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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อนักศกึษาระดับปริญญาตรใีนจังหวัดเชียงใหม่ 

ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม 

Marketing Mix Affecting Undergraduate Students in Chiang Mai Province 

Towards Purchasing Food Supplement Products for Beauty 
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บทคัดย่อ  

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน

จังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม โดยใช้แนวคิดส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย  

ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านการจัดจ าหน่าย  และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ใน

การเก็บขอ้มูลจากนักศกึษาระดับปริญญาตรีท่ีศึกษาอยู่ในจังหวัดเชยีงใหม่และเคยซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม 

จ านวน 400 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบ

แบบที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ก าลัง

ศึกษาชั้นปีท่ี 4 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,500 บาทและพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเพื่อความงามนอ้ยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามเฉลี่ยต่อ

คร้ัง 101-500 บาท มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามด้วยตนเอง โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อความงามคือ คุณประโยชน์ท่ีได้รับ และซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามจากร้านขายยาเครือข่าย (ร้าน

บู้ทส์ และวัตสัน) ด้สนปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามอยู่ในระดับมผีลมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยย่อยล าดับแรก

คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ปัจจัยย่อยล าดับแรกคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยย่อยล าดับแรกคือ สถานท่ีจัดจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ และด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยย่อยล าดับแรกคือ 

พนักงานให้ค าแนะน ามคีวามรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์           

ABSTRACT  

 The objective of this research was to study marketing mix that affected undergraduate students in Chiang 

Mai Province towards food supplement products for beauty purchasing. The analysis was based on 4P’s marketing 

mix namely product, price, place, and promotion.  The data was collected using questionnaire distributed to 400 
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undergraduate students in Chiang Mai who had bought food supplement products for beauty.  The data was 

analysed using frequency, percentage and mean, as well as t-test and One way ANOVA.  

The results of the study showed that most questionnaire respondents were female. They were undergraduate 

student, fourth year. Their average monthly allowance was 12,500 baht. 

The results from the study of buying behaviours showed that most questionnaire respondents bought food 

supplement products for beauty less than 1 times a month. They spent 101-500 baht at each purchase.  They made 

their own buying decision. They concerned about benefit and bought food supplement products for beauty from 

chain store (Booth, Watsons). 

From the study of marketing mix affecting buying decision of food supplement products for beauty, it was 

found that the respondents ranked all factors at the high level in the following order with the first sub-factor ranked 

for each.  For product, the first sub-factor ranked was quality of products. For price, a reasonable price with quality. 

For place, place distribution reliability. For promotion, staff is knowledgeable about the products. 

บทน า  

วิถีชีวิตมนุษย์เราในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเป็นอย่างมาก เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจและสังคมท่ี

เปลี่ยนแปลงไป  อกีทัง้เทคโนโลยท่ีีมีการกา้วหนา้อย่างรวดเร็ว   ส่งผลให้สภาพชีวิตความเป็นอยูเ่ปลี่ยนแปลงไป  มวีถิีชีวิต

ท่ีเร่งรีบภายใต้มลภาวะแวดล้อม      และยังพบว่า วิถีชีวิตของผู้คนท่ีเปลี่ยนแปลงไปคือ การรับประทานอาหารท่ีผิด

สุขลักษณะ ผิดเวลา ได้รับสารอาหารท่ีไมค่รบถ้วน หรือนิยมรับประทานอาหารจานด่วน   อกีท้ังการพักผ่อนท่ีไมเ่พยีงพอ 

และขาดการออกก าลังกาย ซึ่งล้วนแต่ส่งผลเสียต่อสุขภาพ ผิวพรรณ และรูปร่าง ในความเป็นจริงแล้ว   นอกเหนือจาก

การรับประทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ รา่งการจ าเป็นต้องได้รับวติามนิและแร่ธาตุ รวมถึงสารตา้นอนุมูลอิสระประเภทตา่งๆ 

