมีการตดัราคา หรือมีการแข่งขนัดา้นราคาค่อนขา้งสูง 
บางคร้ังแทบไม่ค านึงถึงผลก าไรท่ีไดรั้บเน่ืองจากหวงัผลทางกลยทุธ์ท่ีมีต่อคู่แข่งเป็นส าคญั 
 

 2.3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 ลภสัวฒัน์ ศุภผลกุลนันท์ (2558) กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) 
คือ เส้นทางการน าสินคา้จากผลิตไปสู่มือของผูบ้ริโภคสุดทา้ย หมายรวมถึงผูป้ระกอบการและ
กิจกรรมหลายอย่างท่ีตอ้งท าร่วมกนัและพึ่งพาอาศยักนัในการน าสินคา้ไปอยูใ่น ณ จุดท่ีซ้ือหาง่าย 
ไดแ้ก่ การจดัสินคา้และการจดัหีบห่อ การขนส่ง การเกบ็รักษา การส่งเสริมการขาย และการขาย เรา
เรียกผูท้  าหนา้ท่ีเหล่าน้ีวา่ “คนกลาง” (Middle-man) หรือ “ผูจ้  าหน่าย” (Distributors) ช่องทางการจดั
จ าหน่ายอาจเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “ช่องทาง การตลาด” (Marketing Channel) ก็ได้ โดยการจัด
จ าหน่ายท่ีมีประสิทธิภาพ คือ 
 1) การถือครองผลิตภัณฑ์ท่ีถูกต้อง คือ มีชนิดปริมาณของผลิตภัณฑ์ท่ีตรงตามความ
ตอ้งการของลูกคา้โดยมีการจดัคลงัผลิตภณัฑ ์(Inventory Management) อยา่งเหมาะสม 
 2) การส่งถึงลูกคา้อย่างถูกตอ้ง คือ ตอ้งส่งผลิตภณัฑใ์ห้ตรงกบัชนิดและปริมาณในเวลาท่ี
ลูกคา้ตอ้งการ หากเกิดความผิดพลาดข้ึนไม่เพียงแต่ท าให้เกิดการเสียเวลาในการขนส่งแต่เสีย
ค่าใชจ่้ายในการแกไ้ขการขนส่งใหม่ดว้ย 
 3) ค่าใชจ่้ายท่ีถูกตอ้ง คือ การบริหารค่าใชจ่้ายในการด าเนินการให้ต ่าสุดกบัประสิทธิภาพ
ในการคลงัและการขนส่งถูกตอ้งมีความสมัพนัธ์กนั 
  

 2.3.4 การส่งเสริมการตลาด Promotion 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการส่ือสารระหวา่งผูข้ายและผูซ้ื้อ โดยมีการกระตุน้
หรือตรงใจกลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดความตอ้งการหรือมีทศันคติตามท่ีธุรกิจหรือนกัการตลาดตั้งไว ้ซ่ึง
การส่งเสริมการตลาดอาจมีค่าใชจ่้ายสูงเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึงตวัผลิตภณัฑแ์ละเห็นคุณค่าใน
ตัวผลิตภณัฑ์และเกิดความต้องการซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Tools) มีดว้ยกนั 5 วิธี คือ การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การใหข่้าว
และการประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง โดยกาญจนรัตน์ รัตนสนธิ (2544) กล่าววา่ ทั้ง 5 วิธี
น้ีเรียกวา่ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) สามารถอธิบายดงัน้ี 
 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายสินคา้กบัผูซ้ื้อสินคา้ โดย
ผา่นส่ือต่างๆ ไดแ้ก่ ส่ิงพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ บทบาท
และความส าคญัของการโฆษณาจึงมีหนา้ท่ีส าคญัเพื่อติดต่อส่ือสารไปยงัลูกคา้ ดว้ยเหตุท่ีการแข่งขนั
ทางดา้นธุรกิจในปัจจุบนัมีความรุนแรง บทบาทของการโฆษณาจึงทวีความส าคญัและรุนแรงมาก
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ยิ่งข้ึน หรือเป็นรูปแบบค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชบุ้คคล เพื่อน าเสนอความคิดในการ
สร้างสรรคผ์ลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ โดยมีผูอุ้ปถมัภท่ี์ระบุช่ือ 
 2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารขอ้มูลโดยใชบุ้คคล
เพื่อจูงใจให้ซ้ือผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการบางส่ิงบางอย่าง โดยเป็นการเสนอขายโดยตรงแบบ
เผชิญหนา้ หรือทางโทรศพัทก์บัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้และผูมุ่้งหวงั โดยตวัแทนขายของบริษทั (Etzel, 
Walker and Stanton, 1997) หรือเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขายผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ เป็น
การติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two Way Communication) เพื่อตอบค าถามต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน เพื่อเป็น
การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยใช้
เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด วิธีน้ีใชไ้ดดี้กบัระยะเวลาท่ีน าผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการเขา้สู่
ตลาดใหม่ๆ โดยมีการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดน้ีร่วมกบัการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ 
 3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นการส่งเสริมการขายโดยการใช้
เคร่ืองมือต่างๆ ในทางการตลาดดว้ยจุดมุ่งหมายท่ีจะเชิญชวนให้ซ้ือผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการ 
(Kotler, 1994) โดยสามารถน าเคร่ืองมือท่ีไดม้ากระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ให้เกิด
การอยากซ้ือโดยการทดลองใชห้รือการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือสินคา้และบริการของลูกคา้ขั้นสุดทา้ย
หรือบุคคลอ่ืน ในช่องทางการส่งเสริมการขายตอ้งใชร่้วมกบัการโฆษณาหรือการขายโดยพนกังาน
ขาย หรือเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดการซ้ือขายผลิตภณัฑสิ์นคา้
หรือบริการไดท้นัทีทนัใด โดยอาจจดัหาส่ิงจูงใจพิเศษ หรือคุณค่าพิเศษของผลิตภณัฑ์สินคา้หรือ
บริการ 
 4) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หรือ PR หมายถึง การประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relation) ท่ีมีการติดต่อส่ือสารทางดา้นการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อเจตคติท่ีดีต่อบริษทัหรือ
องค์การกลุ่มต่างๆ อาจเป็นผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ ผูถื้อหุ้น พนักงาน กลุ่มอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม และ
วฒันธรรม รัฐบาล ประชาชนในทอ้งถ่ินหรือกลุ่มอ่ืนๆ ในสงัคม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) หรือเป็น
การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างองคก์ารและชุมชน โดยใชก้ารให้ข่าวเป็นเทคนิคในการติดต่อ 
ส่ือสารท่ีส าคญัเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี สร้างความเขา้ใจและการยอมรับจากผูบ้ริโภคหรือลูกคา้
หรือชุมชน 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นตลาดทางตรงซ่ึงในระบบทางการตลาดแบบมี
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีใชส่ื้อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ตั้งแต่หน่ึงอยา่งข้ึนไปเขา้มาช่วย เพื่อก่อให้เกิดปฏิกิริยา
ตอบสนอง หรือการแลกเปล่ียนท่ีสามารถวดัได ้ณ สถานท่ีใดท่ีหน่ึง ปัจจุบนัมีนักการตลาดให้
ความส าคญักับเร่ืองบทบาทกับการตลาดทางตรงอย่างกวา้งขวางข้ึน เป็นบทบาทในการสร้าง
ความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เพิ่มมากข้ึน หรือเป็นการส่ือสารเฉพาะเจาะจง เพื่อ
เขา้ถึงตลาดเหล่าน้ีมากข้ึน เช่น ส่ือจ าพวกนิตยสารท่ีไดรั้บการออกแบบมาเพื่อถ่ายทอดการโฆษณา
ลูกคา้เฉพาะกลุ่ม ในขณะท่ีความกา้วหน้าของส่ือโทรทศัน์ อินเตอร์เน็ตออนไลน์เขา้มามีบทบาท
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เป็นอย่างมาก เพื่อน าไปสู่การเผยแพร่การกระจายช่องสัญญาณทีวีจ านวนมากมาย เพื่อเขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้ในอนาคตมากยิ่งข้ึน ส่ือเหล่าน้ีไม่เพียงแต่เขา้ถึงส่วนตลาดแต่ยงัเขา้ถึงปัจเจกบุคคลหรือ
ส่วนประกอบลูกคา้คนเดียวอีกดว้ย 
 6) การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication 
: IMC) เป็นกระบวนการทางการตลาดของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งใช้การ
ส่ือสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการ
ส ารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย โดยเสรี วงษม์ณฑา (2540) กล่าว
ว่า การวางแผน IMC คือ เกณฑ์แนวความคิด 4 ประการ คือ 1) IMC จะรวมการติดต่อส่ือสารทุก
รูปแบบท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ (IMC coordinates all customer communication) 2) IMC จะเร่ิมตน้ท่ี
ลูกคา้ไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ (IMC starts with the customer, not the product) 3) IMC พยายามคน้หาการ
ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ให้เขา้ถึงดว้ยความถ่ีสูงสุดจากการท่ีรู้จกัลูกคา้เป็นอย่างดีเหมือนคนคุน้เคย
กัน  ( IMC seeks to create one - on - one communication with customers) 4) IMC จะสร้างการ
ติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทางกบัลูกคา้ (IMC creates two - way communication with customers)  
 โดยการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีมา
กระตุน้ ประมวลผลรวมกบัประสบการณ์ท่ีตนเองมีก่อนการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น
โดยส่ิงเร้าในท่ีน้ี คือ เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีธุรกิจใชใ้นการส่ือสารถึงกลุ่มผูบ้ริโภค ซ่ึง
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ดงัต่อไปน้ี 
 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจ เพื่อการเผยแนวความคิดของ
สินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายโดยผา่นช่องทางส่ือมวลชนท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินซ้ือส่ือ 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจกลุ่มเป้าหมายใหม้าซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยวิทวสั รุ่งเรือง
ผล (2545) กล่าววา่ ส่ือโฆษณาในปัจจุบนัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 6 ประเภทใหญ่ๆ ดงัน้ี 
  1.1) ส่ือโทรทศัน์ (Television) เป็นส่ือท่ีครอบคลุมเป้าหมายได้อย่างกวา้งขวาง
และมีประสิทธิภาพในการส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้เยี่ยมในระยะเวลาอนัสั้น เน่ืองจากสามารถ
ส่ือไดท้ั้งภาพ สี เสียง ท่ีมีการเคล่ือนไหว ซ่ึงในปัจจุบนัในประเทศไทยไดมี้รูปแบบรายการแนะน า
สินคา้ โดยใช้ช่ือว่า “TV Shopping” ซ่ึงให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ การสาธิต และโปรโมชัน่ เพื่อเป็น
การส่งเสริมการขาย ตลอดมีบริการ Call Center ในด้านการให้ข้อมูล และบริการหลงัการขาย 
ตลอดจนมีช่องทางออนไลน์ในการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้ต่างๆ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความสะดวกในการ
สั่งซ้ือสินค้า และการโฆษณาสินค้าผ่านทางโทรทัศน์ยงัได้รับความนิยมต่อเน่ืองมาตลอด ซ่ึง
สามารถดูไดจ้ากปริมาณการซ้ือส่ือทางโทรทศัน์มีราคาเพิ่มสูงข้ึนในทุกปี 
  1.2) ส่ือวิทย ุ(Radio) เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมมาก เน่ืองจากสถานีวิทยมีุอยูท่ ัว่ไป
ทั้งสถานีท่ีส่งกระจายเสียงครอบคลุมเป็นอาณาบริเวณกวา้ง และสถานีทอ้งถ่ินท่ีรับฟังไดเ้ป็นบาง
เขต โดยวิทยเุป็นส่ือท่ีสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดค่้อนขา้งชดัเจนจากพื้นท่ีท่ีสถานีส่งสญัญาณถึง 
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สถานีวิทยมีุมากกวา่สถานีโทรทศัน์ ท าใหแ้ต่ละรายการไดรั้บความสนใจจากผูช้มไม่เท่ากนั การจดั
จ านวนผูฟั้งเพื่อส ารวจความนิยมและความตอ้งการของผูฟั้งค่อนขา้งท าไดย้าก 
  1.3) ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ ์(Print Media) แบ่งไดเ้ป็น 3 กลุ่มหลกัๆ ดงัน้ี 
   1.3.1) หนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นส่ือท่ีประชาชนนิยมอ่านกันมาก
และเป็นส่ือท่ีเปิดโอกาสใหผู้โ้ฆษณาสามารถกล่าวถึงรายละเอียดของสินคา้หรือบริการไดม้ากกวา่
สินคา้อ่ืนๆ หนังสือพิมพ์ในประเทศไทยมีด้วยกันถึง 3 ภาษา คือ ภาษาไทย ภาษาองักฤษ และ
ภาษาจีน โดยมีการพิมพเ์ผยแพร่ทั้งรายวนั รายสัปดาห์ และอ่ืนๆ อีกทั้งยงัมีการแยกประเภทเป็น
หนงัสือพิมพท์ัว่ไป หนงัสือพิมพท์างธุรกิจ และหนงัสือพิมพท์อ้งถ่ินดว้ย 
   1.3.2) นิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เน่ืองจากนิตยสารจะมีเน้ือหาเป็นท่ีสนใจของคนเฉพาะกลุ่ม รวมถึงเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยัในการผลิต ท าใหนิ้ตยสารสร้างแรงดึงดูดและความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน 
   1.3.3) ส่ือส่ิงพิมพท์างตรง (Direct Print Media) เป็นส่ือเสริมท่ีนิยมใชก้นั
ส าหรับธุรกิจขนาดกลาง หรือขนาดใหญ่ และเป็นส่ือหลกั ซ่ึงมีลกัษณะของส่ือต่างกนั เช่น ใบปลิว 
(Leaflets) แผ่นพบั (Folders) เอกสารเย็บเล่ม (Brochures) จดหมายตรง (Direct Mail) บัตรเชิญ 
(Cards) แคตตาลอ็ก (Catalog) เป็นตน้ 
  1.4) ส่ือป้ายโฆษณา (Billboard) แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
   1.4.1) ส่ือกลางแจ้งแบบไม่เคล่ือนท่ี เป็นส่ือท่ีติดตั้งอยู่กับท่ี มกัใช้การ
โฆษณาแบบง่ายๆ ท าให้ผูเ้ห็นรับข่าวสารอย่างรวดเร็ว มกัใชโ้ฆษณาสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัทัว่ไป 
และเป็นส่ือท่ีใช้สนับสนุนส่ืออ่ืนๆ ตวัอย่างส่ือประเภทน้ี เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor 
Billboard, Flap Board, Trivision) ส่ือบอลลูนโฆษณา (Giant Inflatable Advertising) 
   1.4.2) ส่ือยานพาหนะ หมาย ถึง  การ ติดตั้ ง เค ร่ืองหมายโฆษณา 
(Advertising Sign) ไวก้บัพาหนะต่างๆ แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ ส่ือโฆษณาท่ีอยูภ่ายนอกพาหนะ 
(Exterior Transit Advertising) เช่น ทา้ยรถสามลอ้เคร่ือง ขา้งรถโดยสารประจ าทาง รวมทั้งป้ายท่ีติด
ข้างรถขนส่งของบริษัท เป็นต้น และส่ือโฆษณาท่ีอยู่ภายในยานพาหนะ (Interior Transit 
Advertising) เช่น ป้ายโฆษณาในรถไฟฟ้า ในรถแทก็ซ่ี หรือในรถไฟ เป็นตน้ 
  1.5) ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Media) เป็นส่ือโฆษณาท่ีทนัสมยั มีความแปลก
ใหม่อาศยัเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้ส่ือมีประสิทธิภาพข้ึน แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ อินเทอร์เน็ต 
(Internet) และอิเล็กทรอนิกส์บอร์ด (Electronic Board) เป็นป้ายโฆษณาท่ีน าเทคโนโลยีเขา้มาช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพของส่ือ ไดแ้ก่ เฟลกซิวิชัน่ (Flex vision), เมด็สีพลาสติก (DIPS), ส่ือโฆษณาลอยฟ้า
, คิวบอร์ด, แอลฟาดีบอร์ด (Light Emitting Diode), แอลซีดีบอร์ด (Liquid Crytral Display), ทีวีวอลล,์ 
วิดีโอวอลล ์และเลเซอร์กราฟฟิก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



25 

 

  1.6) ส่ือโฆษณาอ่ืนๆ เป็นส่ือโฆษณาท่ีมีลกัษณะแตกต่างจาก 5 กลุ่มท่ีแลว้ เช่น 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ โฆษณาในใบเสร็จรับเงิน โฆษณาทางวิทยุติดตามตวั โฆษณาทางเทป 
วิดีทัศน์  โฆษณา ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Advertising) ของท่ีระลึก หรือของขวัญธุรกิจ 
(Speculate Business Gift) ฯลฯ 
 2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผูส่้ง
สารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) ผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัที การขายโดย
ใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก ซ่ึงเสรี วงษม์ณฑา (2547) กล่าวว่า จะใช้
ในกรณีต่อไปน้ี 
  2.1) เม่ือสินคา้นั้นเหมาะกบัการขายโดยใชพ้นกังานขาย เช่น สินคา้ประเภทท่ีขาย
ตามบา้น (Door to door selling) ไม่วา่จะเป็นประกนัชีวิต เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 
  2.2) สินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought goods) เป็นสินค้าท่ีขายยาก ลูกค้าไม่คุ้นเคย 
หรือไม่เห็นความจ าเป็นตอ้งใช้สินคา้นั้น จึงตอ้งใช้พนักงานขายในการอธิบายรายละเอียดเพื่อ
กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 
  2.3) เม่ือสินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
knowledge) เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความสลบัซับซ้อน ซ่ึงไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน (Mass media) 
ได ้สินคา้พวกน้ี ไดแ้ก่ เคร่ืองท าน ้ าแข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต ์สินคา้อุตสาหกรรมอ่ืนๆ ซ่ึงตอ้งอาศยั
พนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใชส่ื้อโฆษณาอธิบายใหช้ดัเจนได ้
  2.4) ในกรณีท่ีสินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี (Good sales services) ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้ง
ใช้คนให้บริการประกอบการขายสินคา้นั้นดว้ย โดยพนักงานขายจะเป็นผูบ้ริการ แนะน า ติดตั้ง 
ซ่อมบ ารุง ซ่ึงพนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากข้ึน 
  2.5) ในกรณีท่ีธุรกิจนั้ นต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good relationship) 
ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ดงันั้น ธุรกิจท่ีจะตอ้งผ่านคนกลาง (ยี่ป๊ัวและซาป๊ัว) จึงตอ้งอาศยัหน่วยงาน
ขาย ซ่ึงถา้คนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จดัวางสินคา้ให้โดดเด่น หรือไม่น าสินคา้ออกวางใน
ชั้น คนกลางถือว่าเป็นสะพานท่ีหน่ึง ส่วนผูบ้ริโภคถือเป็นสะพานท่ีสอง ท่ีน าไปสู่ความส าเร็จใน
การขาย 
 3) การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นการจูงใจโดยตรงดว้ยขอ้เสนอส่ิงมีคุณค่าหรือ
ส่ิงจูงใจพิเศษ (Extra value or incentive) ส าหรับผลิตภัณฑ์ต่อหน่วยงานขาย (Sale force) ผูจ้ ัด
จ าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิด
การขายในทนัที (Belch & Belch, 2007) โดยทัว่ไปผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บตามปกติ คือ 
คุณประโยชน์ท่ีได้จากตัวสินค้า แต่ส าหรับส่ิงจูงใจพิเศษท่ีผู ้บริโภคได้รับนอกเหนือจาก
ผลประโยชน์ปกติ คือ การส่งเสริมการขาย ซ่ึงการส่งเสริมการขายสามารถท าให้เพิ่มยอดขาย และ
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ป้องกนัส่วนแบ่งตลาดได ้โดยธิติพฒัน์ เอ่ียมนิรันดร์ (2552) กล่าวว่า ประเภทของการส่งเสริมการ
ขายแบ่งเป็น 3 ประเภท คือ 
  3.1) การส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภค (Consumer Promotions) คือ การส่งเสริมการ
ขายท่ีมีเป้าหมายท่ีผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสได้ทดลองใชสิ้นคา้ หรือซ้ือซ ้ า รวมทั้งเป็นการ
เพิ่มความจงรักภกัดีในตรายีห่อ้สินคา้ กิจกรรมดงักล่าวจึงสามารถท าไดใ้นรูปของการแจกของแถม
การใหส่้วนลด หรือการชิงโชค การบริการ เป็นตน้ 
  3.2) การส่งเสริมการขายกบัร้านคา้ผูจ้  าหน่ายสินคา้ (Trade Promotions) เป็นการ
ส่งเสริมการขายท่ีมีเป้าหมายท่ีร้านคา้ทั้งขายส่งและขายปลีก โดยให้ร้านคา้เป้าหมายช่วยผลกัดนั
สินคา้สู่ผูบ้ริโภคอนัเป็นการช่วยกระจายสินคา้ทางหน่ึง เช่น การประกวดการตกแต่งหนา้ร้าน การ
ใหสิ้นคา้เพิ่มหรือของแถมในกรณีซ้ือครบตามจ านวนท่ีก าหนด เป็นตน้ 
  3.3) การส่งเสริมการขายกบัพนักงานขาย (Sale force Promotions) เป้าหมายของ
การส่งเสริมการขายประเภทน้ี คือ พนกังานขายของบริษทัเจา้ของสินคา้ โดยให้พนกังานขายมีการ
แข่งขนักนัขายสินคา้ เช่น การใหร้างวลัแก่พนกังานขายท่ีสามารถหาลูกคา้ใหม่ๆ หรือการใหเ้กียรติ
บตัรแก่พนกังานขายดีเด่นในรอบเดือน เป็นตน้ 
 4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) หมายถึง หน้าท่ีในการบริหารเพื่อสร้าง
ทศันคติท่ีดีจากชุมชน ซ่ึงอยูใ่นรูปของนโยบายและกระบวนการบุคคลหรือองคก์ารเพื่อสร้างความ
สนใจต่อชุมชน การบริหารโปรแกรมการท างานก็เพื่อสร้างความเขา้ใจและการยอมรับจากชุมชน 
การประชาสัมพนัธ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัให้ปรากฎต่อสาธารณชนได ้
การประชาสัมพนัธ์จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีนิยมใชม้ากท่ีสุด ซ่ึงองอาจ ปทะวานิช (2550) กล่าวว่า การ
ประชาสัมพนัธ์มีลกัษณะ 4 ประการ ดงัน้ี 
  4.1) สร้างความน่าเช่ือถือไดสู้ง การใหข่้าวเก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสงัคมหรือเพื่อมวล
มนุษยชาติเป็นการสร้างจินตภาพท่ีดีต่อบริษทั 
  4.2) เป็นข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ จะเป็นการให้ข้อเท็จจริงหรือท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย ไม่เป็นพิษเป็นภยัต่อการรับฟัง 
  4.3) สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีพยายามหลีกเล่ียงการโฆษณา หรือหลีกเล่ียง
การพบพนกังานขายได ้
  4.4) การประชาสัมพนัธ์คลา้ยกบัการโฆษณาในแง่ท่ีว่าเป็นการให้ข่าวสารขอ้มูล
เก่ียวกบับริษทัหรือผลิตภณัฑ ์แต่การประชาสัมพนัธ์เป็นการขายแบบหวงัผลดา้นยอดขายในระยะ
ยาว ส่วนการโฆษณาจะเป็นการขายแบบหวงัผลดา้นยอดขายใหเ้กิดข้ึนทนัทีทนัใด 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงไดใ้ห้ความหมายไวว้่า
การตลาดทางตรงเป็นระบบปฏิกิริยาการกระท าของการตลาด ซ่ึงใช้ส่ือหน่ึงอย่างหรือมากกว่า 
เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีสามารถวดัได ้และ (หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหน่ึง หรือ
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หมายถึง ระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหว่างกัน ซ่ึงใช้ส่ือโฆษณาหน่ึงส่ือข้ึนไป เพื่อให้มีการ
ตอบสนอง หรือการซ้ือขายท่ีสามารถวดัได้ หรือเป็นการส่ือสารโดยตรงกับผูบ้ริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองทนัทีทนัใด การแบ่งประเภทของการตลาดทางตรงหรือ
การตลาดเจาะตรงนิยมแบ่งตามประเภทของเคร่ืองมือท่ีใช ้โดยปิยฉตัร ลอ้มชวการ (2550) กล่าววา่ 
ทัว่ไปแบ่งออกเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี 
  5.1) การตลาดโดยใชจ้ดหมาย (Direct mail marketing) เป็นการส่งจดหมายถึงตวั
ลูกค้าโดยระบุช่ือลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์หรือมีการสอบถามรายละเอียดเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ การใช้จดหมายเป็นวิธีการตลาดเจาะตรงท่ีผูใ้ช้มากท่ีสุด ในรูปของจดหมาย แผ่นพบั 
หรือเอกสารใดๆ ส่งไปทางไปรษณีย ์
  5.2) การตลาดโดยใช้เทเลคอม (Telemarketing) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
ผูข้ายผลิตภณัฑโ์ดยใชส่ื้อโทรศพัท ์วิทยุโทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง อินเทอร์เน็ต โทรศพัทมื์อถือ 
เคเบิลทีวีเพื่อให้ลูกคา้สั่งซ้ือหรือสอบถามรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑโ์ดยใชโ้ทรศพัทห์ลงัจากดู
ส่ือต่างๆ แลว้เกิดความสนใจในผลิตภณัฑ ์
  5.3) การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางส่ือส่ิงพิมพ์ (Print-media 
direct response marketing) ไดแ้ก่ นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์
  5.4) การตลาดโดยใช้แค็ตตาล็อก (Catalog marketing) เป็นการส่งแค็ตตาล็อก
ผลิตภณัฑ์ไปยงัลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้ส่งค าสั่งซ้ือมายงัผูข้าย โดยมีการจดัท าแค็ตตาล็อกเป็นรูปเล่ม 
พิมพส่ี์สีสวยงาม แสดงภาพและรายละเอียด ราคา วิธีการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑ ์
  5.5) การใช้ป้ายโฆษณา (Using billboard) เป็นวิธีการท่ีจะโน้มน้าวให้ลูกค้า
ตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงโดยใชป้้ายโฆษณาร่วมกบัการส่งเสริมการขาย ซ่ึงจะตอ้งระบุเบอร์
โทรศพัทท่ี์ลูกคา้สามารถจ าไดง่้าย เพื่อใหลู้กคา้โทรศพัทม์าสัง่ซ้ือ 
  5.6) ส่ืออ่ืนๆ (Other media) ส่ืออ่ืนนอกเหนือจากท่ีกล่าวมา เช่น โทรทศัน์ เคร่ือง
จ าหน่ายอตัโนมติั เป็นตน้ 
 ในปัจจุบันการตลาดทางตรง ถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือเป็นการส่ือสารการตลาด (Marketing communication) เพื่อ ก่อให้ เ กิดการ
ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใชพ้นกังานขายท่ีท าการขายตรงกบัลูกคา้ตามแหล่ง
ลูกคา้ (Door-to-door selling) การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมมากข้ึน
ทุกขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือน้ีสามารถกระตุ้นความต้องการในทันทีทันใดและท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือไดม้ากกวา่เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน 
 โดยการตลาดทางตรงทางโทรทศัน์ในปัจจุบนัไดรั้บความิยมสูง จากการพฒันาระบบการ
ส่งสัญญาณการออกอากาศเป็นระบบดิจิตอลทีวี ท าใหภ้าพและเสียงมีความชดัเจนมากข้ึน สามารถ
แบ่งเน้ือหาสาระให้ตรงกบัช่องทางท่ีออกอากาศ และท่ีส าคญัเพิ่มรายไดใ้ห้กบัสถานีโทรทศัน์ใน
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การจ าหน่ายสินคา้ในช่วงเวลาโฆษณา ซ่ึงจะมีช่ือเรียกว่า ไทมส์ล๊อต คือ ระยะเวลาในการโฆษณา
หรือแนะน าสินคา้ไม่เกิน 2 นาที จึงท าให้เน้ือหามีความกระชบั น่าสนใจ และมุ่งประเด็นไปท่ีการ
แก้ไขปัญหาให้กับผูช้ม และท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ทันที ด้วยโปรโมชั่นหรือการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีท าใหรู้้สึกคุม้ค่า และมีจ าหน่ายในช่องทางน้ีเพียงท่ีเดียว จากขอ้มูลเหล่าน้ีจึงท า
ใหมี้รูปแบบรายการ TV Shopping เกิดข้ึนในทุกสถานีโทรทศัน์ในปัจจุบนั 
  

