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บทคดัยอ่ 
 งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส  
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อหาขอ้เสนอแนะและแนวทางใน
การสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมือนหรือแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน่ โดยใชเ้คร่ืองมือในงานวิจยัคือ
แบบสอบถามและเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งอาย ุ15-70 ปี ท่ีอาศยัหรือท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการวิจยั เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 565 คน แบ่งเป็นกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส 181 คน เจเนอเรชัน่
เอก็ซ์ 190 คน และเจเนอเรชัน่วาย 194 คน มีพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีเหมือนกนัในดา้นการเป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภค มี
วตัถุประสงคเ์พื่อให้สุขภาพแข็งแรง/ป้องกนัโรค มีการตดัสินใจดว้ยตนเอง ซ้ือจากร้านยาทัว่ไป และมีความถ่ีใน
การซ้ือทุก 3 เดือน ส าหรับพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไดแ้ก่ ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือ แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์
และตราสินคา้ท่ีซ้ือหรือบริโภค ส าหรับปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทั้งสามเจเนอเรชัน่ให้ความส าคญักบั
ดา้นราคามาเป็นอนัดบัแรก รองลงมาได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดบั ซ่ึงพบวา่ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคาแตกต่างจากเจเนอเรชัน่
เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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1.1  ทีม่ำและควำมส ำคญั   
 Euromonitor International (อา้งถึงใน ศูนยอ์จัฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2558) 
รายงานมูลค่าตลาดวิตามินและผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในปีพ.ศ. 2558 มีมูลค่าสูงถึง 49,274 ลา้นบาท 
มีการเติบโตร้อยละ 11.3 จากปีท่ีผ่านมา ซ่ึงส่วนใหญ่ร้อยละ 51.1 เป็นการบริโภคเพื่อช่วยในเร่ือง
ของสุขภาพทัว่ไป รองลงมาคือช่วยในเร่ืองของกระดูกร้อยละ 19.8 โดยในอีก 5 ปีข้างหน้าได้
คาดการณ์มูลค่าตลาดกลุ่มน้ีสูงถึง 69,811 ล้านบาท ซ่ึงเป็นเพราะผู ้บริโภคในประเทศไทยมี
การศึกษาดีข้ึน รวมทั้งมีความสนใจในขอ้มูลข่าวสารและความรู้เก่ียวขอ้งกบัสุขภาพเพิ่มมากข้ึน การ
เขา้ถึงขอ้มูลต่างๆ ในปัจจุบนัเก่ียวกบัความรู้และผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัสุขภาพสามารถเขา้ถึงไดง่้ายข้ึน
ท าใหผู้บ้ริโภคมีความตระหนกัในเร่ืองของสุขภาพเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย 
 ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2558) ไดร้ายงานวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปจาก
เดิม โดยเฉพาะในเร่ืองของกระแสการดูแลห่วงใยสุขภาพและความปลอดภยัของผูบ้ริโภคได้รับ
ความนิยมข้ึนอย่างต่อเน่ือง และหลายหน่วยงานเช่น ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม
สุขภาพ (สสส.) ได้ประชาสัมพนัธ์และให้ความรู้กบัประชาชนในเร่ืองของการดูแลสุขภาพอย่าง
ต่อเน่ือง หรือการส่งเสริมทั้งจากภาครัฐฯ และเอกชน โดยในเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 ทางสภา
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (ส.อ.ท.) ไดจ้ดัพิธีสถาปนาจดัตั้งกลุ่มอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารข้ึน โดยกลุ่มอุตสาหกรรมดังกล่าวถือเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมล าดับท่ี 45 ภายใต้ สภา
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ซ่ึงตอบรับกบัการขยายตวัของตลาดท่ีเพิ่มมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (ศูนย์
ขอ้มูลข่าวสารอาเซียน กรมประชาสัมพนัธ์, 2559)  
 ทั้งน้ีกระแสในเร่ืองของการรักษาสุขภาพ ไม่ไดจ้  ากดัอยูแ่ค่ในกลุ่มผูสู้งอายุหรือคนวยั
ท างานเพียงอยา่งเดียว แต่ยงัแผข่ยายครอบคลุมไปถึงคนรุ่นใหม่อยา่งเจเนอเรชัน่วายและเจเนอเรชัน่
แซด ท่ีแมอ้ายยุงันอ้ยและยงัไม่มีปัญหาสุขภาพ แต่ก็ให้ความส าคญัในเร่ืองของการดูแลสุขภาพดว้ย
เช่นกนั (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2558)  
 จากการท่ีคนรุ่นใหม่ให้ความส าคญักบัการดูแลสุขภาพนั้น ท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจ
วติามินและอาหารเสริมใหค้วามสนใจกบัคนรุ่นใหม่เป็นอยา่งมาก จากเดิมท่ีอาจจะมีการบริโภคมาก
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ในกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส (Baby Boomers; เกิดระหว่างพ.ศ. 2489-2508) และเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์ 
(Generation X; เกิดระหวา่งพ.ศ. 2509-2523) ซ่ึงเป็นวยัเกษียณและวยัท างานท่ีมีอาชีพมัน่คง มีก าลงั
ซ้ือและเร่ิมมีปัญหาทางดา้นสุขภาพ แต่จากโครงสร้างประชากรของไทยจากส านกังานสถิติแห่งชาติ 
(2558) พบวา่ในช่วงปีพ.ศ. 2548 – 2557 ประชากรกลุ่มท่ีเป็น เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y; เกิด
ระหว่างพ.ศ. 2524-2543) มีจ  านวนมากกวา่สองกลุ่มแรก และเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีความส าคญัใน
หลายๆ ธุรกิจ ทางศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ (2557) รายงานจ านวน
ประชากรกลุ่มน้ีในตน้ปี 2558 อยูท่ี่ประมาณร้อยละ 28 ของประชากรทั้งหมด นอกจากน้ียงักล่าวถึง
รายไดแ้ละการใชจ่้ายของกลุ่มน้ีวา่เป็นกลุ่มท่ีมีรายไดเ้พียงพอท่ีจะใชจ่้ายในปัจจุบนัถึงแมว้า่คนกลุ่ม
น้ีเพิ่งเร่ิมท างาน รายไดอ้าจจะน้อยกวา่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ แต่เม่ือพิจารณาถึง
การใช้จ่ายของกลุ่มน้ีพบว่าสูงใกลเ้คียงกบัเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ซ่ึงมีรายไดท่ี้สูงจากการท างานมานาน
กวา่ 20 ปี และในอนาคตมีการคาดการณ์เก่ียวกบักลุ่มน้ีว่าจะเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุด
ของประเทศไทยไปอีกนานและเม่ือกลุ่มน้ีมีอาชีพการงานท่ีมัน่คงและมีครอบครัว ก็จะเป็นกลุ่ม
ประชากรท่ีส าคญัท่ีมีการใชจ่้ายสูงท่ีสุดและขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศไทยในอนาคต 
 ทั้งหมดน้ีท าให้หลายๆ ธุรกิจให้ความสนใจในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะในเร่ืองของลกัษณะและพฤติกรรมท่ีแตกต่างจากรุ่นก่อนๆ เน่ืองจากเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่
ท่ีเกิดข้ึนมาพร้อมกับเทคโนโลยีต่างๆ นักการตลาดจึงพยายามหาข้อมูลถึงพฤติกรรมและการ
ตดัสินใจในการบริโภคเพื่อท าการตลาดกับคนกลุ่มน้ี เช่นเดียวกับธุรกิจประเภทอาหารเสริม
โดยเฉพาะวติามินและเกลือแร่ ซ่ึงทางเซนทรัม (อา้งถึงใน Marketeer, 2558) ไดร้ายงานสัดส่วนของ
อาหารเสริมกลุ่มวิตามินและเกลือแร่น้ีในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2558  ว่ามีส่วนแบ่งทางการตลาดใน
กลุ่มอาหารเสริมทั้งหมดถึงร้อยละ 19 และใหค้วามส าคญักบัตลาดในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายมากข้ึน ซ่ึง
จะท าใหต้ลาดอาหารเสริมในกลุ่มวติามินและเกลือแร่มีการเติบโตท่ีสูงมากข้ึนไดใ้นอนาคต 
 จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาจึงเป็นท่ีมาของการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่ในกลุ่มคน
ทั้งสามเจเนอเรชัน่ไดแ้ก่ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ และเจเนอเรชัน่วาย เพื่อคน้หาความ
เหมือนหรือแตกต่างในเร่ืองของพฤติกรรมและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และน าไป
ประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดไดถู้กตอ้งเหมาะสมกบักลุ่มคนในแต่ละเจเนอเรชั่น 
เพื่อสร้างผลประกอบการและรายไดท่ี้สูงข้ึนในอนาคต 
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1.2  ปัญหำในกำรวจิัย 
 1. พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ใน
กลุ่มคนทั้งสามเจเนอเรชัน่มีความแตกต่างกนัหรือไม่ 
 2. ทั้งสามเจเนอเรชัน่ให้ระดบัความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวติามินและเกลือแร่แตกต่างกนัหรือไม่ 
 3. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และความแตกต่างของกลุ่มเจเนอเรชั่นมี
ความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดต่อการบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่
หรือไม่ 
 
 

1.3  วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 1. เพื่อศึกษาความเหมือนหรือแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมประเภท
วติามินและเกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 
 2. เพื่อศึกษาความเหมือนหรือแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส 
เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมและ
ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและ
เกลือแร่ในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มเจเนอเรชัน่และปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารเสริมประเภทวติามินและเกลือแร่ 
 5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมและปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารเสริมประเภทวติามินและเกลือแร่ 
 

 
1.4  ขอบเขตของกำรวจิัย 
 การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) สอบถามผูท่ี้อาศยัหรือท างานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุระหวา่ง 16-
70 ปี โดยแบ่งเป็นสามกลุ่มไดแ้ก่ อายุระหว่าง 16-35 ปี, 36-50 ปี และ 51-70 ปี โดยเก็บขอ้มูลกลุ่ม
ละ 200 คน ระหวา่งเดือนตุลาคม – เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559  
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1.5  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 1. สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดในธุรกิจอาหารเสริม
ประเภทวติามินและเกลือแร่ท่ีเหมาะสมส าหรับผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่ 
 2. สามารถน าการศึกษาน้ีเปรียบเทียบกบัแนวคิดหรือการศึกษาในธุรกิจอ่ืนๆของแต่
ละเจเนอเรชัน่ เพื่อดูความสอดคลอ้งหรือขดัแยง้ในผลการศึกษา เพื่อน าไปประยุกตใ์ชก้บัธุรกิจอ่ืนๆ 
ต่อไป 
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บทที ่ 2 

บททบทวนวรรณกรรม 
 
 
2.1  แนวคดิและพฤติกรรมเกีย่วกบักลุ่มเจเนอเรช่ัน 
 แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชั่น (Generation) นั้นเร่ิมต้นในซีกโลกแถบตะวนัตก โดย
ผูเ้ช่ียวชาญไดแ้ก่ William Strauss และ Neil Howe (1991) ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ เจเนอเรชัน่ไว้
วา่ “เป็นกลุ่มคนท่ีมีความเหมือนกนัในช่วงของเวลาและเหตุการณ์ทางประวติัศาสตร์ ซ่ึงเป็นผลท า
ให้คนกลุ่มเดียวกันน้ีมีความเหมือนและคล้ายคลึงกันในเร่ืองของลักษณะนิสัยและพฤติกรรม
บางอยา่ง” ซ่ึงแต่เดิมค าวา่เจเนอเรชัน่ถูกใช้ในทางชีววิทยามากกว่าทางสังคมวิทยา แต่ถูกตอ้งเพียง
แค่ในอดีต เพราะเม่ือเวลาผา่นไป เน่ืองดว้ยค่าเฉล่ียของอายใุนการใหก้ าเนิดลูกคนแรกของผูห้ญิงนั้น
เพิ่มมากข้ึน ท าให้แต่เดิมท่ีค าจ  ากดัความของเจเนอเรชัน่เป็นค่าเฉล่ียของอายุระหว่างรุ่นพ่อแม่และ
ลูกหลานนั้นยาวนานข้ึนและไม่ถูกตอ้งในอนาคต จึงท าให้มีการเปล่ียนแปลงความหมายและอา้งอิง
จากผูเ้ช่ียวชาญสองท่านคือ William Strauss และ Neil Howe จึงท าให้การอา้งถึงเจเนอเรชัน่นั้นจะ
หมายถึงกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงเวลาเดียวกนั ท่ีมีช่วงอายุใกลเ้คียงกนัและร่วมแบ่งปันประสบการณ์
หรือเหตุการณ์ในอดีตท่ีคลา้ยๆ กนั (Mccrindle, 2011) 
 ความเหมือนกนัของกลุ่มคนในเจเนอเรชั่นเดียวกนันั้น ไม่ได้ถูกจ ากดัอยู่ในเพียงแค่
ประเทศใดประเทศหน่ึงเท่านั้น แต่พบวา่มีความเหมือนกนัในระดบัโลกอนัเน่ืองมากจากกระแสของ
โลกาภิวตัน์ (Globalization) ท่ีท าให้ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี หรือขอ้มูลต่างๆ สามารถ
เขา้ถึงได้พร้อมกนัในหลายๆ ประเทศทัว่โลก ดงันั้นวยัรุ่นท่ีเกิดในช่วงเดียวกนัจากประเทศต่างๆ 
เช่น ออสเตรเลีย สหรัฐอเมริกา องักฤษ เยอรมณี และญ่ีปุ่นเป็นตน้ จะถูกหล่อหลอมโดยส่ิงต่างๆ 
และเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในช่วงเวลาเดียวกนัพร้อมๆ กนั ได้รับกระแสหรือความนิยมแบบ
เดียวกัน ถูกเช่ือมต่อในเร่ืองเดียวกัน เช่น ภาพยนตร์เร่ืองเดียวกัน ฟังเพลงเหมือนๆ กัน ได้รับ
อิทธิพลจากส่ือโฆษณาตวัเดียวกนั ส่ิงน้ีเองท่ีท าให้ในปัจจุบนัค าวา่เจเนอเรชัน่นั้นไม่ไดถู้กจ ากดัอยู่
เพียงแค่ประเทศใดประเทศหน่ึง แต่ลกัษณะหรือพฤติกรรมนั้นมีความเหมือนหรือคลา้ยคลึงกนัใน
หลายๆ ประเทศทัว่โลก เพียงแค่เกิดในยุคเดียวกนั ช่วงเวลาเดียวกนั และไดรั้บอิทธิพลทางสังคม
และเหตุการณ์ต่างๆ เดียวกนั  คนเหล่านั้นก็จะถือวา่เป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่เดียวกนัทั้งหมด (Mccrindle, 
2011) 
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 กลุ่มเจเนอเรชัน่นั้นมีดว้ยกนัหลายกลุ่มตามระยะเวลาและเหตุการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป 
แต่ทวา่ในปัจจุบนักลุ่มเจเนอเรชัน่ท่ีเป็นประชากรส่วนใหญ่และขบัเคล่ือนเศรษฐกิจท่ีส าคญัในแต่
ละประเทศจะประกอบไปดว้ยสามเจเนอเรชัน่หลกัๆ ไดแ้ก่ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
และกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ซ่ึงมีความแตกต่างกนัดงัน้ี 

  
 2.1.1  กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ส (Baby Boomers)  

 เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วง ค.ศ.1946-1965 (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทย
พาณิชย์, 2014) ซ่ึงเกิดในช่วงยุคหลังสงครามโลกส้ินสุดลง มีการเติบโตของเศรษฐกิจและ
วฒันธรรมต่างๆ มากมาย มีการจา้งงานและอตัราการเกิดท่ีสูงมาก (Mccrindle, 2011) เน่ืองด้วย
เหตุการณ์ท่ีส าคญัเหล่าน้ีท าให้คนเจเนอเรชั่นน้ีเป็นคนท่ียึดมัน่ในอุดมการณ์ (Glass, 2007) ให้
ความส าคญักบัการท าหน้าท่ีพลเมือง ในเร่ืองของการท างาน ปัจจุบนัคนกลุ่มน้ีมกัด ารงต าแหน่ง
ระดบัสูงในองค์กร มีความทุ่มเทชีวิตให้กบัการท างาน สู้งาน ขยนัและมีความอดทน ชอบงานท่ีมี
ความมัน่คง (สถาบนัวิจยัประชากรและสังคมมหาวิทยาลยัมหิดล, 2559) ให้คุณค่ากบัองคก์รและมี
ความภกัดีต่อองค์กรท่ีสูงมาก มกัท างานท่ีเดิมเป็นเวลานาน และจากลกัษณะนิสัยในการทุ่มเทชีวิต
ให้กับงานจึงมีความเช่ือในเร่ืองของการอุทิศตนให้กับงานว่าเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้งานประสบ
ความส าเร็จ (Tolbize, 2008) 

 
 2.1.2  กลุ่มเจเนอเรช่ันเอก็ซ์ (Generation X) 

 เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วง ค.ศ.1966-1980 (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทย
พาณิชย,์ 2014) บางทีเรียกช่ือเจเนอเรชัน่น้ีวา่ Xers โดยอตัราการเกิดในยุคของเจเนอเรชัน่น้ีช่วงแรก
จะต ่ากวา่ยคุของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส แต่ต่อมาก็เพิ่มสูงข้ึนและสูงสุดในปี ค.ศ.1970 และลดลงอีกคร้ัง
ในปี ค.ศ.1979 (Mccrindle, 2011) คนในกลุ่มน้ีจะมีคุณลกัษณะ การใช้ชีวิต และมีพฤติกรรมท่ี
แตกต่างจากรุ่นก่อนหน้า (เบบ้ีบูมเมอร์ส) และรุ่นถดัไป (เจเนอเรชั่นวาย) อย่างชัดเจน รักอิสระ 
มุ่งเนน้หาคุณค่าของตนเอง และเติบโตมาท่ามกลางสภาพเศรษฐกิจท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรง มี
ความขยนัหมัน่เพียร ตั้งใจหางานท า (ชานนท์ ศิริธร และ วิฏราธร จิรประวติั, 2555)  มกัเน้นการ
ท างานโดยดูท่ีการกระท าเป็นหลกั และชอบคน้หาวา่ “ท าไม” เม่ือมีปัญหาในการท างานเกิดข้ึน ไม่มี
ความจงรักภกัดีกบัองค์กรในระยะยาวแต่ให้ความส าคญักบัความสัมพนัธ์ในระดบับุคคลมากกว่า 
เช่น กบัหวัหนา้งานหรือเพื่อนร่วมงาน (Glass, 2007; เดชา เดชะวฒันะไพศาลและคณะ, 2557) ชอบ
คน้หาและพฒันาทกัษะเพิ่มเติม (Self-improvement) อยูบ่่อยๆ (Glass, 2007; Schaub, 1999) ช่ืนชอบ
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แนวคิดการท างานแบบ work-life balance และเงินไม่ค่อยมีความส าคญัในการสร้างแรงจูงใจให้กบั
คนกลุ่มน้ี แต่ถา้ไม่มีหรือนอ้ยเกินไปจะเป็นการลดแรงจูงใจในการท างานทนัที (Tolbize, 2008)   

 
 2.1.3  กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) 

 เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วง ค.ศ.1981-2000 (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทย
พาณิชย,์ 2014) บางทีเรียกคนกลุ่มน้ีว่า Millennials หรือ เจเนอเรชัน่ Dot.com (Mccrindle, 2011) 
กลุ่มน้ีเติบโตข้ึนมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์ จึงท าให้สามารถปรับตวัไดง่้ายกบัเทคโนโลยีต่างๆ (ชา
นนท ์ศิริธร และ วิฏราธร จิรประวติั, 2555) มีพฤติกรรมท่ีโดดเด่นคือช่างสงสัยในทุกส่ิง ตอ้งการ
ความรวดเร็วและมีการส่ือสารกบัเพื่อนตลอดเวลา (Glass, 2007) มีความมัน่ใจสูงมากแต่ก็ยงัมอง
โลกในแง่ดี รับรู้ขอ้มูลข่าวสารไดร้วดเร็วและมีความรอบรู้ ระดบัการศึกษาโดยเฉล่ียของคนกลุ่มน้ี
ค่อนขา้งสูงกว่าเจเนอเรชั่นก่อนหน้า ในเร่ืองของการท างานดว้ยความท่ีใช้คอมพิวเตอร์เป็นตั้งแต่
อายยุงันอ้ย ท าใหม้องวา่เทคโนโลยีต่างๆ จะเขา้มาช่วยในเร่ืองของการท างานไดเ้ป็นอยา่งดี (Gurau, 
2012) มีหลกัในการท างานท่ีจริงจงั มีความรับผิดชอบ เน้นการท างานเป็นทีมและร่วมมือกนัสร้าง
เป็นเครือข่ายเพื่อใหง้านประสบความส าเร็จ (Tolbize, 2008) 
 
 

2.2  อาหารเสริม 
  

 2.2.1  ความหมายตามประกาศกระทรวงและค าจ ากดัความ 
 เน่ืองจากผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีแนวโน้มการผลิตและจ าหน่ายสูงข้ึน วตัถุดิบท่ีใช้
ผลิตและผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย และอาจมีปัญหาด้านความปลอดภยั ดังนั้ น เพื่อให้การ
ควบคุมผลิตภณัฑ์มีความเหมาะสมและมีขอ้ก าหนดส าหรับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเป็นการเฉพาะ 
กระทรวงสาธารณสุขโดยส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (2548) จึงออกประกาศกระทรวง
สาธารณสุข (ฉบบัท่ี 293) พ.ศ.2548 เร่ืองผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ดงัน้ี 

 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร หมายความวา่ เป็นผลิตภณัฑท่ี์ใชรั้บประทานนอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารตามปกติ ซ่ึงมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเป็นองคป์ระกอบ อยูใ่นรูปแบบเม็ด แคปซูล 
ผง เกล็ด ของเหลวหรือลกัษณะอ่ืน ซ่ึงมิใช่รูปแบบอาหารตามปกติ (conventional foods)  

 ก าหนดขอบเขตผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีมีสารอาหารหรือสารอ่ืน
เป็นองค์ประกอบ ไดแ้ก่ วิตามิน กรดอะมิโน กรดไขมนั แร่ธาตุ และผลิตผลจากพืชหรือสัตว ์ซ่ึง
รวมถึงสารเขม้ขน้สารเมตาโบไลท ์ส่วนประกอบหรือสารสกดั สารสังเคราะห์เลียนแบบ รวมทั้งการ
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น าสารอาหารหรือสารอ่ืนดงักล่าวมาผสมกนั อยู่ในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือ
ลกัษณะอ่ืนซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีสุขภาพปกติ (มิใช่ผูป่้วย) ใช้รับประทานโดยตรง นอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารหลกัตามปกติ โดยคาดหวงัทางดา้นส่งเสริมสุขภาพ  

 
 2.2.2  ค าแนะน าในการบริโภควติามินและแร่ธาตุ 

 กระทรวงสาธารณสุข (2541) ไดร้ะบุสารอาหารท่ีแนะน าให้บริโภคประจ าวนัส าหรับ
คนไทยอายุตั้งแต่ 6 ปีข้ึนไป (Thai Recommended Daily Intakes-THAI RDI) ตามบญัชีหมายเลข 3 
แนบทา้ยประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 182) พ.ศ.2541 ในส่วนของวิตามินและแร่ธาตุมี
ดงัน้ี  