เพื่อสร้างเสริมการเกิดปฏิกิริยาต่างๆ ของร่างกาย ท้ังนี้ร่างกายไม่สามารถสังเคราะห์วิตามินบางชนิดเองได้ จึงจ าเป็นตอ้ง

รับประทานอาหารท่ีมีวิตามินชนิดนั้นๆ เข้าไป ท้ังต้องรับประทานในปริมาณมากเพื่อให้ได้ปริมาณตามท่ีร่างกายต้องการ 

ท าให้ความต้องการในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ท่ีให้คุณประโยชนต์่อสุขภาพและความงามเพิ่มมากขึน้ จนเกิดเป็นกระแสความ

นิยมอยา่งแพร่หลาย 

กระแสสุขภาพและความงามในปัจจุบันเป็นท่ีนิยมอย่างยิ่งในสังคมไทย ท าให้ผู้คนหันมาสนใจอาหารเสริมกันมาก

ขึน้ ยกตัวอย่างเชน่ ถ้าอยากผิวสวยควรกินสารสกัดจากปลาทะเลลึก ไมอ่ยากเป็นหวัดควรกินวิตามินซี เป็นต้น มบีทความ

ท่ีน่าสนใจจาก สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยว่าอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหารถือเป็นอุตสาหกรรมท่ีมี

ความส าคัญ เพราะมีจ านวนผู้ประกอบการท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมมากกว่า 1,000 ราย และจากข้อมูลในปี 2558 พบว่า 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีอัตราการเติบโตอยู่ ท่ี ประมาณ 7% และยังมีโอกาสเติบโตได้เป็นอย่างมากในอนาคต  

(สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2559: ออนไลน์) นอกจากนี้ ยังมีข้อมูลท่ีน่าสนใจจาก SMELeader ในหัวข้อ เทรนด์

ธุรกิจ ปี 2016 แนวโน้มธุรกิจท่ีน่าจับตามองวา่ ธุรกิจที่นา่จับตามองเป็นอันดับหนึ่ง คือ ธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพและ

ความงาม มีแนวโน้มท่ีจะขยายตัวขึ้นเร่ือยๆ เนื่องจากผู้คนทุกเพศทุกวันหันมาใส่ใจสุขภาพกันมากขึ้น รวมท้ังนิยม
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รับประทานอาหารเสริมตา่งๆมากขึ้นด้วย ไมว่่าจะเป็นอาหารเนน้ดูแลสุขภาพ อาหารเสริมเพื่อผิวสวย อาหารเสริมดีท็อกซ์

ล้างสารพิษ เป็นต้น นอกจากนี้ด้วยความท่ีประเทศไทยมีศักยภาพในการผลิตและส่งออกสินค้าเพื่อสุขภาพท่ีได้มาตรฐาน 

จึงเป็นท่ีไว้วางใจของนานาประเทศ  เมื่อมีการเปิดการค้าเสรี AEC ธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพและความงามของไทย 

สามารถขยายตัวส่งออกขายไปยังประเทศสมาชกิได้ด้วย (SMELEADER, 2558: ออนไลน์)   

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อความงาม นับวันน้ันผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสนใจเพ่ิมมากขึ้น และมีแนวโนม้ในการซื้อ

สูงขึ้นเร่ือย ๆ โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น นักศึกษา ท่ีมีจุดยนืท่ีสะท้อนความเป็นตัวเอง และเน่ืองจากเทคโนโลยีด้านการสื่อสาร

เข้ามามีบทบาทในชีวิตมากขึ้น ปัจจุบันนี้วัยรุ่นกลายเป็นตลาดใหญ่และมีก าลังซื้อท่ีสูงโดยเฉพาะวั ยรุ่นแถวสังคมเมือง 

จังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดท่ีมีความเจริญเป็นอันดับท่ีสองรองจากกรุงเทพฯ    ซึ่งเป็นเมืองหลวงของประเทศไทยมี     

การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและมีการรองรับระบบการศึกษา เป็นท่ีตั้งของมหาวิทยาลัย ถึง 7 แห่ง (ส านักงาน

คณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2557: ออนไลน์) จึงมีนักศึกษาเข้ามาศึกษาต่อ จังหวัดเชียงใหม่จึงเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมี  

ความหลากหลายในด้านประชากร ผู้ศกึษาจึงมคีวามสนใจในการใชน้ักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่เป็นกลุ่ม

ตัวอยา่งในการศึกษาครัง้นี ้

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา  

แนวคิดปัจจัยส่วนประสมการตลาด ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวไว้วา่ ส่วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด ท่ีสามารถควบคุมได้และใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้า 

ประกอบด้วยเครื่องมือดังตอ่ไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการบริโภคท่ี

สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ี

เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มตีัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ตอ้งมอีรรถประโยชน ์(Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า 

จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑส์ามารถขายได้  

2. ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ/์บริการ หรือเป็นคุณค่าท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้เพื่อให้

ได้ผลประโยชนจ์ากการใชผ้ลิตภัณฑ/์บริการคุม้กับเงินท่ีจ่ายไป หรือหมายถงึ คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัว

ท่ีสองท่ีเกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value)  

ของผลิตภัณฑก์ับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูงกวา่ราคาผู้บริโภคจะตัดสนิใจซื้อ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรม ที่ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถานบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ

สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษา

สินค้าคงคลัง การจัดจ าหนา่ยจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Channel Distribution) หมายถงึ เสน้ทางที่ผลิตภัณฑแ์ละ (หรือ) กรรมสทิธ์ิ

ของผลิตภัณฑ์เคลื่อนยา้ยไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหนา่ยจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้
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ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้

ชอ่งทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตัวสินค้า (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัว

สินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญมีดังนี้ 1) การขนส่ง 2) การเก็บ

รักษาสนิค้า และการคลังสินค้า 3) การบริหารสินค้าคงเหลอื 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อ การติดตอ่สื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดตอ่สื่อสารโดยไม่ใช้คน 

(Non personal selling) เครื่องมอืในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลอืกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้อง

ใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [ Integrated Marketing Communication (IMC)] 

โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือการส่งเสริม

การตลาดที่ส าคัญ มดีังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบการเสนอขายความคิด สินค้า หรือบริการ โดยไม่ใช้

พนักงานขาย และต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์ การโฆษณาจึงมีลักษณะเฉพาะ คือ เป็นการเสนอขายสินค้า บริการ 

หรือความคิดโดยผ่านการใช้สื่อ การโฆษณาเป็นการน าค าพูด ภาพ เสียงและการสื่อสารประเภทต่าง ๆ มาจัดเป็น

องค์ประกอบท่ีมีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกันต้องสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการให้มีลักษณะพิเศษ เหมาะ

ส าหรับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดความพอใจและมีความตอ้งการในสนิค้าหรือบริการ 

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) หมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อ

พยายามจูงใจผู้ซื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ 

หรือเป็นการเสนอขายโดยหนว่ยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดกีับลูกค้า 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เคร่ืองมือจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุ้นให้เกิดการซื้อ

หรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มากขึ้น เป็นกิจกรรมกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภคนอกเหนือจากการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ และการขายโดยใช้พนักงานขายกิจกรรมเหล่านี้ ได้แก่   การลดราคา การแลกซื้อ การแจกของตัวอย่าง 

การแถมสนิค้า เป็นต้น 

4.4 ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การสื่อสารแนวคิด ข่าวสาร ข้อเท็จจริง ระหว่าง

หน่วยงาน สถาบัน กับประชาชน เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกัน มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือ

ผลิตภัณฑข์องบริษัท 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารโดยตรงท่ีนอกเหนอืจากการขาย

โดยใช้พนักงานขายระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เป็นวิธีการตา่ง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงและสร้างให้เกิด