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
  
 2.4.1 ความหมายของผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
 กองควบคุมอาหาร ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (2548) กล่าววา่ “ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร (Dietary Supplement Products)” หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์มีสารอาหารหรือสารอ่ืนเป็นองคก์ระ
กอบ ไดแ้ก่ วิตามิน กรดอะมิโน กรดไขมนั แร่ธาตุ และผลิตผลจากพืชหรือสัตว ์ซ่ึงรวมถึงสาร
เข้มข้นสารเมตาโบไลท์ ส่วนประกอบหรือสารสกัด สารสังเคราะห์เลียนแบบ รวมทั้งการน า
สารอาหารหรือสารอ่ืนดงักล่าวมาผสมกัน อยู่ในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือ
ลกัษณะอ่ืน ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีสุขภาพปกติ (มิใช่ผูป่้วย) ใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารหลกัตามปกติ โดยคาดหวงัทางดา้นส่งเสริมสุขภาพ  
 พิสุทธ์ิ เลิศวิไล (2551) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทย ถ้าไม่นับกลุ่ม
ผลิตภณัฑว์ิตามินและเกลือแร่ ซ่ึงข้ึนทะเบียนเป็นยาแผนปัจจุบนัมาหลายสิบปีแลว้ อาจกล่าวไดว้า่
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีไดรั้บความนิยมและพฒันามาจากต่างประเทศเร่ิมเขา้สู่เมืองไทยประมาณ 
พ.ศ. 2527 ซ่ึงเป็นการน าเขา้มาจากต่างประเทศโดยผูป้ระกอบการ ต่อมาภายหลงัทางส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาจึงไดเ้ร่ิมรับข้ึนทะเบียนผลิตภณัฑใ์นราว พ.ศ. 2533 และมีผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารท่ีรับการข้ึนทะเบียนแลว้เกือบหน่ึงหม่ืนต ารับทีเดียว ซ่ึงประกอบดว้ยผลิตภณัฑท่ี์ผลิต
ข้ึนเองในประเทศ และการน าเขา้มาจากต่างประเทศในอตัราส่วนประมาณ 2 ต่อ 1 โดยช่องทางการ
จัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยมีความหลากหลายโดยท่ีรูปแบบของ
ผลิตภณัฑเ์ป็นตวัก าหนดช่องทางท่ีส าคญั คือ 
 1) ร้านขายยาและร้านขายสินคา้สุขภาพโดยเฉพาะ จะมีการจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ท่ีน าเสนอในรูปแบบของผลิตภณัฑย์า เช่น เมด็ แคปซูล หรือเป็นผงละลายน ้า 
 2) ร้านสะดวกซ้ือและซุปเปอร์มาร์เกต็ทัว่ไป จะมีการวางผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีมีรูปแบบ
ผลิตภณัฑเ์ป็นเคร่ืองด่ืมเขม้ขน้เป็นหลกั (ตวัอยา่งเช่น เคร่ืองด่ืมท่ีเติมโคเอนไซม ์คิว 10) 
 3) ช่องทางการตลาดแบบขายตรง ซ่ึงมีประสิทธิภาพในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคสูงมาก และ
สามารถแนะน าผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไดทุ้กรูปแบบ 
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 4) อินเทอร์เน็ตและการขายทางไปรษณีย ์จะยงัไม่เป็นช่องทางหลกัในการจ าหน่ายแก่
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ในขณะท่ีช่องทางน้ีไดรั้บการพฒันาข้ึนอยา่งมากแลว้ในต่างประเทศ 
  

 2.4.2 ประเภทของผลติภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทย 
 ปัจจุบนัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีพบทัว่ไปในทอ้งตลาดนั้นมีมากมายหลายชนิด อีกทั้งมี
แนวโนม้ท่ีเพิ่มจ านวนมากข้ึนเร่ือยๆ หน่วยงานท่ีท างานเก่ียวขอ้งผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จึงท าการ
แบ่งผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออกเป็นประเภทต่างๆ ตามเกณฑท่ี์แตกต่างกนัไป 
 กองควบคุมอาหาร ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (2548) ส านกังานคณะกรรมการ
อาหารและยาของประเทศไทยจ าแนกประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตามวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิต
ออกเป็น 6 กลุ่ม ดงัน้ี 
 1) กลุ่มสารสกดัจากพืช ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ กลูโคแมนแนน (ใยอาหาร) 
เกสรดอกไม ้ใบปอกระเจา ใบหม่อนอบแห้ง ผลสกดัจากใบอ่อนขา้วบาร์เล่ย ์ว่านหางจระเข ้ส้ม
แขกผสมดอกค าฝอยและใบมะขามแขก สับปะรดอบแห้งบด สารสกดัจากดอกดาวเรือง สารสกดั
จากผลไมแ้ละผกั สารสกดัจากผลส้มแขกผสมวตัถุใหค้วามหวานแทนน ้าตาล สารสกดัจากสาหร่าย
ดีซาลิน่า สาหร่ายคริปโตโมนาเดลล์ สาหร่ายสไปรูไลน่า สาหร่ายแคลป์ เห็ดหอมสกดัอลัฟัลฟา 
สารสกัดจากมะเขือเทศ สารสกัดจากเมล็ดองุ่น สารสกัดจากชาเขียว สารสกัดจากเปลือกสน  
ใบแปะก๊วย ใบแปะก๊วยผสมโสม ใยอาหารจากแอปเป้ิล คลอโรฟิล Acserola bioflavonoid complex, 
Acerola sweet, Apple pectin, Citrus bioflavonoid complex, Psyllium seed husk 
 2) กลุ่มสารสกดัจากสัตว ์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ ผงหอยนางรม สารสกดั
เปลือกสัตวท์ะเล (Chitosan) กระดูกอ่อนปลาฉลาม ซุปไก่สกดั (แคปซูล) ตะพาบผง เปลือกไข่นก
อีมู เปลือกหอยนางรม โปรตีนจากปลาทะเล โปรตีนจากผงไข่ สารสกดัจากหอยนางรม Mussel 
Power Raw Liver 
 3) กลุ่มน ้ามนัและไขมนั ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในกลุ่มมน้ี ไดแ้ก่ เลซิติน ฟอสฟาติดิลซีริน 
น ้ ามนัอีฟน่ิงพริมโรส น ้ ามนัปลา น ้ ามนัดอกค าฝอยผสมน ้ ามนัปลา น ้ ามนัจมูกขา้วสาลีผสมสาร
สกดัจากน ้ามนัเมลด็งา น ้ ามนัเมลด็ทานตะวนั กรดไขมนักลุ่มโอเมกา้ 3 น ้ ามนัปลาแซลมอน น ้ามนั
วีทเจิร์ม น ้ ามนัเมล็ดแฟล็กซ์ น ้ ามนัเมล็ดฟักทอง น ้ ามนัตบัปลา น ้ ามนัปลาแฮลลิบทั น ้ ามนัจาก
มอลส์ น ้ามนัจากแบลค็เคอเรนท ์กรดไบโอไลโพอิด Star flower oil, Borage oil 
 4) กลุ่มโปรตีน วิตามินและเกลือแร่ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ เบตา้แคโรทีน
ธรรมชาติ โคลีน ไบโอติน อินอซิทอล โปรตีนซอฟเจลแคปซูล คอลลาเจน ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
วิตามินรวมชนิดเค้ียวกล่ินผลไม ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารวิตามินบีรวม ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารวิตามิน
รวม แร่ธาตุและโสม เหล็ก วิตามินซี ครีเอทินโมโนไฮเดรต สังกะสี โครเมียมอะมิโนแอซิด คีเลต
แมงกานีสอะมิโนแอซิดคีเลต ซีลีเนียมอะมิโนแอซิดคอมเพลก็ซ์ ซีลีเนียมผสมวิตามินอีโครเมียมไพ
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โคลิเนต โปแตสเซียมอะมิโนแอซิดคอมเพลก็ซ์ แคลเซียมคาวิเนต มลัติอะมิโน อะมิโนแอซิดแอล-
คานิทีน L-Glutathione, L-Phenylalanine, L-Argining, L-Lysine 
 5) กลุ่มธัญพืช ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ ร าขา้วสาลีชนิดเม็ด ผลิตภณัฑ์จาก
ธญัพืชสกดั ร าขา้วผสมโอต๊ชนิดเมด็ 
 6) กลุ่มอ่ืนๆ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ นมเปร้ียวชนิดแคปซูล นมถัว่เหลือง
หมกัแคปซูล บริเวอร์ยสีตช์นิดเมด็ โพรโพลิส (ผลิตภณัฑจ์ากผึ้ง) โคเอน็ไซมคิ์วเทน็ ซีลีเนียม 
  

 2.4.3 กลุ่มของผลติภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทย 
 ความตอ้งการของผูบ้ริโภคชาวไทยต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ส่วนใหญ่จะเนน้ไปท่ีความ
สวยงามและการชะลอความชรา การต่อตา้นอนุมูลอิสระ การควบคุมรูปร่างน ้ าหนกั ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคท่ีใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารในไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ดงันั้น ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ี
ตอบสนองความตอ้งการเร่ืองดงักล่าวจึงไดรั้บความนิยมอยา่งสูง ซ่ึงพิสุทธ์ิ เลิศวิไล (2551) กล่าววา่
ตวัอยา่งในแต่ละกลุ่มมีดงัต่อไปน้ี 
 1) กลุ่มวิตามินและแร่ธาตุ โดยจะเนน้ไปท่ีวิตามินและแร่ธาตุชนิดรวมและชนิดท่ีเป็นสาร
ตา้นอนุมูลอิสระ เช่น วิตามินซี วิตามินอี เบตา้แคโรทีนและซีลีเนียม 
 2) กลุ่มความสวยงามจากภายใน เช่น คอลลาเจล สารสกดัจากเปลือกสน 
 3) กลุ่มชะลอความชราและการต่อตา้นอนุมูลอิสระ ซ่ึงไดแ้ก่สารสกดัจากพืชหลายชนิด 
เช่น สารสกดัจากเมด็องุ่น โสม สารสกดัจากชาเขียว น ้าลูกยอ และโคเอนไซมคิ์ว 10 
 4) กลุ่มควบคุมรูปร่างและน ้าหนกั เช่น CLA แอลคาร์นีทีน ไคโตซาน สารสกดัจากชาเขียว 
และน ้ามนัจากขา้วโอต๊และขา้วบาร์เลยท่ี์ผา่นกรรมวิธีเฉพาะ 
 5) กลุ่มท่ีให้ประโยชน์ต่อสุขภาพในดา้นอ่ืน เช่น สุขภาพดวงตา กระดูก หัวใจ ภูมิคุม้กนั 
สุขภาพของขอ้และกระดูก และเพื่อผวิพรรณ ซ่ึงมีสารส าคญัดา้นสุขภาพหลากหลายชนิดอยูใ่นกลุ่ม
น้ี เช่น สารสีคาโรทีนนอยด ์(ลูทีนและซีแซนทีน ไลโคบีน น ้ามนัปลา สารสกดัจากชาเขียว และสาร
สกดัจากผลมะกอก เป็นตน้) 
  

 2.4.4 พฒันาการของอุตสาหกรรมผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
 พิสุทธ์ิ เลิศวิไล (2551) กล่าวว่า จากความตอ้งการเพื่อคุณภาพชีวิตท่ีดีกว่าอย่างไม่มีวนั
ส้ินสุดของผูบ้ริโภค ท าให้ผูป้ระกอบการท าการพฒันาผลิตภณัฑอ์ยา่งไม่หยดุย ั้ง จึงเป็นท่ีประจกัษ์
แลว้วา่ผูบ้ริโภคเป็นผูต้ดัสินและช้ีชะตาการพฒันา การมีอยู ่การเติบโต และการลม้หายตายจากของ
ผลิตภณัฑต่์างๆ รวมไปถึงอุตสาหกรรมผลิตภณัฑเ์สริมอาหารหลากหลายชนิด ผูบ้ริโภคมีพลวติัสูง
มาก และเคล่ือนไปขา้งหนา้ตลอดเวลา อีกทั้งในปัจจุบนัทางเลือกของผูบ้ริโภคมีมากมายมหาศาล
และผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ ์และเร่ิมพิจารณาถึงเร่ืองอ่ืนๆ เม่ือมีการตดัสินใจซ้ือ 
โดยเฉพาะความส าคญัต่อสุขภาพของพวกเขาเอง ซ่ึงจะมีความซับซ้อนเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ดงันั้น 
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อุตสาหกรรมจ าเป็นตอ้งปรับปรุง เปล่ียนแปลง และพฒันาธุรกิจตลอดเวลา เพื่อจะไดป้รับตวัเขา้กบั
ความเป็นจริงดงักล่าวน้ีอยา่งเตม็ก าลงั บริษทัจึงจะอยูร่อดและเติบโตไปพร้อมๆ กบัผูบ้ริโภคไดใ้น
ท่ีสุด 
 กล่าวโดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จะเป็นการจ าแนกประเภท
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีการจัดกลุ่มของแต่ละประเภทให้มีความชัดเจน โดยมีเน้ือหาท่ี
ผู ้บริโภครับรู้  คือ ด้านความสวยงาม ด้านบ ารุงสุขภาพ ด้านวิตามินต่างๆ ซ่ึงในส่วนของ
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ไดใ้ห้ความส าคญัในเร่ืองสินคา้กลุ่มน้ีเน่ืองจากในปัจจุบนัมีการ
น าเขา้สินคา้มาแบบไม่ถูกตอ้งตามขั้นตอนการน าเขา้สินคา้ เช่น ไม่มีเอกสารดา้นอาหารและยาจาก
ประเทศผูผ้ลิต หรือเป็นการใชส่้วนประกอบท่ีไม่เหมาะสมท่ีท าให้เกิดผลขา้งเคียงกบัผูบ้ริโภคได ้
แต่เน่ืองจากสินคา้ท่ีสามารถจ าหน่ายไดท้างโทรทศัน์ในรูปแบบของรายการ TV Shopping จะมี
กระบวนการตรวจสอบเอกสารและมีการรับรองผลจากหน่วยงานราชการ จึงท าให้สินคา้มีความ
น่าเช่ือถือและไดรั้บความนิยมท าใหมี้ยอดขายเพิ่มสูงข้ึนติดต่อกนัมาตั้งแต่ปี 2558 ถึงปัจจุบนั 
  