วติามินเอ (Vitamin A)   800  ไมโครกรัม อาร์ อี (μg RE) 
วติามินบี 1 (Thiamin)  1.5  มิลลิกรัม (mg) 
วติามินบี 2 (Riboflavin)  1.7  มิลลิกรัม (mg) 
ไนอะซิน (Niacin)  20  มิลลิกรัม เอน็ อี (mg NE) 
วติามินบี 6 (Vitamin B6)  2 มิลลิกรัม (mg) 
โฟเลต (Folate)   200  ไมโครกรัม (μg) 
ไบโอติน (Biotin)  150  ไมโครกรัม (μg) 
กรดแพนโทธินิค (Pantothenic Acid) 6 มิลลิกรัม (mg) 
วติามินบี 12 (Vitamin B12) 2 ไมโครกรัม (μg) 
วติามินซี (Vitamin C)  60  มิลลิกรัม (mg) 
วติามินดี (Vitamin D)  5  ไมโครกรัม (μg) 
วติามินอี (Vitamin E)  10  มิลลิกรัม แอลฟา-ที อี (mgα-TE) 
วติามินเค (Vitamin K)  80 ไมโครกรัม (μg) 
แคลเซียม (Calcium)  800 มิลลิกรัม (mg) 
ฟอสฟอรัส (Phosphorus)  800  มิลลิกรัม (mg) 
เหล็ก (Iron)   15  มิลลิกรัม (mg) 
ไอโอดีน (Iodine)  150  ไมโครกรัม (μg) 
แมกนีเซียม (Magnesium)  350  มิลลิกรัม (mg) 
สังกะสี (Zinc)  15  มิลลิกรัม (mg) 
ทองแดง (Copper)  2 มิลลิกรัม (mg) 
โพแทสเซียม (Potassium)  3,500  มิลลิกรัม (mg) 
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โซเดียม (Sodium)  2,400  มิลลิกรัม (mg) 
แมงกานีส (Manganese)  3.5  มิลลิกรัม (mg) 
ซีลีเนียม (Selenium)  70  ไมโครกรัม (μg) 
ฟลูออไรด ์(Fluoride)  2  มิลลิกรัม (mg) 
โมลิบดินมั (Molybdenum)  160 ไมโครกรัม (μg) 
โครเมียม (Chromium)  130 ไมโครกรัม (μg) 
คลอไรด ์(Chloride)  3,400  มิลลิกรัม (mg) 

 
 
2.3  แนวคดิทางการตลาดเกีย่วกบัการบริโภค 

 
 2.3.1  การบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (The Buying Decision Process) 

 Kotler และ Keller (2011) ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภควา่เป็น
กระบวนการทางจิตวทิยามีทั้งหมด 5 ขั้นตอน (The Five-Stage Model) ดงัน้ี 
 1.  Problem Recognition ในขั้นน้ีเร่ิมตน้ข้ึนเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาหรือความ
ตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจากการกระตุน้ทั้งปัจจยัภายในส่วนบุคคลและส่ิงแวดลอ้มภายนอก นกัการตลาด
ตอ้งทราบถึงตวักระตุน้เหล่าน้ีให้ได ้โดยอาจรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคหลายๆ คน เพื่อน ามาสร้าง
และพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดให้ตรงกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการและอาจใชต้วักระตุน้ท่ีหลากหลาย
เพื่อสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือท่ีสูงข้ึน 
 2.  Information search ขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ี
ตอ้งการเพิ่มเติม ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในผลิตภณัฑน์ั้นมากข้ึน ท าการคน้หาตราสินคา้ 
(Brand) ของผลิตภณัฑ์นั้นๆ ท่ีมีในตลาดและท าการเปรียบเทียบคุณลกัษณะ (Attributes) เพื่อเลือก
ตราสินค้าท่ีมีผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการมากท่ีสุด นักการตลาดต้องค้นหาและระบุถึง
คุณลักษณะท่ีส าคัญท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการเลือก เพราะคุณลักษณะน้ีสามารถคัดแยกกลุ่มลูกค้า 
(Customer segmentation)ไดท้นัที เช่นลูกคา้ท่ีคดักรองดว้ยราคาก่อน มกัเป็นกลุ่มท่ีอ่อนไหวต่อราคา 
(Price sensitive) เป็นตน้ นักตลาดสามารถน าขอ้มูลน้ีไปสร้างกลยุทธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินค้า 
(Brand strategy) เพื่อใหต้ราสินคา้ของตนมีความแตกต่างและสร้างความสามารถในการแข่งขนัได ้
 3.  Evaluation of alternatives หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ลือกตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ใน
ใจแล้ว จะมีการประเมินถึงประโยชน์ (Benefits) ท่ีได้จากการใช้ผลิตภณัฑ์นั้นเพื่อประกอบการ
ตดัสินใจ โดยอา้งอิงจากคุณลกัษณะท่ีผลิตภณัฑน์ั้นมีให ้ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละรายจะค านึงถึงประโยชน์
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ท่ีไดน้ั้นแตกต่างกนั เน่ืองจากความเช่ือหรือทศันคติท่ีแตกต่างกนัซ่ึงจะให้คุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้น
แตกต่างกนั  
 4.  Purchase decision หลงัจากขั้นตอนการประเมินแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา้ท่ีมีความชอบและตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุดและจะพิจารณาเร่ืองอ่ืนๆ เพิ่มเติมก่อน
การซ้ือเช่น จ านวน ระยะเวลา วิธีการช าระเงิน เป็นตน้ ในระยะน้ีผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนแปลงหรือ
เล่ือนการตดัสินใจซ้ือออกไปเน่ืองจากมีการประเมินความเส่ียงต่างๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งเพิ่มเติม เช่น 
ผลิตภณัฑน์ั้นอาจเกิดความเส่ียงทางสุขภาพเม่ือใชเ้ป็นเวลานาน หรือไม่คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป เป็น
ตน้ นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงปัจจยัเหล่าน้ีท่ีจะกระตุน้ผูบ้ริโภคไม่สนใจซ้ือ เพื่อเตรียมการให้ขอ้มูล
สนบัสนุนท่ีจ าเป็นใหก้บัผูบ้ริโภคเพื่อลดอิทธิพลจากปัจจยัเหล่าน้ีและกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือ
เกิดข้ึน 
 5.  Postpurchase behavior หลังจากท่ีมีการซ้ือ ผู ้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบ
ประสบการณ์จริงจากการใชผ้ลิตภณัฑ์กบัขอ้มูลท่ีส่งออกมาของตราสินคา้อ่ืนในผลิตภณัฑ์เดียวกนั 
ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในคร้ังถดัไป ดงันั้นการส่ือสารทางการตลาดจึงตอ้งสนบัสนุนและ
สร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง หนา้ท่ีของนกัการตลาดจึงไม่ส้ินสุดเพียงแค่ผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้ไปแลว้แต่ยงัมีหนา้ท่ีกระตุน้ให้เกิดการซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ีข้ึนกบัความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคหลังการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ่ึงมีอิทธิพลสูงมากต่อการตดัสินใจซ้ือในคร้ังถัดไป ดังนั้ นไม่
เพียงแต่ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ไปแลว้ แต่ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตดัสินใจซ้ือก็เป็นขอ้มูลท่ีส าคญัใน
การปรับปรุงและสร้างกลยทุธ์เพื่อสร้างความพึงพอใจใหเ้กิดข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 

 จากกระบวนการทั้ ง 5 ขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นต้องผ่านทุกกระบวนการและ
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งเขา้ใจกระบวนการเหล่าน้ีเพื่อสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมต่อไป  
 

 2.3.2  ส่วนประสมทางการตลาด 
 McCarthy ไดจ้ดักลุ่มกิจกรรมทางการตลาดและเรียกช่ือใหม่ว่าเป็นส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing-mix) หรือ 4Ps ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้นักการตลาดในการท าการตลาด
ใหก้บัผูบ้ริโภค (อา้งถึงใน Kotler and Keller, 2011) ซ่ึงมี 4 อยา่งดงัน้ี 
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นน้ีถือเป็นหัวใจส าคญัของการน าเสนอทางการตลาด 
และการข้ึนเป็นผูน้ าทางการตลาด บริษทัจ าเป็นตอ้งน าเสนอผลิตภณัฑ์ (สินคา้และบริการ) ท่ีมี
คุณภาพมากกว่าคุณค่าและความตอ้งการของลูกคา้ ทั้งน้ีมีความแตกต่างระหว่างผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
สินคา้และบริการ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งเขา้ใจความแตกต่างและน าเสนอคุณค่าในวิธีการท่ีแตกต่างกนั 
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ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญั เช่น ความหลากหลาย คุณภาพ การออกแบบ ตราสินคา้ ลกัษณะของ
บรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 
 2.  ดา้นราคา (Price) เป็นอีกหน่ึงดา้นท่ีส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด เน่ืองจาก
เป็นตวัสร้างรายไดใ้ห้เกิดข้ึนและยงัเป็นการส่ือสารถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ไดอี้กดว้ย ผลิตภณัฑ์ท่ีมี
การออกแบบท่ีดีและมีคุณภาพสามารถตั้งราคาท่ีสูงและท าให้บริษทัไดก้ าไรอย่างมาก แต่เน่ืองจาก
ผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจในรูปแบบต่างๆ ท าให้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มพิจารณาเร่ืองราคาเป็น
ส าคญั ท าให้หลายๆ บริษทัตอ้งให้ความส าคญักับกลยุทธ์ทางด้านราคาอย่างระมดัระวงั เพราะ
ผูบ้ริโภคมกัมีราคาอา้งอิง (Reference price)  ไวใ้นใจเพื่อเทียบกบัราคาจริงของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็น
ปัจจยัหน่ึงในกระบวนการหาขอ้มูลเพื่อตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ ปัจจยัดา้นราคาท่ี
ส าคญั เช่น ราคาเทียบกบัคุณภาพ ราคาเทียบกบัปริมาณของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
 3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ส าหรับการตลาดสมยัใหม่จะหมายถึงช่องทาง
การจดัจ าหน่ายและรวมถึงระบบของห่วงโซ่อุปทานในการกระจายสินคา้ เน่ืองจากทุกขั้นตอนต่างมี
ผลกระทบซ่ึงกนัและกนั ช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยเฉพาะจุดสุดทา้ยท่ีติดต่อกบัผูบ้ริโภคโดยตรง
นั้นส าคญัมาก เพราะเป็นจุดส่งมอบท่ีส าคญัให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงตอ้งมีเพียงพอและเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้
เป็นอยา่งดี ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีส าคญั เช่น มีความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภค ไม่มีความ
ซบัซอ้นหรือยุง่ยากในการเลือกซ้ือ เป็นตน้ 
 4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing communications) ซ่ึงไม่ใช่แค่การให้ส่วนลดหรือของแถม แต่การตลาดสมยัใหม่ตอ้งมี
การส่ือสารในเร่ืองของคุณค่าทั้งของผลิตภณัฑ์และองค์กรให้กับผูบ้ริโภคและผูเ้ก่ียวข้องอ่ืนๆ 
(Stakeholders) ดว้ยทั้งหมด นกัการตลาดตอ้งวางแผนในเร่ืองของการส่ือสารให้ครอบคลุมทุกดา้น
วา่จะส่ือสารอะไร กบัใคร ท่ีไหน อยา่งไร และความถ่ีในการส่ือสารนั้นเป็นอยา่งไร การส่ือสารทาง
การตลาดมีหลายวิธี เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรม การประชาสัมพนัธ์ 
เป็นตน้ 
 แต่เน่ืองจากความซบัซอ้นของการตลาดในปัจจุบนั ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ตวั
อาจไม่เพียงพอในการสะทอ้นถึงการท าการตลาดแบบองคร์วม (Holistic marketing) ท าให้การท า
การตลาดสมยัใหม่ไดเ้พิ่มเติมอีก 4 ดา้นซ่ึงเป็นดา้นการบริหารจดัการทางการตลาดของแต่ละองคก์ร 
ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากร (People), ดา้นกระบวนการ (Processes), ดา้นโปรแกรม (Program) และดา้นผล
การด าเนินงาน (Performance) ซ่ึงสามารถช่วยเพิ่มศกัยภาพและขีดความสามารถในการแข่งขนัใน
ปัจจุบนั  
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2.4  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้องกบัอาหารเสริม 
 งานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่แยกตามกลุ่มเจ
เนอเรชัน่นั้นยงัไม่พบงานวิจยัในลกัษณะน้ี แต่มีงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคและ
ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
และส่วนใหญ่เป็นงานวิจยัท่ีท าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในดา้นพฤติกรรมการบริโภคพบว่า
ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง (อนุชา ผิวผ่องและคณะ, 2550; กฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ 
2550) แต่มีบางส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลจากค าแนะน าของบุคคลรอบขา้งหรือคนรู้จกัแนะน า (เสกสรรค ์
วีระสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ, 2557) วตัถุประสงคข์องการบริโภคส่วนใหญ่เพื่อตอ้งการ
บ ารุงร่างกายให้แข็งแรงและป้องกนัโรค โดยเฉพาะกบักลุ่มท่ีอยู่ในวยัเรียนและวยัท างาน (อรนลิน 
กาญจนดิษฐ,์ 2550; กฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ, 2550) ในขณะท่ีผูสู้งอายุตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป นิยม
บริโภคเพื่อมุ่งหวงัผลการรักษาโรคท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนั และแพทยเ์ป็นผูท่ี้ให้ค  าแนะน าในการ
รับประทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทแคลเซียมเป็นหลกั (ชา
นนท์ วินิจชีวิต, 2553) ส าหรับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารต่อคร้ังไม่เกิน 1,000 บาท 
(กฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ, 2550) หรือสูงกว่าเล็กน้อย (เสกสรรค์ วีระสุข และ วรางคณา อดิ
สรประเสริฐ, 2557) ส่ือท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือนอกเหนือไปจากการได้รับค าแนะน าจาก
บุคคลรอบขา้งคือโทรทศัน์ซ่ึงมีอิทธิพลกบัหลายบุคคลในช่วงอายตุ่างๆ กนั (อนุชา ผวิผอ่งและคณะ, 
2550; ชานนท ์วนิิจชีวติ, 2553) 
 ทางด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทั้งส่ีดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริม
การตลาดพบวา่มีความส าคญัทุกดา้น (อรนลิน กาญจนดิษฐ์, 2550) โดยปัจจยัท่ีมีระดบัความส าคญั
สูงสุดคือดา้นผลิตภณัฑ ์(สุดาริน เอ้ือโชติพณิช, 2551; สุภาพร จรา, 2551; กฤติมา ตรีบวรสมบติัและ
คณะ, 2550) เช่น ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของบริษทัท่ีจ  าหน่าย (ศรากุล สุโคตรพรหมมี, 2550; 
ยศพร คชวตัร, 2557) ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร (อนุชา ผิวผอ่งและคณะ, 2550; เสกสรรค ์
วีระสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ , 2557) คุณภาพของผลิตภณัฑ์และได้รับการรับรองจาก
องค์การอาหารและยา (สุภาพร จรา, 2551; ไกรวิน วิไลวรรณ, 2013) ปัจจยัท่ีมีระดบัความส าคญั
รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีผู ้บริโภคให้ระดับ
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั (อรนลิน กาญจนดิษฐ์, 2550; สุภาพร จรา, 2551; เสกสรรค ์วีระ
สุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ, 2557) โดยปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีส าคญัเช่น 
ความสะดวกสบายในการซ้ือ ท าเลอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างาน (ศรากุล สุโคตรพรหมมี, 2550) สถานท่ี
จดัจ าหน่ายมีอยู่แพร่หลาย (อนุชา ผิวผ่องและคณะ, 2550) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น 
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ผูข้ายใหค้  าแนะน า มีส่วนลด มีการประชาสัมพนัธ์ให้ความรู้ (อนุชา ผิวผอ่งและคณะ, 2550; ไกรวิน 
วไิลวรรณ, 2013) ส าหรับปัจจยัดา้นราคาส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง (สุดา
ริน เอ้ือโชติพณิช, 2551; ศรากุล สุโคตรพรหมมี, 2550; เสกสรรค์ วีระสุข และ วรางคณา อดิสร
ประเสริฐ, 2557) แต่บางงานวิจยัพบวา่มีกลุ่มตวัอย่างให้ระดบัความส าคญัในระดบัมากซ่ึงเป็นกลุ่ม
วยัเรียนและวยัท างานท่ีเพิ่งเร่ิมท างานไดไ้ม่นาน (อรนลิน กาญจนดิษฐ์, 2550; กฤติมา ตรีบวรสมบติั
และคณะ, 2550) 
 ส าหรับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์พบว่า มีความสัมพันธ์กับการให้ระดับ
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
โดยปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนัในดา้นอายุและเพศให้ระดบัความส าคญักบัปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์และดา้นราคาท่ีแตกต่างกนั (อรนลิน กาญจนดิษฐ์, 2550) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาใน
กลุ่มผูสู้งอายุซ่ึงมีอายุใกล้เคียงกันให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่
แตกต่างกัน (ณรงค์ ศรีโยธิน , 2550) ส าหรับพฤติกรรมการบริโภคพบว่าปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนัในเร่ืองของอายุและรายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมทางดา้นความถ่ี
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร (สุภาพร จรา, 2551; เสกสรรค์ วีระสุข และ วรางคณา อดิสร
ประเสริฐ, 2557)  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งในวยัเรียนและวยัท างานท่ีรายไดน้้อยให้
ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก (กฤติมา ตรีบวรสมบติั
และคณะ, 2550) ในขณะท่ีปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศและสถานภาพท่ีต่างกันมี
พฤติกรรมการบริโภคและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไม่แตกต่างกนั (สุภาพร จรา, 2551; 
อนุชา ผวิผอ่งและคณะ, 2550) 
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บทที ่ 3 

วธิีด ำเนินงำนวจิัย 
 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจ
เนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative) ซ่ึงผูว้จิยัไดด้ าเนินงานวจิยัตามขั้นตอนดงัน้ี 
 3.1  ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และการสุ่มตวัอยา่ง 
 3.2  ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.3  กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.4  สมมติฐานของการวจิยั 
 3.5  เคร่ืองมือและการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.6  การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.7  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.8  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1  ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำงและกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 
 3.1.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรในการท าวิจยัคร้ังน้ีคือกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่
วายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงแต่ละกลุ่มเจเนอเรชั่นใช้การอา้งอิงตามขอ้มูลของ
ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์(2557) ดงัน้ี 
 กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส (Baby Boomers) คือ ประชากรท่ีเกิดในช่วงพ.ศ. 2489-2508 หรือผู ้
ท่ีมีอายรุะหวา่ง 51-70 ปีในปีพ.ศ. 2559 
 กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ (Generation X) คือ ประชากรท่ีเกิดในช่วงพ.ศ. 2509-2523 หรือ
ผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 36-50 ปีในปีพ.ศ. 2559 
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 กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) คือประชากรท่ีเกิดในช่วงพ.ศ. 2524-2543 หรือผูท่ี้
มีอายรุะหวา่ง 16-35 ปีในปีพ.ศ. 2559 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวจิยัคือผูท่ี้อาศยัหรือท างานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ท่ีมีอายรุะหวา่ง 16-70 ปี โดยแบ่งเป็นสามกลุ่มไดแ้ก่ อายรุะหวา่ง 16-35 ปี, 36-50 ปี และ 51-70 ปี  

 
 3.1.2  กำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง 
 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability 
sampling) โดยสุ่มแบบโควตา้ (Quota  sampling) โดยให้ขนาดประชากรในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
(อายุระหวา่ง 16-35 ปี, 36-50 ปี และ 51-70 ปี) มีจ  านวนกลุ่มละ 200 คน และแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน่
ใชว้ธีิการสุ่มแบบสะดวก (Convenience sampling) (ส านกันโยบายและวชิาการสถิติ กลุ่มระเบียบวิธี
สถิติ, 2555)  

 
 

3.2  ตัวแปรทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 

 3.2.1  ตัวแปรอสิระ 
 ตวัแปรอิสระท่ี 1 คือ กลุ่มเจเนอเรชัน่ ไดแ้ก่ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส (อายุระหวา่ง 16-35 ปี) 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (อายรุะหวา่ง 36-50 ปี) และเจเนอเรชัน่วาย (อายรุะหวา่ง 51-70  ปี) 
 ตวัแปรอิสระท่ี 2 คือ ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ การศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 
 3.2.2  ตัวแปรตำม  
 ตวัแปรตามท่ี 1 คือ พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินและเกลือแร่ไดแ้ก่ การซ้ือและบริโภค วตัถุประสงค์ในการบริโภค ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือ
หรือบริโภค สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือ แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์
ตราสินคา้ท่ีซ้ือหรือบริโภคเป็นประจ า 
 ตวัแปรตามท่ี 2 คือ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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3.3  กรอบแนวคดิทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการวจิยัในคร้ังน้ี แสดงดงัภาพท่ี 3.1  
 
 ทตวัแปรอิสระท     ทตวัแปรตามท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภำพที ่3.1  กรอบแนวคิดงานวจิยั 
 
 

3.4  สมมติฐำนของกำรวจิัย 
 H1A ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างกนั (เพศ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน) 

กลุ่มเจเนอเรชัน่  
- กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส 
- เจเนอเรชัน่เอก็ซ์  
- เจเนอเรชัน่วาย 

ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- การศึกษา 
- สถานภาพ 
- อาชีพ  
- รายได ้
 

พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ 

- การซ้ือและบริโภค 

- วตัถุประสงคใ์นการบริโภค 

- ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือหรือบริโภค 

- สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ 

- ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 

- ความถ่ีในการซ้ือ 

- แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ 

- ตราสินคา้ท่ีซ้ือหรือบริโภคเป็น

ประจ า 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ 
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 H1B กลุ่มเจเนอเรชัน่ท่ีแตกต่างกนัใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ี
แตกต่างกนั 
 H1C พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีแตกต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
 H1D พฤติกรรมเร่ืองค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
 H1E พฤติกรรมเร่ืองความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างกันให้ระดับความส าคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
 
 