การตอบสนองโดยทันทีทันใด ประกอบกับการขายทางโทรศัพท์ จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรทัศน์ วิทยุ ท่ีจูงใจให้

ผู้บริโภคตอบกลับ 
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วิธีการศึกษา  

1. ขอบเขตการศกึษา  

การศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่   ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม โดยใชแ้นวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) 

รวมถึงปัญหาและข้อเสนอแนะในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม ของนักศึกษาปริญญาตรีในจังหวัด

เชยีงใหม ่

2. ขั้นตอนการศกึษา 

2.1 ข้อมูลและแหลง่ข้อมูล 

แหล่งข้อมูลหลักของการศึกษานี้คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจโดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเก็บจากนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

เพื่อความงาม จ านวน 400 ราย 

2.2 เครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมคิือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคอื 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ ชั้นปีท่ีก าลังศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความ

งาม ผู้มีอทิธิพลในการตัดสินใจ เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม และแหล่งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อความงาม ซึ่งเป็นค าถามแบบเลอืกตอบ 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่นักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหมใ่นการเลอืก

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-end Question) มีค าตอบเป็นแบบรายการ

เลือกตอบ (Check list) ตามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มีผลมากท่ีสุด มีผลมาก  

มผีลปานกลาง มผีลนอ้ย และมผีลนอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามซึ่งเป็นค าถาม

ปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นได้ 

 2.3 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม จะน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) และสถิติอนุมาน (Inference Statistics) โดยใช้สถิติทดสอบที 

(Independent Sample t – test) ในส่วนของปัจจัยทางด้านเพศ และวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว  

(One-Way ANOVA) เพื่อวิเคราะห์ความแตกตา่งโดยใชค้่าเอฟ (F-test) ก าหนดระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 (หรือท่ีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05) และเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ส าหรับลักษณะของแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสม

การตลาด จะใชม้าตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
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3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากไม่สามารถทราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริงของนักศกึษาระดับปริญญาตรีในจังหวัด

เชียงใหม่ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม จึงใช้การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ราย ซึ่งมีขนาด

พอเหมาะ มีความเพียงพอท่ีจะอ้างสรุปไปถึงประชากรได้ ตามการเปิดตารางขนาดตัวอย่างของ Seymour  Sudman  

(อ้างในกุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551: 122) วิธีการเลือกตัวอย่างจะใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยแจกแบบสอบถามให้กับนักศกึษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่ 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ใช้วิธีรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่จ านวน 400 คนโดยใช้แบบสอบถาม  

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 ผลการศึกษา  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และพฤตกิรรม  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.25 ก าลังศึกษาชั้นปีท่ี 4  

คิดเป็นร้อยละ 27.00 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 12,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.25และมีความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามน้อยกว่าเดือนละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 51.00 โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเพื่อความงามเฉลี่ยตอ่ครั้ง101-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.00 นอกจากนี้แล้วยังตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อความงามโดยตัดสินใจเอง คิดเป็นร้อยละ 71.50 โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามคือ 

คุณประโยชน์ท่ีได้รับ คิดเป็นร้อยละ 79.50 และซื้อผลิตภัณฑ์เส ริมอาหารเพื่อความงามจากร้านขายยาเครือข่าย  

(ร้านบู้ทส,์ วัตสัน) คิดเป็นร้อยละ 46.50  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ใน

การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม 

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมาก

ท่ีสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์(ค่าเฉลี่ย 4.13) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.07) ด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย (ค่าเฉลี่ย 3.97) และด้าน

การสง่เสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.94) ตามล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่วนประสมตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมผีลในการ โดยรวม

ในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีได้ รับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.59)  

ความนา่เช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย 4.49) และมีการรับรองถงึสรรพคุณจากองคก์ารท่ีเชื่อถอืได้ (คา่เฉลี่ย 4.42) ตามล าดับ 