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการขายตรงทางโทรทัศน์ 
  
 การโฆษณาเป็นการส่ือสารขอ้มูลท่ีเจ้าของสินคา้ส่งไปยงักลุ่มเป้าหมาย แต่การส่ือสาร
จะตอ้งใชส่ื้อเป็นตวัน าข่าวสารใหก้บักลุ่มเป้าหมาย 
 เสาวลักษณ์ ชาญเช่ียว (2553) กล่าวว่า ส่ือโทรทัศน์ (Television) หรือส่ือโฆษณาทาง
โทรทศัน์เป็นส่ือท่ีสร้างความนิยมให้กบัผูรั้บฟังข่าวสารโฆษณาไดม้าก เพราะสามารถเรียกร้อง
ความสนใจ คือ มีทั้งภาพและเสียงและยงัมีการล าดบัเร่ืองราวในการโฆษณาท่ีเร้าใจ ชวนต่อการ
ติดตามชม ขอ้ดีของส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ คือ 
 1) มีภาพและเสียง การโฆษณาทางโทรทศัน์มีส่วนดีท่ีมีทั้งภาพและเสียงในเวลาเดียวกนั 
สร้างความเขา้ใจในการส่ือสารไดง่้ายและมีประสิทธิภาพ ในขณะท่ีมีเสียงอธิบายคุณสมบติัของ
สินคา้ก็มีภาพประกอบเพื่อให้เห็นภาพ สร้างความเขา้ใจ เช่น เสียงของโทรทศัน์บอกว่าภาพถ่าย
คมชดั และกมี็ภาพถ่ายคมชดัใหเ้ห็น 
 2) มีการล าดบัเน้ือเร่ืองการโฆษณาท่ีเร้าใจชวนต่อการติดตาม ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์มี
การล าดบัเน้ือเร่ืองของการโฆษณาท่ีเร้าใจ ชวนต่อการติดตามชมผลการโฆษณา ความสนใจของ
ผูช้มการโฆษณาอยู่ท่ีภาพของการโฆษณา อยู่ท่ีล  าดบัเน้ือเร่ืองของการโฆษณาว่าน่าสนใจเพียงใด 
แต่การโฆจษณาทางโทรทศัน์จะมีส่วนท่ีดี คือ การล าดบัภาพ การล าดบัเร่ือง ซ่ึงสามารถเรียกร้อง
ความสนใจท าใหผู้ช้มสะดุดใจสนใจอยากติดตามชม 
 3) กระจายส่ือได้กวา้ง การโฆษณาทางโทรทัศน์ปัจจุบันมีการส่งคล่ืนกระจายเสียงได้
กวา้งไกลและโทรทศัน์ก็เป็นส่ือแทบทุกบา้นมีไวใ้นบา้น 1 หลงัก็มีผูช้มโฆษณาหลายคน ดว้ยเหตุน้ีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การโฆษณาทางโทรทศัน์จึงส่ือสารให้กบัประชาชนไดอ้ย่างทัว่ถึง โดยเฉพาะสถานีโทรทศัน์ท่ีมี
คล่ืนส่งกระจายเสียงไดไ้กล 
 สอดคลอ้งกบัสุดาพร กณุฑลบุตร (2550) อธิบายถึงการตลาดทางโทรทศัน์ (Telemarketing) 
เน่ืองจากโทรทศัน์สามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดท้ั้งภาพและเสียง ระบบการตลาดทางโทรทศัน์จึง
ใชโ้ทรทศัน์เป็นส่ือในการแจง้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละใหลู้กคา้โทรเขา้มาสั่งซ้ือไดท้นัที โดยมี
ส่วนลดเป็นเคร่ืองล่อใจ และฉตัยาพร เสมอใจ (2549) กล่าววา่ การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์เป็นการ
รวมภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว สามารถดึงดูดความรู้สึกได ้มีความสนใจสูง และการเขา้ถึงไดสู้ง 
แต่ใชต้น้ทุนสูง ความสลบัซบัซ้อนมาก มีการแสดงผ่านอยา่งรวดเร็ว และการเลือกผูรั้บข่าวสารได้
นอ้ย ขอ้ควรจ าในการท าโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ตอ้งกระชบัตรงจุด กลุ่มเป้าหมายสามารถเขา้ใจ
ไดง่้าย เพราะผูบ้ริโภคมกัจะเปล่ียนช่องเม่ือมีโฆษณา หากโฆษณาไม่มีความน่าสนใจจนสามารถให้
ผูบ้ริโภคหยุดดูและเขา้ใจได ้ก็จะเปล่ียนไปช่องอ่ืนทนัที นอกเหนือจากการท าโฆษณาท่ีน่าสนใจ
แลว้ ยงัตอ้งโฆษณาในทุกช่องอยา่งทัว่ถึงและอยูใ่นช่วงท่ีกลุ่มเป้าหมายดู 
 โดยการสร้างแรงจูงใจในรายการขายผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือโทรทัศน์นั้น มีลกัษณะเฉพาะ
ตวับางอยา่งท่ีท าให้การขายผลิตภณัฑท์างโทรทศัน์นั้น ตอ้งใชเ้ทคนิคเฉพาะเพื่อสร้างแรงจูงใจ ซ่ึง
อาจจะแตกต่างจากท่ีใชใ้นกิจกรรมการตลาด และการขายแบบอ่ืนๆ คุณลกัษณะเฉพาะตวัท่ีกล่าว
นั้นเกิดมาจากการท่ีรายการขายผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือโทรทศัน์มีระยะเวลาการออกอากาศเพื่อสาธิต
ผลิตภณัฑใ์นเวลาสั้นๆ แต่ตอ้งการความถ่ี (Frequency) ในการออกอากาศสูง นัน่คือตอ้งออกอากาศ
หลายคร้ังในช่วงหน่ึงเดือน หรือแมแ้ต่ช่วงเวลาหน่ึงวนัอาจจะเห็นรายการขายผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือ
โทรทศัน์ท่ีขายผลิตภณัฑ์เดียวกนันั้นวนัละหลายๆ รอบ สาเหตุท่ีผูข้ายผลิตภณัฑ์เลือกท่ีจะสร้าง
ความถ่ีของการออกอากาศให้มากคร้ังในช่วงเวลาสั้นๆ มากกว่าท่ีจะเลือกออกอากาศนอ้ยคร้ังใน
เวลาท่ียาว เ น่ืองมาจากสร้างความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์และบริการในใจของผู ้บริโภค 
กระบวนการท่ีตอ้งค่อยๆ สร้างการออกอากาศแค่เพียงคร้ังหรือสองคร้ังนั้นอาจจะไม่สามารถสร้าง
แรงจูงใจถึงขั้นท่ีจะโน้มน้าวให้ผูช้มรายการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ไดใ้นทนัที ผลิตภณัฑ์หลาย
ประเภทท่ีขายผา่นส่ือโทรทศัน์ มีกลุ่มผูซ้ื้อเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาสูง และกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมี
แนวโน้มท่ีจะไม่คล้อยตามหรือเช่ือในค าโฆษณาขายผลิตภณัฑ์ได้ง่ายๆ ในขณะเดียวกันกลุ่ม
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีจุดเด่น คือถา้ตกลงสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ช้ินแรกแลว้โอกาสในการขายผลิตภณัฑ์ช้ิน
ถดัไปก็จะสามารถท าไดง่้ายข้ึน และหากผลิตภณัฑช้ิ์นนั้นมีคุณภาพดีเป็นท่ีพอใจ หรือใชแ้ลว้ไดผ้ล 
กลุ่มลูกคา้กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มผูซ้ื้อส าคญัท่ีจะช่วยบอกต่อ (Word-of-Mouth) ผลิตภณัฑใ์หก้บัเพื่อนหรือ
คนรอบขา้ง 
 ส าหรับเทคนิคการสร้างแรงจูงใจท่ีใชใ้นการขายผลิตภณัฑผ์า่นส่ือโทรทศัน์นั้น สามารถท า
ไดห้ลายวิธี หากแต่การใชเ้ทคนิคเหล่าน้ีถา้จะใชใ้ห้ไดผ้ล อาจจะตอ้งพิจารณาใชเ้ทคนิคท่ีจะกล่าว
ต่อไปน้ี เป็นองค์ประกอบร่วมกนัมากกว่าจะใช้แยกจากกนั เน่ืองจากการสร้างแรงจูงใจนั้นเป็น
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กระบวนการท่ีเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง หากใช้แบบขาดๆ เกินๆ ผลสัมฤทธ์ิของรายการอาจต ่าลง 
เทคนิคการสร้างแรงจูงใจ ไดแ้ก่ 
 1) การใช้เสียง (Sensory Voice) การเลือกเสียงพากยท่ี์มีโทนเสียงทุ้มลึกนั้น จะช่วยให้
รายการน่าติดตามมากข้ึน เสียงพากท่ี์มีพลงันั้นมีส่วนช่วยกระตุน้เร่งเร้าอารมณ์ของผูฟั้งใหเ้กิดการ
คลอ้ยตามไดดี้ ถา้ลองฟังการขายผลิตภณัฑป์ระเภทผา่นส่ือโทรทศัน์ใหดี้แลว้จะพบวา่ตลอดรายการ
ขายผลิตภณัฑน์ั้น ผูช้มรายการมกัจะถูกปลุกเร้าอารมณ์จากเสียงของผูพ้ากยต์ลอดเวลา ไม่วา่จะเป็น
ระดบัความเร็วของการพากย ์ท่ีพูดค่อนขา้งเร็วแต่มีจงัหวะการเวน้วรรคตอนท่ีดีหรือการเล่นระดบั
เสียงสูงต ่าของผูพ้ากย ์เทคนิคเหล่าน้ีไดแ้ก่ การใชเ้สียงสัน่เครือ การพดูโดยใชเ้สียงสูงต ่าในช่วงเวลา
อนัสั้น การพูดในอตัราเร็วกว่าปกติ นอกจากการใชเ้สียงพูดแลว้ การใชเ้สียงเพลงประกอบก็เป็น
เทคนิคอีกประการหน่ึงท่ีมกัใชร่้วมประกอบการพากย ์ซ่ึงในตอนเร่ิมรายการนั้นเพลงประกอบจะมี
เสียงเบสท่ีหนัก กระทุง้ ท าให้เหมือนว่าก าลงัเกิดสถานการณ์บางอย่างข้ึน เม่ือช่วงแรกของการ
เสนอปัญหาต่างๆ ท่ีเป็นอุปสรรคในชีวิตประจ าวนัของคนเราผา่นไป ก็จะเขา้สู่ช่วงท่ีสองท่ีเป็นการ
แนะน าสาธิตผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีช่วยแกปั้ญหาหนักอกหนักใจเหล่านั้น ในช่วงน้ีเสียงเบสท่ีกระทุง้
หนกัจะลดระดบัลง และดนตรีจะแผว่เบาลงท าใหผู้ช้มรู้สึกผอ่นคลายและพร้อมท่ีจะรับรู้ส่ิงใหม่ 
 2) การเลือกใช้ค า (Sensory Words) การเลือกใช้ค  าศพัท์เชิงบวกก็เป็นเทคนิคอีกประการ
หน่ึงท่ีใช้ในการสร้างแรงจูงใจของการขายผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือโทรทศัน์ ค าศพัท์ท่ีใช้ในการขาย
ผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือหลายๆ ค านั้นเราอาจจะรู้สึกว่าค าเหล่านั้นไม่ไดใ้ช้บ่อยในชีวิตประจ าวนั แต่
มักจะใช้ค  าประเภทน้ีในกรณีท่ีต้องท าให้เกิดความต่ืนเต้น เร้าใจ หรือใช้ในการช้ีให้เห็นถึง
เหตุการณ์ท่ีก าลังพลิกผนัเกิดส่ิงใหม่และท าให้สถานการณ์ดีข้ึน ค าพูดท่ีนิยมน ามาใช้ได้แก่
นวตักรรมใหม่... การปฏิวติั... ไม่เคยมีมาก่อน... ดว้ยวิธีง่ายๆ... แค่ไม่ก่ีนาที... พิเศษ... เสริมพิเศษ... 
มากกวา่ปกติ... ไดผ้ลมากกวา่...% ดว้ยงานวิศวกรรมท่ีละเอียดอ่อน 
 3) ทุกคน ทุกเวลา ทุกสถานท่ี (Anybody, Any time, Any size) เน่ืองจากค่าเวลาของส่ือ
โทรทศัน์นั้นมีราคาแพง ดงันั้น การขายผลิตภณัฑโ์ดยเนน้ขายใหลู้กคา้เฉพาะกลุ่มนั้นจึงตอ้งใชก้าร
ลงทุนสูง และในบางคร้ังอาจไม่คุม้ค่าในการลงทุน เม่ือเทียบกบัค่าใช้จ่ายรายหัวต่อหน่ึงพนัคน 
(Cost per Thousand) ดงันั้น การขายผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีจึงตอ้งพยายามลดขอ้จ ากดัของบุคคลใน
การใชผ้ลิตภณัฑใ์หม้ากท่ีสุด 
 4) การน าเสนอผลประโยชน์ท่ีชดัเจน (Clarity of Offers) การเสนอผลประโยชน์ท่ีผูช้มรายการ
จะไดรั้บเม่ือตกลงใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ถือเป็นแรงจูงใจท่ีไดผ้ลมากเพราะจะท าใหผู้ช้มรายการท่ีตดัสินใจ
ซ้ือรู้แน่ชดัโดยไม่ตอ้งมานัง่คิดเองว่าจะใชส่ิ้งโนน้ส่ิงน้ีหรือไม่ การท่ีรายการเสนอผลประโยชน์ท่ีไม่
ชดัเจน อาจท าให้ผูซ้ื้อลงัเลใจและใชเ้วลในการตดัสินใจ และหากใชเ้วลาในการตดัสินใจนานก็จะท า
ใหต้ดัสินใจซ้ือชา้ลง (Delay of Purchase) หรือกระทัง่เลิกคิดไปเลยวา่ซ้ือผลิตภณัฑใ์นตอนนั้น 
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 5) ไม่มีวางจ าหน่าย (Lack of Retail Availability) การวางจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ท่ีก าลงัขาย
โฆษณาผ่านส่ือเป็นขอ้ห้ามส าคญัของการขายผลิตภณัฑผ์่านส่ือโทรทศัน์ การท่ีลูกคา้สามารถพบ
เห็นผลิตภณัฑ์ท่ีขายทางโทรทศัน์ในร้านปลีกทัว่ไปจะเป็นการลดแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์ขายผา่นโทรทศัน์ลง เพราะขอ้จ ากดัสองประการของการขายผลิตภณัฑผ์า่นส่ือโทรทศัน์ 
คือ การท่ีลูกคา้ไม่สามารถจบัตอ้งผลิตภณัฑน์ั้นได ้และไม่สามารถทดลองก่อนตดัสินใจซ้ือได ้แต่
หากทดลองผลิตภณัฑ์ท าไดโ้ดยการซ้ือมาก่อนและหากไม่ถูกใจจึงส่งคืนผลิตภณัฑ์ในภายหลงั 
อย่างไรก็ตามการส่งคืนเม่ือทดลองใช้นั้นมีอตัราท่ีค่อนขา้งต ่า สาเหตุหน่ึงก็คือผูซ้ื้อหลายคนไม่
อยากวุน่วายในการส่งคืน 
 6) เพิ่มมูลค่า (Increase Value) การเพิ่มมูลค่าให้กับตัวผลิตภณัฑ์โดยใช้เทคนิคการขาย
ผลิตภณัฑเ์ป็นชุด แทนท่ีจะบอกผูช้มรายการวา่ราคาขายช้ินละเท่าไหร่ เท่านั้นบาท ผูผ้ลิตรายการก็
จะตั้งราคาผลิตภณัฑน์ั้นเผื่อไว ้และให้สูงเกินท่ีควรเป็น การตั้งราคานั้นตอ้งตั้งอยา่งนอ้ยคือรายได้
รวมของการขายผลิตภณัฑท์ั้งชุดท่ีว่าน้ี จะตอ้งไม่ขาดทุนและมีก าไร จะเห็นว่าเม่ือภาพยนตร์ขาย
ผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือโทรทัศน์นั้นใกล้จะจบรายการก็จะมีบทสรุปบทท้ายด้วยการเพิ่มมูลค่าการ
โฆษณาวา่ หากสัง่ผลิตภณัฑภ์ายในเวลาท่ีก าหนด ท่านจะไดรั้บผลิตภณัฑฟ์รีอีกหน่ึงชุด 
 7) ขายนอ้ยอยา่ง (Limited Option) เพื่อสร้างแรงจูงใจให้ไดสู้งสุดนั้นเทคนิคท่ีใชก้นัอยูใ่น
การขายผลิตภณัฑผ์่านส่ือโทรทศัน์ประการหน่ึง คือ การไม่พยายามสร้างทางเลือกให้ผูช้มรายการ
ไดเ้ลือกมากนัก และการแจง้วิธีช าระเงินค่าผลิตภณัฑ์นั้นก็จะไม่เปิดทางเลือกให้ช าระโดยวิธีอ่ืน
นอกจากการช าระผา่นบตัรเครดิต 
 8) การสาธิตผลิตภณัฑ์ (Product Demonstration) เทคนิคสุดทา้ยท่ีจะสร้างแรงจูงใจให้กบั
ผูช้มรายการก็คือการสาธิตผลิตภณัฑ์ การสาธิตผลิตภณัฑ์นั้นจะเป็นการโชวว์่าผลิตภณัฑ์ท่ีก าลงั
เสนอขายอยู่นั้นมีความโดดเด่นอย่างไร นอกจากน้ีการสาธิตยงัเป็นการช่วยเสริมให้ผลิตภณัฑ์ท่ี
ตอ้งการขายนั้นดูน่าเช่ือถือมากข้ึน เพราะผูบ้ริโภคเม่ือไดเ้ห็นการสาธิตจากตวัอยา่งจริง และผูส้าธิต
สามารถท าใหเ้ห็นจริงกจ็ะลดความกงัวลเร่ืองความเส่ียงของการซ้ือ เป็นตน้ 
 กล่าวโดยสรุป แแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการขายตรงทางโทรทศัน์ ปัจจุบนัโทรทศัน์เป็น
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าท่ีจ าเป็นท่ีทุกบา้นตอ้งมี จึงท าให้การรับขอ้มูลข่าวสารทางโทรทศัน์มีความส าคญั 
และมีผลทางดา้นความคิด ความรู้สึก และการรับรู้ท่ีส่งผลไปสู่การแสดงออก เช่น ทางการเมือง 
บันเทิง สาระความรู้ต่างๆ ดังนั้ น เน้ือหาท่ีน าเสนอผ่านทางโทรทัศน์มีความจ าเป็นท่ีจะต้อง
ตรวจสอบขอ้มูลความถูกตอ้ง เพราะเป็นการส่ือสารขอ้มูลแบบมวลชน แต่ในดา้นการโฆษณาหรือ
แนะน าสินคา้จะมีเทคนิคและวิธีการน าเสนอแบบกระตุน้ท าให้เกิดความอยากได้ หรือแนะน า
วิธีการแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคได ้จึงท าให้ความนิยมในการรับขอ้มูลรายการโทรทศัน์มีมาอยา่ง
ต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบนั 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



35 

 

2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
  
 สุขุมาลย ์ธีระสมบูรณ์ (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อการควบคุมน ้ าหนักของผูบ้ริโภคในเขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร  
ผลวิจัยพบว่า 1. ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อการควบคุมน ้ าหนักใน
ภาพรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัมาก 2. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อการ
ควบคุมน ้าหนกัพบวา่ มีความถ่ีในการซ้ือ 5 เดือนข้ึนไป เคยบริโภคผลิตภณัฑจ์ากสารสกดัจากพริก 
ชาเขียว และบริโภคตามปริมาณท่ีระบุในฉลาก โดยค านึงถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด ซ้ือ
ผลิตภณัฑจ์ากตวัแทนจ าหน่าย/ขายตรง และรู้จกัผลิตภณัฑจ์ากเพื่อน/คนรู้จกัแนะน า เพื่อนมีส่วนใน
การตดัสินใจซ้ือ บริโภคเพื่อสุขภาพ ซ้ือผลิตภณัฑ์ให้ตนเอง ใชร้ะยะเวลาในการบริโภคให้ไดผ้ล  
3 - 4 เดือน ส่วนใหญ่ใชแ้ลว้ควบคุมน ้ าหนกัไดจ้ริง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ระหว่าง 1,000 - 
2,000 บาท ใชเ้วลาในการซ้ือผลิตภณัฑม์ากกว่า 20 นาทีข้ึนไป 3. ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดต่้างกนั มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อการควบคุมน ้ าหนกัแตกต่าง
กนั ยกเวน้ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อการควบคุมน ้าหนกั
ไม่แตกต่างกนั 4. ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้างกนั มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อการควบคุมน ้าหนกัแตกต่างกนั 
 ฐานยา แดงเจริญ (2553) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือยา
เม็ดคุมก าเนิดในร้านวตัสันในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 26-35 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานลูกจา้งบริษทัเอกชน  
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,00 1-20,000 บาท ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ยาเม็ด
คุมก าเนิดในร้านวตัสัน โดยยี่ห้อผลิตภณัฑใ์นปัจจุบนัท่ีใชส่้วนใหญ่ คือ ออยเลซ วตัถุประสงคใ์น
การใชย้าเม็ดคุมก าเนิดส่วนใหญ่ คือ รักษาสิว, ผิวหนา้มนั หลกัเกณฑใ์นการเลือกยาเม็ดคุมก าเนิด
ส่วนใหญ่ คือ มีเภสัชกรให้ค าปรึกษาตลอดเวลา ค่าใชจ่้ายในการซ้ือยาเม็ดคุมก าเนิดแต่ละคร้ังโดย
เฉล่ีย 267 บาท บุคคลท่ีมาเลือกซ้ือยาเม็ดคุมก าเนิดส่วนใหญ่ คือ เพื่อน ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั
พฤติกรรมการซ้ือยาเม็ดคุมก าเนิดในร้านวตัสันระดบัความส าคญัปานกลาง คือ ซ้ือเน่ืองจากไดรั้บ
ขอ้มูลข่าวสารภายในร้าน ซ้ือเน่ืองจากเพื่อนแนะน าและซ้ือเน่ืองจาก Slogan ร้าน (วตัสันมีใหเ้ลือก
ทุกส่ิง) ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัปานกลางกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์คือ  
มีผลิตภณัฑย์าเม็ดคุมก าเนิดหลากหลายยีห่อ้ ดา้นราคาคือ มีการจดัจ าหน่ายยาคุมก าเนิดท่ีมีราคาถูก
กวา่ร้านอ่ืนท่ีอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้เดียวกนั ดา้นการส่งเสริมการตลาดภายในร้านคือ การวางสินคา้
บนหัวชั้ นวางสินค้าพร้อมป้ายภาพสินค้า (POP) และรายละเอียดข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ด้าน
สภาพแวดลอ้มภายในร้านคือ มีการจดัร้านท่ีสะดวก , สะอาด, สบายตา ง่ายต่อการเลือกหาสินคา้ 
จากการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.05 สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 1. อายุ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สถานภาพ ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือยาเม็ดคุมก าเนิดในร้านวตัสันไม่
แตกต่างกนั 2. อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือยาเม็ดคุมก าเนิดในร้านวตัสันแตกต่างกนั  
3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือยาเม็ดคุมก าเนิดในร้านวตัสันแตกต่างกนั 
และ 4. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดภายในร้าน สภาพแวดลอ้มภายในร้าน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือ
ยาเมด็คุมก าเนิดในร้านวตัสนัดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวม 
 เสกสรรค์ อคัรวนาธร (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑย์าเมด็คุมก าเนิด ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รับประทาน
ยาเม็ดคุมก าเนิด เพื่อป้องกนัการตั้งครรภมี์ความตอ้งการนอกเหนือจากการคุมก าเนิด คือ รักษาสิว 
โดยเลือกซ้ือจากร้านขายยาและไดรั้บค าแนะน าขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากเภสัชกรหรือบุคลากร
ประจ าร้านขายยา ราคาท่ีเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัมากกวา่ 150 บาท ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดโดยรวมดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายในระดบัมากท่ีสุด ดา้นราคาและดา้น
การส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑย์าเมด็คุมก าเนิดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ยุวดี จิรัฐติเจริญ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู ้บริโภคในจังหวัดปทุมธ านี ผลการวิจัยพบว่า  
(1) คุณลกัษณะผูบ้ริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41 ถึง 45 ปี ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ระดบัการศึกษาระดบัปวส./อนุปริญญา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-
20,000 บาท รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นสุขภาพส่วนใหญ่ใส่ใจสุขภาพ แต่ไม่มีเวลาออกก าลงักาย มี
บุคลิกภาพวิตกกงัวลเครียดเก่ียวกบัสุขภาพของตนเอง รู้สึกว่าดูแลตวัเองนอ้ยตอ้งทานอาหารเสริม 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากมากท่ีสุด ดา้นการขายโดยพนักงานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
ด้านประชาสัมพนัธ์ ด้านส่ือโฆษณา ด้านการส่ือสารทางออนไลน์ และด้านการตลาดทางตรง 
ตามล าดบั พฤติกรรมผูบ้ริโภคเลือกบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพประเภทป้องกนัและรักษาโรค 
เช่น วิตามินซี น ้ ามนัปลาเลซิทิน นมผึ้งมากท่ีสุด แหล่งรับรู้ขอ้มูลจากโทรทศัน์ เหตุผลการเลือกซ้ือ 
คือตอ้งการดูแลสุขภาพตนเองและเพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน า ปริมาณในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพต่อคร้ังมากท่ีสุด 500-1,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง ผูมี้ส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพคือเพื่อนหรือคนรู้จัก สถานท่ีท่ีเลือกบริการซ้ืออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพมากท่ีสุดคือร้านขายยา และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัคงตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ต่อไป (2) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตดา้นสุขภาพ และบุคลิกภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
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ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี (3) ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ การตลาดแบบทางตรงและ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกนั การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนกังานขาย มีอิทธิพลในทิศทางตรงกนัขา้ม 
 สุณิสา สุระเสถียร (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร และ
ปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของผูซ้ื้อกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์  
ในเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร เกือบ
ทุกดา้นมีความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง ยกเวน้ดา้นการส่งเสริมการขายมีความส าคญัอยูใ่นระดบั
มาก และปัจจยัดา้นจิตวทิยาผูซ้ื้อใหค้วามส าคญักบัดา้นแรงจูงใจ ดา้นความเช่ือและทศันคติในระดบั
มาก ส่วนดา้นการรับรู้ ดา้นการเรียนรู้ ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง จากการศึกษาการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของผูซ้ื้อ พบว่า ผูซ้ื้อส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทวิตามิน  
แร่ธาตุ และผลิตภณัฑบ์ ารุงร่างกาย สถานท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะซ้ือท่ีร้านขายยา จ านวนเงินแต่ละคร้ังจะ
อยูท่ี่ 500-1,000 บาท โดยจะช าระดว้ยเงินสด และซ้ือสินคา้เดือนละคร้ังเป็นส่วนใหญ่ ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของผูซ้ื้อกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ พบว่า ปัจจยัการส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรทุกด้าน ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการตลาดบน
อินเตอร์เน็ต ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริม และพบว่าปัจจยัดา้นจิตวิทยาทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
แรงจูงใจ ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ และด้านความเช่ือและทศันคติ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรกบั
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา พบว่า ปัจจยัดา้นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทุกดา้นมีความ
สมัพนัธ์กบัปัจจยัดา้นจิตวิทยาในระดบัปานกลาง 
 พลวฒัน์ เศรษฐนุรักษ ์(2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมสุขภาพของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดับุรีรัมย ์ผลการวิจยัพบวา่ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมสุขภาพของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดับุรีรัมย ์พบว่า ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพราะตอ้งการบ ารุงสุขภาพมากท่ีสุด ร้อยละ 39.00 ส่วน
ใหญ่ซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป ร้อยละ 29.47 ซ้ือเฉล่ียเดือนละคร้ัง ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมาก
ท่ีสุด คือโทรทศัน์ แหล่งท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอาหารเสริม ไดแ้ก่ ตวัแทนจ าหน่าย และพนกังานขาย 
รายจ่ายการซ้ืออาหารเสริมประมาณ 1,001-2,000 บาทต่อเดือน ยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือ/นิยมบริโภค
มากท่ีสุด คือ กิฟฟารีน ระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมสุขภาพของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดับุรีรัมย ์อยูร่ะดบัมาก แต่เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรม ตามล าดบั การ
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เปรียบเทียบความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมสุขภาพของ
ผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดับุรีรัมย ์โดยรวมและรายดา้นระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง พบวา่
แตกต่างกนัในดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นสังคมและ
วฒันธรรม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วนดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั การเปรียบเทียบความ
แตกต่างระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมสุขภาพ
จ าแนกตามช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่าง
กนัในทุกดา้น ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 การเปรียบเทียบความแตกต่างระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมสุขภาพ จ าแนกตามระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกัน มีระดับความส าคัญของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือแตกต่างกันในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสังคมและวฒันธรรม  
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 การเปรียบเทียบความแตกต่างระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมสุขภาพ จ าแนกตามระดบัรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั 
มีระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสังคมและวัฒนธรรม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 การ
เปรียบเทียบความแตกต่างระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมสุขภาพ จ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือแตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านสังคมและวฒันธรรม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ข้อคิดเห็นท่ีมีต่อการใช้
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ พบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพมีราคาสูง มีการโฆษณา
ผลิตภณัฑ์เกินความเป็นจริง อีกทั้งผลิตภณัฑด์อ้ยคุณภาพ ใชแ้ลว้เห็นผลชา้ ขอ้มูลผลิตภณัฑบ์อก
สรรพคุณไม่ชดัเจน และผลิตภณัฑเ์ป็นของปลอม ตามล าดบั ผลงานการวิจยัในคร้ังน้ีเสนอแนะว่า 
ผูป้ระกอบการควรปรับรูปแบบบรรจุภณัฑใ์หมี้ความหลากหลาย ค านึงถึงมาตรฐานของส านกังาน
คณะกรรมการอาหารและยาในการตรวจสอบคุณภาพ และก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์
มีท าเลท่ีตั้ งสะดวกในการหาซ้ือ มีพนักงานขายท่ีผ่านการฝึกอบรมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์คอยให้
ค าแนะน าเพื่อจูงใจใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
 ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นหญิง 
ส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000-25,000 บาท และ 25,000-35,000 บาทต่อ
เดือนมากท่ีสุด และพบวา่ เพศ ช่วงอาย ุและรายไดต่้อเดือน มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 
ขั้นตอน ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 และช่วงรายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัขั้นการแสวงหาขอ้มูล  
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 อีกดว้ย 
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 ธนัฏฐา พริกทอง (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมประเภทวิตามินเพื่อ
สุขภาพของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 25,000-34,999 บาท และมีสถานภาพโสด ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการโดยรวมและรายดา้นมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมประเภทวิตามินเพื่อสุขภาพของกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยูใ่น
ระดบัมากทุกดา้น ส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ 
ขั้นตอนการตดัสินใจ อาหารเสริมประเภทวิตามินเพื่อสุขภาพ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีความสัมพนัธ์ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด และมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ และดา้นบุคลากร ตามล าดบั 
 นัทธมน เดชประภสัสร (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทางอินเตอร์เน็ต ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทางอินเตอร์เน็ตโดยเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และปัจจยั
ดา้นตราผลิตภณัฑแ์ละลกัษณะบรรจุภณัฑ ์ส่วนลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัในดา้น
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา และอาชีพ ผลการวิจยัพบวา่ ในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางอินเตอร์เน็ตไม่แตกต่างกนัระหว่างเพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส และอาชีพท่ีแตกต่างกนั ในขณะท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางอินเตอร์เน็ตแตกต่างกนั โดยท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีสูงกวา่จะมีค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีสูงกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต ่ากว่า และผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียของการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารสูงกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ 
 ก่อฤกษ์ ละอองกุล(2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือหูฟังของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นตราสินคา้และความ
คุ้มค่าของผลิตภณัฑ์ ปัจจัยด้านคุณภาพเสียงและบริการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นพนกังานและร้านคา้ และในส่วนของปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ 
เพศและรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกนั ขณะท่ีอาย ุ
ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 
 พรพิมล สัมพทัธ์พงศ์ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
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อาหารเดือนละ 1 คร้ัง มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 500-1,000 บาท ความคิดเห็นของพ่อ แม่ ญาติพี่น้อง 
เพื่อน มีอิทธิพลต่อการซ้ือ ช่วยในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร สถานท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะ
ซ้ือท่ีห้างสรรพสินคา้ชั้นน า ศูนยก์ารคา้หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารโดยพิจารณาจากคุณสมบติัการป้องกนัและรักษาโรคต่างๆ และสามารถลดน ้ าหนกัไดก้าร
เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์พบว่า สถานภาพส่วน
บุคคลดา้นเพศ พบว่าดา้นผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั สถานภาพส่วนบุคคลดา้นอายุ พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่างกนั และดา้นราคาไม่มีความแตกต่าง
กนั ดา้นการสมรส ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนในภาพรวมไม่แตกต่าง ส่วนดา้นอาชีพ
นั้น พบว่า ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดมีความแตกต่างกนั ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 วรรณศิริ สิทธินิสัยสุข (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของนิสิตระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยับูรพา จงัหวดัชลบุรี ผลการ ศึกษาวิจยัพบว่า  
เจตคติต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ส่งผลต่อความตั้งใจการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของนิสิต
ระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยับูรพา จงัหวดัชลบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และสรุปไดว้่า 
ความตั้งใจการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเป็นปัจจยัหลกัท่ีท าให้นิสิตเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร ส่วนปัจจยัเสริมผา่นความตั้งใจเลือกซ้ือ ไดแ้ก่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง เจตคติต่อการเลือก
ซ้ือ และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
 ฉตัรชมพู ช่อผกา (2560) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้ความเส่ียงและส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอาย ุ31 - 40 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ในขณะท่ีมีความคิดเห็นต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การรับรู้
ความเส่ียงเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผา่นทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทีวีโฮมชอ้ปป้ิงในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก โดยการ
รับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน ดา้นสังคม ดา้นเวลา มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทีวี
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โฮมชอ้ปป้ิงในทิศทางเดียวกนั ระดบัต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนประสมทาง
การตลาดเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทีวีโฮมชอ้ปป้ิงในทิศทางเดียวกนั ระดบัปานกลาง โดย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ในทิศทางเดียวกนั ระดบัปานกลาง และ
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทีวีโฮม 
ชอ้ปป้ิง ในทิศทางเดียวกนั ระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 กมลทิพย ์นามมา (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีใน
การเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี  
1) ปัจจยัจ าแนกส่วนบุคคลโดยใชส้ถิติทดสอบ t-test และ One-way ANOVA ไม่มีผลต่อความภกัดี
ในการเลือกใชแ้บรนด์รถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ระดบัความภกัดีในการ
เลือกใชแ้บรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.73 โดย
ผูบ้ริโภคมีระดบัความภกัดีในการเลือกใชแ้บรนด์รถยนตเ์ดิมดา้นพฤติกรรมการร้องเรียนมากท่ีสุด 
ระดบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.93 โดยผูบ้ริโภค
มีระดบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากท่ีสุด 3) ส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นบุคลากร ดา้นส่งเสริมทางการตลาด และ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการไม่มีผลต่อความภกัดีในการ
เลือกใชแ้บรนด์รถยนต์เดิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรอิสระทุกตวัสามารถอธิบายความ  
ผนัแปรของความภกัดีของผูบ้ริโภคโดยรวมไดร้้อยละ 39.30 
 กิตติศกัด์ิ องัคะนาวิน (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้และ
บริการผ่านออนไลน์ในเขตจงัหวดัชลบุรี ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขาย
สินค้าและบริการผ่านออนไลน์ในเขตจังหวดัชลบุรี ก่อนการตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมท่ีมีความกงัวลเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้กบัความเหมาะสมของราคา เพราะไม่เห็นสินคา้
จริงและไม่มัน่ใจในระบบป้องกนัขอ้มูลของสินคา้ในระบบก่อนซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ยงัคงมีความเช่ือมัน่และเห็นวา่หากมีบริการเก็บเงินปลายทาง หรือการรับช าระผา่นบตัรเครดิต มี
ความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ และมีการระบุ ขนาด ราคา คุณภาพอยา่งชดัเจน รวมถึงการมีบริการ
หลงัการขายท่ีดี และการจดัระเบียบร้านคา้ออนไลน์จะช่วยให้ผูบ้ริโภคหลงัซ้ือมีความพึงพอใจและ
มัน่ใจรวมถึงมีทศันคติท่ีดียิง่ข้ึนในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยสามารถวางกรอบ
แนวทางการน าปัจจยัต่างๆ มาวางแผนเป็นกลยทุธ์ในการท าธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ดา้นขอ้มูลส่วนตวัและดา้นสินคา้มีทศันคติอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด และในส่วนของดา้นช่องทางการช าระเงินและดา้นการให้บริการมีทศันคติอยูใ่นระดบัมาก 
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ส าหรับทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้และบริการผา่นออนไลน์ในเขตจงัหวดัชลบุรี หลงั
การตดัสินใจซ้ือ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ดา้นขอ้มูลส่วนตวั ดา้น
สินคา้ และดา้นช่องทางการช าระเงินมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด และในส่วนของดา้นการ
ให้บริการ มีทศันคติอยู่ในระดบัมาก โดยภาพรวมทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้และ
บริการผ่านออนไลน์ในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยก่อนการตดัสินใจซ้ือ และหลงัการตดัสินใจซ้ือจ าแนก
ตามปัจจยัและความพึงพอใจต่อธุรกิจขายสินคา้และบริการผ่านออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ขวญัชนก พจนานุสรณ์ (2562) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 21 - 30 ปี อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 
15,001 - 25,000 บาท ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 
4.22) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย คือ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย (x ̅= 4.24) รองลงมา คือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (x ̅= 4.23) ดา้นราคา (x ̅= 4.21) และ
ดา้นผลิตภณัฑ์ (x ̅= 4.19) ตามล าดบั ส่วนขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้
อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ สรุปไดด้งัน้ี 1) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราอมาโดใ้น
คร้ังต่อไป พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือ 2) หากมีโอกาสในการกลบัมาซ้ือซ ้ าจะเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑใ์ดของอมาโด ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Amado Fiber รองลงมา 
คือ Amado S, Amado Shireru และ Amado Skin ตามล าดบั 3) ถา้ไดมี้โอกาสแนะน าผลิตภณัฑอ์มา
โดจ้ะแนะน าต่อหรือไม่ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะแนะน า และ 4) บุคลลท่ีจะแนะน าต่อ พบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะแนะน าเพื่อน รองลงมา ครอบครัว, คนรัก และคนรู้จกั ตามล าดบั ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อาชีพ และระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินค้าอมาโด้ทางช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอาย ุและระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทาง
ออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 รมยร์วินท์ ทดัเทียมรมย ์(2564) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารส าเร็จรูปของผูสู้งอายใุนเขตภาคกลาง ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อาย ุ60-65 ปี อาชีพวา่งงาน/พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณ ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร พบว่า ผูสู้งอายุส่วน
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ใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียนอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกวา่ 500 บาท มี
ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือคือแคลเซียม มีเหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดในการซ้ือคือตอ้งการมีสุขภาพดี/ป้องกนั
โรค มีแหล่งท่ีซ้ือคือห้างสรรพสินคา้/ซุปเปอร์มาร์เก็ต และมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารส าเร็จรูปคือตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูสู้งอายุท่ีมีการศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน ความถ่ีในการซ้ือ และค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารส าเร็จรูปต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที่ 3 