3.5  เคร่ืองมือและกำรสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ีคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงมีทั้ งหมด
ดว้ยกนั 3 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อาชีพ และขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ อายุ การศึกษา 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยขอ้มูลทัว่ไปดา้นอายุเป็นค าถามเพื่อคดักรองและจ าแนกกลุ่มตวัอยา่ง
ออกเป็น 3 กลุ่มเจเนอเรชัน่ 
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินและเกลือแร่ ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ไดแ้ก่ การซ้ือและบริโภค วตัถุประสงค์
ในการบริโภค ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือหรือบริโภค สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์
ตราสินค้าท่ีซ้ือหรือบริโภคเป็นประจ า และข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  ได้แก่ 
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือ โดยขอ้มูลพฤติกรรมดา้นการซ้ือและการบริโภคเป็นค าถามคดั
กรองเพื่อเก็บขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเฉพาะผูท่ี้ซ้ือและ/หรือบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามินและเกลือแร่เท่านั้น 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยใช้การวดัแบบ Likert scale ซ่ึงมี 5 ระดบั
ความส าคญัไดแ้ก่ มากท่ีสุด (5), มาก (4), ปานกลาง (3), น้อย (2) และน้อยท่ีสุด (1) และก าหนด
เกณฑ์ส าหรับแปลความหมายส าหรับคะแนนเฉล่ียโดยอาศยัหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้นตามวิธีการ
ค านวณทางคณิตศาสตร์ไวด้งัน้ี 
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ค่าเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถึง   ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย  3.41-4.20 หมายถึง   ระดบัความส าคญัมาก 
ค่าเฉล่ีย  2.61-3.40 หมายถึง   ระดบัความส าคญัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย  1.81-2.60 หมายถึง   ระดบัความส าคญันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย  1.00-1.80 หมายถึง   ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 แบบสอบถามท่ีเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังน้ี อ้างอิงจาก
งานวจิยัท่ีคลา้ยคลึงกนัและท าการทบทวนวรรณกรรมเพื่อสร้างเป็นค าถามในแบบสอบถาม โดยได้
อา้งอิงจากวรรณกรรมต่างๆ ยกตวัอยา่งบางส่วนจากแบบสอบถามส่วนท่ีสอง เช่น 
 ขอ้ 2.3 วตัถุประสงคใ์นการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่  
 อา้งอิงมาจากงานวิจยัของ อรนลิน กาญจนดิษฐ์ (2550), กฤติมา ตรีบวรสมบติัและ
คณะ (2550) และ ยศพร คชวตัร (2557) 
 ขอ้ 2.4 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือบริโภคของท่าน  
 อา้งอิงมาจากงานวิจยัของ กฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ (2550), อนุชา ผิวผอ่งและ
คณะ(2550) และ เสกสรรค ์วรีะสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) 
 ขอ้ 2.5 สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
 อา้งอิงมาจากงานวิจยัของ กฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ (2550), อนุชา ผิวผอ่งและ
คณะ(2550) และ ไกรวนิ วไิลวรรณ (2013) 
 ขอ้ 2.6 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง (บาท)  
 อา้งอิงมาจากงานวิจยัของ อนุชา ผิวผ่องและคณะ(2550) และ เสกสรรค์ วีระสุข และ 
วรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) 
 ขอ้ 2.7 ความถ่ีในการซ้ือ  
 อา้งอิงมาจากงานวิจยัของ กฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ (2550), อนุชา ผิวผอ่งและ
คณะ(2550) และ เสกสรรค ์วรีะสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) 
 ขอ้ 2.8 ท่านรู้จกัผลิตภณัฑท่ี์ท่านซ้ือหรือบริโภคจาก  
 อา้งอิงมาจากงานวิจยัของ กฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ (2550), อนุชา ผิวผอ่งและ
คณะ(2550) และ ชานนท ์วนิิจชีวติ (2553) 
 ขอ้ 2.9 ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ีซ้ือหรือ
บริโภคเป็นประจ า  
 อา้งอิงมาจากงานวิจยัของ เสกสรรค์ วีระสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ  (2557) 
และ ยศพร คชวตัร (2557) 
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3.6  กำรทดสอบควำมน่ำเช่ือถือของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 แบบสอบถามน้ีมีการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือดว้ย 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 
 3.6.1  กำรทดสอบควำมเทีย่งของเน้ือหำ (Content Validity)  
 โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาท าการประเมินโดยให้ผูท้รงคุณวุฒิคืออาจารย์ท่ี
ปรึกษาการท าวิจยัและอาจารยผ์ูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด ตรวจสอบและประเมินความครบถว้นและ
สมบูรณ์ของเน้ือหาตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั  

 
 3.6.2  กำรทดสอบควำมเช่ือมั่น (Reliability)  
 ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้จากขอ้ 3.6.1 น าไปทดสอบเบ้ืองตน้กบักลุ่ม
ประชากรท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน ซ่ึงแบ่งเป็น เจเนอเรชัน่วาย (อายุ 16-35 
ปี) เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (อายุ 36-50 ปี) และกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส (อายุ 51-70 ปี) กลุ่มละ 10 คน โดยท่ี
กลุ่มตวัอย่างน้ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจริงท่ีใช้ในงานวิจยัและมีวตัถุประสงค์เพื่อปรับปรุงในเร่ืองของ
ภาษาของแบบสอบถามในแต่ละส่วน และน าไปวิเคระห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 
ดว้ยสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Coefficient alpha) จากการทดสอบไดผ้ลดงัน้ี 
  ดา้นผลิตภณัฑ ์  มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.776  
  ดา้นราคา   มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.836  
  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.745  
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.728 

 
 
3.7  วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)โดยเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้อาศยัหรือท างานอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซ่ึงมีสองช่องทางไดแ้ก่ การส่งแบบสอบถามทางออนไลน์และแจก
แบบสอบถามโดยตรงให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง มีระยะเวลาในการเก็บตั้งแต่
เดือนตุลาคม ถึง เดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2559 
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3.8  กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม มาท าการวิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และโปรแกรมวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ (SPSS) ดงัต่อไปน้ี 
 1. ศึกษาขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ ท าการวิเคราะห์โดยใช้การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 2. ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือ
แร่ในแต่ละปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และกลุ่มเจเนอเรชัน่ ท าการวิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3. ศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และ
กลุ่มเจเนอเรชั่น ท าการวิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 4. ศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการ
ซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่กบัการให้ระดบัความส าคญัของ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
และเกลือแร่ โดยใชก้ารวเิคราะห์แบบ Independent-sample t-test และ One-way anova 
 5. ท าการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งความแตกต่างของกลุ่มเจเนอเรชัน่
กับการให้ระดับความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ โดยใชก้ารวเิคราะห์แบบ One-way anova 
 6. เก็บขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศเช่น เอกสาร บทความ ส่ิง
ตีพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสารต่าง ๆ และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งพร้อมทั้งบนัทึกแหล่ง
อา้งอิงเพื่อน ามาใชป้ระกอบการวเิคราะห์และอภิปรายผลท่ีไดจ้ากการวจิยั 
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บทที ่ 4 

ผลการวจิัย 
 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative) โดยผูว้จิยัไดเ้ก็บขอ้มูลทั้ง 3 กลุ่มเจเนอเรชัน่กลุ่มละเท่าๆ กนั ซ่ึงเป็นผูท่ี้อยูอ่าศยัหรือ
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูว้ิจยัไดส่้งแบบถามทั้งทางออนไลน์และแจก
แบบสอบถามโดยตรงและให้ผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูก้รอกขอ้มูลเอง ซ่ึงไดข้อ้มูลเบ้ืองตน้รวม
ทั้งส้ิน 591 คน โดยเป็นขอ้มูลทางออนไลน์ 449 คนและจากการแจกแบบสอบถาม 142 คน  

จากขอ้มูลดงักล่าว ทางผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบความสมบูรณ์และถูกตอ้งของขอ้มูล 
รวมทั้งคดักรองกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น 3 กลุ่มเจเนอเรชั่นตามวตัถุประสงค์เท่านั้น ซ่ึงพบว่าขอ้มูลท่ี
ถูกต้องครบถ้วนและสามารถน าไปประมวลผลการวิจยัต่อได้มีจ  านวนทั้งส้ิน 565 คน แบ่งเป็น
กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส 181 คน เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 190 คน และเจเนอเรชัน่วาย 194 คน ขอ้มูลทั้งหมดน้ี
น าไปประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Statistic (version 23.0.0.0) โดยแบ่ง
ผลการวจิยั 6 ส่วนดงัน้ี 
 4.1  ขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
 4.2  ขอ้มูลด้านพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
และเกลือแร่จ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
 4.3  ข้อมูลการให้ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่จ าแนกตามกลุ่มเจ
เนอเรชัน่ 
 4.4  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์กบัการให้ระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและ 
เกลือแร่ 
 4.5  ขอ้มูลดา้นเจเนอเรชัน่กบัการให้ระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ 
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 4.6  ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง และความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่กบัการให้ระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
และ เกลือแร่ 

 
 

4.1  ข้อมูลทัว่ไปด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรช่ัน 
 ผลการวิจยัจากกลุ่มตวัอย่าง 565 คน ทางดา้นประชากรศาสตร์ตามกลุ่มเจเนอเรชั่น 
ไดแ้ก่ เพศ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่  

เจเนอเรช่ัน จ านวน  ร้อยละ 
เบบ้ีบูมเมอร์ส (อาย ุ51-70 ปี) 181 32.0 
เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ (อาย ุ36-50 ปี) 190 33.7 
เจเนอเรชัน่วาย (อาย ุ16-35 ปี) 194 34.3 

รวม 565 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.1 กลุ่มตวัอยา่งมีจ านวนใกลเ้คียงกนั โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส (อายุ 51-70 
ปี) มีจ  านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0  เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (อายุ 36-50 ปี) มีจ  านวน 190 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.7 และเจเนอเรชัน่วาย (อาย ุ16-35 ปี) มีจ  านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 

 
ตารางที ่4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศตามกลุ่มเจเนอเรชัน่  

เพศ 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เพศชาย 21 11.6 56 29.5 71 36.6 
เพศหญิง 160 88.4 134 70.5 123 63.4 
รวม 181 100.0 190 100.0 194 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.2 เม่ือแบ่งกลุ่มเจเนอเรชัน่ตามเพศ พบวา่ทั้ง 3 กลุ่มเจเนอเรชัน่ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส มีเพศชายจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 เพศหญิงมีจ านวน 
160 คน คิดเป็นร้อยละ 88.4  
 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีเพศชายจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 เพศหญิงมีจ านวน 134 
คน คิดเป็นร้อยละ 70.5  
 เจเนอเรชัน่วาย มีเพศชายจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 เพศหญิงมีจ านวน 123 คน 
คิดเป็นร้อยละ 63.4  

 
ตารางที ่4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการศึกษาตามกลุ่มเจเนอ

เรชัน่  

ระดับการศึกษา 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 24 13.3 9 4.7 8 4.1 
ปริญญาตรี 116 64.1 111 58.4 126 64.9 
ปริญญาโท 40 22.1 68 35.8 57 29.4 
ปริญญาเอก 1 0.5 2 1.1 3 1.6 
รวม 181 100.0 190 100.0 194 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.3 เม่ือแบ่งกลุ่มเจเนอเรชั่นตามระดบัการศึกษา พบว่าทั้ง 3 กลุ่มเจเนอ
เรชัน่ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี
มีจ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 64.1 รองลงมาไดแ้ก่ ระดบัปริญญาโทมีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.1 ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีมีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และระดบัปริญญาเอกมีจ านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 
รองลงมาได้แก่ ระดับปริญญาโทมีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีมี
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และระดบัปริญญาเอกมีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 
 เจเนอเรชัน่วาย จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีจ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 64.9 
รองลงมาได้แก่ ระดับปริญญาโทมีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีมี
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 และระดบัปริญญาเอกมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 
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ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสภานภาพตามกลุ่มเจเนอเรชัน่  

สถานภาพ 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
โสด 61 33.7 67 35.3 177 91.2 
สมรส 82 45.3 111 58.4 17 8.8 
หยา่ร้าง/ม่าย 38 21.0 12 6.3 0 0.0 
รวม 181 100.0 190 100.0 194 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.4 เม่ือแบ่งกลุ่มเจเนอเรชัน่ตามสถานภาพ พบวา่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สและ
เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ส่วนใหญ่สถานภาพสมรส ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่สถานภาพโสด 
 เบบ้ีบูมเมอร์ส มีสถานภาพสมรสมีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาไดแ้ก่ 
สถานภาพโสดมีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 และสถานภาพหยา่ร้าง/ม่ายมีจ านวน 38 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.0 
 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีสถานภาพสมรสมีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 รองลงมา
ไดแ้ก่ สถานภาพโสดมีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 และสถานภาพหยา่ร้าง/ม่ายมีจ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.3  
 เจเนอเรชัน่วายมีสถานภาพโสด จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 91.2 รองลงมาไดแ้ก่ 
สถานภาพสมรส จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และผูท่ี้มีสถานภาพหยา่ร้าง/ม่ายในกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีอยูเ่จเนอเรชัน่น้ีมีจ  านวน 0 คน 

  
ตารางที ่4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพตามกลุ่มเจเนอเรชัน่  

อาชีพ 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
รับราชการ 75 41.4 32 16.8 26 13.4 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 1 0.6 5 2.6 9 4.6 
พนกังานบริษทัเอกชน 13 7.2 103 54.2 119 61.3 
รับจา้ง 6 3.3 7 3.7 4 2.1 
ธุรกิจส่วนตวั 23 12.7 36 18.9 13 6.7 
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ตารางที ่4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ (ต่อ) 

อาชีพ 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 0 0.0 2 1.1 20 10.3 
อ่ืนๆ   63* 34.8 5** 2.6 3*** 1.5 
รวม 181 100.0 190 100.0 194 100.0 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ *แสดงในตารางท่ี 4.6 
**พยาบาลอิสระ (4) พนกังานกระทรวงสาธารณสุข (1) 
***พนกังานมหาวทิยาลยั (1) งานวชิาชีพ (1) นกัลงทุนหุน้ (1) 
 

 จากตารางท่ี 4.5 เม่ือแบ่งกลุ่มเจเนอเรชัน่ตามอาชีพ พบวา่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สส่วนใหญ่
มีอาชีพรับราชการส่วนใหญ่สถานภาพสมรส ในขณะท่ีเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายส่วน
ใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
 เบบ้ีบูมเมอร์ส มีอาชีพรับราชการมีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 รองลงมาไดแ้ก่ 
กลุ่มอาชีพอ่ืนๆ (ดงัแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.6) มีจ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 ธุรกิจ
ส่วนตวั มีจ  านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 พนกังานบริษทัเอกชนมีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.2 รับจา้งมีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และพนกังานรัฐวิสาหกิจมีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.6 
 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2 
รองลงมาไดแ้ก่ ธุรกิจส่วนตวัมีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 รับราชการมีจ านวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.8 รับจา้งมีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 พนกังานรัฐวิสาหกิจมีจ านวน 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.6 อาชีพอ่ืนๆ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 (อาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ พยาบาลอิสระมี
จ านวน 4 คนและพนกังานกระทรวงสาธารณสุขมีจ านวน 1 คน) และนกัเรียน/นกัศึกษามีจ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.1  
 เจเนอเรชัน่วาย มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 
รองลงมาไดแ้ก่ รับราชการมีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 นกัเรียน/นกัศึกษามีจ านวน 20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.3 ธุรกิจส่วนตวัมีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 พนกังานรัฐวสิาหกิจมีจ านวน 9 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 รับจา้งมีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 และอาชีพอ่ืนๆ มีจ านวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.6 (อาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ พนกังานมหาวิทยาลยัมีจ านวน 1 คน งานวิชาชีพมีจ านวน 1 คน 
และนกัลงทุนหุน้มีจ านวน 1 คน) 
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ตารางที ่4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพอ่ืนๆ ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส 

อาชีพอ่ืนๆ จ านวน  ร้อยละ 
เกษียณ  33 52.4 
แม่บา้น 24 38.1 
พนกังานมหาวทิยาลยั 6 9.5 
รวม 63 100.0 

 
 ส าหรับอาชีพอ่ืนๆ ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส จากตารางท่ี 4.6 ไดแ้ก่ เกษียณ จ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.4 รองลงมาได้แก่ แม่บ้าน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 38.1  และพนักงาน
มหาวทิยาลยั จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
 

ตารางที ่4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตามกลุ่ม
เจเนอเรชัน่  

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 20,001 44 24.3 14 7.4 30 15.4 
20,001 – 40,000 52 28.7 50 26.3 82 42.3 
40,001 – 60,000 51 28.2 50 26.3 40 20.6 
60,001 – 80,000 23 12.7 22 11.6 20 10.3 
80,001 – 100,000 5 2.8 21 11.0 11 5.7 
มากกวา่ 100,000 6 3.3 33 17.4 11 5.7 
รวม 181 100.0 190 100.0 194 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.7 เม่ือแบ่งกลุ่มเจเนอเรชัน่ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบว่าแต่ละกลุ่มเจ
เนอเรชัน่มีการกระจายตวัของกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีคลา้ยกนั โดยส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีรายได ้
20,001 – 40,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงเหมือนกนัทั้ง 3 กลุ่ม  และส่วนใหญ่มากกวา่ร้อยละ 50 ของทั้ง 3 
เจเนอเรชัน่จะมีรายไดอ้ยูใ่นกลุ่มท่ีมากกวา่ 20,001 บาทต่อเดือนแต่ไม่เกิน 60,000 บาทต่อเดือน 
 กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สส่วนใหญ่มีรายได ้20,001 – 40,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.7 รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้40,001 – 60,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 รายได้น้อยกว่า  20,001 บาทต่อเดือน มีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 
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24.3 รายได ้60,001 – 80,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7  รายไดม้ากกว่า 
100,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และรายได ้80,001 – 100,000 บาทต่อเดือน 
มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 – 40,000 บาทต่อเดือนและ 40,001 – 
60,000 บาทต่อเดือน มีจ านวนเท่ากนัท่ี 50 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
รายไดม้ากกวา่ 100,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 รายได ้60,001 – 80,000 
บาทต่อเดือน มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 รายได ้80,001 – 100,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 
21 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และรายไดน้อ้ยกวา่  20,001 บาทต่อเดือน มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.4 
 เจเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่มีรายได ้20,001 – 40,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 82 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.3 รองลงมาไดแ้ก่ 40,001 – 60,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 
รายไดน้อ้ยกวา่ 20,001 บาทต่อเดือน มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 รายได ้60,001 – 80,000 
บาทต่อเดือน มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และรายได ้80,001 – 100,000 บาทต่อเดือนและ
มากกวา่ 100,000 มีจ  านวนเท่ากนัท่ี 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7  
 
 

4.2  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและ
เกลือแร่จ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรช่ัน 
 ในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัได้สอบถามพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามินและเกลือแร่จากกลุ่มตวัอยา่ง 565 คน ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.8 พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ 

พฤติกรรม 
การซ้ือและบริโภค 

เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

  จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภค 102 56.4 111 58.4 118 60.8 
เป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค 14 7.7 15 7.9 7 3.6 
ไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค 15 8.3 7 3.7 12 6.2 
รวมผูท่ี้ซ้ือและ/หรือบริโภค 131 72.4 133 70.0 137 70.6 
ไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภค 50 27.6 57 30.0 57 29.4 
รวม 181 100.0 190 100.0 194 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.8 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประมาณร้อยละ 70 ของทั้ง 3 เจเนอเรชัน่เป็นผู ้
ซ้ือและ/หรือบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สเป็นผู ้ซ้ือและผู ้บริโภคมีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 
รองลงมาไดแ้ก่ ไม่ได้ซ้ือและไม่ไดบ้ริโภคมีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 ไม่ได้ซ้ือแต่เป็น
ผูบ้ริโภคมีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภคมีจ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.7 
 เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ส่วนใหญ่เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภคมีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 
รองลงมาไดแ้ก่ ไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภคมีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 เป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ได้
บริโภคมีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 และไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภคมีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.7 
 เจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภคมีจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 
รองลงมาไดแ้ก่ ไม่ได้ซ้ือและไม่ไดบ้ริโภคมีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 ไม่ได้ซ้ือแต่เป็น
ผูบ้ริโภคมีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภคมีจ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.6 
 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูซ้ื้อหรือเป็นผูบ้ริโภคเพียงอย่างเดียว ผูว้ิจยัไดส้อบถาม
ถึงบุคคลท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือใหบ้ริโภคหรือบุคคลท่ีซ้ือใหก้ลุ่มตวัอยา่งบริโภค ซ่ึงผลการวจิยัเป็นดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.9 บุคคลท่ีเป็นผูบ้ริโภคซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งซ้ือให ้(กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่งเดียว) 
บุคคลทีเ่ป็นผู้บริโภคซ่ึง 
กลุ่มตัวอย่างซ้ือให้ 

(กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ซ้ือ) 

เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

บุคคลในครอบครัว 
(เช่น พอ่ แม่ พี่นอ้ง) 

6 42.9 15 100.0 6 85.7 

ญาติ 8 57.1 0 0.0 0 0.0 
เพื่อน 0 0.0 0 0.0 1 14.3 
รวม 14 100.0 15 100.0 7 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.9 บุคคลท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือให้บริโภคของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สส่วนใหญ่
เป็นญาติมีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 รองลงมาคือซ้ือให้บุคคลในครอบครัว (เช่น พ่อ แม่ พี่
นอ้ง) มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 
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 เจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ท่ีเป็นผูซ้ื้อเพียงอย่างเดียวทุกคนซ้ือให้บุคคลในครอบครัว (เช่น พ่อ 
แม่ พี่นอ้ง) บริโภคมีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 
 เจเนอเรชัน่วายท่ีเป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่งเดียวส่วนใหญ่ซ้ือให้บุคคลในครอบครัว (เช่น พ่อ 
แม่ พี่น้อง) บริโภคมีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 85.7 รองลงมาคือซ้ือให้เพื่อนบริโภคมีจ านวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 
 
ตารางที ่4.10 บุคคลท่ีซ้ือใหก้ลุ่มตวัอยา่งบริโภค (กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียว) 

บุคคลทีซ้ื่อให้ 
กลุ่มตัวอย่างบริโภค 

(กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภค) 

เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

บุคคลในครอบครัว 
(เช่น พอ่ แม่ พี่นอ้ง) 

9 60.0 4 57.1 11 91.7 

ญาติ 6 40.0 3 42.9 0 0.0 
เพื่อน 0 0.0 0 0.0 1 8.3 
รวม 15 100.0 7 100.0 12 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.10 เฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียวพบวา่ บุคคลท่ีซ้ือ
ให้กลุ่มตวัอย่างบริโภคของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สส่วนใหญ่เป็นบุคคลในครอบครัว (เช่น พ่อ แม่ พี่
น้อง) มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาคือญาติเป็นผูซ้ื้อให้บริโภคมีจ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.0 
 เจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ท่ีเป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียวส่วนใหญ่บุคคลในครอบครัว (เช่น พ่อ 
แม่ พี่น้อง) เป็นผูซ้ื้อให้บริโภคมีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 รองลงมาคือญาติเป็นผูซ้ื้อให้
บริโภคมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 
 เจเนอเรชัน่วายท่ีเป็นท่ีเป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียวทุกคนส่วนใหญ่บุคคลในครอบครัว 
(เช่น พ่อ แม่ พี่นอ้ง) เป็นผูซ้ื้อให้บริโภคมีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 91.7 รองลงมาคือเพื่อนซ้ือ
ใหบ้ริโภคมีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 
 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูซ้ื้อและ/หรือบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ทางผูว้ิจยัได้
สอบถามถึงพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ใน
หวัขอ้ต่างๆ คือ วตัถุประสงคใ์นการบริโภค ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือบริโภค สถานท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือ แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ และตราสินคา้ท่ี
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ซ้ือหรือบริโภคเป็นประจ า โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สเป็นผูซ้ื้อและ/หรือบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมี
จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 72.4 เจเนอเรชั่นเอ๊กซ์เป็นผูซ้ื้อและ/หรือบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารมีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 และเจเนอเรชัน่วายเป็นผูซ้ื้อและ/หรือบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารมีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 70.6 โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.11 วตัถุประสงคใ์นการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ 

วตัถุประสงค์ 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เพื่อใหสุ้ขภาพแขง็แรง/ป้องกนัโรค 96 73.3 104 78.2 97 70.8 
เพื่อรักษา/ควบคุมโรคท่ีเป็นอยู ่ 31 23.7 7 5.3 7 5.1 
เพื่อความสวยงาม เช่น บ ารุงผวิพรรณ 4 3.0 21 15.8 33 24.1 
อ่ืนๆ 0 0.0 1* 0.7 0 0.0 
รวม 131 100.0 133 100.0 137 100.0 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ *กินเสริมสารอาหารท่ีรับประทานไม่ครบ (1) 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่าทั้ง 3 กลุ่มเจเนอเรชัน่ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อใหสุ้ขภาพแขง็แรงหรือป้องกนัโรค โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีวตัถุประสงค์
ในการบริโภคเพื่อใหสุ้ขภาพแขง็แรงหรือป้องกนัโรคมีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 รองลงมา
ไดแ้ก่ เพื่อรักษา/ควบคุมโรคท่ีเป็นอยู่มีจ  านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 และเพื่อความสวยงาม 
เช่น บ ารุงผวิพรรณ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 เจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อให้
สุขภาพแข็งแรงหรือป้องกนัโรคมีจ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมาได้แก่ เพื่อความ
สวยงาม เช่น บ ารุงผวิพรรณ มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และเพื่อรักษา/ควบคุมโรคท่ีเป็นอยู่
มีจ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และวตัถุประสงคอ่ื์นๆ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
 เจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อให้
สุขภาพแข็งแรงหรือป้องกนัโรคมีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 รองลงมาไดแ้ก่ เพื่อความ
สวยงาม เช่น บ ารุงผิวพรรณ มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 และเพื่อรักษา/ควบคุมโรคท่ี
เป็นอยูมี่จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 
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ตารางที ่4.12 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ 

ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการซ้ือและบริโภค 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 90 68.7 98 73.7 98 71.6 
แพทย ์ 21 16.0 2 1.5 7 5.1 
เภสัชกร 2 1.5 5 3.7 8 5.8 
บุคคลรอบขา้งเช่น เพื่อน ครอบครัว 17 13.0 26 19.5 20 14.6 
ผูมี้ช่ือเสียงเช่น นกัร้อง นกัแสดง 0 0.0 0 0.0 1 0.7 
พนกังานขาย 1 0.8 1 0.8 3 2.2 
อ่ืนๆ 0 0.0 1* 0.8 0 0.0 
รวม 131 100.0 133 100.0 137 100.0 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ *ความน่าเช่ือถือของบริษทัผูผ้ลิต 
 

 จากตารางท่ี 4.12 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินและเกลือแร่ทั้ ง 3 เจเนอเรชั่นส่วนใหญ่ตัดสินใจด้วยตนเอง โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สท่ี
ตดัสินใจด้วยตนเองมีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 68.7 รองลงมา 2 อนัดบัแรกได้แก่ แพทย์มี
จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และบุคคลรอบขา้งเช่น เพื่อน ครอบครัวมีจ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.0 
 เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ท่ีตดัสินใจดว้ยตนเองมีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 73.7 รองลงมา 2 
อนัดบัแรกไดแ้ก่ บุคคลรอบขา้งเช่น เพื่อน ครอบครัวมีจ านวน 26 คนคิดเป็นร้อยละ 19.5 และเภสัช
กรมีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 
 เจเนอเรชัน่วายท่ีตดัสินใจดว้ยตนเองมีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 71.6 รองลงมา 2 
อนัดบัแรกไดแ้ก่ บุคคลรอบขา้งเช่น เพื่อน ครอบครัวมีจ านวน 20 คนคิดเป็นร้อยละ 14.6 และเภสัช
กรมีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
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ตารางที ่4.13 สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ 

สถานทีซ้ื่อผลติภัณฑ์ 
เบบีบู้มเมอร์ส    เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
โรงพยาบาล 30 22.9 1 0.8 1 0.7 
ร้านยาทัว่ไป 67 51.1 67 50.4 74 54.0 
ร้านบูท๊ส์ 10 7.6 14 10.5 18 13.1 
ร้านวตัสัน 1 0.8 10 7.5 16 11.7 
ผูแ้ทนธุรกิจขายตรง 20 15.3 18 13.5 9 6.6 
ออนไลน์/อินเทอร์เน็ต 0 0.0 18 13.5 16 11.7 
อ่ืนๆ 3* 2.3 5** 3.8 3*** 2.2 
รวม 131 100.0 133 100.0 137 100.0 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ *ต่างประเทศ (2) คลินิกธรรมชาติบ าบดั (1) 
**หา้งบ๊ิกซี (2) ต่างประเทศ (1) ร้าน 7-11 (1) ศูนยแ์นะน าผลิตภณัฑ ์(1)  
***แอมเวย ์ช็อป (1) คลินิก (1) holland and barrett (1) 
 

 จากตารางท่ี 4.13 สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ส่วน
ใหญ่ทั้ง 3 เจเนอเรชัน่ซ้ือจากร้านยาทัว่ไป โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สซ้ือจากร้านยาทัว่ไปมีจ านวน 67 
คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 รองลงมา 2 อนัดบัแรกไดแ้ก่ ซ้ือจากโรงพยาบาลมีจ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.9 และซ้ือจากผูแ้ทนธุรกิจขายตรงมีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 
 เจเนอเรชั่นเอ๊กซ์ซ้ือจากร้านยาทัว่ไปมีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 50.4 รองลงมา
ไดแ้ก่ ซ้ือจากผูแ้ทนธุรกิจขายตรงและซ้ือออนไลน์/อินเทอร์เน็ตมีจ านวนเท่ากนัคือ 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.5 
 เจเนอเรชัน่วายซ้ือจากร้านยาทัว่ไปมีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมา 2 
อนัดบัแรกไดแ้ก่ ซ้ือจากร้านบู๊ทส์มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 และซ้ือจากร้านวตัสันกบัซ้ือ
ออนไลน์/อินเทอร์เน็ตมีจ านวนเท่ากนัคือ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 
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ตารางที ่4.14 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือ (บาท) 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1,001 55 42.0 28 21.0 50 36.5 
1,001 – 2,000 39 29.7 63 47.4 60 43.8 
2,001 – 3,000 22 16.8 25 18.8 18 13.1 
3,001 – 4,000 13 9.9 4 3.0 5 3.7 
4,001 – 5,000 1 0.8 5 3.8 1 0.7 
มากกวา่ 5,000 1 0.8 8 6.0 3 2.2 
รวม 131 100.0 133 100.0 137 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.14 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินและ
เกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส ส่วนใหญ่ใช้จ่ายน้อยกว่า 1,001 บาทต่อคร้ัง ในขณะท่ีเจเนอเรชั่น
เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่ใชจ่้ายอยูท่ี่ 1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สใช้
จ่ายนอ้ยกว่า 1,001 บาทต่อคร้ัง มีจ  านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมา 2 อนัดบัแรก ไดแ้ก่  
ใชจ่้าย 1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง มีจ  านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 และใช้จ่าย 2,001 – 3,000 
บาทต่อคร้ัง มีจ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 
 เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ใชจ่้าย 1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง มีจ  านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 
รองลงมา 2 อนัดบัแรก ได้แก่  ใช้จ่ายน้อยกว่า 1,001 บาทต่อคร้ัง มีจ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.0 และใชจ่้าย 2,001 – 3,000 บาทต่อคร้ัง มีจ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 
 เจเนอเรชัน่วายใชจ่้าย 1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง มีจ  านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 
รองลงมา 2 อนัดบัแรก ได้แก่  ใช้จ่ายน้อยกว่า 1,001 บาทต่อคร้ัง มีจ  านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.5 และใชจ่้าย 2,001 – 3,000 บาทต่อคร้ัง มีจ  านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 
 
ตารางที ่4.15 ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ 

ความถี่ในการซ้ือ 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ทุกเดือน 22 16.8 19 14.3 8 5.8 
ทุก 2 เดือน 36 27.5 31 23.3 27 19.7 
ทุก 3 เดือน 50 38.1 47 35.3 53 38.7 
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ตารางที ่4.15 ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ (ต่อ) 

ความถี่ในการซ้ือ 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ทุก 6 เดือน 17 13.0 26 19.6 45 32.9 
อ่ืนๆ 6* 4.6 10** 7.5 4*** 2.9 
รวม 131 100.0 133 100.0 137 100.0 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ *เม่ือตอ้งการบริโภค (6) 
**เม่ือผลิตภณัฑห์มด (5) ปีละคร้ัง (3) เม่ือร่างกายอ่อนเพลีย (1) เม่ือตอ้งการบริโภค (1) 
***ปีละคร้ัง (3) เม่ือผลิตภณัฑห์มด (1)  
 

 จากตารางท่ี 4.15 ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่
ทั้ง 3 เจเนอเรชัน่ส่วนใหญ่มีการซ้ือทุก 3 เดือน โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สท่ีซ้ือทุก 3 เดือนมีจ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 รองลงมา 2 อนัดบัแรกไดแ้ก่ ซ้ือทุก 2 เดือนมีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.5 และซ้ือทุกเดือนมีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 
 เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ซ้ือทุก 3 เดือนมีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมา 2 อนัดบั
แรกไดแ้ก่ ซ้ือทุก 2 เดือนมีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 และซ้ือทุก 6 เดือนมีจ านวน 26 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.6 
 เจเนอเรชัน่วายซ้ือทุก 3 เดือนมีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7 รองลงมา 2 อนัดบั
แรกไดแ้ก่ ซ้ือทุก 6 เดือนมีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 และซ้ือทุก 2 เดือนมีจ านวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.7 
 
ตารางที ่4.16 แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ีซ้ือหรือบริโภค 

แหล่งข้อมูล 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
แผน่พบั/ใบปลิว 18 13.7 3 2.3 5 3.6 
โทรทศัน์ 14 10.7 14 10.5 9 6.6 
วทิย ุ 4 3.1 0 0.0 0 0.0 
อินเทอร์เน็ต 25 19.1 51 38.4 61 44.5 
เวบ็ไซตข์องบริษทั 6 4.6 6 4.5 6 4.4 
สอบถามจากผูข้าย 19 14.5 11 8.3 12 8.8 
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ตารางที ่4.16 แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ีซ้ือหรือบริโภค 
(ต่อ) 

แหล่งข้อมูล 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
แพทย ์ 26 19.9 2 1.5 4 2.9 
เภสัชกร 7 5.3 14 10.5 22 16.1 
ส่ือสังคมออนไลน์  
(ทวติเตอร์/เฟซบุค๊/อินสตราแกรม) 

5 3.8 26 19.5 17 12.4 

อ่ืนๆ 7* 5.3 6** 4.5 1*** 0.7 
รวม 131 100.0 133 100.0 137 100.0 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ * ลูกหลาน (2) ไม่ระบุ (5) 
**เขา้อบรมกบับริษทัผูจ้  าหน่าย (2) Research (1) ทดลองใช ้(1) ไม่ระบุ (2) 
***เพื่อน (1) 
 
 จากตารางท่ี 4.16 แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ี
ซ้ือหรือบริโภค กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สส่วนใหญ่สอบถามขอ้มูลจากแพทยมี์จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.9 รองลงมา 2 อนัดบัแรกไดแ้ก่ ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตมีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 
และสอบถามจากผูข้ายมีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
 เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตมีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.4 รองลงมา 2 อนัดบัแรกได้แก่ จากส่ือสังคมออนไลน์ (ทวิตเตอร์/เฟซบุ๊ค/อินสตราแกรม) มี
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และจากโทรทศัน์กบัเภสัชกรมีจ านวนเท่ากนัท่ี 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.5 

เจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตมีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.5 รองลงมา 2 อนัดบัแรกได้แก่ จากเภสัชกรมีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 และจากส่ือ
สังคมออนไลน์ (ทวติเตอร์/เฟซบุค๊/อินสตราแกรม) มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 
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ตารางที ่4.17 ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ท่ีซ้ือหรือบริโภค 

ตราสินค้า 
   เบบีบู้มเมอร์ส      เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์   เจเนอเรช่ันวาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เซนทรัม (Centrum) 20 15.3 18 13.5 12 8.8 
เมกา้วแีคร์ (Mega We Care) 22 16.8 20 15.0 16 11.7 
นิวทริไลท ์(Nutrilite) 11 8.4 12 9.0 12 8.8 
แบนเนอร์ (Banner)  11 8.4 4 3.0 7 5.1 
แบลคมอร์ส (Blackmores) 14 10.7 46 34.6 62 45.2 
แคลเทรต (Caltrate) 23 17.5 2 1.5 1 0.7 
วสิทร้า (Vistra) 5 3.8 9 6.8 15 10.9 
บูท๊ส์ (Boots)    6 4.6 1 0.8 1 0.7 
วตัสัน (Watsons) 7 5.3 6 4.5 2 1.5 
อ่ืนๆ 12* 9.2 15** 11.3 9*** 6.6 
รวม 131 100.0 133 100.0 137 100.0 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่  
*GPO (3) Ze-Oil (3) DHC (2) Herbalife (1) คลินิกธรรมชาติบ าบดั (1) คอลลาเฮลท ์(1) ไม่ระบุ (1) 
**Kirkland (2) Meiji (1) Pharmaton (1) Successmore (1) Unicity (1) แบรนด ์(1) เอมมูร่า (1) ไม่ระบุ (7) 
***Berocca (1) C-Naturel (1) GNC (1) GPO (1) Holland and barrett (1) Neocell (1) Nordic (1) ไม่ระบุ (2) 
 
 จากตารางท่ี 4.17 ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ี
ซ้ือหรือบริโภคทั้ง 3 เจเนอเรชั่นมีความหลากหลาย โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สส่วนใหญ่บริโภคแคล
เทรต (Caltrate) มีจ  านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 รองลงมา 2 อนัดบัแรกไดแ้ก่ เมกา้วีแคร์ (Mega 
We Care) มีจ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และเซนทรัม (Centrum) มีจ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.3 
 เจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ส่วนใหญ่บริโภคแบลคมอร์ส (Blackmores) มีจ  านวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.6 รองลงมา 2 อนัดบัแรกไดแ้ก่ เมกา้วีแคร์ (Mega We Care) มีจ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.0 และเซนทรัม (Centrum) มีจ  านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 
 เจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่บริโภคแบลคมอร์ส (Blackmores) มีจ  านวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.2 รองลงมา 2 อนัดบัแรกไดแ้ก่ เมกา้วีแคร์ (Mega We Care) มีจ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.7 และวสิทร้า (Vistra) มีจ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 
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4.3  ข้อมูลการให้ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที ่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่
จ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรช่ัน 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ทางผูว้ิจยัไดส้อบถามกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 565 คน ประกอบไป
ด้วยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมี
ผลการวจิยัในแต่ละดา้นดงัน้ี 
 
 4.3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ มีทั้งหมด 5 ขอ้ ได้แก่ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ช่ือเสียงของตรา
สินคา้/ยี่ห้อ (Brand) ไดรั้บการรับรองจากองค์การอาหารและยา ภาชนะบรรจุมีความสวยงาม และ
บริษทัผูผ้ลิตเป็นบริษทัต่างชาติ ซ่ึงใหร้ะดบัความส าคญัแยกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 

ด้านผลติภณัฑ์ 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 
�̅� S.D. 

ระดบั 
ความส าคญั 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 

1.คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์

4.46 0.659 มากท่ีสุด 4.58 0.638 มากท่ีสุด 4.57 0.652 มากท่ีสุด 

2.ช่ือเสียงของตรา
สินคา้/ยีห่อ้ (Brand) 

4.13 0.825 มาก 4.13 0.748 มาก 4.14 0.662 มาก 

3.ไดรั้บการรับรอง
จากองคก์ารอาหาร
และยา 

4.60 0.811 มากท่ีสุด 4.68 0.635 มากท่ีสุด 4.63 0.583 มากท่ีสุด 

4.ภาชนะบรรจุมี
ความสวยงาม 

3.58 1.015 มาก 3.58 0.874 มาก 3.52 0.922 มาก 

5.บริษทัผูผ้ลิตเป็น
บริษทัต่างชาติ 

3.34 1.159 ปานกลาง 3.49 0.979 มาก 3.64 0.917 มาก 

รวม 4.02 0.628 มาก 4.09 0.495 มาก 4.10 0.451 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ โดยทุกเจเนอเรชัน่ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้น
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ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัมากทั้ง 3 เจเนอเรชัน่ โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 และ เจเนอเรชัน่วายมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10  
 กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์ เรียงตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่ ไดรั้บการรับรองจากองคก์ารอาหาร
และยา (ค่าเฉล่ีย 4.60) และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (ค่าเฉล่ีย 4.46) ตามล าดบั ระดบัความส าคญัมาก
ได้แก่ ช่ือเสียงของตราสินค้า/ยี่ห้อ (Brand) (ค่าเฉล่ีย 4.13) และภาชนะบรรจุมีความสวยงาม 
(ค่าเฉล่ีย 3.58) และระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ บริษทัผูผ้ลิตเป็นบริษทัต่างชาติ (ค่าเฉล่ีย 3.34) 
 เจเนอเรชั่นเอ๊กซ์ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ เรียงตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่ ไดรั้บการรับรองจากองคก์ารอาหาร
และยา (ค่าเฉล่ีย 4.68) และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (ค่าเฉล่ีย 4.58) ตามล าดบั ระดบัความส าคญัมาก
ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของตราสินคา้/ยี่ห้อ (Brand) (ค่าเฉล่ีย 4.13) ภาชนะบรรจุมีความสวยงาม (ค่าเฉล่ีย 
3.58) และ บริษทัผูผ้ลิตเป็นบริษทัต่างชาติ (ค่าเฉล่ีย 3.49) 
 เจเนอเรชั่นวายให้ระดับความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ เรียงตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่ ไดรั้บการรับรองจากองคก์ารอาหาร
และยา (ค่าเฉล่ีย 4.63) และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (ค่าเฉล่ีย 4.57) ตามล าดบั ระดบัความส าคญัมาก
ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของตราสินคา้/ยี่ห้อ (Brand) (ค่าเฉล่ีย 4.14) ภาชนะบรรจุมีความสวยงาม (ค่าเฉล่ีย 
3.52) และ บริษทัผูผ้ลิตเป็นบริษทัต่างชาติ (ค่าเฉล่ีย 3.64) 
 
 4.3.2  ด้านราคา มีทั้งหมด 2 ขอ้ ไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ และราคาเหมาะสม
กบัคุณภาพ ซ่ึงใหร้ะดบัความส าคญัแยกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.19 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นราคา 

ด้านราคา 
เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 
�̅� S.D. 

ระดบั 
ความส าคญั 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 

1.ราคาเหมาะสม
กบัปริมาณ 

4.01 1.023 มาก 4.31 0.792 มากท่ีสุด 4.28 0.699 มากท่ีสุด 

2.ราคาเหมาะสม
กบัคุณภาพ 

4.32 0.892 มากท่ีสุด 4.41 0.802 มากท่ีสุด 4.51 0.631 มากท่ีสุด 

รวม 4.16 0.823 มาก 4.36 0.751 มากทีสุ่ด 4.39 0.615 มากทีสุ่ด 
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 จากตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์
และเจเนอเรชัน่วายใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 และ 4.39 ตามล าดบั 
 กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคาเรียงตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ (ค่าเฉล่ีย 4.32) 
และระดบัความส าคญัมากไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ (ค่าเฉล่ีย 4.01) 
 เจเนอเรชั่นเอ๊กซ์ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทั้ง 2 ขอ้เรียงตามล าดบัคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ (ค่าเฉล่ีย 4.41) และ
ระดบัราคาเหมาะสมกบัปริมาณ (ค่าเฉล่ีย 4.31) 
 เจเนอเรชัน่วายใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทั้ง 2 ขอ้เรียงตามล าดบัคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ (ค่าเฉล่ีย 4.51) และระดบั
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ (ค่าเฉล่ีย 4.28) 
 
 4.3.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีทั้งหมด 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ 
อยูใ่กลท่ี้พกั และอยูใ่กลท่ี้ท างาน ซ่ึงใหร้ะดบัความส าคญัแยกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.20 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ด้านช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย 

เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 
�̅� S.D. 

ระดบั 
ความส าคญั 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 

1.ความน่าเช่ือถือ
ของร้านคา้ 

4.28 0.873 มากท่ีสุด 4.35 0.699 มากท่ีสุด 4.36 0.672 มากท่ีสุด 

2.อยูใ่กลท่ี้พกั 3.55 1.254 มาก 3.49 1.092 มาก 3.28 1.068 ปานกลาง 
3.อยูใ่กลท่ี้ท างาน 3.48 1.316 มาก 3.39 1.076 ปานกลาง 3.25 1.040 ปานกลาง 
รวม 3.77 1.011 มาก 3.75 0.756 มาก 3.63 0.726 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ทุกเจเนอเรชัน่ให้ระดบัความส าคญั
ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมากทั้ง 3 เจเนอ
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เรชัน่ โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 เจเนอเรชัน่เอ๊กซ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 และเจเนอ
เรชัน่วายมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63  
 กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายเรียงตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากท่ีสุดได้แก่  ความน่าเช่ือถือของ
ร้านคา้ (ค่าเฉล่ีย 4.28) และระดบัความส าคญัมากไดแ้ก่ อยู่ใกลท่ี้พกั (ค่าเฉล่ีย 3.55) และอยู่ใกล้ท่ี
ท  างาน (ค่าเฉล่ีย 3.48) 
 เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายเรียงตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่  ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ 
(ค่าเฉล่ีย 4.35) ระดบัความส าคญัมากไดแ้ก่ อยูใ่กลท่ี้พกั (ค่าเฉล่ีย 3.49) และระดบัความส าคญัปาน
กลางไดแ้ก่ อยูใ่กลท่ี้ท างาน (ค่าเฉล่ีย 3.39) 
 เจเนอเรชัน่วายให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายเรียงตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่  ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ 
(ค่าเฉล่ีย 4.36) และระดบัความส าคญัปานกลางได้แก่ อยู่ใกล้ท่ีพกั (ค่าเฉล่ีย 3.28) และอยู่ใกล้ท่ี
ท างาน (ค่าเฉล่ีย 3.25) ตามล าดบั 
 
 4.3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาดมีทั้งหมด 6 ขอ้ ไดแ้ก่ มีของแถม มีส่วนลด มีพนกังาน
ใหค้ าแนะน า มีดารา นกัร้อง ในการโฆษณา มีการโฆษณาทางโทรทศัน์ และบริษทัผูผ้ลิตมีเวบ็ไซต์
เป็นของตนเอง ซ่ึงใหร้ะดบัความส าคญัแยกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.21 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 
�̅� S.D. 

ระดบั 
ความส าคญั 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 

1.มีของแถม 3.12 1.238 ปานกลาง 3.28 1.112 ปานกลาง 3.43 1.083 มาก 
2.มีส่วนลด 3.67 1.184 มาก 3.94 1.001 มาก 3.96 0.913 มาก 
3.มีพนกังานให้
ค าแนะน า 

3.78 1.143 มาก 3.76 1.032 มาก 3.61 1.080 มาก 

4.มีดารา นกัร้อง 
ในการโฆษณา 

2.65 1.109 ปานกลาง 2.54 0.992 ปานกลาง 2.29 1.089 นอ้ย 

5.มีการโฆษณา
ทางโทรทศัน ์

2.99 1.236 ปานกลาง 2.99 1.085 ปานกลาง 2.70 1.061 ปานกลาง 
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ตารางที ่4.21 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 
�̅� S.D. 