ด้านราคา (Price) ส่วนประสมตลาดด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมีผลโดยรวมในระดับมาก  

โดยปัจจัยท่ีได้รับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.49) ราคาเหมาะสมกับ

ปริมาณ (ค่าเฉลี่ย 4.35) และมีการแสดงราคาสินค้าชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.13) ตามล าดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) ส่วนประสมตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ

การมผีลโดยรวมในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีได้รับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ สถานท่ีจัดจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถอื 
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(ค่าเฉลี่ย 4.39) สามารถหาซื้อสินค้าได้สะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.34) และสามารถสั่งซื้อทางอินเตอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ย 3.81) 

ตามล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่วนประสมตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ระดับการมผีลโดยรวมในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีได้รับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ พนักงานให้ค าแนะน ามคีวามรู้

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.17) มีเอกสารให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภค (ค่าเฉลี่ย 4.13) และมีความหลากหลายของ

โปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม) (ค่าเฉลี่ย 4.12) ตามล าดับ 

ส่วนที่ 3 การศึกษาความแตกต่างระหว่างระดับการมีผลของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อนักศึกษา

ระดับปริญญาตรใีนจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามและปัจจัยส่วนบุคคล 

3.1 จ าแนกตามเพศ  

ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมระหว่างเพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า 

ค่าเฉลี่ยของปัจจัยย่อยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ไม่แตกตา่งกันระหวา่งผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง ปัจจัย

ย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยท่ีแตกต่างกันระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง ได้แก่ มีการรับรองถึงสรรพคุณจาก

องค์การท่ีเชื่อถือได้ชื่อเสียงตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์สวยงาม มีการแสดงรายละเอียดส่วนผสมชัดเจน มีให้เลือกหลายขนาด 

ความน่าเชื่อถือง่ายต่อการบริโภค และสะดวกต่อการพกพาโดยผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล

มากกวา่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย 

ด้านราคา ในภาพรวมระหว่างเพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ค่าเฉลี่ย

ของปัจจัยย่อยด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพราคาเหมาะสมกับปริมาณและสามารถผ่อนช าระค่าสินค้าไม่แตกต่างกัน

ระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยท่ีแตกต่างกันระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามเพศ

ชายและเพศหญิง ได้แก่ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคู่แข่งและมีการแสดงราคาสินค้าชัดเจนโดยผู้ตอบแบบสอบถามเพศ

หญิง มคี่าเฉลี่ยระดับความมีผลมากกวา่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย ในภาพรวมระหว่างเพศชายและเพศหญิงมคีวามไมแ่ตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัย

ย่อยพบว่า ค่าเฉลี่ยของปัจจัยย่อยด้านสามารถหาซื้อสินค้าได้สะดวกสถานท่ีจัดจ าหน่ายใกล้ท่ีพักหรือมหาวิทยาลัย 

สามารถสั่งซื้อทางอินเตอร์เน็ตและสามารถสั่งซื้อทางโทรศัพท์ไมแ่ตกต่างกันระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศ

หญิง ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยท่ีแตกต่างกันระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง ได้แก่ สถานท่ีจัดจ าหน่ายมี

ความนา่เช่ือถือโดยผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง มีคา่เฉลี่ยระดับความมีผลมากกวา่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมระหวา่งเพศชายและเพศหญิงมคีวามแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย

พบว่า ค่าเฉลี่ยของปัจจัยย่อยด้านพนักงานให้ค าแนะน ามีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายของโปรโมชั่น  

(ลด แลก แจก แถม)มผีู้มชีื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์และสามารถมีการออกงานแสดงสินค้าท่ีเกี่ยวข้องไมแ่ตกต่างกันระหวา่ง

ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยท่ีแตกต่างกันระหว่างผู้ ตอบแบบสอบถามเพศชายและ

เพศหญิง ได้แก่ มีเอกสารให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคมีการโฆษณาทางสื่อต่างๆและมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสาร 