วธีิการด าเนินการวจิัย 
  
 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขั้นตอนการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวจิัย 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
  

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงไดใ้ช้
สูตรในการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน ใชว้ิธีการค านวณ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ความคลาดเคล่ือนท่ี 5% (e = 
0.05) หรือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยมีรายละเอียดในการค านวณดงัน้ี 
  

 
 

 เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  P แทน สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะสุ่ม P = 0.5 
  Z แทน ความมัน่ใจท่ีผูว้ิจยัก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
  D แทน สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขั้นได ้
 

แทนค่า                        n         =
(0.5)(1 - 0.5)(1.96)2

(.05)2  

n =
P(1 - P)Z2

d2                                                    (3.1) 
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=
0.9604
0.0025

 

     = 385 ตวัอยา่ง 
  

 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณได ้เท่ากบั 385 ตวัอยา่ง และเพื่อเพิ่มความแม่นย  าจึง
ท าการเกบ็ตวัอยา่งแบบสอบถามเพิ่มเป็น 400 ตวัอยา่ง 
  

 3.1.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภค โดยมีวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ
ขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ (Purposive Sampling) คือ 
เลือกเขตพื้นท่ีในกรุงเทพมหานคร มาวิจยัเพียง 10 เขต จากทั้งหมด 50 เขต โดยดูจากเขตท่ีมีการซ้ือ
สินคา้ในกลุ่มเสริมอาหารมากท่ีสุด อนัดบัท่ี 1 - 10 ไดแ้ก่ จอมทอง บางรัก สายไหม วงัทองหลาง 
จตุจกัร บางเขน ประเวศ บางแค บางขนุเทียน และคลองสามวา (ทรู ชอ้ปป้ิง, 2564) 
 ขั้นตอนท่ี 2 ใชว้ิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) คือ เลือกเกบ็ตวัอยา่งเท่าๆ กนั โดย
กลุ่มตวัอย่างตอ้งเคยซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping อย่างนอ้ย 1 คร้ัง ในแต่ละ
เขตท่ีก าหนด เขตละ 40 คน รวมตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ดงัตารางท่ี 3.1 โดยจะเกบ็ตวัอยา่งจากการ
ส่งแบบสอบถาม Google Forms โดยใชแ้หล่งขอ้มูลลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้เสริมอาหารทางโทรทศัน์ 
จากสมาคม TV Shopping (ประเทศไทย) ก.พ. 2563 และขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากแบบสอบถาม จาก 10 เขตพื้นท่ี โดยเก็บขอ้มูลผ่านทาง Social Media ของส านกังานเขตทั้ง 10 
เขต 
  
ตารางที่ 3.1 จ านวนตวัอยา่งท่ีเกบ็แบบสอบถามในแต่ละเขตในกรุงเทพมหานคร 

ล าดบั เขตในกรุงเทพมหานคร จ านวนประชากร จ านวนตวัอยา่ง (คน) 
1 จอมทอง 160,451 40 
2 บางรัก 47,053 40 
3 สายไหม 183,333 40 
4 วงัทองหลาง 115,697 40 
5 จตุจกัร 162,838 40 
6 บางเขน 188,164 40 
7 ประเวศ 156,567 40 
8 บางแค 193,190 40 
9 บางขนุเทียน 155,821 40 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 
ล าดบั เขตในกรุงเทพมหานคร จ านวนประชากร จ านวนตวัอยา่ง (คน) 

10 คลองสามวา 160,480 40 
 รวม 1,523,594 400 

  

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
  
 3.2.1 เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ค าถามจะเป็นค าถามแบบปลายปิดท่ี
ก าหนดค าตอบใหผู้ต้อบเลือกตอบ โดยผูว้ิจยัไดท้ าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม เป็นลกัษณะค าถาม
ปลายปิด (Closed - end question) ท่ีมีค าตอบให้เลือก (Check list) เพียงค าตอบเดียวจากหลาย
ค าตอบ 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ เป็นลักษณะค าถามปลายปิด 
(Closed - end question) ท่ีมีค าตอบให้เลือก (Check list) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed - end question) ท่ีมี
ค าตอบให้เลือก (Check list) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ ไดแ้ก่ เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีซ้ือ งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 
ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ช่องไหนบ่อยท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค าถามเก่ียวกับข้อมูลด้านปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามประเภทมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) และมาตรวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าของการ
ประเมินเป็น 5 ระดบั ดงัตาราง 3.2 
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ตารางที่ 3.2 เกณฑก์ารใหค้ะแนน และตวัเลือกตามวิธีของลิเคิร์ท 
ระดบัความคิดเห็น ค่าคะแนนของตวัเลือกตอบ 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก 4 คะแนน 

เห็นดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย 2 คะแนน 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 
  
 เม่ือไดค้ะแนนระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการตลาดการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแลว้ ผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารแปลผลเพื่อจดัระดบัคะแนน
เฉล่ียความคิดเห็น โดยก าหนดความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้นไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 
  

 

 
                   = 0.80 
  

 ดงันั้น เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นแปลผลได ้ดงัตารางท่ี 3.3 
  
ตารางที่ 3.3 เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉล่ียคะแนนในระดบัความส าคญัต่างๆ 

ระดบัความคิดเห็น คะแนนเฉล่ีย 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4.21 - 5.00 
เห็นดว้ยมาก 3.41 - 4.20 

เห็นดว้ยปานกลาง 2.61 - 3.40 
เห็นดว้ยนอ้ย 1.81 - 2.60 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1.00 - 1.80 
  
 การแปลความหมายของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใชเ้กณฑ ์ดงัน้ี 
 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าระหว่าง 0.000 ถึง 0.999 หมายถึง ระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มี
ความแตกต่างกนั 
 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าตั้งแต่ 1.000 ข้ึนไป หมายถึง ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการ 

           ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
                           (3.2) 

  =
5 - 1

5
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



48 

 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่าง
กนั (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2544) 
  

 3.2.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการแบ่งขั้นตอนออกเป็น 6 ขั้นตอน 
ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร ขอ้ความทางวิชาการ ต าราทางวิชาการ วารสาร 
ส่ือส่ิงพิมพ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขต และแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัประเดน็ปัญหาและวตัถุประสงค ์
 ขั้นตอนท่ี 2 สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นตอนท่ี 3 จดัท าร่างแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาการศึกษาอิสระ เพื่อตรวจสอบ 
ขอค าแนะน า และตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถามเพื่อปรับปรุงแกไ้ข 
 ขั้นตอนท่ี 4 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) น าร่างแบบสอบถามท่ีไดรั้บการแกไ้ข
แลว้ไปทดสอบ เพื่อความถูกตอ้งและความครบถว้นของเน้ือหา 
 ขั้นตอนท่ี 5 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) หลงัจากทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ผูว้ิจัยน า
แบบสอบถามไปท าการทดลอง (Try out) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 คน เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่
ของเคร่ืองมือ ซ่ึงมีสูตรดงัน้ี 
  

 
  

 เม่ือ α แทน ค่าความเช่ือมัน่ 
  k แทน จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 
  ΣSi

2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
  St

2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 ส าหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีอยูใ่นเกณฑ ์ค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได ้คือ ค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ซ่ึงในแบบสอบถามจะตอ้งไดค่้าแอลฟา (α) ไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ แสดงค่าในตารางท่ี 3.4 
  
ตารางที่ 3.4 แสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ค่าความเช่ือมัน่ 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.799 

α = k
k - 1 1 - ΣSi

2

St
2                                                                             (3.3) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ค่าความเช่ือมัน่ 
 2. ดา้นราคา 0.780 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.836 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.885 

ค่าความเช่ือมัน่โดยเฉล่ีย 0.887 
  
 ขั้นตอนท่ี 6 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้น าเสนอต่ออาจารยท่ี์
ปรึกษา เพื่อพิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง เม่ือแบบสอบถามสมบูรณ์แลว้ จึงน าไปใชใ้นการเก็บ
ขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัต่อไป 
  

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั เกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
 

 3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เกบ็รวบรวมขอ้มูลในส่วนของขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรม และปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการส ารวจจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงมีการซ้ือสินคา้ทาง TV Shopping อย่าง
นอ้ย 1 คร้ัง จ านวน 400 คน 
 

 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 เก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาจากแหล่งขอ้มูลสารสนเทศต่างๆ และรวบรวมขอ้มูล
จากเอกสารของหน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้ง ตลอดจนคน้ควา้จากผลงานวิจยัจาก
หอ้งสมุด รวมทั้งเอกสารและบทความงานวิจยัอ่ืนๆ 
  

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
  
 เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีตอบกลบัมาแลว้ น ามาตรวจสอบความถูกตอ้ง
ครบถว้นสมบูรณ์และน ามาตรวจการให้คะแนนและน าผลคะแนนท่ีไดม้าประมวลผลขอ้มูลดว้ย
โปรแกรมทางสถิติ คือ SPSS for Windows ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นจะถูกน าไปวิเคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติ 
เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping  
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ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ว่าตวัแปรใดเป็นตวัแปรส าคญั โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 1. ตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์และจ านวนของแบบสอบถามท่ีไดก้ลบัมา 
 2. น าแบบสอบถามท่ีมีความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท้ั้งหมดมาวิเคราะห์และแปรผล โดย
ใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติด้วยโปรแกรมทางสถิติ คือ SPSS for Windows ใช้การวิเคราะห์
ขอ้มูลแบ่งออกเป็นตามส่วนของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลด้านพฤติกรรมการเลือกผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ได้แก่ เหตุผลในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีซ้ือ งบประมาณในการซ้ือ
ต่อคร้ัง ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ช่องไหนบ่อยท่ีสุด ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูล
แบบการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่ือสารการตลาด ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการ
หาค่าเฉล่ีย (Mean) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่อวดัระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. การทดสอบสมมติฐาน ใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั ดงัตาราง 3.5  
 
ตารางที่ 3.5 สมมิติฐานงานวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐานงานวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

t-test 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

  
  สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั ดงัตาราง 3.6 
  
ตารางที่ 3.6 สมมติฐานงานวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

สมมติฐานงานวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง 
TV Shopping แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารต่อคร้ังทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทางช่อง TV Shopping ท่ี ซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

  

3.5 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
  
 การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
  

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ศึกษาลกัษณะการกระจายของขอ้มูลในรูปแบบของการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบาย
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชส้ าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 
1 ขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ สามารถค านวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 
   

 
   

3.5.1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชส้ าหรับวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีจดักลุ่มเป็นชั้นคะแนน สามารถ
ค านวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 
   

ร้อยละ =
จ านวนของขอ้มูลยอ่ย

จ านวนรวมของขอ้มูลทั้งหมด
× 100                                                               (3.4) 
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เม่ือ x ̅ แทน ค่าเฉล่ีย 
  Σx แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
3.5.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล

ร่วมกบัค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนในแต่ละขอ้ สามารถค านวณได้
จากสูตร ดงัน้ี 

  

 
  

เม่ือ S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
  Σ(x2) แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
  (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 ศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมทางสถิติ คือ 
SPSS for Windows ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีจะท าการ
วิเคราะห์เพื่อจดักลุ่มปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กนัใหเ้ป็นกลุ่มเดียวกนั 

3.5.2.1 การทดสอบ t-test ใชส้ าหรับการทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ี
เป็นอิสระต่อกนั เป็นการทดสอบขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

1. เปล่ียนสมมติฐานวิจยัเป็นสมมติฐานทางสถิติ 
2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบ 
  H0: μ1= μ2 หรือค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 ไม่แตกต่างกนั 
  H1: μ1≠ μ2 หรือค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนั 
3. สถิติท่ีใชท้ดสอบ 
กรณีท่ี 1 เม่ือ σ1

2 = σ2
2 

 

 

x ̅=
Σx
n

                                                                                                       (3.5) 

S.D. =  
nΣ(x2) - (Σx)2

n(n - 1)
                                                               (3.6) 

t =
X 1 - X 2

 
(N1 - 1)S1

2 + (N2 - 1)S2
2

N1 + N2 - 2  
1

N1
+

1
N2
 

                                     (3.7) 
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โดยมีค่าความอิสระเท่ากบั df = n1 + n2 - 2 
เม่ือ  X 1, X 2 แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และ 2 
  S1

2, S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และ 2 

  N1, N2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และ 2 
  df แทน ค่าความอิสระ (degree of freedom) 
กรณีท่ี 2 เม่ือ σ1

2
 ≠ σ2

2 
 

 

 
 

4. การตดัสินใจ 
เ ม่ือก าหนดระดับนัยส าคัญ = α ถ้าค่า t ท่ีค  านวณได้มีค่ามากกว่าเ ม่ือ

เปรียบเทียบกบัค่า t จากการเปิดตารางท่ี df = n1 + n2 - 2 หรือ γ แลว้แต่กรณี หรือถา้โปรแกรมใหค่้า 
p - value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะมีค่า t มากกวา่ค่า t ท่ีไดจ้ากการค านวณ ถา้
ค่า p - value มีค่าน้อยกว่า α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความว่า ยอมรับว่า μ1≠ μ2 หมายถึง 
ค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ถา้ค่า t ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า t จากการ
เปิดตารางท่ี df = n1 + n2 - 2 หรือ γ แลว้แต่กรณี หรือค่า p - value มากกว่าหรือเท่ากบั α จะยอมรับ 
H0 ปฏิเสธ H1 หมายความว่า ยอมรับว่า μ1= μ2 หมายถึง ค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่าง
กนัอยา่งไม่มีนยัส าคญั 

การทดสอบวา่ σ1
2 = σ2

2 
การท่ีจะเลือกใช้สูตรท่ี 1 หรือ 2 นั้ น จ าเป็นต้องทดสอบว่า σ1

2 = σ2
2 จริง

หรือไม่ โดยใช ้F-test ท าการทดสอบตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
1. สมมติฐาน 
  H0 = σ1

2 = σ2
2 

  H1 = σ1
2
 ≠ σ2

2 
2. สถิติท่ีใชท้ดสอบ 
 

t =
X 1 - X 2

 
S1

2

n1
+

S2
2

n2

                                                     ,,          (3.8) 

โดยท่ี      df  =
 

S1
2

n1
+

S2
2

n2
 

2

 
S1

2

n1
 

2

n1 - 1
+
 

S2
2

n2
 

2

n2 - 1
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หรือ 

 
  

เ ม่ือก าหนดระดับนัยส าคัญ = α ถ้าค่า F ท่ีค  านวณได้มีค่ามากกว่า เ ม่ือ
เปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี df = (n1 - 1), (n2 - 2) หรือ df = (n2 - 1), (n1 - 2) แลว้แต่กรณี หรือ
ถา้โปรแกรมให้ค่า p - value หากค่า p - value มีค่าน้อยกว่า α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายถึง 
ยอมรับว่า ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี df =  
(n1 - 1), (n2 - 2) หรือ df = (n2 - 1), (n1 - 2) แล้วแต่กรณี หรือถ้าโปรแกรมให้ค่า p - value หากค่า  
p - value มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั α จะยอมรับ H0 นัน่คือ ยอมรับวา่ σ1

2 = σ2
2 

3.5.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) ใชส้ าหรับ
ทดสอบค่าความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่สองกลุ่มข้ึนไปท่ีเป็นอิสระต่อกนั 
และหากพบวา่มีความแตกต่างกนัภายในกลุ่มจะท าการทดสอบวา่คู่ใดมีค่าเฉล่ียแตกต่างกนั ดว้ยวิธี 
Least Significant Different (LSD) ในหัวขอ้ 3.5.2.3 โดยการวิเคราะห์โดยวิธี One - Way ANOVA 
ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกัน 
(Independent Samples) เพื่อทดสอบสมมติฐานว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shoppingแตกต่างกนั โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ดงัน้ี 

1. เปล่ียนสมมติฐานงานวิจยัเป็นสมมติฐานสถิติ 
2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบโดยวิธี One - Way ANOVA คือ 
  H0: μ1= μ2= … = μ 
  H1: μi≠ μj, เม่ือ i ≠ j: i, j = 1, 2, ..., k 
3. สถิติท่ีใชท้ดสอบ ดงัตารางท่ี 3.7 
 