ระดบั 
ความส าคญั 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 

6.บริษทัผูผ้ลิตมี
เวบ็ไซตเ์ป็นของ
ตนเอง 

3.35 1.281 มาก 3.62 1.122 มาก 3.26 1.197 ปานกลาง 

รวม 3.25 0.974 ปานกลาง 3.35 0.687 ปานกลาง 3.21 0.717 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ทุกเจเนอเรชัน่ให้ระดบัความส าคญั
ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลางทั้ง 3 เจเนอ
เรชัน่ โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 เจเนอเรชัน่เอ๊กซ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 และเจเนอ
เรชัน่วาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.21  
 กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาดตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากไดแ้ก่  มีพนกังานให้ค  าแนะน า (ค่าเฉล่ีย 
3.78) มีส่วนลด (ค่าเฉล่ีย 3.67)  และบริษทัผูผ้ลิตมีเวบ็ไซต์เป็นของตนเอง (ค่าเฉล่ีย 3.35)  ระดบั
ความส าคญัปานกลางไดแ้ก่ มีของแถม (ค่าเฉล่ีย 3.12) มีการโฆษณาทางโทรทศัน์ (ค่าเฉล่ีย 2.99) 
และมีดารา นกัร้อง ในการโฆษณา (ค่าเฉล่ีย 2.65) 
 เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากไดแ้ก่  มีส่วนลด (ค่าเฉล่ีย 3.94) มีพนกังานให้
ค  าแนะน า (ค่าเฉล่ีย 3.76)  และบริษัทผู ้ผลิตมีเว็บไซต์เป็นของตนเอง (ค่าเฉล่ีย 3.62)  ระดับ
ความส าคญัปานกลางไดแ้ก่ มีของแถม (ค่าเฉล่ีย 3.28) มีการโฆษณาทางโทรทศัน์ (ค่าเฉล่ีย 2.99) 
และมีดารา นกัร้อง ในการโฆษณา (ค่าเฉล่ีย 2.54) 
 เจเนอเรชัน่วายให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดตามล าดบัคือ ระดบัความส าคญัมากไดแ้ก่  มีส่วนลด (ค่าเฉล่ีย 3.96) มีพนกังานให้
ค  าแนะน า (ค่าเฉล่ีย 3.61) และมีของแถม (ค่าเฉล่ีย 3.43) ระดับความส าคัญปานกลางได้แก่ 
บริษทัผูผ้ลิตมีเวบ็ไซตเ์ป็นของตนเอง (ค่าเฉล่ีย 3.26) และมีการโฆษณาทางโทรทศัน์ (ค่าเฉล่ีย 2.70) 
และระดบัความส าคญันอ้ยไดแ้ก่มีดารา นกัร้อง ในการโฆษณา (ค่าเฉล่ีย 2.29)  
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ตารางที ่4.22 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดแยกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ 

ปัจจยัด้านส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 
�̅� S.D. 

ระดบั 
ความส าคญั 

�̅� S.D. 
ระดบั 

ความส าคญั 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.02 0.628 มาก 4.09 0.495 มาก 4.10 0.451 มาก 
2.ดา้นราคา 4.16 0.823 มาก 4.36 0.751 มากท่ีสุด 4.39 0.615 มากท่ีสุด 
3.ดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย 

3.77 1.011 มาก 3.75 0.756 มาก 3.63 0.726 มาก 

4.ดา้นการส่งเสริม 
การตลาด 

3.25 0.974 ปานกลาง 3.35 0.687 ปานกลาง 3.21 0.717 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.22 เม่ือเปรียบเทียบการให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดแยกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่พบว่าทั้ง 3 เจเนอเรชัน่ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคามา
เป็นอนัดบัแรก โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจ
เนอเรชัน่วายให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีทุกเจเนอเรชัน่ให้ความส าคญัในระดบัมาก โดยให้ความส าคญักบัดา้นผลิตภณัฑ์มากกว่า
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และสุดท้ายคือด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีทุกเจเนอเรชั่นให้
ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
 

4.4  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์กับการให้ระดับความส าคัญทางด้านปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิและเกลือแร่ 
 ทางผู ้วิจ ัยได้หาความสัมพันธ์ของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ (ได้แก่ เพศ 
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน) กบัการให้ระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามินและเกลือแร่ เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงมีผลการวจิยัดงัน้ี 
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ตารางที ่4.23 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแยกตาม
เพศ (Independent-Sample t-test)  

เพศ 
ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ชาย 4.04 0.527 4.33 0.711 3.65 0.727 3.23 0.765 
หญิง 4.08 0.526 4.31 0.747 3.73 0.866 3.29 0.804 
Sig. (2-tailed) 0.438 0.746 0.320 0.470 

 
 เม่ือหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหว่างเพศกบัการให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดโดยใชว้ิธี Independent-Sample t-test จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ เพศต่างกนั
ใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้นไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.24 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแยกตาม

ระดบัการศึกษา (One-way anova) 

ระดับการศึกษา 
ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.83 0.622 3.94 0.810 3.47 0.951 3.16 0.776 
ปริญญาตรี 4.08 0.526 4.29 0.750 3.73 0.808 3.30 0.806 
ปริญญาโท 4.10 0.497 4.44 0.665 3.71 0.854 3.25 0.767 
ปริญญาเอก 4.03 0.294 4.50 0.548 3.56 0.584 2.78 0.953 
Sig. 0.028* 0.011* 0.284 0.303 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 เม่ือหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหวา่งระดบัการศึกษากบัการให้ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้วิธี One-way anova จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ระดับ
การศึกษาต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และ
ดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงไดท้  าการวเิคราะห์หาความสัมพนัธ์เป็นรายคู่ (Post 
hoc Multiple Comparisons: Bonferroni) ทั้ง 2 ปัจจยัซ่ึงไดผ้ลดงัน้ี 
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ตารางที ่4.25 เปรียบเทียบระดับความส าคญัทางด้านปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์แยกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ (Post hoc Multiple Comparisons: 
Bonferroni) 

ระดับการศึกษา 
Sig. (ด้านผลติภัณฑ์) 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี - 0.025* 0.020* 1.000 
ปริญญาตรี - - 1.000 1.000 
ปริญญาโท - - - 1.000 
ปริญญาเอก - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 ด้านผลิตภณัฑ์ จากตารางท่ี 4.25 พบว่าการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรีให้ระดับ
ความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ต่างจากการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีและปริญญาโทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยจากตารางท่ี 4.24 การศึกษาระดบัปริญญาตรีและ
ปริญญาโทให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์ (ค่าเฉล่ีย 4.08 และ 4.10 ตามล าดบั) 
มากกวา่การศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.83) 
 
ตารางที ่4.26 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา

แยกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ (Post hoc Multiple Comparisons: Bonferroni) 

ระดับการศึกษา 
Sig. (ด้านราคา) 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี - 0.022* 0.001* 0.470 
ปริญญาตรี - - 0.244 0.470 
ปริญญาโท - - - 1.000 
ปริญญาเอก - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 ด้านราคา จากตารางท่ี 4.26 พบว่าการศึกษาระดับต ่ ากว่าปริญญาตรีให้ระดับ
ความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาต่างจากการศึกษาระดบัปริญญาตรี
และปริญญาโทอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยจากตารางท่ี 4.24 การศึกษาระดับปริญญาตรีและ
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ปริญญาโทให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัดา้นราคา (ค่าเฉล่ีย 4.29 และ 4.44 ตามล าดบั) มากกว่า
การศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.94) 
 
ตารางที ่4.27 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแยกตาม

สถานภาพ (One-way anova) 

สถานภาพ 
ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
โสด 4.11 0.473 4.31 0.708 3.71 0.813 3.23 0.836 
สมรส 4.09 0.555 4.35 0.751 3.72 0.803 3.32 0.754 
หยา่ร้าง/ม่าย 3.75 0.603 4.14 0.835 3.65 1.054 3.35 0.681 
Sig. 0.000* 0.277 0.922 0.384 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 เม่ือหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหวา่งสถานภาพกบัการให้ระดบัความส าคญัของปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยใชว้ิธี One-way anova จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ สถานภาพต่างกนั
ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงได้ท าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เป็นรายคู่  (Post hoc Multiple 
Comparisons: Bonferroni) ในดา้นผลิตภณัฑซ่ึ์งไดผ้ลดงัน้ี 
 

ตารางที ่4.28 เปรียบเทียบระดับความส าคญัทางด้านปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์แยกตามสถานภาพเป็นรายคู่ (Post hoc Multiple Comparisons: 
Bonferroni) 

สถานภาพ 
Sig. (ด้านผลติภัณฑ์) 

โสด สมรส หย่าร้าง/ม่าย 
โสด - 1.000 0.000* 
สมรส - - 0.000* 
หยา่ร้าง/ม่าย - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
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 ดา้นผลิตภณัฑ์ จากตารางท่ี 4.28 พบว่าสถานภาพหย่าร้าง/ม่ายให้ระดบัความส าคญั
ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ต่างจากสถานภาพโสดและสมรสอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ โดยจากตารางท่ี 4.27 สถานภาพโสดและสมรสให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญั
ดา้นผลิตภณัฑ ์(ค่าเฉล่ีย 4.11 และ 4.09 ตามล าดบั) มากกวา่สถานภาพหยา่ร้าง/ม่าย (ค่าเฉล่ีย 3.75) 
 
ตารางที ่4.29 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแยกตาม

อาชีพ (One-way anova) 

อาชีพ 
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
รับราชการ 4.11 0.462 4.30 0.776 3.95 0.842 3.19 0.879 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.94 0.529 4.32 0.372 3.57 0.891 3.15 0.717 
พนกังานบริษทัเอกชน 4.13 0.453 4.36 0.689 3.68 0.733 3.31 0.685 
รับจา้ง 3.91 0.637 4.26 0.710 3.76 0.570 3.41 0.684 
ธุรกิจส่วนตวั 4.05 0.562 4.24 0.840 3.58 0.782 3.35 0.778 
นกัเรียน/นกัศึกษา 4.10 0.472 4.38 0.522 3.71 0.652 3.20 0.497 
อ่ืนๆ 3.85 0.753 4.24 0.836 3.44 1.156 3.22 1.095 
Sig. 0.094 0.858 0.021* 0.704 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 เม่ือหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหวา่งอาชีพกบัการให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดโดยใชว้ิธี One-way anova จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ อาชีพต่างกนัให้ระดบั
ความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงได้ท าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เป็นรายคู่  (Post hoc Multiple 
Comparisons: Bonferroni) ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายซ่ึงไดผ้ลดงัน้ี 
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ตารางที ่4.30 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางด้านปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแยกตามอาชีพเป็นรายคู่ (Post hoc Multiple Comparisons: Bonferroni) 

อาชีพ 

Sig. (ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย) 

รับราชการ 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับจ้าง 
ธุรกจิ
ส่วนตวั 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อ่ืนๆ 

รับราชการ - 1.000 0.053 1.000 0.068 1.000 0.001* 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ - - 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 
พนกังานบริษทัเอกชน - - - 1.000 1.000 1.000 0.888 
รับจา้ง - - - - 1.000 1.000 1.000 
ธุรกิจส่วนตวั - - - - - 1.000 1.000 
นกัเรียน/นกัศึกษา - - - - - - 1.000 
อ่ืนๆ - - - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากตารางท่ี 4.30 พบว่าอาชีพรับราชการให้ระดับ
ความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างจากอาชีพอ่ืนๆ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยจากตารางท่ี 4.29 อาชีพรับราชการให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่าเฉล่ีย 3.95) มากกวา่อาชีพอ่ืนๆ (ค่าเฉล่ีย 3.44) 
 

ตารางที ่4.31 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแยกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  (One-way anova) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม 
การตลาด 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
นอ้ยกวา่ 20,001 4.01 0.597 4.20 0.763 3.63 0.861 3.37 0.882 
20,001 – 40,000 4.00 0.604 4.33 0.764 3.81 0.876 3.30 0.862 
40,001 – 60,000 4.12 0.433 4.01 0.752 3.68 0.758 3.19 0.701 
60,001 – 80,000 4.09 0.525 4.42 0.673 3.71 0.827 3.31 0.640 
80,001 – 100,000 4.20 0.374 4.46 0.650 3.57 0.773 3.15 0.852 
มากกวา่ 100,000 4.18 0.435 4.46 0.638 3.64 0.796 3.25 0.746 
Sig. 0.060 0.087 0.419 0.584 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
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 เม่ือหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหวา่งอาชีพกบัการให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดโดยใชว้ิธี One-way anova จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้นไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ  
 
 

4.5  ข้อมูลด้านเจเนอเรช่ันกับการให้ระดับความส าคัญทางด้านปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
และเกลือแร่ 
 ทางผูว้จิยัไดห้าความสัมพนัธ์ของกลุ่มเจเนอเรชัน่กบัการให้ระดบัความส าคญัทางดา้น
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามินและเกลือแร่ เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงมีผลการวจิยัดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.32 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแยกตาม

กลุ่มเจเนอเรชัน่  (One-way anova) 

เจเนอเรช่ัน 
ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
เบบ้ีบูมเมอร์ส 4.02 0.628 4.16 0.823 3.77 1.012 3.25 0.974 
เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ 4.09 0.495 4.36 0.751 3.75 0.756 3.35 0.687 
เจเนอเรชัน่วาย 4.10 0.451 4.40 0.615 3.63 0.726 3.21 0.717 
Sig. 0.321 0.008* 0.202 0.125 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 เม่ือหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหวา่งกลุ่มเจเนอเรชัน่กบัการให้ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยใชว้ิธี One-way anova จากตารางท่ี 4.32 พบวา่ เจเนอเรชัน่
ต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงได้ท าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เป็นรายคู่  (Post hoc Multiple 
Comparisons: Bonferroni) ในดา้นราคาซ่ึงไดผ้ลดงัน้ี 
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ตารางที ่4.33 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
แยกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่เป็นรายคู่ (Post hoc Multiple Comparisons: Bonferroni) 

เจเนอเรช่ัน 
Sig. (ด้านราคา) 

เบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอ๊กซ์ เจเนอเรช่ันวาย 
เบบ้ีบูมเมอร์ส - 0.028* 0.007* 
เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ - - 1.000 
เจเนอเรชัน่วาย - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 ดา้นราคา จากตารางท่ี 4.33 พบว่ากลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญัของปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาต่างจากเจเนอเรชัน่เอก๊ซ์และเจเนอเรชัน่วายอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ โดยจากตารางท่ี 4.32 เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์และเจเนอเรชัน่วายให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญั
ดา้นราคา (ค่าเฉล่ีย 4.36 และ 4.40 ตามล าดบั) มากกวา่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส (ค่าเฉล่ีย 4.16) 

 
 
4.6  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง และความถี่ในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่กับการให้ระดับความส าคัญทางด้าน
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลติภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิและเกลือแร่ 
 ทางผูว้ิจยัไดห้าความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง และ
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่กบัการให้ระดบัความส าคญั
ทางด้านปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงมีผลการวจิยัดงัน้ี  
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ตารางที ่4.34 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแยกตาม
พฤติกรรมการซ้ือและบริโภค (One-way anova) 

พฤตกิรรม 
การซ้ือและบริโภค 

ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภค 4.06 0.517 4.28 0.755 3.66 0.850 3.18 0.773 
ไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภค 4.08 0.573 4.37 0.693 3.79 0.790 3.41 0.750 
เป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค 4.15 0.493 4.49 0.609 4.03 0.789 3.63 0.929 
ไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค 4.05 0.406 4.16 0.860 3.43 0.893 3.08 0.887 
Sig. 0.777 0.180 0.012* 0.001* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 

 เม่ือหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหว่างพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคกบัการให้ระดบั
ความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้วิธี One-way anova จากตารางท่ี 4.34 
พบว่า พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ ซ่ึงไดท้  าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เป็นรายคู่ (Post hoc Multiple Comparisons: Bonferroni) 
ทั้ง 2ปัจจยัซ่ึงไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.35 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายแยกตามพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเป็นรายคู่ (Post hoc Multiple 
Comparisons: Bonferroni) 

พฤตกิรรม 
การซ้ือและบริโภค 

Sig. (ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย) 

เป็นผู้ซ้ือและ
ผู้บริโภค 

ไม่ได้ซ้ือและไม่ได้
บริโภค 

เป็นผู้ซ้ือแต่ไม่ได้
บริโภค 

ไม่ได้ซ้ือแต่เป็น
ผู้บริโภค 

เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภค - 0.626 0.083 0.892 
ไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภค - - 0.783 0.177 
เป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค - - - 0.025* 
ไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
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 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จากตารางท่ี 4.35 พบว่าพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ี
เป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่งเดียว) ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างจากพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีไม่ไดซ้ื้อแต่เป็น
ผูบ้ริโภค (เป็นผูบ้ริโภคเพียงอย่างเดียว) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยจากตารางท่ี 4.34 พฤติกรรม
การซ้ือและบริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ได้บริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอย่างเดียว)ให้ค่าเฉล่ียของระดับ
ความส าคญัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่าเฉล่ีย 4.03) มากกวา่กลุ่มพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ี
ไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค (เป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียว) (ค่าเฉล่ีย 3.43) 
 
ตารางที ่4.36 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดแยกตามพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเป็นรายคู่ (Post hoc Multiple 
Comparisons: Bonferroni) 

พฤตกิรรม 
การซ้ือและบริโภค 

Sig. (ด้านการส่งเสริมการตลาด) 

เป็นผู้ซ้ือและ
ผู้บริโภค 

ไม่ได้ซ้ือและ 
ไม่ได้บริโภค 

เป็นผู้ซ้ือแต่ 
ไม่ได้บริโภค 

ไม่ได้ซ้ือแต่ 
เป็นผู้บริโภค 

เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภค - 0.023* 0.013* 1.000 

ไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภค - - 0.871 0.234 

เป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค - - - 0.037* 

ไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 

 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด จากตารางท่ี 4.36 พบวา่พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีเป็น
ผูซ้ื้อและผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดต่างจากกลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภคและกลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (เป็นผูซ้ื้อ
เพียงอย่างเดียว) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยจากตารางท่ี 4.34 กลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภค
และกลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่งเดียว)ให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัดา้น
การส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉล่ีย 3.41 และ 3.63 ตามล าดบั) มากกว่ากลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภค 
(ค่าเฉล่ีย 3.18) 
 และกลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอย่างเดียว) ให้ค่าเฉล่ียของระดบั
ความส าคญัดา้นการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉล่ีย 3.63) มากกวา่กลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค (เป็น
ผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียว) (ค่าเฉล่ีย 3.08) 
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ตารางที ่4.37 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแยกตาม
พฤติกรรมเร่ืองค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือ (One-way anova) 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 
ในการซ้ือ 

ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
นอ้ยกวา่ 1,001 3.93 0.536 4.22 0.803 3.62 0.889 3.16 0.797 
1,001 – 2,000 4.11 0.438 4.35 0.682 3.76 0.791 3.18 0.824 
2,001 – 3,000 4.18 0.437 4.20 0.785 3.64 0.883 3.44 0.732 
3,001 – 4,000 4.01 0.790 4.41 0.826 3.54 0.964 3.30 0.929 
4,001 – 5,000 4.17 0.355 4.21 0.756 3.81 0.466 2.98 0.716 
มากกวา่ 5,000 4.38 0.600 4.50 0.826 3.47 0.958 3.13 0.779 
Sig. 0.002* 0.483 0.646 0.247 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 เม่ือหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหวา่งพฤติกรรมเร่ืองค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือกบัการ
ใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยใชว้ธีิ One-way anova จากตารางท่ี 
4.37 พบว่า ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงไดท้  าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์
เป็นรายคู่ (Post hoc Multiple Comparisons: Bonferroni) ในดา้นผลิตภณัฑซ่ึ์งไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.38 เปรียบเทียบระดับความส าคญัทางด้านปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑ์แยกตามพฤติกรรมเร่ืองค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือเป็นรายคู่ (Post hoc 
Multiple Comparisons: Bonferroni) 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 
ในการซ้ือ 

Sig. (ด้านผลติภัณฑ์) 

น้อยกว่า 
1,001 

1,001 –  
2,000 

2,001 – 
3,000 

3,001 – 
4,000 

4,001 – 
5,000 

มากกว่า 
5,000 

นอ้ยกวา่ 1,001 - 0.054 0.021* 1.000 1.000 0.045* 
1,001 – 2,000 - - 1.000 1.000 1.000 0.976 
2,001 – 3,000 - - - 1.000 1.000 1.000 
3,001 – 4,000 - - - - 1.000 0.644 
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ตารางที ่4.38 เปรียบเทียบระดับความส าคญัทางด้านปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์แยกตามพฤติกรรมเร่ืองค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือเป็นรายคู่ (Post hoc 
Multiple Comparisons: Bonferroni) (ต่อ) 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 
ในการซ้ือ 

Sig. (ด้านผลติภัณฑ์) 

น้อยกว่า 
1,001 

1,001 –  
2,000 

2,001 – 
3,000 

3,001 – 
4,000 

4,001 – 
5,000 

มากกว่า 
5,000 

4,001 – 5,000 - - - - - 1.000 
มากกวา่ 5,000 - - - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ จากตารางท่ี 4.38 พบวา่ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1,001 บาท
ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ต่างจากกลุ่มค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ังในการซ้ือท่ี 2,001 – 3,000 บาท และ มากกวา่ 5,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยจาก
ตารางท่ี 4.37 กลุ่มค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือท่ี 2,001 – 3,000 บาท และ มากกวา่ 5,000 บาท ให้
ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์ (ค่าเฉล่ีย 4.18 และ 4.38 ตามล าดบั) มากกว่ากลุ่ม
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1,001 บาท (ค่าเฉล่ีย 3.93) 
 
ตารางที ่4.39 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแยกตาม

พฤติกรรมเร่ืองความถ่ีในการซ้ือ (One-way anova)  

ความถี่ในการซ้ือ 
ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ทุกเดือน 4.10 0.462 4.39 0.745 3.99 0.809 3.29 0.960 
ทุก 2 เดือน 4.10 0.447 4.23 0.809 3.60 0.837 3.13 0.742 
ทุก 3 เดือน 4.09 0.492 4.33 0.701 3.73 0.797 3.24 0.775 
ทุก 6 เดือน 4.01 0.596 4.23 0.799 3.52 0.877 3.25 0.857 
อ่ืนๆ 3.93 0.536 4.28 0.697 3.60 1.030 3.07 0.718 
Sig. 0.516 0.682 0.029* 0.710 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 
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 เม่ือหาความสัมพนัธ์ทางสถิติระหวา่งพฤติกรรมเร่ืองความถ่ีในการซ้ือกบัการให้ระดบั
ความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้วิธี One-way anova จากตารางท่ี 4.39 
พบว่า ความถ่ีในการซ้ือต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงไดท้  าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์
เป็นรายคู่ (Post hoc Multiple Comparisons: Bonferroni) ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายซ่ึงไดผ้ล
ดงัน้ี 
 

ตารางที ่4.40 เปรียบเทียบระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแยกตามพฤติกรรมเร่ืองความถ่ีในการซ้ือเป็นรายคู่ (Post hoc 
Multiple Comparisons: Bonferroni) 

ความถี่ในการซ้ือ 
Sig. (ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย) 

ทุกเดือน ทุก 2 เดือน ทุก 3 เดือน ทุก 6 เดือน อ่ืนๆ 

ทุกเดือน - 0.114 0.760 0.024* 0.839 
ทุก 2 เดือน - - 1.000 1.000 1.000 
ทุก 3 เดือน - - - 0.589 1.000 
ทุก 6 เดือน - - - - 1.000 
อ่ืนๆ - - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั p<0.05 