อย่างท่ัวถึงโดยผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง มีคา่เฉลี่ยระดับความมีผลมากกวา่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย 
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3.2 จ าแนกตามชั้นปี 

ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มชั้นปี ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า

ปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มชั้นปี ได้แก่ ชื่อเสียงตรายี่ห้อ  

บรรจุภัณฑส์วยงามมีการแสดงรายละเอยีดส่วนผสมชัดเจน มีให้เลอืกหลายขนาดความน่าเชื่อถอืและสะดวกต่อการพกพา 

และพบว่าปัจจัยท่ีความมีผลของค่าเฉลี่ย แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มชั้นปี ได้แก่ คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ มีการรับรองถงึสรรพคุณจากองค์การท่ีเชื่อถือได้ และง่ายตอ่การบริโภค เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมี

ผลของด้านผลิตภัณฑใ์นเร่ืองคุณภาพของผลิตภัณฑ ์จ าแนกตามช้ันปีเป็นรายคู่พบวา่ กลุ่มช้ันปีท่ี 2 และชัน้ปีท่ี 3 โดยกลุ่ม

ชัน้ปีท่ี 2 มคี่าเฉลี่ยระดับความมีผลมากกวา่กลุ่มอายุช้ันปีท่ี 3 เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมผีลของด้านผลิตภัณฑ์

ในเร่ืองมีการรับรองถึงสรรพคุณจากองค์การท่ีเชื่อถือได้จ าแนกตามชัน้ปีเป็นรายคู่พบวา่ กลุ่มช้ันปีท่ี 3 และกลุ่มมากกว่า

ชัน้ปีท่ี 4 โดยกลุม่ช้ันปีท่ี 3 มคี่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกวา่กลุ่มมากกวา่ชัน้ปีท่ี 4 เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมี

ผลของด้านผลิตภัณฑ์ในเร่ืองง่ายต่อการบริโภค จ าแนกตามชัน้ปีเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มช้ันปีท่ี 2 และกลุ่มมากกว่าชั้นปีท่ี 4 

โดยกลุม่ช้ันปีท่ี 2 มคี่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกวา่กลุ่มมากกว่าชัน้ปีท่ี 4 

ด้านราคา ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มชั้นปี ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่ า  

ทุกปัจจัยย่อยมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามแบ่งตามกลุ่มชั้นปี ได้แก่ ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคู่แข่ง สามารถผ่อนช าระค่าสินค้า และมี   

การแสดงราคาสินค้าชัดเจน 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มชัน้ปี แตกต่างกัน เมื่อพจิารณาปัจจัยย่อย 

พบว่าปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มชั้นปี ได้แก่ สามารถหาซื้อ

สินค้าได้สะดวก สถานที่จัดจ าหนา่ยใกล้ท่ีพักหรอืมหาวิทยาลัย และสามารถสั่งซื้อทางอนิเตอร์เน็ต และปัจจัยท่ีความมผีล

ของค่าเฉลี่ย แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มชั้นปี คือสามารถสั่งซื้อทางโทรศัพท์ เมื่อเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเร่ืองสามารถสั่งซื้อทางโทรศัพท์ จ าแนกตามชั้นปีเป็นรายคู่

พบวา่ กลุ่มช้ันปีท่ี 1 และชัน้ปีท่ี 2 โดยกลุม่ช้ันปีท่ี 1 มคี่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกวา่กลุ่มอายุช้ันปีท่ี 2 

ด้านการส่งเสิมการตลาด ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มชั้นปี แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย 

พบวา่ปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกตา่งกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มชัน้ปี ได้แก่ มีการโฆษณาทาง

สื่อต่างๆมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสาร อย่างท่ัวถึง มีความหลากหลายของโปรโมชั่น (ลด แลก แจก แถม)  

และมีผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ และปัจจัยท่ีความมีผลของคา่เฉลี่ย แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มชั้น