ตารางที่ 3.7 สูตรการวิเคราะห์ One-Way ANOVA 
Source of variation df Sum of Square (SS) Mean Square (MS) F 

Between groups k - 1 SSB = Σj=1
k Tj

2

nj
-

T2

n   MSB =
SSB

k - 1
  

F =
MSB

MSW
  

Within groups n - k SSW = SST - SSB  MSW =
SSW

n - k
  

Total n - 1 SST  =  SSB + SSW  

F =
S1

2

S2
2  เม่ือ S1 > S2, df = (n1 - 1), (n2 - 2)                           (3.9) 

F =
S2

2

S1
2  เม่ือ S2 > S1, df = (n2 - 1), (n1 - 2)                                 (3.10) 
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เม่ือ  k แทน จ านวนกลุ่ม 
    n แทน ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 
    nj แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี j 
    Tj แทน ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
    T แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    Xij แทน คะแนนของแต่ละตวั 

4. การตดัสินใจ เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญั = α 
ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้มากกว่า เม่ือเปรียบเทียบค่า F จากตารางท่ี df = (k - 1), 

(n - 1) หรือถ้าโปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีจะมีค่า F 
มากกวา่ค่า F ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นัน่คือ ยอมรับว่า
ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากรแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้ค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จาก
ตารางท่ี df = (k - 1), (n - 1) หรือถา้มีค่า p-value มากกวา่หรือเท่ากบั α จะยอมรับ H0 นัน่คือ ยอมรับ
วา่ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร k กลุ่มแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัหรือไม่แตกต่างกนั 

3.5.2.3 การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) ใชใ้นการเปรียบเทียบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียโดยเทียบเป็นคู่กรณีท่ี F-test ในการวิเคราะห์ One-Way ANOVA มีนัยส าคญั
โดยมีขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี 

1. ก าหนดระดบันยัส าคญั α 

2. ค านวณค่า LSD จากสูตร 
  

 
  

เม่ือ   tα
2
, n - k แทน ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df = (n - k) ท่ี α2 

  ni แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
  nj แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
3. ค านวณหาค่า |X i - X j| เม่ือ i ≠ j; i, j = 1, 2, …, k 
เม่ือ  X i แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
  X j แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
4.  การตดัสินใจ 
ถา้ค่า |X i - X j| ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่ามากกวา่ เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า LSD  

LSD = tα
2, n - k MSw  

1
ni

+
1
nj
                                            (3.11) 
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หากค่า p-value มีค่าน้อยกว่า α หมายความว่า ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้น
แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั 

ถา้ค่า |X i - X j| ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบัค่า LSD หากค่า p-value 
มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั α หมายถึง ค่าเฉล่ียของประชากรทั้ง 2 ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างกนั
อยา่งไม่มีนยัส าคญัหรือไม่แตกต่างกนั 
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยั
ประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค และจ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคสินคา้เสริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในช่องทางการขาย ไดแ้ก่ ทีวีไดเร็ค, โอ ชอ้ปป้ิง, ไลน์สตาร์, 1577 โฮมชอ้ปป้ิง 
และทรู ช้อปป้ิง อย่างน้อย 1 คร้ัง ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนโดยแบ่งผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลไดด้งัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping  
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค 
 4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 138 34.50 
หญิง 262 65.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.50 และผูบ้ริโภคจ านวนนอ้ยท่ีสุดคือ เพศชาย จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20 - 30 ปี 97 24.25 
มากกวา่ 30 - 40 ปี 149 37.25 
มากกวา่ 40 - 50 ปี 95 23.75 
มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 59 14.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายมุากกวา่ 30 - 40 ปี จ านวน 149 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.25 รองลงมาคือ มีอาย ุ20 - 30 ปี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 อายมุากกวา่ 40 - 50 
ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 และผูบ้ริโภคจ านวนนอ้ยท่ีสุดคือ มีอายมุากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
ปีข้ึนไป จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.3 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 223 55.75 
สมรส 140 35.00 
หยา่ร้าง 37 9.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.75 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 และผูบ้ริโภคจ านวน 
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นอ้ยท่ีสุดคือ มีสถานภาพหยา่ร้าง จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 108 27.00 
ปริญญาตรี 247 61.75 
สูงกวา่ปริญญาตรี 45 11.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 247 คน คิดเป็นร้อย
ละ 61.75 รองลงมาคือ มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 
และผูบ้ริโภคจ านวนนอ้ยท่ีสุดคือ มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.5 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัศึกษา 44 11.00 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐ /
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

40 10.00 

พนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน 138 34.50 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 147 36.75 
พอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณ 31 7.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ จ านวน 147 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมาคือ มีอาชีพพนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน จ านวน 138 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.75 อาชีพนกัศึกษา จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 อาชีพขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐ /พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และผูบ้ริโภคจ านวนนอ้ยท่ีสุดคือ มี
อาชีพพอ่บา้น / แม่บา้น / เกษียณ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดบั 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.6 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 90 22.50 
15,001 - 25,000 บาท 49 12.25 
25,001 - 35,000 บาท 117 29.25 
35,001 - 45,000 บาท 114 28.50 
45,001 บาท ข้ึนไป 30 7.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท  
จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 รองลงมาคือ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท 
จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 90 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.25 และผูบ้ริโภคจ านวนนอ้ยท่ีสุดคือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ข้ึนไป จ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดบั 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ไดแ้ก่ 
เหตุผลในการซ้ือ ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง และช่อง TV 
Shopping ท่ี ซ้ือ ใช้การวิ เคราะห์ข้อมูลแบบการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.7 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือ 

เหตุผลในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีความน่าเช่ือถือ
เป็นอยา่งมาก 

90 22.50 

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีความทนัสมยั
กวา่ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีโฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ 

49 12.25 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping มีการแสดง
ขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจูงใจใหซ้ื้อ 

117 29.25 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) 
เหตุผลในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่
มากกวา่คุม้ค่าในการซ้ือ 

114 28.50 

ไดรั้บขอ้มูลทางโทรทศัน์มากและบ่อยคร้ังกวา่ทางส่ืออ่ืน 30 7.50 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง 
TV Shopping มีการแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจูงใจให้ซ้ือ จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.25 รองลงมาคือ มีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชั่น
มากกว่าคุ้มค่าในการซ้ือ จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping มีความน่าเช่ือถือเป็นอยา่งมาก จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping มีความทนัสมยักว่าผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีโฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ จ านวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.25 และผูบ้ริโภคจ านวนน้อยท่ีสุดคือ มีเหตุผลในการซ้ือโดยได้รับขอ้มูลทาง
โทรทศัน์มากและบ่อยคร้ังกวา่ทางส่ืออ่ืน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.8 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อความสวยงาม เช่น ผวิพรรณ
ดี สร้างกลา้มเน้ือ 

107 26.75 

เพื่อสุขภาพท่ีดีในระยะยาว เช่น 
เสริมวิตามินซีใหไ้ม่เป็นหวดั 

99 24.75 

เพื่อลดน ้าหนกั ควบคุมสดัส่วน 80 20.00 
เพื่อรักษาโรค เช่น ลดไขมนั ลด
น ้าตาลในกระแสเลือด 

114 28.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อรักษาโรค เช่น 
ลดไขมัน ลดน ้ าตาลในกระแสเลือด จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 รองลงมาคือ เลือก
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อความสวยงาม เช่น ผิวพรรณดี สร้างกลา้มเน้ือ จ านวน 107 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.75 เพื่อสุขภาพท่ีดีในระยะยาว เช่น เสริมวิตามินซีให้ไม่เป็นหวดั จ านวน 99 คน คิดเป็น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ร้อยละ 24.75 ตาม และผูบ้ริโภคจ านวนน้อยท่ีสุดคือ เลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อลดน ้ าหนัก 
ควบคุมสดัส่วน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.9 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามงบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง 

งบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท 64 16.00 
1,001 - 1,500 บาท 198 49.50 
1,500 บาทข้ึนไป 138 34.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีงบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง 1,001 - 1,500 บาท 
จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ มีงบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง 1,500 บาทข้ึนไป 
จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และผูบ้ริโภคจ านวนนอ้ยท่ีสุดคือ มีงบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.10 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ 

ช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
TV Direct 86 21.50 
Life Star 67 16.75 
O Shopping 105 26.25 
True Shopping 97 24.25 
อ่ืนๆ (ไทยรัฐทีวี, เวิร์คพอยท,์ ช่องวนั) 45 11.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก O Shopping 
จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 รองลงมาคือ มีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก True Shopping 
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 TV Direct จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 Life Star จ านวน 
67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 และผูบ้ริโภคจ านวนน้อยท่ีสุดคือ มีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจากช่อง
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ช่องไทยรัฐทีว,ี เวิร์คพอยท,์ ช่องวนั จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการหาค่าเฉล่ีย (Mean) ตามวิธี
ของลิเคิร์ท (Likert Scale) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวดัระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.11 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นผลิตภณัฑ ์
ล าดบัท่ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ X  SD ระดบัความคิดเห็น 

1 
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีการรับรองคุณภาพ/
มาตรฐานผลิตภณัฑท่ี์น่าเช่ือถือ 

4.30  0.643  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

2 
ผลิตภณัฑท่ี์น่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
มีคุณภาพดี รับประทานแลว้ไดผ้ลดี 

3.60  0.634 เห็นดว้ยมาก 

3 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางTV Shopping มี
บริการหลงัการขาย เช่น มีพนกังานให้ขอ้มูล
เพิ่มเติม ใหคื้นสินคา้ไดใ้นเวลาท่ีก าหนด 

3.45 0.699 เห็นดว้ยมาก 

4 
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไม่มีผลขา้งเคียงทาง
ลบ เช่น รับประทานแล้วเกิดอาการไม่พึง
ประสงค ์

3.32 0.619 เห็นดว้ยปานกลาง 

5 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางTV Shopping มี
รูปแบบท่ีรับประทานง่าย เช่น เป็นแคปซูล 
เป็นผงชงด่ืมท่ีมีรสชาติดี 

3.24 0.592 เห็นดว้ยปานกลาง 

6 
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีซ้ือหาซ้ือจากท่ีอ่ืน
ไม่ได ้หรือไม่มีคุณภาพเทียบเท่าช่องทางTV 
Shopping 

2.91 1.001 เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.47 0.463 เห็นดว้ยมาก 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามด้าน
ผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวม 3.47 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.463 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่  
 ล าดับท่ี 1 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีการรับรองคุณภาพ/มาตรฐานผลิตภณัฑ์ท่ีน่าเช่ือถือ
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.30 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น
ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.643  
 ล าดบัท่ี 2 ผลิตภณัฑท่ี์น่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีคุณภาพดี รับประทานแลว้ไดผ้ลดี
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.60 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.634  
 ล าดบัท่ี 3 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีบริการหลงัการขาย เช่น มีพนักงาน
ให้ขอ้มูลเพิ่มเติม ให้คืนสินคา้ไดใ้นเวลาท่ีก าหนดโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.45 
และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
มีค่าเท่ากบั 0.699 
 ล าดบัท่ี 4 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไม่มีผลขา้งเคียงทางลบ เช่น รับประทานแลว้เกิดอาการไม่
พึงประสงคโ์ดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.32 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.619 
 ล าดบัท่ี 5 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping มีรูปแบบท่ีรับประทานง่าย เช่น เป็น
แคปซูล เป็นผงชงด่ืมท่ีมีรสชาติดีโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.24 และ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่า
เท่ากบั 0.592 
 ล าดับท่ี 6 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีซ้ือหาซ้ือจากท่ีอ่ืนไม่ได้ หรือไม่มีคุณภาพเทียบเท่า
ช่องทาง TV Shopping โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 2.91 และผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 1.001 
 
ตารางที่ 4.12 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นราคา 
ล าดบัท่ี ดา้นราคา X  SD ระดบัความคิดเห็น 

1 
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีราคาคุม้ค่า ช่วยให้
ท่านประหยดัค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัสุขภาพอ่ืนๆ 
เช่น ไม่มีอาการป่วยบ่อย 

3.10 0.769 เห็นดว้ยปานกลาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 
ล าดบัท่ี ดา้นราคา X  SD ระดบัความคิดเห็น 

2 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีราคาขายท่ีเหมาะสม
กบัสภาพเศรษฐกิจของท่าน 

2.80 0.880 เห็นดว้ยปานกลาง 

3 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีซ้ือทาง TV Shopping 
สามารถผอ่นช าระไดเ้ป็นงวด 

2.27 1.197 เห็นดว้ยนอ้ย 

ค่าเฉล่ียรวม 2.72 0.839 เห็นดว้ยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวม 2.72 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.839 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่  
 ล าดบัท่ี 1 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีราคาคุม้ค่า ช่วยใหท่้านประหยดัค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัสุขภาพ
อ่ืนๆ เช่น ไม่มีอาการป่วยบ่อยโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.10 และผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 
0.769 
 ล าดบัท่ี 2 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีราคาขายท่ีเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจของท่านโดย
รวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 2.80 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.880 
 ล าดบัท่ี 3 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีซ้ือทาง TV Shopping สามารถผอ่นช าระไดเ้ป็นงวดโดย
รวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยนอ้ย มีค่าเฉล่ีย 2.27 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 1.197 
 
ตารางที่ 4.13 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารทางTV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ล าดบัท่ี ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X  SD ระดบัความคิดเห็น 

1 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหน่ายทาง TV 
Shopping มีช่องทางอ่ืนๆ ในการติดต่อกับ
ผูบ้ริโภค เช่น ทางอินเทอร์เน็ตดว้ย 

3.79 0.762  เห็นดว้ยมาก 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) 
ล าดบัท่ี ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X  SD ระดบัความคิดเห็น 

2 

มีศูนยบ์ริการขอ้มูลลูกคา้ (Call Center Service) 
ประกอบช่องทางขายทาง TV Shopping โดยมี
พนักงานขายคอยอธิบายข้อมูลเพิ่มเติมท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการ 

3.69 0.756 
เห็นดว้ยมาก 

 

3 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหน่ายทางทีวี   
ชอ้ปป้ิง มีการจดัส่งถึงมือผูบ้ริโภคไดร้วดเร็ว
ทนัใจ 

3.26 0.592 เห็นดว้ยปานกลาง 

4 
ท่านสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง
TV Shopping ได้อย่างสะดวกตามเวลาออก 
อากาศ 

2.60 1.072 เห็นดว้ยนอ้ย 

ค่าเฉล่ียรวม 3.33 0.572 เห็นดว้ยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวม 3.33 และผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่า
เท่ากบั 0.572 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่ 
 ล าดบัท่ี 1 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีจ าหน่ายทาง TV Shoppingมีช่องทางอ่ืนๆ ในการติดต่อ
กบัผูบ้ริโภค เช่น ทางอินเทอร์เน็ตดว้ยโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.79 และผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 
0.762 
 ล าดับท่ี 2 มีศูนยบ์ริการขอ้มูลลูกคา้ (Call Center Service) ประกอบช่องทางขายทางทีวี 
ชอ้ปป้ิง โดยมีพนักงานขายคอยอธิบายขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการโดยรวมอยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.69 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจาก
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.756 
  ล าดบัท่ี 3 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีจ าหน่ายทาง TV Shopping มีการจดัส่งถึงมือผูบ้ริโภคได้
รวดเร็วทนัใจโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.26 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.592 
 ล าดบัท่ี 4 ท่านสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ไดอ้ย่างสะดวกตาม
เวลาออกอากาศ มีค่าเฉล่ีย 2.60 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณา เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 1.072 
 
ตารางที่ 4.14 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ล าดบัท่ี ดา้นการส่งเสริมการตลาด X  SD ระดบัความคิดเห็น 

1 
พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ให้
ขอ้มูลไดล้ะเอียดครบถว้น 

4.16 0.672 เห็นดว้ยมาก 

2 
พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ให้
ขอ้มูลดว้ยภาษาท่ีเขา้ใจง่าย และรูปแบบการ
น าเสนอน่าสนใจ 

4.09 0.596 เห็นดว้ยมาก 

3 
สินคา้ของแถมของการขายทาง TV Shopping 
มีจ านวนมากกว่า / แถมสินค้าดึงดูดใจกว่า
ช่องทางจ าหน่ายอ่ืน  

3.77 0.697  เห็นดว้ยมาก 

4 
การขายทาง TV Shopping มีส่วนลดราคาท่ี
ดึงดูดใจผูบ้ริโภคมากกวา่ช่องทางจ าหน่ายอ่ืน 

3.58 0.703 เห็นดว้ยมาก 

5 
พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ให้
ขอ้มูลท่ีจูงใจชวนใหอ้ยากซ้ือ 

3.56 0.677 เห็นดว้ยมาก 

6 
การขายทาง TV Shopping มีระบบสมาชิกท่ี
จูงใจให้ผูบ้ริโภคได้สิทธิพิเศษ เช่น สะสม
คะแนน, การรับส่วนลดระดบัพรีเม่ียมฯ 

2.70 1.015 เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.64 0.488 เห็นดว้ยมาก 
 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวม 3.64 และผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 
0.448 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่ 
 ล าดับท่ี 1 พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ให้ข้อมูลได้ละเอียดครบถ้วนโดย
รวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.16 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.672 
 ล าดบัท่ี 2 พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ให้ขอ้มูลดว้ยภาษาท่ีเขา้ใจง่าย และ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รูปแบบการน าเสนอน่าสนใจโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.09 และผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.596 
 ล าดับท่ี 3 สินคา้ของแถมของการขายทาง TV Shopping มีจ านวนมากกว่า / แถมสินคา้
ดึงดูดใจกวา่ช่องทางจ าหน่ายอ่ืนโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.77 และผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.697 
 ล าดบัท่ี 4 การขายทาง TV Shopping มีส่วนลดราคาท่ีดึงดูดใจผูบ้ริโภคมากกว่าช่องทาง
จ าหน่ายอ่ืนโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.58 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.703 
 ล าดบัท่ี 5 พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ให้ขอ้มูลท่ีจูงใจชวนให้อยากซ้ือโดย
รวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.56 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.677 
 ล าดบัท่ี 6 การขายทาง TV Shopping มีระบบสมาชิกท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคไดสิ้ทธิพิเศษ เช่น 
สะสมคะแนน, การรับส่วนลดระดบัพรีเม่ียมฯ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 
2.70 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 1.015 
 
ตารางที่ 4.15 สรุประดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ล าดบัท่ี 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
X  SD ระดบัความคิดเห็น 

1 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.64 0.488 เห็นดว้ยมาก 
2 ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.47 0.463 เห็นดว้ยมาก 
3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.33 0.572 เห็นดว้ยปานกลาง 
4 ดา้นราคา 2.72 0.839 เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.29 0.507 เห็นดว้ยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวม 3.29 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.507 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ซ่ึงเรียง
ตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ล าดบัท่ี 1 ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.64 และ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่า
เท่ากบั 0.488 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.47 และผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 
0.463 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 
3.33 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.572 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 2.72 และผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 
0.839 
  

4.4 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
  
 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที ่1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ไม่
แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
แตกต่างกนั 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
           การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต 
           กรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping  
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 

เพศ 
p - value  ชาย 

n = 138 
หญิง 

n = 262 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.55 3.42 0.031* 
 2. ดา้นราคา 2.86 2.65 0.001** 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.43 3.28 0.001** 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.68 3.62 0.007** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.38 3.24 0.000** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ พบวา่ ค่า p - value มีค่าเฉล่ีย 0.000 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตัวเลข
ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชาย มีค่าเฉล่ียรวม 3.38 และเพศหญิงมี
ค่าเฉล่ียรวม 3.24 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่  
 1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางทีวี   
ช้อปป้ิงในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p - value เท่ากบั 0.031 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางทีวีช้อปป้ิง
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านราคา มีค่า p – value เท่ากับ 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคาแตกต่างกนั
อยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางทีวี   
ช้อปป้ิงในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางทีวี   
ชอ้ปป้ิงในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.007 ซ่ึงมีค่านอ้ย
กว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ไม่
แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
แตกต่างกนั 
  
ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
           การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต 
           กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ
p - value  1 

n = 97 
2 

n = 149 
3 

n = 95 
4 

n = 59 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.34 3.50 3.58 3.42 0.002** 
 2. ดา้นราคา 2.54 2.72 2.94 2.67 0.010** 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.26 3.34 3.46 3.21 0.022* 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.62 3.65 3.68 3.58 0.591 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ
p - value  1 

n = 97 
2 

n = 149 
3 

n = 95 
4 

n = 59 
ค่าเฉล่ียรวม 3.19 3.30 3.42 3.22 0.011* 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ 20 - 30 ปี 
      2 คือ มากกวา่ 30 - 40 ปี 
      3 คือ มากกวา่ 40 - 50 ปี 
      4 คือ มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
  
 จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ค่า เฉลี่ยของระด ับความคิดเห็นเกี่ยวก ับปัจจ ัยส่วนประสมการตลาดในการต ัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ พบว่า ค่า 
p - value มีค่าเฉล่ีย 0.011 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่  
0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตัวเลขค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุ 20 - 30 ปี มีค่าเฉลี่ยรวม 3.19 อายุมากกว่า 30 - 40 ปี มีค่าเฉลี่ยรวม 
3.30 อายุมากกว่า 40 - 50 ปี มีค่าเฉล่ียรวม 3.42 และมากกว่า 50 ปีข้ึนไปมีค่าเฉล่ียรวม 3.22 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา มีค่า p - value เท่ากบั 0.010 ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างนัยส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.022 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.591 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ดงันั้น จึงตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางTV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมี
อายแุตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  
ตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน
เขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อาย ุ X  

p - value 

1 2 3 4 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

1 3.34 - 0.010** 0.000** 0.331 
2 3.50 - - 0.153 0.247 
3 3.58 - - - 0.028* 
4 3.42 - - - - 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อาย ุ X  

p - value 

1 2 3 4 

ดา้นราคา 

1 2.54 - 0.092 0.001** 0.333 
2 2.72 - - 0.047* 0.694 
3 2.94 - - - 0.052 
4 2.67 - - - - 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

1 3.26 - 0.240 0.011* 0.612 
2 3.34 - - 0.105 0.123 
3 3.21 - - - 0.007** 
4 3.19 - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ 20 - 30 ปี 
      2 คือ มากกวา่ 30 - 40 ปี 
      3 คือ มากกวา่ 40 - 50 ปี 
      4 คือ มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
  
 จากตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า 
 1. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ 
พบวา่  
  1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
มากกวา่ 30 - 40 ปีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
มากกวา่ 40 - 50 ปีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 40 - 50 ปี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภค เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ท่ีมีอายมุากกวา่ 50 ปีข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  ส่วนผู ้บริโภคท่ีมีอายุคู่ อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
ผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 2. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา 
พบว่า 
  2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
มากกวา่ 40 - 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายมุากกว่า 30 - 40 ปี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายมุากกวา่ 40 - 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  ส่วนผู ้บริโภคท่ีมีอายุคู่ อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
ราคาไม่แตกต่างกนั 
 3. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย พบวา่ 
  3.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
มากกวา่ 40 - 50 ปีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  3.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายมุากกว่า 40 - 50 ปี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายมุากกวา่ 50 ปีข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร
ไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
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Shopping แตกต่างกนั 
  
ตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางTV Shopping  
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ 
p - value  โสด 

n = 223 
สมรส 

n = 140 
หยา่ร้าง 
n = 37 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.49 3.45 3.39 0.375 
 2. ดา้นราคา 2.77 2.66 2.70 0.500 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.39 3.25 3.31 0.076 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.67 3.62 3.56 0.429 

ค่าเฉล่ียรวม 3.33 3.25 3.24 0.259 
 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ค่า p - value มีค่าเฉล่ีย 
0.259 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping โดยรวมไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ีย
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร สถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียรวม 3.33 สถานภาพสมรส มี
ค่าเฉล่ียรวม 3.25 และสถานภาพหยา่ร้าง มีค่าเฉล่ียรวม 3.24 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p - value เท่ากบั 0.375 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ์ไม่
แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านราคา มีค่า p - value เท่ากับ 0.500 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นราคาไม่แตกต่าง
กนั 
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.076 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.429 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
ดงันั้น จึงไม่ตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping  

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา 
p - value  1 

n = 108 
2 

n = 247 
3 

n = 45 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.28 3.47 3.93 0.000** 
 2. ดา้นราคา 2.34 2.74 3.55 0.000** 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.17 3.31 3.85 0.000** 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.52 3.64 3.94 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.07 3.29 3.82 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
      2 คือ ปริญญาตรี 
      3 คือ สูงกวา่ปริญญาตรี 
  