 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จากตารางท่ี 4.40 พบว่าความถ่ีในการซ้ือทุกเดือนให้
ระดับความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างจาก
ความถ่ีในการซ้ือทุก 6 เดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยจากตารางท่ี 4.39 ความถ่ีในการซ้ือทุก
เดือนใหค้่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่าเฉล่ีย 3.99) มากกวา่ความถ่ีใน
การซ้ือทุก 6 เดือน(ค่าเฉล่ีย 3.52) 
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บทที ่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 งานวิจยัเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ และ เจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative) ทางผูว้ิจยัได้น ามาประมวลผลและน ามาสรุปผลการวิจยัซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
จากนั้นท าการอภิปรายผลและให้ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปประยุกต์สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
เหมือนหรือแตกต่างในธุรกิจอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่กบัผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอ
เรชัน่ รวมถึงสามารถน าการศึกษาน้ีเปรียบเทียบกบัแนวคิดหรือการศึกษาในธุรกิจอ่ืนๆ ของแต่ละเจ
เนอเรชัน่ เพื่อดูความสอดคลอ้งหรือขดัแยง้ในผลการศึกษา เพื่อน าไปประยุกตใ์ชก้บัธุรกิจอ่ืนๆ ได ้
โดยแบ่งเน้ือหาไดด้งัน้ี 
 5.1  สรุปผลการวจิยั แบ่งเป็น 6 ส่วนดงัน้ี 
  5.1.1  ขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์จ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
  5.1.2  ขอ้มูลด้านพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามินและเกลือแร่จ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
  5.1.3  ขอ้มูลการให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
จ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
  5.1.4  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์กบัการให้ระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
และเกลือแร่ (สมมติฐานท่ี H1A) 
  5.1.5  ขอ้มูลดา้นเจเนอเรชัน่กบัการใหร้ะดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและ
เกลือแร่ (สมมติฐานท่ี H1B) 
  5.1.6  ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังและความถ่ีใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่กบัการให้ระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยั
ด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามินและเกลือแร่ (สมมติฐานท่ี H1C, 1D, 1E) 
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 5.2  อภิปรายผลการวจิยั แบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
5.2.1  พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและ

เกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 
5.2.2  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภค

อาหารเสริมประเภทวติามินและเกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 
5.2.3  ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์กบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวติามินและเกลือแร่ 
5.2.4  พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวติามินและเกลือแร่ 
 5.3 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวจิยั 
 5.4 ขอ้จ ากดัของงานวจิยัและขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 
 
 

5.1  สรุปผลการวจิัย  
 
 5.1.1  ข้อมูลทัว่ไปด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรช่ัน 
 กลุ่มตวัอย่างของงานวิจยัน้ีมีทั้งหมด 565 คน โดยในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน่มีจ านวน
ใกล้เคียงกนั โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส (อายุ 51-70 ปี) มีจ  านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 เจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์ (อายุ 36-50 ปี) มีจ  านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 และเจเนอเรชัน่วาย (อายุ 16-35 ปี) 
มีจ  านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 ซ่ึงมีขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัดงัน้ี 
 กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 160 คน (ร้อยละ 88.4) จบ
การศึกษาส่วนใหญ่ในระดบัปริญญาตรีมีจ านวน 116 คน (ร้อยละ 64.1) สถานภาพส่วนใหญ่สมรสมี
จ านวน 82 คน (ร้อยละ 45.3) อาชีพส่วนใหญ่รับราชการมีจ านวน 75 คน (ร้อยละ 41.4) รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนส่วนใหญ่อยูท่ี่ 20,001 – 40,000 บาทต่อเดือนมีจ านวน 52 คน (ร้อยละ 28.7) 
 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 134 คน (ร้อยละ 70.5) จบการศึกษา
ส่วนใหญ่ในระดบัปริญญาตรีมีจ านวน 111 คน (ร้อยละ 58.4) สถานภาพส่วนใหญ่สมรสมีจ านวน 
111 คน (ร้อยละ 58.4) อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชนมีจ านวน 103 คน (ร้อยละ 54.2) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่อยูท่ี่ 20,001 – 40,000 บาทต่อเดือนและ 40,001 – 60,000 บาทต่อ
เดือนซ่ึงมีจ านวนเท่ากนัท่ี 50 คน (ร้อยละ 26.3) 
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 เจเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 123 คน (ร้อยละ 63.4) จบการศึกษา
ส่วนใหญ่ในระดบัปริญญาตรีมีจ านวน 126 คน (ร้อยละ 64.9) สถานภาพส่วนใหญ่โสดมีจ านวน 177 
คน (ร้อยละ 91.2) อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชนมีจ านวน 119 คน (ร้อยละ 61.3) รายได้
เฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่อยูท่ี่ 20,001 – 40,000 บาทต่อเดือนมีจ านวน 82 คน (ร้อยละ 42.3) 
 
 5.1.2  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
และเกลือแร่จ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรช่ัน 

 กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส ส่วนใหญ่เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภคมีจ านวน 102 คน (ร้อยละ 56.4) 
ในกลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ได้บริโภคมีจ านวน 14 คน (ร้อยละ 7.7) ส่วนใหญ่ซ้ือให้ญาติบริโภคมี
จ านวน 8 คน (ร้อยละ 57.1) ในกลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภคมีจ านวน 15 คน (ร้อยละ 8.3) ส่วน
ใหญ่บุคคลในครอบครัว(เช่น พ่อ แม่ พี่นอ้ง) ซ้ือให้บริโภค มีจ านวน 9 คน (ร้อยละ 60.0) โดยรวม
กลุ่มท่ีเป็นผู ้ท่ี ซ้ือและ/หรือบริโภคในกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีจ านวน 131 คน (ร้อยละ 72.4) มี
วตัถุประสงคใ์นการบริโภคส่วนใหญ่เพื่อให้สุขภาพแข็งแรง/ป้องกนัโรคมีจ านวน 96 คน (ร้อยละ 
73.3) มีการตดัสินใจซ้ือและบริโภคดว้ยตนเองมีจ านวน 90 คน (ร้อยละ 68.7) สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
ส่วนใหญ่เป็นร้านยาทัว่ไปมีจ านวน 67 คน (ร้อยละ 51.1) โดยมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังนอ้ยกวา่ 1,001 บาท
มีจ านวน 55 คน (ร้อยละ 42.0) ความถ่ีส่วนใหญ่ซ้ือทุก 3 เดือนมีจ านวน 50 คน (ร้อยละ 38.1) 
แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่มาจากแพทยมี์จ านวน 26 คน (ร้อยละ 19.9) ตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ีซ้ือหรือบริโภคส่วนใหญ่คือ แคลเทรต 
(Caltrate) มีจ  านวน 23 คน (ร้อยละ 17.5) 

 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนใหญ่เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภคมีจ านวน 111 คน (ร้อยละ 58.4) ใน
กลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภคมีจ านวน 15 คน (ร้อยละ 7.9) กลุ่มน้ีซ้ือให้บุคคลในครอบครัว (เช่น 
พ่อ แม่ พี่นอ้ง) บริโภคมีจ านวน 15 คน (ร้อยละ 100.0) ในกลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภคมีจ านวน 
7 คน (ร้อยละ 3.7) ส่วนใหญ่บุคคลในครอบครัว (เช่น พ่อ แม่ พี่นอ้ง) ซ้ือให้บริโภค มีจ านวน 4 คน 
(ร้อยละ 57.1) โดยรวมกลุ่มท่ีเป็นผูท่ี้ซ้ือและ/หรือบริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีจ านวน 133 คน 
(ร้อยละ 70.0) มีวตัถุประสงคใ์นการบริโภคส่วนใหญ่เพื่อให้สุขภาพแข็งแรง/ป้องกนัโรคมีจ านวน 
104 คน (ร้อยละ 78.2) มีการตดัสินใจซ้ือและบริโภคด้วยตนเองมีจ านวน 98 คน (ร้อยละ 73.7) 
สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่เป็นร้านยาทัว่ไปมีจ านวน 67 คน (ร้อยละ 50.4) โดยมีค่าใช้จ่ายต่อ
คร้ัง 1,001 – 2,000 บาทมีจ านวน 63 คน (ร้อยละ 67.4) ความถ่ีส่วนใหญ่ซ้ือทุก 3 เดือนมีจ านวน 47 
คน (ร้อยละ 35.3) แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่มาจากอินเทอร์เน็ตมีจ านวน 51 คน (ร้อยละ 
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38.4) ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ีซ้ือหรือบริโภคส่วนใหญ่
คือ แบลคมอร์ส (Blackmores) มีจ  านวน 46 คน (ร้อยละ 34.6) 

 เจเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภคมีจ านวน 102 คน (ร้อยละ 60.8) ใน
กลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภคมีจ านวน 7 คน (ร้อยละ 3.6) กลุ่มน้ีซ้ือให้บุคคลในครอบครัว (เช่น 
พอ่ แม่ พี่นอ้ง) บริโภคมีจ านวน 6 คน (ร้อยละ 85.7)  ในกลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภคมีจ านวน 12 
คน (ร้อยละ 6.2) ส่วนใหญ่บุคคลในครอบครัว (เช่น พ่อ แม่ พี่นอ้ง) ซ้ือให้บริโภค มีจ านวน 11 คน 
(ร้อยละ 91.7) โดยรวมกลุ่มท่ีเป็นผูท่ี้ซ้ือและ/หรือบริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายมีจ านวน 137 คน 
(ร้อยละ 70.6) มีวตัถุประสงคใ์นการบริโภคส่วนใหญ่เพื่อให้สุขภาพแข็งแรง/ป้องกนัโรคมีจ านวน 
98 คน (ร้อยละ 71.6) สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑส่์วนใหญ่เป็นร้านยาทัว่ไปมีจ านวน 74 คน (ร้อยละ 54.0) 
โดยมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 1,001 – 2,000 บาทมีจ านวน 60 คน (ร้อยละ 43.8) ความถ่ีส่วนใหญ่ซ้ือทุก 3 
เดือนมีจ านวน 53 คน (ร้อยละ 38.7) แหล่งข้อมูลของผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่มาจากอินเทอร์เน็ตมี
จ านวน 61 คน (ร้อยละ 44.5) ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ีซ้ือ
หรือบริโภคส่วนใหญ่คือ แบลคมอร์ส (Blackmores) มีจ  านวน 62 คน (ร้อยละ 45.2) 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภคของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีจ านวน 50 คน (ร้อย
ละ 27.6) เจเนอเรชัน่เอ๊กซ์มีจ านวน 57 คน (ร้อยละ 30.0) และเจเนอเรชัน่วายมีจ านวน 57 คน (ร้อย
ละ 29.4) 
 
 5.1.3  ข้อมูลการให้ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดจ าแนก
ตามกลุ่มเจเนอเรช่ัน 
 กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 565 คน ไดใ้ห้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดทั้งหมด 4 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ทุกเจเนอเรชัน่ให้ระดบัความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคามาเป็นอนัดบัแรก โดยกลุ่ม
เจเนอเรชัน่เอก๊ซ์และเจเนอเรชัน่วายใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มเบบ้ีบูม
เมอร์สให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือด้านผลิตภณัฑ์และด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายตามล าดบั ซ่ึงทุกเจเนอเรชัน่ให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทั้ง 2 ดา้น ส่วนดา้นการส่งเสริม
การตลาดทุกเจเนอเรชัน่ให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลางและมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดในทุก
ปัจจยั โดยในแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีดงัน้ี     

 ด้านผลิตภณัฑ์ ทุกเจเนอเรชั่นให้ความส าคญักับการได้รับการรับรองจากองค์การ
อาหารและยามาเป็นอนัดบัแรกและเร่ืองของคุณภาพของผลิตภณัฑ์มาเป็นอนัดบัท่ีสอง ซ่ึงให้ระดบั
ความส าคญัทั้งสองขอ้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ช่ือเสียงของตราสินคา้/ยี่ห้อ (Brand) 
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ภาชนะบรรจุมีความสวยงาม และบริษัทผู ้ผลิตเป็นบริษัทต่างชาติ ตามล าดับ ซ่ึงเรียงล าดับ
ความส าคญัเหมือนกนัระหวา่งกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ แต่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระ
ดบัความส าคญักบับริษทัผูผ้ลิตเป็นบริษทัต่างชาติอยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ให้
ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ในขณะที่เจเนอเรชัน่วายให้ระดบัความส าคญัของบริษทัผูผ้ลิต
เป็นบริษทัต่างชาติมากกวา่ภาชนะบรรจุมีความสวยงามแต่ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทั้ง
สองขอ้ 
 ดา้นราคา ทุกเจเนอเรชัน่ใหค้วามส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมาเป็นอนัดบัแรก
และใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณซ่ึงเจเนอเรชัน่
เอก๊ซ์และ เจเนอเรชัน่วายใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดเหมือนกนั ในขณะท่ีกลุ่มเบบ้ีบูม
เมอร์ส ใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ทุกเจเนอเรชั่นให้ความส าคญักับความน่าเช่ือถือของ
ร้านคา้มาเป็นอนัดบัแรกและใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ อยูใ่กลท่ี้พกั 
ซ่ึงกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ในขณะท่ีเจเนอ
เรชัน่วายให้ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง และอยูใ่กลท่ี้ท างาน ซ่ึงเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจ
เนอเรชั่นวายให้ระดับความส าคญัอยู่ในระดับปานกลางเหมือนกนั ในขณะท่ีกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์
สใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สสามอนัดับแรกให้ความส าคญักับมี
พนกังานให้ค าแนะน า มีส่วนลด และบริษทัผูผ้ลิตมีเวบ็ไซต์เป็นของตนเอง ตามล าดบั ซ่ึงมีระดบั
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทั้งสามขอ้ ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์สามอนัดบัแรกไดแ้ก่ มีส่วนลด มี
พนกังานใหค้ าแนะน า และบริษทัผูผ้ลิตมีเวบ็ไซตเ์ป็นของตนเอง ซ่ึงมีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั
มากทั้งสามขอ้ ส่วนเจเนอเรชัน่วายสามอนัดบัแรกไดแ้ก่ มีส่วนลด มีพนกังานให้ค าแนะน า และมี
ของแถม ตามล าดบั ซ่ึงมีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากทั้งสามขอ้ รองลงมาของกลุ่มเบบ้ีบูม
เมอร์สและเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์เหมือนกนัได้แก่ มีของแถม มีการโฆษณาทางโทรทศัน์ และมีดารา 
นกัร้อง ในการโฆษณา ซ่ึงมีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลางทั้งสามขอ้ ในขณะท่ีเจเนอชัน่
วายไดแ้ก่ บริษทัผูผ้ลิตมีเวบ็ไซตเ์ป็นของตนเอง มีการโฆษณาทางโทรทศัน์ ซ่ึงมีระดบัความส าคญั
อยู่ในระดบัปานกลางทั้งสองขอ้ และ มีดารา นกัร้อง ในการโฆษณาซ่ึงมีระดบัความส าคญัอยู่ใน
ระดบันอ้ย 
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 5.1.4  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์กับการให้ระดับความส าคัญทางด้านปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและ
เกลือแร่ (สมมติฐานที ่H1A) 
 จากสมมติฐานท่ี H1A ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัให้ระดบัความส าคญั
ของส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั (เพศ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน) จากผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 
 เพศต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้นไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ระดบัการศึกษาต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยการศึกษาระดบั
ต ่ากวา่ปริญญาตรีให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และ
ดา้นราคาต่างจากการศึกษาระดบัปริญญาตรีและปริญญาโทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซ่ึงการศึกษาระดบัปริญญาตรีและปริญญาโทให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัทั้งสองดา้นมากกว่า
การศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 สถานภาพต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสถานภาพหย่าร้าง/ม่ายให้ระดบั
ความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ต่างจากสถานภาพโสดและ
สมรสอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสถานภาพโสดและสมรสให้ค่าเฉล่ียของระดับ
ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑม์ากกวา่สถานภาพหยา่ร้าง/ม่าย 
 อาชีพต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยอาชีพรับราชการให้ระดบั
ความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างจากอาชีพอ่ืนๆ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงอาชีพรับราชการให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัดา้นช่อง
ทางการจดัมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ (กลุ่มอาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ เกษียณ แม่บา้น พนกังานมหาวิทยาลยั 
พยาบาลอิสระ  พนกังานกระทรวงสาธารณสุข งานวชิาชีพ และนกัลงทุนหุน้) 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกันให้ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทุกดา้นไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดังนั้ นจากสมมติฐานท่ี H1A ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันให้ระดับ
ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน ยอมรับสมมติฐานในปัจจัยด้าน
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ประชากรศาสตร์ทางดา้นการศึกษา สถานภาพ และอาชีพ ในขณะท่ีปฏิเสธสมมติฐานในปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ทางดา้นเพศและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 
 1.  เพศต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้นไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 2.  การศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างจากการศึกษาระดบัปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 3.  การศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างจากการศึกษาระดบัปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 4.  การศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างจากการศึกษาระดบัปริญญาโทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 5.  การศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างจากการศึกษาระดบัปริญญาโทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 6.  สถานภาพหยา่ร้าง/ม่ายใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากสถานภาพโสดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 7.  สถานภาพหยา่ร้าง/ม่ายใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากสถานภาพสมรสอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 8.  อาชีพรับราชการใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างจากอาชีพอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 9.  รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทุกดา้นไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 5.1.5  ข้อมูลด้านเจเนอเรช่ันกับการให้ระดับความส าคัญทางด้านปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและ
เกลือแร่ (สมมติฐานที ่H1B) 
 จากสมมติฐานท่ี H1B กลุ่มเจเนอเรชั่นท่ีแตกต่างกันให้ระดับความส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั จากผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี  
 เจเนอเรชัน่ต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญั
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ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาต่างจากเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายอยา่ง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์และเจเนอเรชั่นวายให้ค่าเฉล่ียของระดับ
ความส าคญัดา้นราคามากกวา่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส  

 ดงันั้นจากสมมติฐานท่ี H1B กลุ่มเจเนอเรชัน่ท่ีแตกต่างกนัใหร้ะดบัความส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัยอมรับสมมติฐานเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชั่นกับปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคาเท่านั้น ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 
 1.  กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นราคาแตกต่างจากเจเนอเรชัน่เอก๊ซ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 2.  กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นราคาแตกต่างจากเจเนอเรชัน่วายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 5.1.6  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังและความถี่ในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่กับการให้ระดับความส าคัญทางด้านปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
และเกลือแร่ (สมมติฐานที ่H1C, 1D, 1E) 
 จากสมมติฐานท่ี H1C พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีแตกต่างกนัให้ระดบัความส าคญั
ของส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั จากผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 
 พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่ง
เดียว) ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างจากพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค (เป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียว) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค 
(เป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่งเดียว) ใหค้่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกวา่กลุ่ม
ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค (เป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียว) และกลุ่ม
ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างจากกลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภคและกลุ่มท่ี
เป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่งเดียว) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ซ่ึงกลุ่มท่ี
ไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภคและกลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่งเดียว)ให้ค่าเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญัดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่ากลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภค และกลุ่มท่ี
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เป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ได้บริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอย่างเดียว) ให้ค่าเฉล่ียของระดับความส าคญัด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมากกวา่กลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค (เป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียว) 
 ดังนั้ นจากสมมติฐานท่ี H1C พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีแตกต่างกันให้ระดับ
ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัยอมรับสมมติฐานเฉพาะพฤติกรรมการซ้ือ
และบริโภคกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านส่งเสริม
การตลาดเท่านั้น ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 
 1.  พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่งเดียว) 
ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่าง
จากพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค (เป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียว) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 2.  พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภคให้ระดับความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างจากกลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อและไม่ได้
บริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียง
อยา่งเดียว) 
 3.  พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภคให้ระดับความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างจากกลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ได้
บริโภค (เป็นผูซ้ื้อเพียงอยา่งเดียว) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากสมมติฐานท่ี H1D พฤติกรรมเร่ืองค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัให้ระดบั
ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั จากผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 
 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยค่าใช้จ่ายต่อคร้ังใน
การซ้ือน้อยกว่า 1,001 บาทให้ระดับความส าคญัของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากกลุ่มค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือท่ี 2,001 – 3,000 บาท และ มากกวา่ 5,000 บาท 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงกลุ่มค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือท่ี 2,001 – 3,000 บาท และ
มากกวา่ 5,000 บาท ให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์ มากกว่ากลุ่มค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง
ในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1,001 บาท 
 ดงันั้นจากสมมติฐานท่ี H1D พฤติกรรมเร่ืองค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัให้
ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัยอมรับสมมติฐานเฉพาะพฤติกรรม
เร่ืองค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์เท่านั้น ซ่ึง
สรุปไดด้งัน้ี 
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 1.  ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1,001 บาทให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างจากกลุ่มค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือท่ี 2,001 – 
3,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 2.  ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1,001 บาท ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากกลุ่มค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือท่ีมากกวา่ 5,000 
บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากสมมติฐานท่ี H1E พฤติกรรมเร่ืองความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างกันให้ระดับ
ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั จากผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 
 ความถ่ีในการซ้ือต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มท่ีมีความถ่ีใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์ทุกเดือนให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างจากความถ่ีในการซ้ือทุก 6 เดือนอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซ่ึงความถ่ีในการซ้ือทุกเดือนให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า
ความถ่ีในการซ้ือทุก 6 เดือน 
 ดงันั้นจากสมมติฐานท่ี H1E พฤติกรรมเร่ืองความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างกนัให้ระดับ
ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัยอมรับสมมติฐานเฉพาะความถ่ีในการซ้ือ
กบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเท่านั้น ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 
 ความถ่ีในการซ้ือทุกเดือนให้ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างจากความถ่ีในการซ้ือทุก 6 เดือนอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

5.2  อภิปรายผลการวจิัย 
 

 5.2.1  พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่
ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ และเจเนอเรช่ันวาย 

 พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ทุกเจ
เนอเรชั่นส่วนใหญ่ร้อยละ 70 ข้ึนไปเป็นผูท่ี้ซ้ือและ/หรือบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินและเกลือแร่ โดยถ้าเป็นผูซ้ื้อเพียงอย่างเดียวกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สจะซ้ือให้กับบุคคลใน
ครอบครัว (เช่น พ่อ แม่ พี่นอ้ง) หรือญาติบริโภค ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายมกั
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ซ้ือให้เฉพาะบุคคลในครอบครัว (เช่น พ่อ แม่ พี่น้อง) เพียงอย่างเดียว ในขณะท่ีกลุ่มท่ีเป็นเฉพาะ
ผูบ้ริโภค บุคคลในครอบครัว (เช่น พ่อ แม่ พี่น้อง) ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้ซ้ือให้กบัทุกกลุ่มเจเนอเรชั่น
บริโภค ในขณะท่ีกลุ่ม เบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีญาติซ้ือให้บางส่วน ซ่ึงอาจเป็นเพราะ
ในช่วงของเจเนอเรชัน่วายจากช่วงอายุ16 -35 ปี เป็นช่วงอายุท่ีก าลงัศึกษาและเร่ิมตน้ท างานและยงั
อาศยัอยูก่บัครอบครัว ท าใหบุ้คคลในครอบครัวเป็นผูท่ี้ดูแลสุขภาพใหก้บัคนกลุ่มน้ีเป็นหลกั  

 วตัถุประสงค์ในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ส่วน
ใหญ่ในทุกเจเนอเรชัน่มีวตัถุประสงค์เพื่อให้สุขภาพแข็งแรงและช่วยป้องกนัโรค ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของอรนลิน กาญจนดิษฐ์ (2550) และกฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ (2550) ท่ีผลงานวิจยั
บอกวา่กลุ่มตวัอย่างนิยมบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารต่างๆ เน่ืองจากเช่ือว่าช่วยบ ารุงร่างกายและ
ป้องกนัการเกิดโรค มีบางส่วนของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อรักษาและควบคุมโรคท่ี
เป็นอยูซ่ึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชานนท ์วินิจชีวิต (2553) ท่ีศึกษาในผูท่ี้อายุ 50 ปีข้ึนไป ซ่ึงเป็น
กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สโดยนิยมบริโภคเพื่อมุ่งหวงัผลการรักษาโรคท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบัน ในขณะท่ี
บางส่วนของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และเจเนอเรชั่นวายมีวตัถุประสงค์เพื่อความสวยงาม เช่น บ ารุง
ผิวพรรณ โดยสัดส่วนของเจเนอเรชัน่วายนั้นมากกว่าเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลของ 
Maketeer (2016) ซ่ึงกล่าววา่กลุ่มวยัรุ่นและเร่ิมตน้ท างาน (อายตุ  ่ากวา่ 30 ปี) นิยมบริโภคอาหารเสริม
ความงาม เน่ืองจากส่ือและกระแสนิยมต่างๆ ในปัจจุบนัท่ีมุ่งเนน้ภาพลกัษณ์ของผูท่ี้มีรูปร่างดีหรือมี
ผิวพรรณขาวใสวา่เป็นตวัแทนของคนท่ีมีสุขภาพดี ซ่ึงความตอ้งการทางดา้นน้ีจะลดลงเม่ือมีอายุท่ี
เพิ่มมากข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัน้ีท่ีกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์มีวตัถุประสงค์ในการบริโภคเพื่อ
ความสวยงามในสัดส่วนท่ีน้อยกว่าเจเนอเรชั่นวายและเห็นได้ชัดเจนในกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สท่ีมี
สัดส่วนของวตัถุประสงคใ์นการบริโภคเพื่อความสวยงามเพียงร้อยละ 3 