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ ค่า p - value มีค่าเฉล่ีย 
0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัการศึกษาต ่า
กว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียรวม 3.07 ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียรวม 3.29 และระดับ
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียรวม 3.82 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shoppingดา้นผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านราคา มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ด้านราคา
แตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวี ชอ้ปป้ิงดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ดังนั้ น จึงต้องใช้การวิเคราะห์ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  
ตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน
เขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบั 
การศึกษา X  

p - value 

1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
1 3.28 - 0.000** 0.000** 
2 3.47 - - 0.000** 
3 3.93 - - - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบั 
การศึกษา X  

p - value 

1 2 3 

ดา้นราคา 
1 2.34 - 0.000** 0.000** 
2 2.74 - - 0.000** 
3 3.55 - - - 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1 3.17 - 0.025* 0.000** 
2 3.31 - - 0.000** 
3 3.85 - - - 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
1 3.52 - 0.039* 0.000** 
2 3.64 - - 0.000** 
3 3.94 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
      2 คือ ปริญญาตรี 
      3 คือ สูงกวา่ปริญญาตรี 
  
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน
เขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ 
 1. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครด้านผลิตภณัฑ์ 
พบวา่  
  1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจาก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา 
พบว่า  
  2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย พบวา่  
  3.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  3.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  3.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริม
การตลาด พบวา่  
  4.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  4.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  4.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ไม่
แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
แตกต่างกนั 
  
ตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ 
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง 
TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

p - value  1 
n = 44 

2 
n = 40 

3 
n = 138 

4 
n = 147 

5 
n = 31 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.32 3.57 3.50 3.44 3.54 0.077 
 2. ดา้นราคา 2.50 2.78 2.86 2.63 2.77 0.063 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.29 3.37 3.37 3.28 3.40 0.611 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.66 3.68 3.63 3.63 3.63 0.977 

ค่าเฉล่ียรวม 3.19 3.35 3.34 3.25 3.34 0.297 
หมายเหตุ: 1 คือ นกัศึกษา 
       2 คือ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
       3 คือ พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 
       4 คือ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
       5 คือ พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณ 
  
 จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ พบวา่ ค่า p - value มีค่าเฉล่ีย 0.297 ซ่ึง
มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping โดยรวมไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร อาชีพนกัศึกษา มีค่าเฉล่ียรวม 3.19 อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



84 

 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉล่ียรวม 3.35 อาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียรวม 3.34 
อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มีค่าเฉล่ียรวม 3.25 และพอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณ มีค่าเฉล่ียรวม 3.34 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p - value เท่ากบั 0.077 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ์ไม่
แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา มีค่า p - value เท่ากบั 0.063 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.611 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.977 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
ดงันั้น จึงไม่ตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั 
  
ตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

p - value  1 
n = 90 

2 
n = 49 

3 
n = 117 

4 
n = 114 

5 
n = 30 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.35 3.31 3.45 3.52 4.06 0.000** 
 2. ดา้นราคา 2.50 2.45 2.74 2.73 3.65 0.000** 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.28 3.23 3.28 3.35 3.92 0.000** 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.66 3.52 3.62 3.66 4.04 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.20 3.13 3.27 3.32 3.92 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
      2 คือ 15,001 - 25,000 บาท 
      3 คือ 25,001 - 35,000 บาท 
      4 คือ 35,001 - 45,000 บาท 
      5 คือ 45,001 บาท ข้ึนไป 
  
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ค่า p - value มี
ค่าเฉล่ีย 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีค่าเฉล่ียรวม 3.20 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 
- 25,000 บาท มีค่าเฉล่ียรวม 3.13 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีค่าเฉล่ียรวม 3.27 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท บาท มีค่าเฉล่ียรวม 3.32 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 
บาท ข้ึนไป มีค่าเฉล่ียรวม 3.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ด้าน
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านราคา มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นราคา
แตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ดังนั้ น จึงต้องใช้การวิเคราะห์ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมี 
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รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  
ตารางที่ 4.24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั 

 ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน 
 เขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
เสริมอาหารทางTV Shopping 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน X  

p - value 

1 2 3 4 5 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

1 3.35 - 0.604 0.200 0.040* 0.000** 
2 3.31 - - 0.021* 0.002** 0.000** 
3 3.45 - - - 0.207 0.000** 
4 3.52 - - - - 0.000** 
5 4.06 - - - - - 

ดา้นราคา 

1 2.50 - 0.749 0.072 0.128 0.000** 
2 2.45 - - 0.007** 0.030* 0.000** 
3 2.74 - - - 0.911 0.000** 
4 2.73 - - - - 0.000** 
5 3.65 - - - - - 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

1 3.28 - 0.609 0.935 0.527 0.000** 
2 3.23 - - 0.544 0.178 0.000** 
3 3.28 - - - 0.334 0.000** 
4 3.35 - - - - 0.000** 
5 3.92 - - - - - 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

1 3.66 - 0.114 0.614 0.988 0.000** 
2 3.52 - - 0.119 0.068 0.000** 
3 3.62 - - - 0.522 0.000** 
4 3.66 - - - - 0.000** 
5 4.04 - - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
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      1 คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
      2 คือ 15,001 - 25,000 บาท 
      3 คือ 25,001 - 35,000 บาท 
      4 คือ 35,001 - 45,000 บาท 
      5 คือ 45,001 บาท ข้ึนไป 
  
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน
เขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ 
พบวา่  
  1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.05 
  1.2 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีระดบั
ความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 
  1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 
0.05 
  1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  1.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  ส่วนผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนคู่อื่นๆ มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต 
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กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 2. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา 
พบว่า 
  2.1 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีระดบั
ความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 
  2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  2.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  2.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  2.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 3. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย พบวา่ 
  3.1 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีระดบั
ความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 
  3.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  3.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  3.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 4. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริม
การตลาด พบวา่  
  4.1 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีระดบั
ความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 
  4.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  4.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  4.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
  

4.5 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
  
 สมมติฐานที่ 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ 
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ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shoppingไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  
ตารางที่  4.25 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม  
           การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV Shopping ในเขต 
           กรุงเทพมหานครจ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือ 

เหตุผลในการซ้ือ 

p - value  1 
n = 90 

2 
n = 49 

3 
n = 117 

4 
n = 114 

5 
n = 30 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.44 3.31 3.41 3.62 3.47 0.000** 
 2. ดา้นราคา 2.54 2.54 2.67 2.97 2.83 0.000** 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.22 3.23 3.28 3.48 3.45 0.006** 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.60 3.57 3.61 3.74 3.61 0.119 

ค่าเฉล่ียรวม 3.20 3.16 3.24 3.45 3.34 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีความน่าเช่ือถือเป็นอยา่งมาก 
      2 คือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีความทนัสมยักวา่ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ท่ีโฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ 
      3 คือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีการแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึง
จูงใจใหซ้ื้อ 
      4 คือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่มากกวา่คุม้ค่าในการซ้ือ 
      5 คือ ไดรั้บขอ้มูลทางโทรทศัน์มากและบ่อยคร้ังกวา่ทางส่ืออ่ืน 
  
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือ พบว่า ค่า p - value มี
ค่าเฉล่ีย 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เสริมอาหารทาง TV Shoppingโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร เหตุผลในการซ้ือโดย
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีความน่าเช่ือถือเป็นอยา่งมาก มีค่าเฉล่ียรวม 3.20 เหตุผล
ในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีความทนัสมยักวา่ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ี
โฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียรวม 3.16 เหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping มีการแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจูงใจให้ซ้ือ มีค่าเฉล่ียรวม 3.24 เหตุผลในการ
ซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่มากกวา่คุม้ค่าในการซ้ือ มีค่าเฉล่ียรวม 
3.45 และเหตุผลในการซ้ือโดยไดรั้บขอ้มูลทางโทรทศัน์มากและบ่อยคร้ังกว่าทางส่ืออ่ืน มีค่าเฉล่ีย
รวม 3.34 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านราคา มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ด้านราคา
แตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.006 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.119 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Shopping ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  
ตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน
เขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยัส่วนประสมการ 
ตลาดในการตดัสินใจ 

ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
ทาง TV Shopping  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เหตุผล 
ในการซ้ือ  X  

p - value  

1 2 3 4 5 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

1 3.34 - 0.087 0.546 0.007** 0.816 
2 3.31 - - 0.196 0.000** 0.127 
3 3.41 - - - 0.000** 0.514 
4 3.62 - - - - 0.104 
5 3.47 - - - - - 

ดา้นราคา 

1 2.54 - 0.961 0.253 0.000** 0.089 
2 2.54 - - 0.373 0.003** 0.131 
3 2.67 - - - 0.006** 0.332 
4 2.97 - - - - 0.417 
5 2.83 - - - - - 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

1 3.22 - 0.941 0.450 0.002** 0.056 
2 3.33 - - 0.585 0.011* 0.093 
3 3.28 - - - 0.009** 0.147 
4 3.48 - - - - 0.823 
5 3.45 - - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีความน่าเช่ือถือเป็นอยา่งมาก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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      2 คือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีความทนัสมยักวา่ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ท่ีโฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ 
      3 คือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีการแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึง
จูงใจใหซ้ื้อ 
     4 คือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่มากกวา่คุม้ค่าในการซ้ือ 
      5 คือ ไดรั้บขอ้มูลทางโทรทศัน์มากและบ่อยคร้ังกวา่ทางส่ืออ่ืน 
  
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน
เขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ 
 1. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ 
พบวา่  
  1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
ความน่าเช่ือถือเป็นอย่างมาก มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดย
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่มากกว่าคุม้ค่าในการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 
  1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
ความทนัสมยักว่าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีโฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชั่นมากกว่า
คุม้ค่าในการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
การแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจูงใจให้ซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
เหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่มากกวา่คุม้ค่าในการซ้ือ
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร
ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 2. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา พบวา่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
ความน่าเช่ือถือเป็นอย่างมาก มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดย
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่มากกว่าคุม้ค่าในการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 
  2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
ความทนัสมยักว่าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีโฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชั่นมากกว่า
คุม้ค่าในการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
การแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจูงใจให้ซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
เหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่มากกวา่คุม้ค่าในการซ้ือ
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร
ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 3. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย พบวา่  
  3.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
ความน่าเช่ือถือเป็นอย่างมาก มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดย
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่มากกว่าคุม้ค่าในการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 
  3.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
ความทนัสมยักว่าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีโฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชั่นมากกว่า
คุม้ค่าในการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  3.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
การแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจูงใจให้ซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
เหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีโปรโมชัน่มากกวา่คุม้ค่าในการซ้ือ
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  ส่วนผูบ้ริโภคที่มีเหตุผลในการซ้ือคู่อื่นๆ มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



96 

 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  
ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม  
           การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV Shopping ในเขต 
           กรุงเทพมหานครจ าแนกตามประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

p - value  1 
n = 107 

2 
n = 99  

3 
n = 80 

4 
n = 
114 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.46 3.48 3.45 3.48 0.981 
 2. ดา้นราคา 2.74 2.81 2.74 2.62 0.411 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.39 3.34 3.34 3.26 0.444 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.67 3.65 3.60 3.63 0.819 

ค่าเฉล่ียรวม 3.32 3.32 3.28 3.25 0.715 
หมายเหตุ: 1 คือ เพื่อความสวยงาม เช่น ผวิพรรณดี สร้างกลา้มเน้ือ 
      2 คือ เพื่อสุขภาพท่ีดีในระยะยาว เช่น เสริมวิตามินซีใหไ้ม่เป็นหวดั 
      3 คือ เพื่อลดน ้าหนกั ควบคุมสดัส่วน 
      4 คือ เพื่อรักษาโรค เช่น ลดไขมนั ลดน ้าตาลในกระแสเลือด 
  
 จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร พบว่า ค่า p - 
value มีค่าเฉล่ีย 0.715 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shoppingโดยรวมไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร ประเภทผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารเพื่อความสวยงาม เช่น ผิวพรรณดี สร้างกล้ามเน้ือ มีค่าเฉล่ียรวม 3.32 ประเภท
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีดีในระยะยาว เช่น เสริมวิตามินซีให้ไม่เป็นหวดั มีค่าเฉล่ียรวม 
3.32 ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อลดน ้าหนกั ควบคุมสดัส่วน มีค่าเฉล่ียรวม 3.28 และประเภท
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อรักษาโรค เช่น ลดไขมนั ลดน ้ าตาลในกระแสเลือด มีค่าเฉล่ียรวม 3.25 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p - value เท่ากบั 0.981 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านราคา มีค่า p - value เท่ากับ 0.411 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.444 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.819 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตลาดไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงไม่ตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  สมมติฐานที่  2.3 ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารต่อคร้ังทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ต่อคร้ังทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ต่อคร้ังทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  
ตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเ ก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม  
           การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV Shopping ในเขต 
           กรุงเทพมหานครจ าแนกตามงบประมาณการซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามงบประมาณการซ้ือ 

งบประมาณการซ้ือ 

p - value  
ต ่ากวา่หรือ 
1,000 บาท 

n = 64 

1,001 - 1,500  
บาท 

n = 198 

1,500  
บาทข้ึนไป 

n = 138 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.37 3.43 3.56 0.009** 
 2. ดา้นราคา 2.65 2.72 2.76 0.650 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.31 3.32 3.36 0.788 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.68 3.60 3.68 0.271 

ค่าเฉล่ียรวม 3.25 3.27 3.34 0.328 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกงบประมาณการซ้ือ พบวา่ ค่า p - value มีค่าเฉล่ีย เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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0.328 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลกั โดยตวัเลข
ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร งบประมาณการซ้ือต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท 
มีค่าเฉล่ียรวม 3.25 งบประมาณการซ้ือ 1,001 - 1,500 บาท มีค่าเฉล่ียรวม 3.27 และงบประมาณการ
ซ้ือ 1,500 บาทข้ึนไป มีค่าเฉล่ียรวม 3.34 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.009 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shoppingด้าน
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านราคา มีค่า p - value เท่ากับ 0.650 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นราคา
ไม่แตกต่างกนั 
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.788 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.271 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่ง
ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  
ตารางที่ 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั 

 ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน 
 เขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ 
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง 
TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร 

งบประมาณ 
การซ้ือ X  

p - value 

1 2 3 

 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

1 3.37 - 0.355 0.007** 
2 3.43 - - 0.013* 
3 3.56 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท 
      2 คือ 1,001 - 1,500 บาท 
      3 คือ 1,500 บาทข้ึนไป 
  
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน
เขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ 
 1. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ 
พบวา่  
  1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณการซ้ือต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1,000 บาท มีระดับความ
คิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณการซ้ือ 1,500 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณการซ้ือ 1,001 - 1,500 บาท มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณการซ้ือ 1,500 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณการซ้ือคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  สมมติฐานที่ 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง
ช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางช่อง TV 
Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shoppingไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางช่อง TV 
Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม  
           การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV Shopping ในเขต 
           กรุงเทพมหานครจ าแนกตามช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ 

ช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ 

p - value  1 
n = 86 

2 
n = 67 

3 
n = 105 

4 
n = 97 

5 
n = 45 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.46 3.39 3.44 3.57 3.43 0.133 
 2. ดา้นราคา 2.69 2.54 2.58 2.99 2.80 0.002** 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.28 3.24 3.25 3.52 3.33 0.003** 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.69 3.57 3.62 3.69 3.60 0.448 
ค่าเฉล่ียรวม 3.28 3.19 3.22 3.44 3.29 0.003** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ TV Direct 
      2 คือ Life Star 
      3 คือ O Shopping 
      4 คือ True Shopping 
      5 คือ อ่ืนๆ 
  
 จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือ พบว่า ค่า p - value 
มีค่าเฉล่ีย 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีช่อง TV 
Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมแตกต่างกนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร ช่อง 
TV Shopping ท่ี ซ้ือจาก TV Direct มีค่าเฉล่ียรวม 3.28 ช่อง TV Shopping ท่ี ซ้ือจาก Life Star มี
ค่าเฉล่ียรวม 3.19 ช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก O Shopping มีค่าเฉล่ียรวม 3.22 ช่อง TV Shopping ท่ี
ซ้ือจาก True Shopping มีค่าเฉล่ียรวม 3.44 และช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจากช่องอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียรวม 
3.29 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า p - value เท่ากบั 0.133 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านราคา มีค่า p - value เท่ากับ 0.002 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.448 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
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Shopping ดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
ดังนั้น จึงต้องใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
  
ตารางที่ 4.31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
          ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
          กรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ช่อง 
TV Shopping 

ท่ีซ้ือ 
X  

p - value 

1 2 3 4 5 

ดา้นราคา 

1 2.69 - 0.246 0.362 0.016* 0.485 
2 2.54 - - 0.717 0.001** 0.100 
3 2.58 - - - 0.001** 0.143 
4 2.99 - - - - 0.204 
5 2.80 - - - - - 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

1 3.28 - 0.638 0.654 0.004** 0.583 
2 3.24 - - 0.942 0.002** 0.357 
3 3.25 - - - 0.001** 0.351 
4 3.52 - - - - 0.070 
5 3.33 - - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
      1 คือ TV Direct 
      2 คือ Life Star 
      3 คือ O Shopping 
      4 คือ True Shopping 
      5 คือ อ่ืนๆ 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ใน
เขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา 
พบว่า 
  1.1 ผู ้บริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ี ซ้ือจาก TV Direct มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก True Shopping อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
  1.2 ผู ้บริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ี ซ้ือจาก Life Star มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก True Shopping อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
  1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก O Shopping มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก True Shopping อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือคู่อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 2. ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย พบวา่ 
  2.1 ผู ้บริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ี ซ้ือจาก TV Direct มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก True Shopping อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
  2.2 ผู ้บริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ี ซ้ือจาก Life Star มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก True Shopping อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
  2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก O Shopping มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก True Shopping อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือคู่อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยระยะเวลาในการศึกษาวิจยัและเก็บ
รวบรวมขอ้มูลในการศึกษาวิจยัเร่ิมตั้งแต่กนัยายน 2564 ถึงธนัวาคม 2564 เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เสริมอาหารทาง TV Shopping ในช่องทาง
การขาย ท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป จ านวน 400 คน สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลการศึกษาวิจยัน้ี คือ
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สามารถ
สรุปผลการศึกษาวิจยั ดงัน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 

 5.2 อภิปรายผล 

 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
  

5.1 สรุปผลการวจิัย 

  
 5.1.1 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ จ านวน 400 คน พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายมุากกวา่ 30 - 40 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท 

  

 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV 
Shopping 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping จ านวน 
400 คน พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มี
การแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจูงใจให้ซ้ือ เลือกผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อรักษาโรค เช่น 
ลดไขมนั ลดน ้ าตาลในกระแสเลือด มีงบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง 1,001 - 1,500 บาท และมีช่อง TV 
Shopping ท่ีซ้ือจาก O Shopping 

  

 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
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ทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV 
Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวม 3.29 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ีย พบวา่ 
 ค่าเฉล่ียสูงอนัดบัหน่ึงคือดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวม 3.64 
ส่วนขอ้ยอ่ยเรียงตามค่าเฉล่ีย พบว่า พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ให้ขอ้มูลไดล้ะเอียด
ครบถว้น มีค่าเฉล่ีย 4.16 รองลงมาคือ พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ใหข้อ้มูลดว้ยภาษา
ท่ีเขา้ใจง่าย และรูปแบบการน าเสนอน่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย 4.09 สินคา้ของแถมของการขายทาง TV 
Shopping มีจ านวนมากกวา่/แถมสินคา้ดึงดูดใจกวา่ช่องทางจ าหน่ายอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 3.77 การขายทาง 
TV Shopping มีส่วนลดราคาท่ีดึงดูดใจผูบ้ริโภคมากกว่าช่องทางจ าหน่ายอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 3.58 พิธีกร
หรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ให้ขอ้มูลท่ีจูงใจชวนให้อยากซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 3.56 และการขาย
ทาง TV Shopping มีระบบสมาชิกท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคได้สิทธิพิเศษ เช่น สะสมคะแนน, การรับ
ส่วนลดระดบัพรีเม่ียมฯ มีค่าเฉล่ีย 2.70 
 ค่าเฉล่ียสูงอนัดับสองคือด้านผลิตภณัฑ์ ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
ผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวม 3.47 ส่วนขอ้ยอ่ยเรียงตามค่าเฉล่ีย พบวา่ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการรับรองคุณภาพ/มาตรฐานผลิตภัณฑ์ท่ีน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 4.30 
รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์ท่ีน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีคุณภาพดี รับประทานแลว้ไดผ้ลดี มี
ค่าเฉล่ีย 3.60 มีผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping มีบริการหลงัการขาย เช่น มีพนักงานให้
ข้อมูลเพิ่มเติม ให้คืนสินค้าได้ในเวลาท่ีก าหนด มีค่าเฉล่ีย 3.45 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไม่มี
ผลขา้งเคียงทางลบ เช่น รับประทานแลว้เกิดอาการไม่พึงประสงค ์มีค่าเฉล่ีย 3.32 ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารทาง TV Shopping มีรูปแบบท่ีรับประทานง่าย เช่น เป็นแคปซูล เป็นผงชงด่ืมท่ีมีรสชาติดี มี
ค่าเฉล่ีย 3.24 และมีผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีซ้ือหาซ้ือจากท่ีอ่ืนไม่ได ้หรือไม่มีคุณภาพเทียบเท่า
ช่องทาง TV Shopping มีค่าเฉล่ีย 2.91 
 ค่าเฉล่ียสูงอนัดบัสามคือดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวม 
3.33 ส่วนข้อย่อยเรียงตามค่าเฉล่ีย พบว่า ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหน่ายทาง TV Shopping มี
ช่องทางอ่ืนๆ ในการติดต่อกบัผูบ้ริโภค เช่น ทางอินเทอร์เน็ตดว้ย มีค่าเฉล่ีย 3.79 รองลงมาคือ มี
ศูนย์บริการข้อมูลลูกค้า (Call Center Service)  ประกอบช่องทางขายทาง  TV Shopping โดยมี
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พนกังานขายคอยอธิบายขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย 3.69 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ี
จ าหน่ายทาง TV Shopping มีการจดัส่งถึงมือผูบ้ริโภคได้รวดเร็วทนัใจ มีค่าเฉล่ีย 3.26 และท่าน
สามารถซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางTV Shopping ไดอ้ยา่งสะดวกตามเวลาออกอากาศ มีค่าเฉล่ีย 
2.60 
 ค่าเฉล่ียสูงอนัดบัสุดทา้ยคือดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตัด สินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารทาง  TV Shopping ใน เขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวม 2.72 ส่วนขอ้ยอ่ย
เรียงตามค่าเฉล่ีย พบว่า ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีราคาคุม้ค่า ช่วยให้ท่านประหยดัค่าใชจ่้ายเก่ียวกบั
สุขภาพอ่ืนๆ เช่น ไม่มีอาการป่วยบ่อย มีค่าเฉล่ีย 3.10 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีราคาขาย
ท่ีเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจของท่าน มีค่าเฉล่ีย 2.80 และผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีซ้ือทาง TV 
Shopping สามารถผอ่นช าระไดเ้ป็นงวด มีค่าเฉล่ีย 2.27 

  

 5.1.4 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่ วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนั ดงัตารางท่ี 5.1 
  
ตารางที ่5.1 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
       ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานงานวิจยั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
เพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

    

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่5.1 (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจยั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
อายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

    

1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการ 
ตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

    

1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการ 
ตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

    

1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
อาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

    

1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

    

หมายเหตุ: เคร่ืองหมาย  =  ยอมรับสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้
      เคร่ืองหมาย   =  ปฏิเสธสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 5.1 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสม  การตลาดในการตัด สินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารทาง  TV Shopping ใน เขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
เพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางTV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
อายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ไม่แตกต่าง
กนัในทุกดา้น 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ไม่แตกต่างกนั
ในทุกดา้น 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
   

 5.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั ดงัตารางท่ี 5.2 
  
ตารางที ่5.2 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
       ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping 

สมมติฐานงานวิจยั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ทาง  TV Shopping แตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

    

2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง  TV 
Shopping แตก ต่ า งกัน มี ร ะดับคว าม
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการ 
ตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่5.2 (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจยั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
งบประมาณการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ต่อคร้ังทาง TV Shopping แตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping
แตกต่างกนั 

    

2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารทาง ช่อง  TV 
Shopping ท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการ 
ตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนั 

    

หมายเหตุ: เคร่ืองหมาย  =  ยอมรับสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้
      เคร่ืองหมาย   =  ปฏิเสธสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้
  
 จากตารางท่ี 5.2 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางTV Shopping ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping พบวา่ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV 
Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 แต่มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในเขต เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV 
Shopping ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่
แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารต่อคร้ังทาง
TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารต่อคร้ังทาง TV 
Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
แต่มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่
แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางช่อง TV Shopping ที่ซ้ือ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางช่อง TV Shopping 
ท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 แต่มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการตลาด
ไม่แตกต่างกนั 
  

5.2 อภิปรายผล 
  
 5.2.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping มีการ
แสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจูงใจให้ซ้ือ เน่ืองจากการน าเสนอดว้ยภาพเคล่ือนไหวท าให้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจในขอ้มูลรายละเอียดการใชง้านของสินคา้ ไม่วา่จะเป็นดา้นคุณประโยชน์ การ
วิจยัทางการแพทย ์และสามารถเห็นผลการเปล่ียนแปลงของร่างกายหลงัการใช้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร เช่น ก่อนการใชง้านและหลงัการใชง้าน จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในการใชผ้ลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อรักษาโรค เช่น ลดไขมนั ลดน ้ าตาลใน
กระแสเลือด ฯลฯ เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต การท างาน ตลอดจน
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความกงัวลใจในเร่ืองของไขมนัและน ้ าตาลใน
ร่างกาย ซ่ึงไม่สามารถเห็นไดจ้ากภายนอก ซ่ึงจะตอ้งใชก้ารตรวจทางการแพทย ์และดว้ยขอ้จ ากดั
เร่ืองท างานในรูปแบบ work from home ท าใหไ้ม่สามารถเดินไปมาในสถานท่ีท างาน ท าใหข้าดการ
ออกก าลงักาย จึงท าให้เกิดการสะสมของไขมนัและน ้ าตาลในร่างกายเกินปริมาณท่ีร่างกายก าหนด 
หรือการบริโภคอาหารท่ีขาดความสมดุล การใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อรักษาโรค เช่น ลดไขมนั 
ลดน ้าตาลในกระแสเลือด จึงตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งมาก 
 ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีงบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง 1,001 - 1,500 บาท เน่ืองจากสินค้า
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีมีอยูใ่นตลาดมีหลายแบรนดแ์ละมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของราคา จึงท า
ให้ผูบ้ริโภคมีการก าหนดราคาในการตดัสินใจซ้ือแต่ละคร้ังอยู่ในช่วง 1,001 - 1,500 บาทต่อคร้ัง 
โดยธุรกิจผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายจะปรับขนาดบรรจุให้สอดคลอ้งกบัระดบัราคาน้ี เพื่อจะไดมี้ระดบั
ราคาใกลเ้คียงกบัคู่แข่งในตลาด และเพื่อเป็นการทดลองคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารว่าได ้
ผลลพัธ์ตามท่ีตอ้งการหรือไม่ ถา้ตรงตามความตอ้งการกจ็ะมีการซ้ือคร้ังต่อไป และมีจ านวนเพิ่มข้ึน
ตามความตอ้งการ แต่ในกรณีท่ีผลลพัธ์ไม่เป็นไปตามการโฆษณาหรือความตอ้งการ ผูบ้ริโภคก็ไม่
ซ้ือซ ้าและเปล่ียนแบรนดข์องผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไปใชแ้บรนดอ่ื์น จึงท าใหง้บประมาณการสัง่ซ้ือ
ต่อคร้ังอยูใ่นราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับได ้
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีช่อง TV Shopping ท่ีซ้ือจาก O Shopping เน่ืองจากผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารท่ีจ าหน่ายในช่องทาง O Shopping ทุกสินคา้จะมีเจา้ของผลิตภณัฑ์มาน าเสนอขอ้มูลของ
สินคา้โดยตรง ซ่ึงเจา้ของผลิตภณัฑส่์วนใหญ่จะเป็นดารา หรือผูมี้ช่ือเสียงท่ีไดรั้บการยอมรับเร่ือง
ของรูปร่าง หน้าตา และเป็นผูใ้ช้จริง จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ และความ
หลากหลายของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีสะดวกต่อการบริโภคไม่ว่าจะเป็นแบบแคปซูล ผง และ 
เยลล่ี ท าให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายไม่ว่าจะเป็นเด็ก วยัรุ่น คนท างาน และผูสู้งอายุ จึงท าให้
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจาก O Shopping 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรพิมล สัมพทัธ์พงศ ์(2559) ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการ
ซ้ือโดยพิจารณาจากคุณสมบติัการป้องกนัและรักษาโรคต่างๆ และสามารถลดน ้ าหนกั มีค่าใชจ่้าย
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ในการซ้ือ 500 - 1,000 บาท และสถานท่ีซ้ือจากห้างสรรพสินคา้ชั้นน า ศูนยก์ารคา้หรือซุปเปอร์ 
เซ็นเตอร์ เน่ืองจากสถานการณ์ของตลาดเปล่ียนแปลงไปดว้ยสภาวะการแพร่ระบาดของโควิด 19 ท่ี
ท าใหค้นตอ้งดูแลสุขภาพให้ร่างกายแขง็แรงสู้กบัโรคภยั และสภาวะเงินเฟ้อซ่ึงเม่ือเวลาผา่นมา 6 ปี
ระหวา่งงานวิจยัสองเร่ืองน้ีจึงท าใหร้ะดบัราคาท่ีลูกคา้ยอมรับขยบัสูงข้ึน 
  

 5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 1 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเห็น
ดว้ยมากสุด มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัพิธีกรและพรีเซ็นเตอร์ในเร่ืองมีการน าดาราหรือผูมี้ช่ือเสียงมารับรองผล
การใชง้านหรืออธิบายสรรพคุณสินคา้ให้กบัลูกคา้รู้จกัและเขา้ใจ ท าให้สินคา้ดูน่าเช่ือถือมากข้ึน 
และนอกจากนั้นการให้ข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน ภาษาท่ีเข้าใจง่าย และรูปแบบการน าเสนอท่ี
น่าสนใจ ท าใหต้ดัสินใจซ้ือไดง่้าย เช่น วิธีการใชง้าน ตลอดจนผลลพัธ์การเปล่ียนแปลงหลงัจากใช้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นภาพรวมทั้งหมดหลงัจากการใชผ้ลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร ส าหรับสินคา้ของแถมและการให้ส่วนลดราคาผูบ้ริโภคก็ใหค้วามส าคญั ในดา้นความ
คุม้ค่าและไม่สามารถซ้ือไดจ้ากท่ีไหน เพราะผลิตภณัฑ์ท่ีจ าหน่ายทาง TV Shopping จะเน้นเร่ือง
ของความคุม้ค่าในการซ้ือแต่ละคร้ัง มีโปรโมชัน่ของสินคา้ท่ีไม่สามารถหาซ้ือจากช่องทางการขาย 
อ่ืนๆ เช่น แถมถ้วยผสมอาหารเสริมท่ีสวยงามเป็นชุด ซ่ึงจะสามารถซ้ือได้เฉพาะช่องทาง TV 
Shopping เท่านั้น 
 ค่าเฉล่ียล าดบัท่ี 2 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในเร่ืองของคุณภาพของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารท่ีมีการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานราชการ หรือภาคเอกชนท่ีเช่ือถือได้ ผลลพัธ์ท่ีได้
หลงัจากไดใ้ชง้านจริง และบริการหลังการขายท่ีผูบ้ริโภคสามารถสอบถามขอ้มูลผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร หรือวิธีการใชง้าน ซ่ึงสามารถใชเ้ป็นรูปแบบของเวบ็ไซต ์ส่ือสังคมออนไลน์ หรือระบบ
ตอบรับทางโทรศพัท ์เพื่อใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจในกรณีท่ีมีปัญหาหลงัการใชง้าน ในปัจจุบนัการแข่งขนั
ของสินคา้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีแนวโนม้สูงข้ึนเร่ือยๆ ตามสภาพของสังคมท่ีมีการเปล่ียนแปลง
อยูต่ลอดเวลา การบรรยายสรรพคุณอาจเกินจริงในบางคร้ัง ท าใหผู้บ้ริโภคไม่มัน่ใจในขอ้มูลท่ีไดรั้บ
และเกิดความไม่เช่ือถือ ผูบ้ริโภคจึงใหค้วามส าคญักบัการรับรองคุณภาพผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจาก
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งและเช่ือถือไดม้ากกวา่ 
 ค่าเฉล่ียล าดบัท่ี 3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคสามารถรับขอ้มูลสินคา้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารไดจ้ากส่ืออ่ืนๆ ของ TV Shopping เช่น ทางเวบ็ไซต ์ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นตน้ จึงท า
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ให้ไม่มีข้อจ ากัดเร่ืองของเวลาในการรับชมรายการแนะน าสินค้าทางโทรทัศน์ ตลอดจนมี
ศูนยบ์ริการขอ้มูลลูกคา้ ซ่ึงสามารถอธิบายรายละเอียดสินคา้และแนะน าโปรโมชัน่สินคา้ไดอ้ย่าง
ครบถว้น จึงท าให้ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นการสั่งซ้ือสินคา้ในช่องทางการจดัจ าหน่าย เพราะผูบ้ริโภค
สามารถสัง่ไดใ้นทางคอลเซ็นเตอร์และในรูปแบบอีคอมเมิร์ซ ซ่ึงสามารถระบุวนัในการจดัส่งสินคา้
ใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแม่นย  า 
 ค่าเฉล่ียล าดบัท่ี 4 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ราคาของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีให้ผลคุม้ค่าช่วยให้
ประหยดัค่าใช้จ่าย ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคมีสุขภาพท่ีแข็งแรงและแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงไม่ตอ้ง
กงัวลในการด าเนินชีวิตทั้งปัจจุบนัและอนาคต เน่ืองจากการรักษาพยาบาลดว้ยการปรึกษาแพทยจ์ะ
ใชเ้วลาและค่าใชจ่้ายสูง ยิ่งไปกว่านั้นในช่วงน้ีการไปพบแพทยต์ามโรงพยาบาลยงัมีความเส่ียงใน
การติดโรคโควิด 19 ดงันั้น การดูแลสุขภาพให้แข็งแรงโดยไม่ตอ้งพบแพทยห์รือการเขา้รับการ
รักษาจึงเป็นทางเลือกท่ีดีกวา่ส าหรับผูบ้ริโภค 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ขวญัชนก พจนานุสรณ์ (2562) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารตราสินคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ีย พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 

  

 5.2.3 อภิปรายผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจั ยส่วน
ประสมการตลาดในการตัด สินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารทาง  TV Shopping ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั พบว่าเพศชายให้
ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมากกว่าเพศหญิงอย่างมีนัยส าคญั อาจเน่ืองจากเพศชายเป็นเพศท่ี
ตอ้งการความปลอดภยัจากการใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ความคุม้ค่าของราคา ตอ้งการช่องทาง
ติดต่อท่ีชดัเจน ง่าย และสะดวก เพราะผลขา้งเคียงท่ีเกิดอาจกระทบกบัสมรรถนะในส่วนต่างๆ ของ
ร่างกาย ซ่ึงผลลพัธ์ทางลบจะท าให้เพศชายสูญเสียความมัน่ใจได้ เพศชายจึงให้ความสนใจใน
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมีการรับรองคุณภาพ/มาตรฐานผลิตภณัฑ์ท่ีน่าเช่ือถือ มีคุณภาพดี คุม้ค่า 
สามารถสอบถามขอ้มูลไดง่้าย และตอ้งการให้พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของ TV Shopping ให้ขอ้มูล
ไดล้ะเอียดครบถว้นเขา้ใจง่ายมากกวา่เพศหญิง ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เสกสรรค ์อคัรวนา
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ธร (2555) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ยาเมด็คุมก าเนิด พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ยาเม็ดคุมก าเนิดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ผูท่ี้มีอายุ 30-40, 40-50 ปี
จะมีระดบัความเห็นดว้ยมากกว่าอายุ 20-30 ปี อย่างมีนัยส าคญั อาจเพราะคนท่ีอายุมากกว่าจะมี
ปัญหาและตระหนกัถึงสุขภาพร่างกายมากกวา่เพราะมีความเส่ือมของร่างกายท่ีมากกวา่ จึงใหค้วาม
สนใจในผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีการรับรองคุณภาพ/มาตรฐานผลิตภณัฑ์ท่ีน่าเช่ือถือ มีคุณภาพดี 
รับประทานแลว้ไดผ้ลดีมากกว่า และคนอาย ุ40-50 ปี มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกวา่คนอายุ
มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญั เพราะคนอาย ุ50 ปีข้ึนไปอาจจะไม่ใช่ผูต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารเอง แต่ลูกหลานเป็นคนซ้ือให้รับประทาน จึงท าให้คนอายุ 40-50 ปี มีระดับความ
คิดเห็นในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ในดา้นการรับรองคุณภาพ/มาตรฐานผลิตภณัฑ์ท่ีน่าเช่ือถือ มี
คุณภาพดีมากกว่า ด้านราคา ผูท่ี้มีอายุ 40-50 ปี จะมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยสูงกว่ากลุ่มคนอาย ุ
20-30, 30-40 ปี ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 เพราะคนกลุ่มน้ีจะมีปัญหาสุขภาพหลากหลาย
ดา้นมากกวา่ การเลือกซ้ือผลิตภณัฑจึ์งตอ้งค านึงถึงผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีราคาคุม้ค่า ช่วยประหยดั
ค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัสุขภาพอ่ืนๆ เช่น ไม่มีอาการป่วยบ่อยมากกว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูท่ี้มี
อายุ 20-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกว่ากลุ่มคนอายุ 40-50 ปี และกลุ่มคนอายุ 40-50 ปี มีระดบั
ความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกวา่กลุ่มคนอาย ุ50 ปีข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญั เพราะกลุ่มคนท่ีอายนุอ้ยกวา่
มีความสามารถในการเขา้ถึงส่ือไดห้ลากหลายประเภทมากกวา่ จึงตอ้งการใหมี้ช่องทางอ่ืนๆ ในการ
ติดต่อกบัผูบ้ริโภค เช่น ทางอินเทอร์เน็ต มีศูนยบ์ริการขอ้มูลลูกคา้ (Call Center Service) มากกว่า ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุขุมาลย ์ธีระสมบูรณ์ (2550) ท าการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อการควบคุมน ้ าหนักของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อ
การควบคุมน ้าหนกัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั อาจ
เพราะไม่ว่าจะอยู่ในสถานภาพใดเม่ือตอ้งการหรือสนใจผลิตภณัฑเ์สริมอาหารต่างตอ้งการไดรั้บ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีมีคุณภาพ มีมาตรฐาน มีราคาขายท่ีเหมาะสม มีช่องทาง/ศูนยบ์ริการขอ้มูล
ลูกคา้ (Call Center Service) ท่ีสะดวก และตอ้งการให้พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของช่อง TV Shopping 
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ใหข้อ้มูลไดล้ะเอียดครบถว้นเหมือนกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กิตติศกัด์ิ องัคะนาวิน (2561) 
ท าการศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้และบริการผ่านออนไลน์ในเขต
จงัหวดัชลบุรี พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีทศันคติต่อธุรกิจขายสินคา้และบริการ
ผ่านออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่ือสารการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ด้าน
ผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั พบวา่ 
ในทุกด้านผูท่ี้มีระดบัการศึกษาท่ีมากกวา่จะมีระดบัความคิดเห็นท่ีมากกวา่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษานอ้ย
กวา่อยา่งมีนยัส าคญั อาจเพราะผูท่ี้มีระดบัการศึกษาท่ีสูงจะตระหนกัวา่สุขภาพมีความส าคญัต่อการ
ใชชี้วิต และมีวิจารณญาณในการเลือกซ้ือท่ีมากกวา่ จึงใหค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีมี
การรับรองคุณภาพ/มาตรฐานผลิตภณัฑท่ี์น่าเช่ือถือ คุณภาพดี มีราคาคุม้ค่าช่วยประหยดัค่าใชจ่้าย
เก่ียวกบัสุขภาพอ่ืนๆ มีราคาขายท่ีเหมาะสม มีช่องทางอ่ืนๆ ในการติดต่อกบัผูบ้ริโภค เช่น ทาง
อินเทอร์เน็ต หรือมีศูนย์บริการข้อมูลลูกค้า (Call Center Service) ประกอบช่องทางขายทาง TV 
Shopping โดยมีพนกังานขายคอยอธิบายขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ และตอ้งการให้พิธีกรหรือพ
รีเซ็นเตอร์ของช่อง TV Shopping ให้ขอ้มูลไดล้ะเอียดครบถว้นมากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ สุขุมาลย ์ธีระสมบูรณ์ (2550) ท าการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อการควบคุมน ้ าหนกัของผูบ้ริโภคในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อการควบคุม
น ้ าหนักด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั อาจเพราะ
ผูบ้ริโภคในอาชีพเม่ือมีความตอ้งการหรือสนใจผลิตภณัฑเ์สริมอาหารต่างตอ้งการไดรั้บผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารท่ีมีคุณภาพ มีมาตรฐาน มีราคาขายท่ีเหมาะสม มีช่องทาง/ศูนยบ์ริการขอ้มูลลูกคา้ (Call 
Center Service) ท่ีสะดวก และตอ้งการให้พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของช่อง TV Shopping ใหข้อ้มูลได้
ละเอียดครบถว้นเหมือนกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฉัตรชมพู ช่อผกา (2560) ท าการศึกษา
เร่ือง การรับรู้ความเส่ียงและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ด้าน
ผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั พบวา่ 
ในทุกด้านผูท่ี้มีรายไดสู้งกวา่ 45,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกวา่กลุ่มระดบัรายไดท่ี้
ต ่ากว่าทั้งหมดอยา่งมีนยัส าคญั อาจเพราะผูท่ี้มีรายไดท่ี้สูงกวา่สามารถเลือกและซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารได้หลากหลายกว่าและดีกว่าได ้จึงมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพท่ีดีกว่า ผ่านการ
รับรองมาตรฐานท่ีสูงกวา่ เพื่อไดใ้หผ้ลลพัธ์จากการใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ดีกวา่ และเม่ือตอ้งการผลิตภณัฑ์
ท่ีดีกวา่จะน ามาซ่ึงราคาท่ีสูงข้ึนจึงใหค้วามส าคญักบัราคาท่ีคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีไดเ้ช่นกนั ตอ้งการช่องทาง
การติดต่อท่ีหลากหลายเพื่อความสะดวกในการขอขอ้มูลเพิ่มเติม ตอ้งการให้จดัส่งสินคา้ถึงมือ
รวดเร็วทนัใจ และตอ้งการให้มีการน าเสนอขอ้มูลดว้ยภาษาท่ีเขา้ใจง่ายน่าสนใจ ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กับงานวิจยัของ ฐานยา แดงเจริญ (2553) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือยาเมด็คุมก าเนิดในร้านวตัสนัในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั
มีพฤติกรรมการซ้ือยาเม็ดคุมก าเนิดในร้านวตัสันดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่ือสารการตลาดไม่แตกต่างกนั 
  

 5.2.4 อภิปรายผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการตัด สินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารทาง  TV Shopping ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
 ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี เหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV 
Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
แตกต่างกนั พบว่า ในทั้ง 3 ด้านท่ีกล่าวมาผูท่ี้ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพราะมีโปรโมชัน่มาก จะมี
ระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกว่าผูท่ี้ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพราะมีความน่าเช่ือถือ มีความ
ทนัสมยักวา่ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีโฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ และมีการแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว
อย่างมีนัยส าคญั อาจเพราะผูท่ี้ซ้ือเพราะมีโปรโมชัน่จาก TV Shopping ตอ้งการไดรั้บความคุม้ค่า
จากผลิตภณัฑ์ จึงมีความสนใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีจดัโปรโมชั่นท่ีเม่ือรับประทานแล้ว
ไดผ้ลดีมีคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสมคุม้ค่าช่วยประหยดัค่าใชจ่้าย และยงัตอ้งการให้มีพนกังานให้
ขอ้มูลเพิ่มเติม เขา้ใจง่าย สามารถคืนสินคา้ไดใ้นเวลาท่ีก าหนดมากกวา่กลุ่มอ่ืน ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ รมยร์วินท ์ทดัเทียมรมย ์(2564) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารส าเร็จรูปของผูสู้งอายใุนเขตภาคกลาง พบวา่ ผูสู้งอายท่ีุมีเหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดในการซ้ือ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารส าเร็จรูป
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
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 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV Shopping 
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในแต่ละประเภท 
ลว้นตอ้งการปรับปรุงสุขภาพร่างกายใหมี้ความสมบูรณ์แขง็แรง และเพื่อพฒันาบุคลิกภาพใหดู้ดี จึง
มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัในแต่ละดา้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กมลทิพย ์นามมา 
(2561) ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการเลือกใช้แบรนด์
รถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแบรนด์
รถยนตท่ี์เลือกใชแ้ตกต่างกนัมีความภกัดีในการเลือกใชแ้บรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่ือสารการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีงบประมาณการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อคร้ังทาง 

TV Shopping แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ด้านผลติภัณฑ์แตกต่างกนั พบวา่ ผูท่ี้มีงบประมาณการ
ซ้ือต่อคร้ัง 1,500 บาทข้ึนไป มีระดับความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกว่าผูท่ี้มีงบประมาณต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 1,000 บาท และ 1,001-1,500 บาท อย่างมีนยัส าคญั อาจเน่ืองจากผูท่ี้มีงบประมาณมากกว่า
สามารถเลือกและซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้หลากหลายกว่าและดีกว่าได้ จึงมีความตอ้งการ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพท่ีดีกว่า ผ่านการรับรองมาตรฐานท่ีสูงกว่า เพื่อได้ให้ผลลพัธ์จากการใช้
ผลิตภณัฑท่ี์ดีกว่ากลุ่มท่ีมีงบประมาณนอ้ยกว่า ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบัรายไดข้องผูบ้ริโภคส าหรับการ
สั่งซ้ือสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ รมยร์วินท์ 
ทดัเทียมรมย ์(2564) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารส าเร็จรูป
ของผูสู้งอายใุนเขตภาคกลาง พบวา่ ผูสู้งอายท่ีุมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารส าเร็จรูปดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางช่อง TV Shopping ที่ซ้ือ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารทาง TV Shopping ด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกนั พบวา่ ในทั้ง 2 
ด้านท่ีกล่าวมา ผูท่ี้ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก True Shopping มีระดับความคิดเห็นเห็นด้วย
มากกวา่ผูท่ี้ซ้ือจาก TV Direct, Life Star และ O shopping อยา่งมีนยัส าคญั อาจเพราะ True Shopping 
มีการเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายในช่องทางออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์โซเชียลมีเดียมากข้ึน และยงัมี
“True shopping plus” หรือการเงินคืนสะสม 5% ในทุกๆ การสั่งซ้ือ (Brand Buffet, 2021) ท าใหผู้ท่ี้
ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก True Shopping รู้สึกสะดวกเข้าถึงง่าย และคุ้มค่าช่วยประหยดั
ค่าใชจ่้ายมากกว่า จึงให้ระดบัความคิดเห็นดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ก่อฤกษ ์ละอองกุล (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสถานท่ีเลือกซ้ือ
แตกต่างกนัมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเน่ืองจากหูฟังท่ีวางขายต่างสถานท่ีแตกต่างกนั 
ในเร่ืองความเช่ือมัน่ของคุณภาพเสียงและราคาของผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนั 
  

5.3 ข้อเสนอแนะ 
  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้เป็นขอ้มูลส าหรับผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการท าตลาด
สินคา้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping โดยวิจยัน้ีเป็นประโยชน์ต่อการท าธุรกิจ การเลือก
ช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อประกอบการวิเคราะห์พฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค กลยทุธ์
ในการท าธุรกิจ โดยผูว้ิจยัจึงมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
  