 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่ในทุกเจเนอเรชั่นมีการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคดว้ยตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อนุชา ผิวผอ่งและคณะ (2550) และกฤติมา ตรีบวร
สมบติัและคณะ (2550) และมีบางส่วนท่ีบุคคลรอบขา้งเช่น เพื่อน ครอบครัว เป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อ
การซ้ือและบริโภคในทุกเจเนอเรชั่น โดยเฉพาะเจเนอเรชั่นวายซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ
เสกสรรค์ วีระสุข และวรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) โดยกลุ่มตวัอย่างมีอายุ 15-24 ปี  ซ่ึงเป็น
กลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีถึงแมมี้การตดัสินใจดว้ยตนเอง แต่ก็มีบางส่วนท่ีซ้ือเน่ืองจากบุคคลรอบขา้ง 
นอกเหนือไปจากบุคคลรอบขา้ง บางส่วนของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส แพทยเ์ป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือ
และบริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชานนท์ วินิจชีวิต (2553) ท่ีศึกษาในผูท่ี้อายุ 50 ปีข้ึนไป 
โดยแพทยเ์ป็นผูแ้นะน าให้ทานเพื่อมุ่งหวงัผลการรักษาโรคท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนั ซ่ึงในงานวิจยัน้ี
พบวา่ในกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สบางส่วนมีวตัถุประสงคใ์นการบริโภคเพื่อรักษาและควบคุมโรคท่ีเป็นอยู่
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เช่นกนั และจากงานวิจยัน้ียงัพบวา่ผูมี้ช่ือเสียงเช่น นกัร้อง นกัแสดง และพนกังานขายมีอิทธิพลต่อ
การซ้ือและบริโภคนอ้ยมากในทุกเจเนอเรชัน่  

 สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ ส่วนใหญ่ทุกเจเนอเรชัน่
นิยมซ้ือท่ีร้านยาทัว่ไปมากกว่าร้อยละ 50 โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชั่นวายซ่ึง
สอดคล้องกบังานวิจยัของกฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ (2550) ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างมีอายุ 18 -29 ปี 
นิยมซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจากร้านยา นอกจากน้ีบางส่วนของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีการซ้ือจาก
โรงพยาบาลซ่ึงอาจเป็นกลุ่มท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อรักษาและควบคุมโรคท่ีเป็นอยู ่ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอ
เรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายบางส่วนมีการซ้ือทางออนไลน์/อินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีขอ้มูลวิจยัจาก Visa 
Consumer Payment Attitudes Study (อา้งถึงใน Maketeer, 2016) วา่ทั้งสองเจเนอเรชัน่น้ีในปัจจุบนั
ต่างก็นิยมซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มากข้ึน เน่ืองจากประหยดัเวลาและมีความรวดเร็ว 

 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ในกลุ่มเบ
บ้ีบูมเมอร์สส่วนใหญ่อยูท่ี่นอ้ยกวา่ 1,001 บาทต่อคร้ัง ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วาย
ส่วนใหญ่อยู่ท่ี  1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของเสกสรรค์ วีระสุข และ 
วรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) ซ่ึงศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามินซี ซ่ึงใกลเ้คียงกบังานวจิยัน้ี โดยกลุ่มตวัอยา่งมีอาย ุ15-24 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่วายพบวา่
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังอยู่ท่ี 1,156.07 บาท และสอดคล้องกับข้อมูลจากศูนย์วิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย ์(2557) เก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้จ่ายของเจเนอเรชัน่วายว่าใชจ่้ายในระดบัสูง
ใกลเ้คียงกบัเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ แต่ขดัแยง้กลบังานวิจยัของกฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ (2550) ท่ี
พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีอายุ 18-29 ปี มกัใช้จ่ายน้อยกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง ซ่ึงอาจเป็นเพราะประเภท
ของผลิตภณัฑใ์นงานวิจยัซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยัน้ีท่ีระบุเป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
และเกลือแร่ ในขณะท่ีงานวจิยัดงักล่าวไม่ไดร้ะบุประเภทของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่ง
มีการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีราคาไม่สูงมาก เช่น ซุปไก่สกดั รังนก เคร่ืองด่ืมธัญญาหาร มี
เพียงบางส่วนท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามิน จึงอาจท าใหค้่าใชจ่้ายต่อคร้ังไม่สูงมาก 
รวมทั้งขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีส่วนใหญ่มีรายไดน้อ้ยกวา่ 10,000 บาทต่อ
เดือน ในขณะท่ีงานวิจยัน้ีเจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่มีรายได ้20,001 – 40,000 บาทต่อเดือน แต่ทั้งน้ี
ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายสัดส่วนของผูท่ี้ใช้จ่ายน้อยกว่า 1,001 บาทต่อคร้ังยงัคงมีสัดส่วนท่ีสูงเป็น
อนัดบัสองถึงร้อยละ 36.5 

 ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ ทุกเจเนอเรชั่น
ส่วนใหญ่ซ้ือทุก 3 เดือน ซ่ึงขดัแยง้กบังานวจิยัของเสกสรรค ์วีระสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ 
(2557) ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งอายุ 15-24 ปี มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 3 คร้ังภายใน 6 เดือน กบังานวิจยั
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ของกฤติมา ตรีบวรสมบัติและคณะ (2550) ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างอายุ 15-29 ปี มีความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑทุ์กเดือน ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ซ่ึงจากงานวิจยัท่ีกล่าวมาค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ังประมาณ 1,000 บาทต่อคร้ัง ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีใกล้เคียงกับงานวิจัยดังกล่าวของ
งานวิจยัน้ีคือ เจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วาย มีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังอยูท่ี่ประมาณ 1,001 – 2,000 
บาทต่อคร้ัง ซ่ึงอาจส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์

 แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ีซ้ือหรือบริโภค 
กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สส่วนใหญ่สอบถามขอ้มูลจากแพทย ์ซ่ึงอาจเป็นเพราะบางส่วนมีวตัถุประสงคใ์น
การบริโภคเพื่อรักษาและควบคุมโรคท่ีเป็นอยู่ ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายส่วน
ใหญ่คน้หาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต ซ่ึงกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีการคน้หาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตเช่นกนั
ซ่ึงมีสัดส่วนท่ีสูงเป็นอนัดบัสองรองจากแพทยเ์ป็นผูใ้ห้ขอ้มูล ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของชานนท ์
วนิิจชีวติ (2553) ท่ีกลุ่มตวัอยา่งอาย ุ50 ปีข้ึนไปซ่ึงเป็นกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส รับส่ือจากทางโทรทศัน์มา
เป็นอนัดบัแรก ในขณะท่ีขอ้มูลจากแพทยม์าเป็นอนัดบัสอง ส่ือสังคมออนไลน์ (ทวิตเตอร์/เฟซบุ๊ค/
อินสตราแกรม) เป็นอีกช่องทางหน่ึงของเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์และเจเนอเรชั่นวายในการหาข้อมูล
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และเป็นส่วนหน่ึงของช่องทางอินเทอร์เน็ตเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
ของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) (อา้งถึงใน Marketeer, 2016) วา่
คนไทยมีการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อคน้หาขอ้มูลมากกว่าร้อยละ 50 และขอ้มูลผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ส่วนใหญ่ในปัจจุบนัสามารถสืบคน้ไดง่้ายทางอินเทอร์เน็ต แต่ทั้งน้ีจากงานวิจยัยงัพบวา่ ถึงแมทุ้กเจ
เนอเรชัน่จะมีการคน้หาขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต แต่มีเพียงส่วนนอ้ยเท่านั้นท่ีคน้หาขอ้มูลจากเวบ็ไซต์
ของบริษทัซ่ึงมีสัดส่วนในแต่ละเจเนอเรชัน่ไม่ถึงร้อยละ 5 

 ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ีซ้ือหรือบริโภค จาก
งานวิจยัน้ีกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สส่วนใหญ่บริโภคแคลเทรต (Caltrate) ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์เสริมแร่ธาตุ
ประเภทแคลเซียม อาจเป็นเพราะในกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีความเส่ียงเร่ืองกระดูกพรุนเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะผูห้ญิงท่ีหมดประจ าเดือนซ่ึงมกัเป็นกลุ่มคนในเจเนอเรชัน่น้ี (บุษบา จินดาวิจกัษณ์, 2557) 
จึงอาจท าใหก้ลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สบริโภคแคลเทรต (Caltrate) เป็นส่วนมาก ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์
และเจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่นิยมบริโภคแบลคมอร์ส (Blackmores) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
เสกสรรค ์วีระสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งอายุ 15-24 ปี นิยมบริโภค
แบลคมอร์ส (Blackmores) โดยเฉพาะเสริมอาหารประเภทวิตามินซี เช่นเดียวกบังานวิจยัของยศพร 
คชวตัร (2557) ท่ีกลุ่มตวัอยา่งนิยมบริโภคแบลคมอร์ส (Blackmores) เช่นกนั 
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 5.2.2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร
เสริมประเภทวติามินและเกลือแร่ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ส เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ และเจเนอเรช่ันวาย 

 ด้านผลิตภณัฑ์ ทุกเจเนอเรชั่นให้ความส าคญักับการได้รับการรับรองจากองค์การ
อาหารและยามาเป็นอนัดบัแรกและมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด เช่นเดียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์
ท่ีทุกเจเนอเรชัน่ให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุดรองจากการไดรั้บการรับรองจากองคก์ารอาหารและ
ยา ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของสุภาพร จรา (2551) และไกรวิน วิไลวรรณ (2013) ท่ีพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างให้ความส าคญัเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์และการไดรั้บการรับรองจากองค์การอาหาร
และยาในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ความส าคญัในระดบัมากไดแ้ก่ ช่ือเสียงของ
ตราสินคา้/ยี่ห้อ (Brand) ซ่ึงเหมือนกนัในทุกเจเนอเรชัน่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอนุชา ผิวผอ่ง
และคณะ (2550) และเสกสรรค ์วีระสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความส าคญักบัตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร สองอนัดบัสุดทา้ยได้แก่ ภาชนะบรรจุมี
ความสวยงาม และ บริษทัผูผ้ลิตเป็นบริษทัต่างชาติ ซ่ึงให้ระดบัความส าคญัต่างกนั โดยกลุ่มเบบ้ีบูม
เมอร์สและเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์ให้ระดับความส าคัญของภาชนะบรรจุมีความสวยงามมากกว่า
บริษัทผู ้ผลิตเป็นบริษัทต่างชาติ โดยเฉพาะกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สท่ีให้ระดับความส าคัญของ
บริษัทผู ้ผลิตเป็นบริษัทต่างชาติอยู่ในระดับปานกลาง ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอชั่นวายให้ระดับ
ความส าคญักบับริษทัผูผ้ลิตเป็นบริษทัต่างชาติมากกว่าภาชนะบรรจุมีความสวยงามแต่ให้ระดบั
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากเหมือนกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศรากุล สุโคตรพรหมมี(2550) 
และยศพร คชวตัร (2557) ท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของบริษทัท่ี
จ  าหน่าย ซ่ึงอาจเป็นไปไดว้า่กลุ่มเจเนอเรชัน่วายมีทศันคติต่อบริษทัผูผ้ลิตท่ีเป็นบริษทัต่างชาติวา่มี
ความน่าเช่ือถือ ในขณะท่ีกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอก๊ซ์มีทศันคติเก่ียวกบัลกัษณะภายนอก
หรือบรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑว์า่ส่งผลต่อคุณภาพและความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์มากกวา่ช่ือเสียง
ของบริษทัผูผ้ลิต ซ่ึงขดัแยง้กบัการศึกษาของศรากุล สุโคตรพรหมมี (2550) ท่ีพบว่าช่ือเสียงและ
ความน่าเช่ือถือของบริษทัท่ีจ  าหน่ายนั้นมีความส าคญัมากกว่าความสวยงามของภาชนะบรรจุ ซ่ึง
กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัเป็นล าดบัสุดทา้ย นอกจากน้ีในเร่ืองของบรรจุภณัฑ์อาจเป็นในเร่ืองของ
สีท่ีมุมมองของเจเนอเรชัน่วายนั้นแตกต่างจากกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์  เน่ืองจากเจ
เนอเรชัน่วายมองเร่ืองสีเป็นส่วนหน่ึงของผลิตภณัฑท่ี์สะทอ้นถึงส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้(tangible) ในขณะท่ี
กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์มองในเร่ืองของสีเช่ือมโยงถึงส่ิงท่ีเป็นนามธรรม (abstract) 
เช่น ทศันคติ ความเช่ือต่างๆ (INTAGE (Thailand), 2013) ซ่ึงอาจมีผลท าให้บรรจุภณัฑ์โดยเฉพาะสี
มีความส าคญักบักลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์มากกว่าเจเนอเรชัน่วายซ่ึงมองเร่ืองของสี
เป็นส่วนหน่ึงของบรรจุภณัฑเ์ท่านั้น 



69 

 ดา้นราคา ทุกเจเนอเรชัน่ใหค้วามส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมาเป็นอนัดบัแรก
และมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือราคาเหมาะสมกบัปริมาณ ซ่ึงกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์
และเจเนอเรชัน่วายให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุดในขณะท่ีกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ระดบัความส าคญั
อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิลาสินี ยนตว์ิกยั (2557) ท่ีศึกษาในผูสู้งอายุพบวา่ให้
ระดบัความส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัปริมาณอยู่ในระดบัมากเช่นกนั นอกจากน้ีอาจเป็นเพราะ
กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สอาจใหค้วามส าคญักบัคุณภาพมากกวา่ทางดา้นปริมาณ เน่ืองมาจากมีบางส่วนใน
กลุ่มน้ีท่ีมีวตัถุประสงค์ในการบริโภคเพื่อรักษาและควบคุมโรคท่ีเป็นอยู่ จึงท าให้คุณภาพของ
ผลิตภณัฑมี์ความส าคญัมากกวา่ปริมาณของผลิตภณัฑเ์ม่ือเทียบกบัราคาท่ีจ่ายไป 

 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ทุกเจเนอเรชั่นให้ความส าคญักับความน่าเช่ือถือของ
ร้านคา้มาเป็นอนัดบัแรกและมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึงอาจเป็นเพราะสะทอ้นถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมาจ าหน่ายซ่ึงทุกเจเนอเรชั่นให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ในขณะท่ีช่องทางการจดั
จ าหน่ายอยู่ใกล้ท่ีพกัหรืออยู่ใกล้ท่ีท  างานแต่ละกลุ่มเจเนอเรชั่นมีระดบัความส าคญัต่างกนั โดย
กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากทั้งสองขอ้ ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่วายให้ความส าคญั
อยู่ในระดบัปานกลาง ส่วนเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ให้ความส าคญักบัอยู่ใกลท่ี้พกัอยู่ในระดบัมากแต่ให้
ความส าคญักับอยู่ใกล้ท่ีท  างานอยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึงอาจเป็นเพราะพฤติกรรมในการซ้ือท่ี
แตกต่างกนัของแต่ละกลุ่มเจเนอเรชั่น ถึงแมว้่าในทุกเจเนอเรชัน่ส่วนใหญ่จะมีการซ้ือจากร้านยา
ทัว่ไป แต่ขณะเดียวกนัก็มีบางส่วนของเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายท่ีซ้ือผ่านทางออนไลน์
หรืออินเทอร์เน็ต จึงท าใหร้ะดบัความส าคญัของสถานท่ีจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัปานกลาง ในขณะท่ี
กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สไม่มีการซ้ือผา่นทางช่องทางน้ีจึงใหร้ะดบัความส าคญัของสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีอยู่
ใกลท่ี้พกัและอยูใ่กลท่ี้ท างานอยูใ่นระดบัมาก 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สให้ความส าคัญกับมีพนักงานให้
ค  าแนะน ามาเป็นอนัดบัแรกซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของวิลาสินี ยนต์วิกยั (2557) ท่ีศึกษาในผูสู้งอายุ
และให้ความส าคญักบัส่วนลดมาเป็นอนัดบัแรก ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายให้
ความส าคญักับส่วนลดมาเป็นอนัดับแรก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของอนุชา ผิวผ่องและคณะ 
(2550) ท่ีกลุ่มตวัอยา่งอายุ 15-51 ปีให้ความส าคญักบัส่วนลดมาเป็นอนัดบัแรก และงานวิจยัของอร
นลิน กาญจนดิษฐ์ (2550) ท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ระดบัความส าคญักบัมีส่วนลดอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 
ซ่ึงอาจเป็นเพราะในงานวจิยัน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังนอ้ย
กวา่ 1,001 บาท ซ่ึงน้อยกว่ากลุ่มเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง
อยูท่ี่ 1,001 – 2,000 บาท ซ่ึงสูงกวา่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส นอกจากน้ีการมีดารา นกัร้อง ในการโฆษณา
มีความส าคญัในแต่กลุ่มอยูใ่นระดบันอ้ยถึงปานกลางเช่นเดียวกบัการโฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีมีระดบั
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ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลางทุกเจเนอเรชัน่ ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของชานนท ์วินิจชีวิต (2553) 
ท่ีศึกษาในกลุ่มตวัอย่างท่ีอายุ 50 ปีข้ึนไป ซ่ึงเทียบไดก้บักลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส โดยพบว่าส่วนใหญ่มี
การรับขอ้มูลข่าวสารจากทางโทรทศัน์ 

 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดา้นทุกเจเนอเรชัน่ให้ความส าคญั
กบัปัจจยัดา้นราคามาเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอรนลิน กาญจนดิษฐ์ (2550) ท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
ให้ระดบัความส าคญัทางดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคามากกวา่ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้น
การส่งเสริมการตลาด แต่ขดัแยง้กบัการศึกษาของกฤติมา ตรีบวรสมบติัและคณะ (2550) สุดาริน เอ้ือ
โชติพณิช (2551) และเสกสรรค ์วีระสุข และวรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคาอยู่ในระดบัปานกลาง และขดัแยง้กบังานวิจยัของกฤติมา ตรีบวร
สมบัติและคณะ (2550) และเสกสรรค์ วีระสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) ท่ีให้
ความส าคญักบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นอนัดบัสองรองจากดา้นผลิตภณัฑ์ ในขณะท่ีงานวิจยั
ของ ศรากุล สุโคตรพรหมมี (2550) และสุดาริน เอ้ือโชติพณิช (2551) ให้ความส าคญักบัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมาเป็นอนัดบัสอง ซ่ึงงานวจิยัน้ีทุกเจเนอเรชัน่ใหร้ะดบัความส าคญัปานกลางและมี
ความส าคญันอ้ยท่ีสุดในปัจจยัดา้นการตลาดทั้งส่ีดา้น 

 ความสัมพนัธ์ของกลุ่มเจเนอเรชัน่กบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดทั้งส่ีดา้น
พบว่ากลุ่มเจเนอเรชัน่ท่ีต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคาเท่านั้นท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายให้
ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัดา้นราคามากกวา่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส ซ่ึงอาจเป็นเพราะในกลุ่มเจเนอ
เรชั่นเอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วายมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีสูงกว่ากลุ่มเบ
บ้ีบูมเมอร์ส นอกจากน้ีอาจเป็นเพราะช่วงอายุของเจเนอเรชั่นวายท่ียงัศึกษาและเร่ิมต้นท างาน
เช่นเดียวกบัเจเนอเรชัน่เอก๊ซ์ท่ีเร่ิมตน้มีครอบครัวจึงมกัค านึงถึงการใชจ่้ายและความเส่ียงทางการเงิน 
(financial risk) มากกวา่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส ซ่ึงมีอาชีพท่ีมัน่คงหรือเกษียณแลว้  
 

 5.2.3  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวติามินและเกลือแร่ 

 ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศและระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนัให้
ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของอนุชา ผิวผอ่งและคณะ (2550) ซ่ึงพบวา่เพศและระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนัให้
ระดบัความส าคญัต่างกนัเพียงบางอยา่งเช่น ตราสินคา้ สถานท่ีขายมีความแพร่หลาย มีส่วนลด มีการ
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ประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ แต่ไม่มีความแตกต่างโดยรวมในแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ทั้ง 4 ดา้น  

 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา สถานภาพ และอาชีพท่ีต่างกนัให้
ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยระดบัการศึกษาท่ีต ่ากวา่
ปริญญาตรีกบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีและระดบัปริญญาโทให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคาแตกต่างกนั โดยการศึกษาระดบัปริญญาตรี
และปริญญาโทให้ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์และด้านราคามากกว่าการศึกษา
ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี ซ่ึงอาจเป็นเพราะในกลุ่มการศึกษาระดบัปริญญาตรีและปริญญาโทนั้นส่วน
ใหญ่มกัท างานแลว้ในขณะท่ีกลุ่มการศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีอาจเป็นกลุ่มท่ีก าลงัศึกษาอยูซ่ึ่ง
ส่วนใหญ่ยงัไม่มีรายไดเ้ป็นของตนเอง ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีบริโภคอาจมาจากบุคคลในครอบครัวเป็นผู ้
ซ้ือให ้ท าใหก้ลุ่มน้ีไม่ไดค้  านึงถึงความส าคญัทางดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคามากนกั ในขณะท่ีกลุ่ม
การศึกษาระดับปริญญาตรีและปริญญาโทตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมของผลิตภณัฑ์และราคา
มากกว่าเน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีเร่ิมท างานและมีรายไดแ้ลว้ ซ่ึงมีค่าใชจ่้ายในส่วนน้ีดว้ยเงินของตนเอง 
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ พบว่าสถานภาพหย่าร้าง/ม่ายให้ระดบัความส าคญั
ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ต่างจากสถานภาพโสดและสมรส ซ่ึงขดัแยง้
กบังานวิจยัของอนุชา ผิวผ่องและคณะ (2550) ท่ีพบว่าสถานภาพต่างกนัให้ระดบัความส าคญัของ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านไม่แตกต่างกัน  ส าห รับปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพพบวา่มีเพียงอาชีพรับราชการท่ีให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างจากกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ ซ่ึงได้แก่  เกษียณ 
แม่บา้น พนกังานมหาวิทยาลยั พยาบาลอิสระ  พนกังานกระทรวงสาธารณสุข งานวิชาชีพ และนกั
ลงทุนหุ้น ในขณะท่ีไม่มีความแตกต่างกบักลุ่มอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน 
รับจา้ง ธุรกิจส่วนตวั นกัเรียนหรือนกัศึกษา ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกฤติมา ตรีบวรสมบติัและ
คณะ (2550) ท่ีผลวิจยัพบว่าปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ทางด้านอาชีพมีความแตกต่างกนัน้อย
มากในการใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดทั้งส่ีดา้น       
 