 5.3.1 ข้อเสนอแนะการสร้างกลยุทธ์การตลาดต่อผู้บริโภค 
 1) เพศ พบว่า ผูป้ระกอบการควรขยายกลุ่มเป้าหมายกบัผูบ้ริโภคเพศชาย ซ่ึงปัจจุบนัเป็น
กลุ่มท่ีมีความสนใจเร่ืองของสุขภาพ การออกก าลงักาย การฟ้ืนฟูร่างกายจากวิถีชีวิตท่ีท าลายสุขภาพ 
และการดูแลตวัเองใหมี้รูปร่างท่ีมีสัดส่วนท่ีดี สังเกตไดจ้ากการเติบโตของอาหารเสริมกลุ่มโปรตีน 
ท่ีเป็นท่ีนิยมส าหรับคนออกก าลงักาย และกลุ่มคอลลาเจนท่ีมีผลต่อสภาพผิวหนา้และความชุ่มช่ืน 
นอกจากนั้นสามารถผลิตสินคา้ท่ีเป็นแบบ All in one ซ่ึงจะสามารถใชไ้ดก้บัทุกเพศ ทุกวยั เพราะใน
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีขอ้จ ากดัเร่ืองของเวลาและการด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนไป ตอ้งการความสะดวกรวดเร็ว
ในการรับประทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และสะดวกในการพกพา ซ่ึงจะท าให้ลดขอ้จ ากดัในการ
รับประทานผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
 2) อายุ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 30 - 40 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในวยั
ท างานและมีรายไดอ้ยู่ในระดบัปานกลางถึงสูงซ่ึงจะเร่ิมดูแลสุขภาพให้ดูอ่อนวยัและแกไ้ขปัญหา
ความเจ็บป่วยท่ีมาถึงก่อนวยัอันสมควร ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคัญกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
รองลงมาคือช่วง 20 - 30 ปี เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มลูกคา้ในอนาคตท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเป็นคนรุ่นใหม่ จะมีการคน้หาขอ้มูลข่าวสารผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารในช่องทางต่างๆ เช่น แนะน าหรือการบอกต่อ การรีวิวบนโซเชียลมีเดีย ผูป้ระกอบการจึง
ตอ้งมีการวางแผนการการส่ือสารการตลาด การใช้ส่ือเพื่อให้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างถูกตอ้งและ
แม่นย  า  
 3) สถานภาพ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัทุกกลุ่มสถานภาพ กลุ่มผูมี้ครอบครัว
เหมาะสมกบัอาหารเสริมท่ีใชไ้ดก้บัคนในหลายช่วงอายุ เช่น วิตามินรวม วิตามินซี เป็นตน้ และ
นอกจากนั้นผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมีสถานภาพโสด ผูป้ระกอบการยงัสามารถแบ่งกลุ่มสถานภาพโสด
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ในรายละเอียดเชิงลึก (Segment) เพื่อเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ใหม่ๆ ท่ีมีความตอ้งการผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ในบางประเภท และท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในการท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดใหม่ๆ 
เช่น อาหารเสริมท่ีเสริมให้ผิวพรรณสวยงาม อาหารเสริมส าหรับการสร้างกลา้มเน้ือเพื่อการเพาะ
กาย เป็นตน้ 
 4) ระดับการศึกษา พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ดังนั้ น 
ผูป้ระกอบการจึงควรใหค้วามส าคญักบัการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้ ซ่ึงนอกเหนือจากการรับชมผ่านทาง
TV Shopping แลว้ การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ก็เป็นช่องทางในการเขา้ถึงขอ้มูล และสามารถสร้าง
ชุมชนส าหรับการให้ขอ้มูล เช่น การรีวิวจากผูใ้ช้จริง การแนะน าส่วนผสมท่ีส าคญั ฯลฯ ซ่ึงใน
ปัจจุบนัผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีเขา้มาท าตลาดในส่วนของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จะใหค้วามส าคญั
กบัส่ือออนไลน์ค่อนขา้งมาก เพราะไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา เขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย สามารถเปรียบเทียบ
สินคา้ชนิดเดียวกนั เพื่อท าให้ตดัสินใจซ้ือไดร้วดเร็วมากข้ึน และท่ีส าคญัผูป้ระกอบการสามารถ
โฆษณาผ่านทางโซเชียลมีเดีย โดยสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นย  า ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัใน
การท าตลาดของผูป้ระกอบการ 
 5) อาชีพ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
จึงควรใหค้วามส าคญักบัทุกกลุ่มอาชีพใหมี้ความสนใจในผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร โดยใชก้ลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์เช่น การปรับขนาดของผลิตภณัฑใ์หมี้ขนาดเลก็ลง ท าราคาใหถู้กลง ส าหรับกลุ่มนกัเรียน
นักศึกษา เพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายให้ตรงกลุ่มผูบ้ริโภค ท าให้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารสามารถ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคได้ทุกอาชีพ ซ่ึงเป็นผลดีกับทางผูป้ระกอบการ โดยท่ีไม่ตอ้งเปล่ียนหรือพฒันา
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารใหม่ๆ เข้ามาตลอด เพราะค่าใช้จ่ายในการวิจยัตลาด ค่าวตัถุดิบ และค่า
การตลาดในการน าสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาดมีค่าใชจ่้ายค่อนขา้งสูง และมีความเส่ียงส าหรับการตอบรับ
จากผูบ้ริโภค 
 6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 
บาท ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญักบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียสูงกว่า 35,000 
บาท เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping เป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการ
ซ้ือสินคา้ทางตลาดทางตรง มีความเขา้ใจในขั้นตอนวิธีการเลือกสินคา้ท่ีเขา้มาจ าหน่ายทาง TV 
Shopping ในดา้นคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะยอมรับ
การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ในราคาท่ีสูงข้ึนได้ ซ่ึงจะพิจารณาจากแบรนด์
ผูผ้ลิต ส่วนผสมของผลิตภณัฑ ์นวตักรรมการวิจยั และผลของการใชง้าน ว่าเป็นไปตามท่ีคาดหวงั
หรือไม่ ท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถแบ่งกลุ่มลูกคา้ไดห้ลายระดบั ครอบคลุมทุกเป้าหมาย 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะจากพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping 
 1) เหตุผลในการซ้ือ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือโดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทาง TV Shopping มีการแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจูงใจให้ผู ้บริโภคเขา้ใจในการใช้งาน
ของสินคา้และสามารถตดัสินใจซ้ือไดห้ลงัจากการรับชมการแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญัในการจดัท าขอ้มูลสินคา้ การใชง้าน และผลการใชง้านท่ีเป็น
ภาพเคล่ือนไหว เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงสินคา้ไดง่้านและรวดเร็วยิง่ข้ึน เช่น การใหค้วามรู้ในเร่ือง
ของการฟ้ืนฟูสภาพผิวหน้า โดยใชค้อมพิวเตอร์กราฟิกในการท่ีจะท าเป็นภาพเคล่ือนไหว (วีดีโอ
คลิป) ใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ใจถึงความจ าเป็นและการเปล่ียนแปลงหลงัจากท่ีไดมี้การใชผ้ลิตภณัฑ ์
 2) ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อ
รักษาโรค เช่น ลดไขมนั ลดน ้ าตาลในกระแสเลือด ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญักบั
การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัโรคท่ีมีผลมาจากไขมนั และน ้ าตาลในกระแสเลือด โดยการแนะน าขอ้ควร
ปฏิบติัในการเลือกรับประทานอาหารท่ีส่งผลต่อการเพิ่มจ านวนไขมนั และน ้าในกระแสเลือด ซ่ึงใน
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคจ านวนมากไม่ไดใ้ห้ความส าคญักบัเร่ืองการบริโภคอาหาร สามารถเกิดไดจ้าก
ขอ้จ ากดัต่างๆ เช่น ปัญหาเร่ืองเวลาในการท างาน อาหารท่ีรับประทานมีประโยชน์ไม่เพียงพอต่อ
ร่างกาย และส่งผลให้ร่างกายมีอาการผิดปกติ และผูป้ระกอบการสามารถสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
ให้กบัผูบ้ริโภค คือ การให้ความรู้เร่ืองการรับประทานอาหารท่ีมีผลต่อไขมนัและน ้าตาลในกระแส
เลือดน้อยลง ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการแก้ไขปัญหาดังกล่าวก็สามารถซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจาก
ผูป้ระกอบการไดโ้ดยตรง สร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
 3) งบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีงบประมาณการซ้ือต่อคร้ัง 1,001 -  
1,500 บาท ดังนั้ น ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับการตั้ งราคาส าหรับการซ้ือสินค้า
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เพราะวงจรสินคา้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจะมีระยะเวลาประมาณ 1 - 3 ปี 
ผูป้ระกอบการสามารถวางแผนการขายผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีมีส่วนผสมท่ีแตกต่าง หรือจุดเด่น
ของสินคา้ท่ีคู่แข่งไม่มี หรือสินคา้ทดแทน เพื่อป้องกนัไม่ใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนไปใชสิ้นคา้แบรนดอ่ื์น 
ซ่ึงจะท าให้เสียโอกาสทางการขายสินคา้ ผูป้ระกอบการสามารถก าหนดราคาขายเม่ือเขา้ตลาดคร้ัง
แรกใหมี้ราคาสูงได ้เพราะเป็นโอกาสทางการขายผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีเขา้มาใหม่ และเม่ือสินคา้
เป็นท่ีรู้จกัและความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพิ่มสูงข้ึน ผูป้ระกอบการสามารถปรับลดแพค็เกจจ้ิง และ
ราคา ให้สามารถเขา้ถึงทุกกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการเพิ่มระยะเวลาของสินคา้ให้สามารถอยู่ใน
ตลาดไดย้าวนานข้ึน 
 4) ช่อง  TV Shopping ท่ี ซ้ือ  พบว่า  ผู ้บ ริโภคส่วนใหญ่มีช่อง  TV Shopping ท่ี ซ้ือจาก  
O Shopping ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรจะพิจารณาในเร่ืองของการก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่าย
ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายและผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร เน่ืองจากลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทาง O Shopping จะเป็นกลุ่มท่ีให้ความสนใจกบัพรีเซ็นเตอร์ของสินคา้ และส่วนใหญ่เป็น
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ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเก่ียวกบัสุขภาพและความงามท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดในกลุ่มของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผูป้ระกอบการจึงตอ้งวางแผนการน าเสนอผลิตภณัฑ์เพื่อให้ตอบโจทยก์บั
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้จาก TV Shopping เช่น การเตรียมภาพเคล่ือนไหว พรีเซ็นเตอร์สินคา้ หรือ
ผูใ้ชง้านจริง เพื่อให้องคป์ระกอบในการด าเนินรายการสามารถสร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้ซ่ึง
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีความคาดหวงัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารส่วนใหญ่จะเปิดตวัทาง
TV Shopping เพราะมีการน าเสนอท่ีตรงประเด็น รูปแบบการน าเสนอท่ีน่าสนใจ ตลอดจนการ
ด าเนินรายการของพิธีกรท่ีกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือตลอดเวลา 
  

 5.3.3 ข้อเสนอแนะจากปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทาง TV Shopping ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1) ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความ 
ส าคัญกับการสร้างตราสัญลักษณ์ (Brand) ท าให้ผู ้บริโภคมีการจดจ าและรับรู้ถึงประโยชน์ 
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารโดยการใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัน าเสนอ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเป็นกลยทุธ์แรกท่ีผูป้ระกอบการนิยมใชม้ากท่ีสุด และไดรั้บผลตอบรับท่ีดี ท า
ให้ผูบ้ริโภคจดจ าแบรนด์และเขา้ใจถึงการใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารกบักลุ่มเป้าหมายไหน และใน
ปัจจุบนัสามารถใช ้Virtual Reality เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลสินคา้และการใชง้านซ่ึงเป็นท่ียอมรับส าหรับผูบ้ริโภค และสามารถประหยดัตน้ทุนของสินคา้
ตวัอยา่งไดเ้ป็นอยา่งดี นอกจากนั้นการใหสิ้นคา้ของแถมร่วมกบัสินคา้หลกัก็เป็นจุดเด่นส าหรับการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป 
ส าหรับผูป้ระกอบการ การให้สินคา้ของแถมถือเป็นการทดสอบตลาดกบัผูบ้ริโภคท่ีใชง้านจริง ซ่ึง
ถือวา่ไดผ้ลท่ีแม่นย  าและตรงกลุ่มเป้าหมาย 
 2) ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV Shopping ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑร์องจากดา้นการส่งเสริมการตลาด ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรให้
ความส าคญักบัการพฒันาผลิตภณัฑเ์สริมอาหารใหต้รงกลุ่มเป้าหมาย และมีคุณภาพตามสรรพคุณท่ี
โฆษณา หรือเห็นผลการเปล่ียนแปลงไดใ้นระยะเวลาท่ีก าหนด เพื่อสร้างการรับรู้ท่ีดีในช่องทางการ
ซ้ือสินค้าทาง TV Shopping เน่ืองจากผูบ้ริโภคคาดหวงัเก่ียวกับสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ี
จ าหน่ายในช่องทาง TV Shopping มีการตรวจสอบคุณภาพและได้รับการรับรองจากหน่วยงาน
ราชการและมีการใหข้อ้มูลอยา่งครบถว้น และควรมีการก าหนดระยะเวลาการใชง้านเพื่อใหเ้ห็นผล 
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เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือถือในสินค้า จึงท าให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหน่ายในช่องทาง  TV 
Shopping มียอดขายเติบโตอยา่งต่อเน่ือง 
 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหน่ายทาง TV Shopping มีช่องทาง 
อ่ืนๆ ในการติดต่อกบัผูบ้ริโภค เช่น ทางอินเทอร์เน็ตดว้ยมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรให้
ความส าคญักบัเร่ืองน้ี เพราะผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเป็นสินคา้ท่ีจะตอ้งมีการให้ขอ้มูลอยา่งละเอียด 
และสามารถอา้งอิงผลการใช้งานไดจ้ริง จึงท าให้ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีเคร่ืองมือในการเขา้ถึง
ขอ้มูลใหก้บัผูบ้ริโภค นอกจากช่องทางการจดัจ าหน่ายทาง TV Shopping แลว้ การใชโ้ซเชียลมีเดียก็
เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายได้เช่นกัน และยงัเป็นศูนย์ข้อมูลให้กับผูบ้ริโภคในการสอบถาม
รายละเอียดสินคา้อีกช่องทางหน่ึง ปัจจุบนัการรีวิวผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจากผูใ้ชง้านจริงช่วยสร้าง
ความเช่ือมั่นให้ผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้า ร่วมกับช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืนๆ โดย
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารหลายๆ แบรนด์ ประสบความส าเร็จจากการขายผลิตภณัฑ์เสริมอาหารใน
ช่องทางออนไลน์ เพราะผูบ้ริโภครู้สึกเหมือนไดคุ้ยกบัเจา้ของสินคา้โดยตรง สร้างความเช่ือมัน่
ใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
 4) ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง  TV Shopping ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในเร่ืองของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีราคาคุม้ค่า ช่วยให้ท่านประหยดัค่าใช้จ่าย
เก่ียวกบัสุขภาพอ่ืนๆ เช่น ไม่มีอาการป่วยบ่อย ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรจะพฒันาผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารให้มีคุณภาพท่ีดี ไม่มีผลขา้งเคียง และท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกเป็นมิตรกบัการใชผ้ลิตภณัฑเ์สริม
อาหารในชีวิตประจ าวนั ถึงราคาขายจะมีราคาสูงข้ึนซ่ึงผูบ้ริโภคยอมรับได ้เพราะผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารท่ีทานแลว้ท าใหร่้างกายแขง็แรง แกปั้ญหาท่ีเกิดจากสุขภาพไดโ้ดยไม่ตอ้งเขา้โรงพยาบาล ท า
ให้ประหยดัค่าใช้จ่ายและไม่เสียเวลาในการท่ีจะตอ้งรักษาตวัในกรณีท่ีตอ้งเขา้พกัท่ีโรงพยาบาล 
นอกจากนั้นผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเพื่อขยายฐานลูกคา้ โดยพิจารณาจากรายได้
ต่อเดือนเพื่อก าหนดราคาผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเพิ่มโอกาสในการเลือก
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไดม้ากข้ึน 
  

 5.3.4  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 1) การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้น ใน
การวิจยัในคร้ังต่อไปควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาใหก้วา้งและครอบคลุมยิง่ข้ึน เช่น ส ารวจ
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ไปยงัพื้นท่ีจงัหวดัหรือภาคอ่ืนๆ ในประเทศไทย เพื่อท าให้ทราบความคิดเห็นและทศันคติของ
ผูบ้ริโภคใหมี้ความหลากหลายมากข้ึน ซ่ึงอาจมีความแตกต่างกนัในแต่ละพื้นท่ี 
 2) ควรมีการศึกษาวิจยัสินคา้กลุ่มอ่ืนนอกจากเร่ืองของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร เช่น การศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองออกก าลงักาย สินคา้เคร่ืองครัว และสินคา้
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ เพื่อท าให้ทราบความคิดเห็นและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้
ทาง TV Shopping ใหมี้ความหลากหลายมากข้ึน ซ่ึงอาจมีความแตกต่างกนัในแต่ละประเภทสินคา้ 
 3) ควรท าวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติม โดยน าผลการวิจยัเชิงคุณภาพมาสนบัสนุนผลการวิจยัเชิง
ปริมาณเพื่อท าใหผ้ลการวิจยัในคร้ังน้ีมีความน่าเช่ือถือเพิ่มมากข้ึน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
เร่ือง ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
เรียน ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน  
 แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาง TV Shopping ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” และเป็นส่วนหน่ึง
ของวิชาการศึกษาค้นควา้อิสระ (Independent Study) หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
บริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามชุดน้ีประกอบดว้ยค าถาม 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลคดักรองจากผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการติดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางทีวี 
ชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูว้ิจยัขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ในการเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามน้ีโดยขอ้มูล 
ทั้งหมดท่ีไดร้รับจากการตอบแบบสอบถาม ทางผูว้ิจยัจะเกบ็รักษาเป็นความลบัและน าขอ้มูลท่ีไดม้า
ใชใ้นการศึกษาเท่านั้น 
 

นายบุรินทร์  สืบเสระ 
นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
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ส่วนที่ 1 ขอ้มูลคดักรองจากผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องส่ีเหล่ียมหน้าขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง (เลือก
ค าตอบเพียง 1ขอ้) 
 1. ท่านเคยซ้ือหรือก าลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิง ใช่หรือไม่ 
       ใช่     ไม่ใช่ 
 2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตใดของกรุงเทพมหานคร (โปรดระบุเพียง 1 เขต) ถา้ไม่มีเขตท่ีระบุให้
จบการท าแบบสอบถาม  
           จอมทอง     บางรัก 
      สายไหม     วงัทองหลาง 
      จตุจกัร     บางเขน 
       ประเวศ     บางแค 
      บางขนุเทียน    คลองสามวา 
 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง กรุณท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องส่ีเหล่ียมหน้าขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง (เลือก
ค าตอบเพียง 1 ขอ้) 
 1. เพศ 

   ชาย     หญิง 
 2. อาย ุ
   20 - 30 ปี    มากกวา่ 30 - 40 ปี 
   มากกวา่ 40 - 50 ปี   มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
 3. สถานภาพ 
   โสด    สมรส   หยา่ร้าง 
 4. ระดบัการศึกษา 
   ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี 
 5. อาชีพ 
   นกัศึกษา    ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
   พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
   พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณ 
 6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
   ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  15,001 - 25,000 บาท 
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   25,001 - 35,000 บาท    35,001 - 45,000 บาท 
   45,001 บาทข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางทีวีช้อปป้ิง ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องส่ีเหล่ียมหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
(เลือกค าตอบเพียง 1ขอ้) 
 1. เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(เลือกขอ้ส าคญัท่ีถูกท่ีสุดขอ้เดียว) 
   ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิง มีความน่าเช่ือถือเป็นอยา่งมาก 
   ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิง มีความทนัสมยักวา่ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ท่ีโฆษณาโดยส่ืออ่ืนๆ 
   ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิง มีการแสดงขอ้มูลเป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึง
จูงใจใหซ้ื้อ 
   ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิง มีโปรโมชัน่มากกวา่คุม้ค่าในการซ้ือ 
   ไดรั้บขอ้มูลทางโทรทศัน์มากและบ่อยคร้ังกวา่ทางส่ืออ่ืน 
 2. ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิง ท่ีท่านซ้ือ 
   เพื่อความสวยงาม เช่น ผวิพรรณดี สร้างกลา้มเน้ือ 
   เพื่อสุขภาพท่ีดีในระยะยาว เช่น เสริมวติามินซีใหไ้ม่เป็นหวดั 
   เพื่อลดน ้าหนกั ควบคุมสดัส่วน 
   เพื่อรักษาโรค เช่น ลดไขมนั ลดน ้าตาลในกระแสเลือด 
 3. งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 
   ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท 
   1,001 - 1,500 บาท 
   1,501 บาทข้ึนไป 
 4. ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิง ช่องไหนบ่อยท่ีสุด 
   TV Direct    Life Star 
   O Shopping    True Shopping 
   อ่ืนๆ ระบุ ...................... 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



135 

 

ส่วนที่ 4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการติดสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิงของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง จงเลือกค าตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านท่ีท่านซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางทีวี 
ชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องส่ีเหล่ียมท่ีตรงกบั
ความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 
5 - เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 - เห็นดว้ยมาก 3 - เห็นดว้ยปานกลาง 2 - เห็นดว้ยนอ้ย 1 - เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ 

ผลติภัณฑ์เสริมอาหารทางทวีช้ีอปป้ิง ของผู้บริโภค 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
    1.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีคุณภาพดี รับประทานแล้ว
ไดผ้ลดี 
    1.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไม่มีผลข้างเคียงทางลบ เช่น 
รับประทานแลว้เกิดอาการไม่พึงประสงค ์
    1.3 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีการรับรองคุณภาพ/มาตรฐาน
ผลิตภณัฑท่ี์น่าเช่ือถือ 
    1.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ี ซ้ือหาซ้ือจากท่ี อ่ืนไม่ได้ 
หรือไม่มีคุณภาพเทียบเท่าช่องทางทีวีชอ้ปป้ิง 
    1.5 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางทีวีช้อปป้ิง มีรูปแบบท่ี
รับประทานง่าย เช่น เป็นแคปซูล เป็นผงชงด่ืมท่ีมีรสชาติดี 
    1.6 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางทีวีชอ้ปป้ิง มีบริการหลงัการ
ขาย เช่น มีพนกังานใหข้อ้มูลเพิ่มเติม ใหคื้นสินคา้ไดใ้นเวลาท่ี
ก าหนด 

     

2. ปัจจัยราคา 
    2.1 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีราคาขายท่ีเหมาะสมกบัสภาพ
เศรษฐกิจของท่าน 
    2.2 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีราคาคุม้ค่า ช่วยใหท่้านประหยดั
ค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัสุขภาพอ่ืนๆ เช่น ไม่มีอาการป่วยบ่อย 
    2.3 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีซ้ือทางทีวีชอ้ปป้ิง สามารถผอ่น
ช าระไดเ้ป็นงวด 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ 
ผลติภัณฑ์เสริมอาหารทางทวีช้ีอปป้ิง ของผู้บริโภค 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

3. ปัจจัยการจัดจ าหน่าย 
    3.1 ท่านสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางทีวีช้อปป้ิง 
ไดอ้ยา่งสะดวกตามเวลาออกอากาศ 
    3.2 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหน่ายทางทีวีช้อปป้ิง มีการ
จดัส่งถึงมือผูบ้ริโภคไดร้วดเร็วทนัใจ 
    3.3 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีจ าหน่ายทางทีวีชอ้ปป้ิงมีช่องทาง
อ่ืนๆ ในการติดต่อกบัผูบ้ริโภค เช่น ทางอินเทอร์เน็ตดว้ย 
    3.4 มี  ศูนย์บ ริการข้อ มูล ลูกค้า  (Call Center Service) 
ประกอบช่องทางขายทางทีวีชอ้ปป้ิง โดยมีพนักงานขายคอย
อธิบายขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 

     

4. ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด 
    4.1 พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของทีวีช้อปป้ิง ให้ข้อมูลได้
ละเอียดครบถว้น 
    4.2 พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของทีวีช้อปป้ิง ให้ข้อมูลด้วย
ภาษาท่ีเขา้ใจง่าย และรูปแบบการน าเสนอน่าสนใจ 
    4.3 พิธีกรหรือพรีเซ็นเตอร์ของทีวีชอ้ปป้ิงให้ขอ้มูลท่ีจูงใจ
ชวนใหอ้ยากซ้ือ 
    4.4 สินค้าของแถมของการขายทางทีวีช้อปป้ิงมีจ านวน
มากกวา่ / แถมสินคา้ดึงดูดใจกวา่ช่องทางจ าหน่ายอ่ืน 
    4.5 การขายทางทีวีช้อปป้ิง มีส่วนลดราคาท่ีดึงดูดใจ
ผูบ้ริโภคมากกวา่ช่องทางกวา่ช่องทางจ าหน่ายอ่ืน 
    4.6 การขายทางทีวีช้อปป้ิง มีระบบสมาชิกท่ีจูงใจให้
ผูบ้ริโภคได้สิทธิพิเศษ เช่น สะสมคะแนน, การรับส่วนลด
ระดบัพรีเม่ียมฯ 

     

 
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
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