 5.2.4  พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเสริมประเภทวติามินและเกลือแร่ 

 พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีต่างกนัพบวา่กลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภคกบักลุ่มท่ี
ไม่ได้เป็นผูซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา
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ของศรากุล สุโคตรพรหมมี (2550) ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูซ้ื้อผลิตภณัฑใ์หค้วามส าคญักบัความ
สะดวกในการซ้ือ (ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย) และงานวิจยัของสุภาพร จรา (2551) ท่ีพบวา่ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ีอาจเป็นเพราะพฤติกรรมท่ีเป็น
ผูซ้ื้อเพียงอย่างเดียวอาจมองหาทั้ งความสะดวกในเร่ืองของสถานท่ีจ าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาดต่างๆ เช่นส่วนลด ค าแนะน าจากทางร้าน ในขณะกลุ่มท่ีเป็นผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียวไม่ได้
ตดัสินใจในเร่ืองเหล่าน้ีเน่ืองจากไม่ได้เป็นผูท่ี้ท  าการซ้ือเองจึงท าให้ระดบัความส าคญัของกลุ่มน้ี
น้อยกว่ากลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ได้บริโภค นอกจากน้ีกลุ่มท่ีเป็นทั้ งผูซ้ื้อและผู ้บริโภคให้ระดับ
ความส าคญัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างจากกลุ่มท่ีไม่ได้
ซ้ือและไม่ไดบ้ริโภคกบักลุ่มท่ีเป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค ซ่ึงอาจเป็นเพราะพฤติกรรมท่ีเป็นผูบ้ริโภค
เอง จึงให้ความส าคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่า เน่ืองจากถึงแม้ไม่มีการส่งเสริม
การตลาดก็จ  าเป็นตอ้งซ้ือผลิตภณัฑเ์น่ืองจากบริโภคอยูแ่ลว้เป็นประจ า 

 พฤติกรรมในเร่ืองค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังนอ้ยกวา่ 1,001 บาทใหร้ะดบัความส าคญัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังอยูท่ี่ 2,001 – 3,000 บาทและ มากกว่า 5,000 บาท และ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงอาจเป็นเพราะค่าใช้จ่ายท่ีมากข้ึนท าให้ตอ้งพิจารณาถึง
ความส าคญัทางดา้นผลิตภณัฑม์ากข้ึน เช่น คุณภาพของผลิตภณัฑ์ การไดรั้บการรับรองจากองคก์าร
อาหารและยา ดงัจะเห็นไดจ้ากค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัในดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมของทั้งสอง
กลุ่มท่ีมากกว่ากลุ่มท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังน้อยกว่า 1,001 บาท โดยเฉพาะกลุ่มท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง
มากกวา่ 5,000 บาทท่ีใหร้ะดบัความส าคญัดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

 พฤติกรรมในเร่ืองความถ่ีในการซ้ือจากงานวิจยัน้ีพบว่ากลุ่มท่ีซ้ือทุกเดือนให้ระดบั
ความส าคญัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกวา่กลุ่มท่ีซ้ือทุก 6 เดือน ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ
เสกสรรค์ วีระสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ (2557) ท่ีพบวา่ปัจจยัดา้นราคาจะมีผลต่อความถ่ี
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ และงานวิจยัของสุภาพร จรา (2551) ท่ีพบว่าความถ่ีในการซ้ือจะสัมพนัธ์กบั
ปัจจยัดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยผลท่ีไดจ้ากงานวจิยัน้ี อาจเป็นเพราะความสะดวก
ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์น่ืองจากมีการซ้ือต่อเน่ืองเป็นประจ าทุกเดือนในขณะท่ีอีกกลุ่มท่ีซ้ือทุก 6 เดือน
มีความถ่ีในการซ้ือท่ียาวนานกวา่ และงานวิจยัของเสกสรรค ์วีระสุข และ วรางคณา อดิสรประเสริฐ 
(2557) นั้นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือ 3 คร้ังทุกๆ 6 เดือน ซ่ึงอาจท าให้ไม่มีความ
แตกต่างในเร่ืองของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัความถ่ีในการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง 
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5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 
 1.  ส าหรับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่แต่ละเจเนอเรชั่นมี
สัดส่วนในการซ้ือและบริโภคท่ีสูงซ่ึงมีวตัถุประสงค์ส่วนใหญ่คล้ายกนัคือเพื่อให้สุขภาพแข็งแรง
และป้องกันโรค ดังนั้ นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพนัธ์ในเร่ืองของ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่เสริมในแง่ของ
การเสริมสร้างสุขภาพร่างกายให้แข็งแรง เน่ืองมาจากการเสริมสารอาหารประเภทวิตามินและเกลือ
แร่ใหค้รบถว้นในกรณีท่ีบริโภคไม่เพียงพอต่อความตอ้งการในแต่ละวนั 
 2.  เม่ืออายุเพิ่มมากข้ึนแมว้า่จะเป็นในกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ก็มีแนวโน้มในการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่โดยมีวตัถุประสงค์เปล่ียนจากเพื่อความสวยงาม
เป็นเพื่อรักษาโรคหรือควบคุมโรคท่ีเป็นอยู ่ดงันั้นการส่ือสารทางการตลาดตอ้งพิจารณาถึงช่วงอายุ
ของกลุ่มเจเนอเรชัน่นั้นๆ ซ่ึงจะมีวตัถุประสงค์ท่ีแตกต่างกนัในการบริโภคมากกว่ามองวา่กลุ่มคน
เหล่านั้นอยูใ่นเจเนอเรชัน่ใด 

 3.  ร้านยายงัคงเป็นช่องทางท่ีส าคญัในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินและเกลือแร่ในทุกกลุ่มเจเนอเรชั่น ดังนั้นการขยายตลาดของกลุ่มผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีควร
มุ่งเนน้ไปยงัช่องทางร้านยามากกว่าช่องทางอ่ืนๆ ซ่ึงจะไดส้ัดส่วนของผูบ้ริโภคมากกวา่ร้อยละ 50 
นอกจากน้ีทางผูป้ระกอบการและร้านยาอาจร่วมมือกนัตกแต่งร้านและสร้างความน่าเช่ือถือของร้าน 
เพราะเป็นปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีทุกเจเนอเรชัน่ให้ความส าคญั เช่นเดียวกบัการพฒันา
บุคลากรภายในร้านให้มีความรู้ในการแนะน าผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้และอาจมีการส่งเสริมการขาย
เช่นส่วนลด ซ่ึงเป็นปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญักบัทุกเจเนอเรชัน่ 

 4.  การส่ือสารทางการตลาดทางอินเทอร์เน็ตจะมีประสิทธิภาพดีโดยเฉพาะในกลุ่มเจ
เนอเรชั่นเอ๊กซ์และเจเนอเรชั่นวาย ในขณะท่ีกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สก็สามารถประชาสัมพนัธ์ผ่าน
ช่องทางน้ีไดเ้ช่นกนั ซ่ึงในอนาคตเม่ือกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก๊ซ์และเจเนอเรชัน่วายมีอายุมากข้ึนช่องทาง
เหล่าน้ีจะเป็นช่องทางส าคญัในการประชาสัมพนัธ์และท าการตลาดให้กับบุคคลทั้งสองกลุ่มน้ี 
นอกจากน้ีการท าแผ่นพบัหรือใบปลิวประชาสัมพนัธ์จะเหมาะส าหรับกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมากกว่า 
ซ่ึงในอนาคตเม่ือขนาดของกลุ่มประชากรในกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สลดลง อาจงดช่องทางการส่ือสาร
ทางการตลาดหรือการให้ขอ้มูลทางช่องทางน้ีเน่ืองจากไม่เหมาะสมกบักลุ่มเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจ
เนอเรชั่นวาย นอกจากน้ีการโฆษณาทางโทรทศัน์หรือมีดารา นักร้อง ในการโฆษณา ส าหรับ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทน้ีอาจไม่มีความจ าเป็นเน่ืองจากทุกเจเนอเรชั่นให้ความส าคญัเป็น
ล าดบัทา้ยๆ 
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 5.  บริษทัผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายควรมีขนาดบรรจุของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินและเกลือแร่ให้หลากหลาย เน่ืองจากกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีน้อยกวา่เจเนอ
เรชัน่เอ๊กซ์และ เจเนอเรชั่นวายถึงแมค้วามถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่คลา้ยกบัอีกสองเจเนอ
เรชัน่ ดงันั้นส าหรับกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สอาจตั้งราคาขายของขนาดบรรจุในราคาไม่เกิน 1,000 บาท 
ในขณะท่ีเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์และเจเนอเรชั่นวายราคาอาจตั้งได้สูงกว่าแต่ไม่เกิน 2,000 บาท ซ่ึงใน
อนาคตทั้งสองเจเนอเรชัน่น้ีจะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีส าคญั ซ่ึงสามารถตั้งราคาขายให้สูงกว่าในกลุ่มเบ
บ้ีบูมเมอร์สได ้

 6.  ส าหรับบริษทัผูผ้ลิต ชนิดของผลิตภณัฑ์และส่วนประกอบอาจมีความเหมาะสม
ในช่วงอายุท่ีแตกต่างกัน โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สซ่ึงเป็นตวัแทนของผูท่ี้มีอายุ 50 ปีข้ึนไป นิยม
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทแคลเซียม ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์และเจเนอเรชัน่วาย
ซ่ึงเป็นตวัแทนของกลุ่มวยัเรียนและวยัท างานนิยมบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินรวม 
ดังนั้ นการเลือกส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์อาจมีความเหมาะสมในการท าการตลาดและ
กลุ่มเป้าหมายในช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัมากกวา่ในเร่ืองของกลุ่มเจเนอเรชัน่ 

 7.  ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแร่ท่ีออกสู่ทอ้งตลาด บริษทัผูผ้ลิต
ควรให้ความส าคญักบัการข้ึนทะเบียนและคุณภาพของสินคา้เป็นหลกั โดยเฉพาะในกลุ่มลูกคา้ท่ีมี
ก าลังซ้ือมากซ่ึงยอมจ่ายต่อคร้ังในจ านวนท่ีสูงถ้าผลิตภัณฑ์นั้ นมีคุณภาพท่ีดี เช่นเดียวกับการ
ประชาสัมพนัธ์ช่ือเสียงของทางบริษทัเองก็มีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์
เช่นกนั นอกจากน้ีราคาตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณของผลิตภณัฑ์ซ่ึงทุกเจเนอเรชัน่
ใหค้วามส าคญัเช่นกนั  

 8.  ส าหรับผูป้ระกอบการร้านยา ถา้ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทุก
เดือนไม่ว่าจะเป็นเจเนอเรชัน่ใด ควรให้ความส าคญัในเร่ืองของความน่าเช่ือถือของร้านและความ
สะดวกต่างๆ เน่ืองจากกลุ่มน้ีใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายเป็นอยา่งมาก  

 9.  ในธุรกิจอ่ืนๆ ควรให้ความส าคญักบัความแตกต่างของกลุ่มเจเนอเรชัน่ในเร่ืองของ
ช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน ดงันั้นในแต่ละธุรกิจจ าเป็นตอ้งมี
การประเมินถึงกลุ่มเป้าหมายวา่อยูใ่นเจเนอเรชัน่ใด เพื่อปรับช่องทางการส่ือสารให้เหมาะสมในแต่
ละกลุ่มเจเนอเรชั่น โดยเฉพาะในอนาคตควรให้ความส าคญักบัลูกคา้ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ซ่ึง
ต่อไปจะเป็นกลุ่มลูกคา้ขนาดใหญ่ในหลายๆ ธุรกิจและมีพฤติกรรมการใช้จ่ายท่ีสูงเทียบเท่าเจเนอ
เรชัน่อ่ืนๆ โดยการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดอาจตอ้งมีการปรับเปล่ียนให้เหมาะสมกบักลุ่มน้ีเป็น
หลกั เช่น ใชก้ารส่ือสารทางอินเทอร์เน็ตในการประชาสัมพนัธ์มากกวา่การใชแ้ผน่พบัหรือใบปลิว 
เป็นตน้ 
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5.4  ข้อจ ากดัของงานวจิัยและข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป 
 1.  การสุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
probability sampling) โดยสุ่มแบบโควต้า (Quota sampling) และวิธีการสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience sampling) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซ่ึงอาจไม่ใช่ตวัแทนของประชากรท่ี
แท้จริง ดังนั้นส าหรับงานวิจัยอ่ืนๆ ควรใช้ การสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability 
sampling) โดยอาจใช้การสุ่มตวัอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified sampling) เพื่อให้ได้สัดส่วนของ
ประชากรในแต่ละเจเนอเรชั่นคล้ายคลึงกับประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยเฉพาะพื้นท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานครในแต่ละเขตท่ีอาจจะมีความแตกต่างกนัในดา้นพฤติกรรม
การซ้ือและบริโภค 
 2.  จ  านวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลยงัมีสัดส่วนท่ีนอ้ยเม่ือเทียบ
กบัประชากรท่ีอยูน่อกเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดงันั้นควรท าการศึกษาถึงในภูมิภาคอ่ืนๆ 
ซ่ึงอาจมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของพฤติกรรมและการให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั อนัเน่ืองมาจากสภาพแวดลอ้ม สังคม วฒันธรรม ซ่ึงจะมีผลใน
การท าการตลาดท่ีแตกต่างกนัในแต่ละภูมิภาค 

 3.  งานวิจยัน้ีไม่ไดส้อบถามถึงชนิดและประเภทของตราสินคา้ท่ีบริโภค ซ่ึงบางตรา
สินคา้มีความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และอาจมีความแตกต่างหรือเหมือนกนัในตราสินคา้ชนิด
เดียวกันหรือต่างชนิดกัน เช่นเดียวกับการเลือกตราสินค้าท่ีซ้ือหรือบริโภคซ่ึงกลุ่มตวัอย่างอาจ
บริโภคมากกวา่ 1 ตราสินคา้ และอาจท าให้ผลวิจยัแตกต่างออกไปจากงานวิจยัน้ี นอกจากน้ีงานวิจยั
น้ีไม่ไดเ้ก็บขอ้มูลเร่ืองความถ่ีในการบริโภค ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีอาจมีความแตกต่างกนัในแต่ละเจ
เนอเรชัน่และแตกต่างจากขอ้มูลเร่ืองความถ่ีในการซ้ือ 

 4.  มีความแตกต่างในหลายๆ งานวิจยัในเร่ืองของค าจ ากดัความในแต่ละกลุ่มเจเนอ
เรชัน่ ซ่ึงอาจท าใหมี้ความสอดคลอ้งหรือขดัแยง้กนัอนัเน่ืองมาจากการใชค้  าจ  ากดัความท่ีแตกต่างกนั 
นอกจากน้ีในอนาคตยงัมีกลุ่มเจเนอเรชัน่แซด ซ่ึงอาจมีบทบาทส าคญัในอนาคต 

 5.  เม่ืออายมุากข้ึน แนวคิดหรือพฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก๊ซ์และเจเนอเรชัน่วาย
อาจเปล่ียนแปลงไป ดงันั้นอาจมีการท าวิจยัเพิ่มเติมติดตามถึงแนวคิดหรือพฤติกรรมในกลุ่มเจเนอ
เรชัน่เอก๊ซ์และเจเนอเรชัน่วายเม่ือเวลาผา่นไป หรือเม่ือเจเนอเรชัน่เหล่าน้ีมีอายุเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงจะท า
ใหก้ารท าการตลาดกบัทั้งสองเจเนอเรชัน่น้ีมีความเหมาะสมมากยิง่ข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง  

พฤติกรรมและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสินใจ 
บริโภคอาหารเสริมประเภทวติามนิและเกลือแร่ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ส  

เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ และเจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
______________________________________________________________________
ค าช้ีแจง  

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมและปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารเสริมประเภทวิตามินและเกลือแร่ของกลุ่มเบบ้ีบูม
เมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ในหลกัสูตร
การจดัการมหาบณัฑิต สาขาการจดัการธุรกิจ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล  
 ขอใหผู้ต้อบแบบสอบถามทุกท่านตอบตามความเป็นจริง ขอ้มูลของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับและน าไปใช้เพื่อเป็นประโยชน์ทางการวิจัยเท่านั้ น ทางผูว้ิจ ัยขอขอบพระคุณผูต้อบ
แบบสอบถามทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการท าแบบสอบถามในคร้ังน้ี 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน แต่ละส่วนมีรายละเอียด ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

วติามินและเกลือแร่ 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ 

  



82 

ส่วนที ่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุด  
 
1.1  เพศ   
□ 1) ชาย   □ 2) หญิง 
 
1.2  อายุ   
□ 1) 16 - 35    □ 2) 36 - 50  
□ 3) 51 - 70   □ 4) มากกวา่ 70 ปี ข้ึนไป 
 
1.3  การศึกษา  

□ 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  □ 2) ปริญญาตรี   
□ 3) ปริญญาโท   □ 4) ปริญญาเอก   
□ 5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
 
1.4  สถานภาพ  

□ 1) โสด   □ 2) สมรส   □ 3) หยา่ร้าง/ม่าย  
 
1.5  อาชีพ   
□ 1) รับราชการ   □ 2) พนกังานรัฐวสิาหกิจ □ 3) พนกังานบริษทัเอกชน 
□ 4) รับจา้ง   □ 5) ธุรกิจส่วนตวั  □ 6) นกัเรียน/นกัศึกษา  
□ 7) อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 
 
1.6  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (บาท) 
□ 1) นอ้ยกวา่ 20,001   □ 2) 20,001 – 40,000  □ 3) 40,001 – 60,000 
□ 4) 60,001 – 80,000  □ 5) 80,001 – 100,000  □ 6) มากกวา่ 100,000 
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ส่วนที ่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินและ
เกลือแร่ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องท่ีตรงกบัพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุดเพยีงข้อเดียว  
 
2.1  พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ของท่าน  

(ตอบเพยีงข้อเดียว) 
□ 1) เป็นผูซ้ื้อและผูบ้ริโภค (ขา้มไปขอ้ 2.3)   
□ 2) ไม่ไดซ้ื้อและไม่ไดบ้ริโภค (ขา้มไปส่วนท่ี 3)  
□ 3) เป็นผูซ้ื้อแต่ไม่ไดบ้ริโภค (ต่อขอ้ 2.2)    
□ 4) ไม่ไดซ้ื้อแต่เป็นผูบ้ริโภค (ต่อขอ้ 2.2) 
□ 5) อ่ืนๆโปรดระบุ.............................. 
 
2.2  จากข้อ 2.1 ท่านซ้ือให้ใครบริโภค/ใครเป็นผู้ซ้ือให้ท่าน (ตอบเพยีงข้อเดียว) 
□ 1) บุคคลในครอบครัว เช่น พอ่ แม่  □ 2) ญาติพี่นอ้ง  
□ 3) เพื่อน     □ 4) อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
2.3  วตัถุประสงค์ในการบริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ (ตอบเพยีงข้อ
เดียว) 
□ 1) เพื่อใหสุ้ขภาพแขง็แรง/ป้องกนัโรค   
□ 2) เพื่อรักษา/ควบคุมโรคท่ีเป็นอยู ่
□ 3) เพื่อความสวยงาม เช่น บ ารุงผวิพรรณ  
□ 4) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
 
2.4  ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือหรือบริโภคของท่าน (ตอบเพยีงข้อเดียว) 
□ 1) ตดัสินใจดว้ยตนเอง    □ 2) แพทย ์    
□ 3) เภสัชกร     □ 4) บุคคลรอบขา้ง เช่น เพื่อน ครอบครัว  
□ 5) ผูมี้ช่ือเสียง เช่น นกัร้อง นกัแสดง  □ 6) พนกังานขาย    
□ 7) อ่ืนๆโปรดระบุ............................................... 
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2.5  สถานทีซ้ื่อผลติภัณฑ์ (ตอบเพยีงข้อเดียว) 
□ 1) โรงพยาบาล  □ 2) ร้านยาทัว่ไป  □ 3) ร้านบูท๊ส์    
□ 4) ร้านวตัสัน   □ 5) ผูแ้ทนธุรกิจขายตรง  □ 6) ออนไลน์/อินเทอร์เน็ต 
□ 7) อ่ืนๆโปรดระบุ.............................. 
 
2.6  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง (บาท) (ตอบเพยีงข้อเดียว)  
□ 1) นอ้ยกวา่ 1,001 บาท  □ 2) 1,001 – 2,000 บาท  □ 3) 2,001 – 3,000 บาท 
□ 4) 3,001 – 4,000 บาท  □ 5) 4,001 – 5,000 บาท  □ 6) มากกวา่ 5,000 บาท 
 
2.7  ความถี่ในการซ้ือ (ตอบเพยีงข้อเดียว)  
□ 1) ทุกเดือน   □ 2) ทุก 2 เดือน   □ 3) ทุก 3 เดือน    
□ 4) ทุก 6 เดือน   □ 5) อ่ืนๆโปรดระบุ............................ 
 
2.8  ท่านรู้จักผลติภัณฑ์ที่ท่านซ้ือหรือบริโภคจากแหล่งใดมากทีสุ่ด (ตอบเพยีงข้อเดียว) 
□ 1) แผน่พบั/ใบปลิว  □ 2) โทรทศัน์   □ 3) วทิย ุ  
□ 4) อินเทอร์เน็ต  □ 5) เวบ็ไซตข์องบริษทั  □ 6) สอบถามจากผูข้าย  
□ 7) แพทย ์   □ 8) เภสัชกร    
□ 9) ส่ือสังคมออนไลน์ (ทวิตเตอร์/เฟซบุค๊/อินสตราแกรม)  
□ 10) อ่ืนๆโปรดระบุ...................................... 
 
2.9  ตราสินค้าของผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ทีซ้ื่อหรือบริโภคเป็นประจ า  

(ตอบเพยีงข้อเดียว) 
□ 1) เซนทรัม (Centrum)  □ 2) เมกา้วแีคร์ (Mega We Care) □ 3) นิวทริไลท ์(Nutrilite) 
□ 4) แบนเนอร์ (Banner)  □ 5) แบลคมอร์ส (Blackmores) □ 6) แคลเทรต (Caltrate) 
□ 7) วสิทร้า (Vistra)   □ 8) บูท๊ส์ (Boots)   □ 9) วตัสัน (Watsons) 
□ 10) อ่ืนๆโปรดระบุ................................. 
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ส่วนที ่ 3 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลติภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทวติามินและเกลือแร่ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของท่านท่ีสุด 
 

ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความส าคญั 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. ด้านผลติภณัฑ์ 
    1.1 คุณภาพของผลิตภณัฑ ์      
    1.2 ช่ือเสียงของตราสินคา้/ยีห่้อ (Brand)      
    1.3 ไดรั้บการรับรองจากองคก์ารอาหารและยา      
    1.4 ภาชนะบรรจุมีความสวยงาม      
    1.5 บริษทัผูผ้ลิตเป็นบริษทัต่างชาติ      
2. ด้านราคา 
    2.1 ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ      
    2.2 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    3.1 ความน่าเช่ือถือของร้านคา้      
    3.2 อยูใ่กลท่ี้พกั      
    3.3 อยูใ่กลท่ี้ท างาน      
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
    4.1 มีของแถม       
    4.2 มีส่วนลด      
    4.3 มีพนกังานให้ค  าแนะน า      
    4.4 มีดารา นกัร้อง ในการโฆษณา      
    4.5 มีการโฆษณาทางโทรทศัน์      
    4.6 บริษทัผูผ้ลิตมีเวบ็ไซตเ์ป็นของตนเอง      

 

******************ขอขอบพระคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม******************* 
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