ปี ได้แก่ มเีอกสารให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภค พนักงานให้ค าแนะน ามคีวามรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์และมีการออกงานแสดง

สินค้าท่ีเกี่ยวข้อง เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านการส่งเสริมการตลาด ในเร่ืองมีเอกสารให้ความรู้

เกี่ยวกับการบริโภคจ าแนกตามชั้นปีเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มชั้นปีท่ี 2 กลุ่มชั้นปีท่ี 3 กลุ่มชั้นปีท่ี 4 และมากกว่าชั้นปีท่ี 4 โดย

กลุ่มชั้นปีท่ี 2 กลุ่มชั้นปีท่ี 3 และกลุ่มช้ันปีท่ี 4  มคี่าเฉลี่ยระดับความมีผลนอ้ยกวา่กลุ่มมากกว่าชั้นปีท่ี 4 เมื่อเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านการส่งเสริมการตลาด ในเร่ืองพนักงานให้ค าแนะน ามีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จ าแนก

ตามชั้นปีเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มชั้นปีท่ี 3 และมากกว่าชั้นปีท่ี 4 โดยกลุ่มชั้นปีท่ี 3 มีค่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกว่ากลุ่ม

มากกว่าชั้นปีท่ี 4 เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านการส่งเสริมการตลาด ในเร่ืองมีการออกงานแสดง
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สินค้าท่ีเกี่ยวข้องจ าแนกตามชั้นปีเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มชั้นปีท่ี 2 กลุ่มชั้นปีท่ี 3  และมากกว่าชั้นปีท่ี 4 โดยกลุ่มชั้นปีท่ี 2 

และกลุ่มช้ันปีท่ี 3  มคี่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกวา่กลุ่มมากกว่าชัน้ปีท่ี 4 

3.3 จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณา

ปัจจัยย่อย พบว่าปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มรายได้ ได้แก่ 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์    มีการรับรองถึงสรรพคุณจากองค์การท่ีเชื่อถือได้   ชื่อเสียงตรายี่ห้อ  บรรจุภัณฑ์สวยงามมี  

การแสดงรายละเอียดส่วนผสมชัดเจน มีให้เลือกหลายขนาดความน่าเช่ือถือและง่ายต่อการบริโภค และปัจจัยท่ีความมผีล

ของค่าเฉลี่ย แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มรายได้ คือสะดวกต่อการพกพา เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

ระดับความมีผลของด้านผลิตภัณฑ์ เร่ืองสะดวกต่อการพกพา จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ย  

5,001-10,000 บาท และกลุ่มรายได้เฉลี่ย 10,000 บาทขึ้นไป โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ย 5,001-10,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับ

ความมีผลนอ้ยกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ย 10,000 บาทขึ้นไป 

ด้านราคา ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัย

ย่อย พบว่า ทุกปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มรายได้  ได้แก่ ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคู่แข่ง สามารถผ่อนช าระค่าสินค้า  และมี

การแสดงราคาสินค้าชัดเจน 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่แตกต่างกัน  

เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่าปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่ม

รายได้ ได้แก่ สามารถหาซื้อสินค้าได้สะดวก สถานท่ีจัดจ าหน่ายใกล้ท่ีพักหรือมหาวิทยาลัย และสามารถสั่งซื้อทาง

โทรศัพท์ และปัจจัยท่ีความมีผลของค่าเฉลี่ย แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มรายได้ คือ สามารถสั่งซื้อ

ทางอินเตอร์เน็ต เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเร่ืองสามารถสั่งซื้อทาง

อินเตอร์เน็ต จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 5,000 บาทและกลุ่มรายได้เฉลี่ย 10,000 

บาทขึ้นไป โดยกลุม่รายได้เฉลี่ยไมเ่กิน 5,000 บาทมีคา่เฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกวา่กลุ่มรายได้เฉลี่ย 10,000 บาทขึ้นไป 

ด้านการส่งเสริมการขาย ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอไม่แตกต่างกัน   

เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่าปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่ม

รายได้ ได้แก่ มีการโฆษณาทางสื่อต่างๆมกีารประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสาร อยา่งท่ัวถึง มคีวามหลากหลายของโปรโมช่ัน 

(ลด แลก แจก แถม) และมีผู้มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ และปัจจัยท่ีความมีผลของค่าเฉลี่ย แตกต่างกัน ในกลุ่ม  

ผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มรายได้ ได้แก่ มีเอกสารให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคพนักงานให้ค าแนะน ามีความรู้เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ และมีการออกงานแสดงสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านการส่งเสริม

การตลาดเร่ืองพนักงานให้ค าแนะน ามีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยเป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มรายได้เฉลี่ย

ไม่เกิน 5,000 บาท กลุ่มรายได้เฉลี่ย 5,001-10,000 บาท และกลุ่มรายได้เฉลี่ย 10,000 บาทขึ้นไป โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ย 

5,001-10,000 บาทและกลุ่มรายได้เฉลี่ย 5,001-10,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ย 

10,000 บาทขึ้นไป เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านการส่งเสริมการตลาดเร่ืองมีเอกสารให้ความรู้

เกี่ยวกับการบริโภคจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 5,000 บาทและกลุ่มรายได้เฉลี่ย 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   90 

 

10,000 บาทขึ้นไป โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ย 5,001-10,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความมีผลนอ้ยกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ย 10,000 

บาทขึ้นไป เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านการส่งเสริมการตลาดเร่ืองมีการออกงานแสดงสินค้าท่ี

เกี่ยวข้องจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 5,000 บาท กลุ่มรายได้เฉลี่ย 5,001-10,000 

บาท และกลุ่มรายได้เฉลี่ย 10,000 บาทขึ้นไป โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 5,000 บาท และกลุ่มรายได้เฉลี่ย 5,001-

10,000 บาท มคี่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกวา่กลุ่มรายได้เฉลี่ย 10,000 บาทขึ้นไป 

3.4จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 

ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกัน  

เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ทุกปัจจัยย่อยมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังท่ีต่างกัน ได้แก่ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีการรับรองถึงสรรพคุณจากองค์การท่ีเชื่อถือได้ 

ชื่อเสียงตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์สวยงาม มีการแสดงรายละเอียดส่วนผสมชัดเจน มีให้เลือกหลายขนาด ความน่าเชื่อถือ  

ง่ายตอ่การบริโภค และสะดวกตอ่การพกพา 

ด้านราคา ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณา

ปัจจัยย่อย พบวา่ ทุกปัจจัยย่อยมีค่าเฉลี่ยระดับความมผีล ไมแ่ตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีค่าใชจ้่ายในการ

ซื้อต่อคร้ังท่ีต่างกัน ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 

สามารถผ่อนช าระค่าสินค้า และมีการแสดงราคาสินค้าชัดเจน 

ด้านชอ่งทางการจ าหน่าย ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ไมแ่ตกตา่งกัน 

เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่าปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่ม

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง ได้แก่ สามารถหาซื้อสินค้าได้สะดวก สถานท่ีจัดจ าหน่ายมคีวามน่าเช่ือถอื สถานท่ีจัดจ าหนา่ย

ใกล้ท่ีพักหรอืมหาวิทยาลัย และสามารถสั่งซื้อทางโทรศัพท์ และปัจจัยท่ีความมผีลของค่าเฉลี่ย แตกตา่งกัน ในกลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามตามกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง ได้แก่ สามารถสั่งซื้อทางอินเตอร์เน็ต เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับ

ความมผีลของด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เร่ืองสามารถสั่งซื้อทางอนิเตอร์เน็ตจ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการซื้อตอ่คร้ังเป็น

รายคู่พบว่า กลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังไม่เกิน 500 บาทและกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังมากกว่า 1,500 บาท  

โดยกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังไม่เกิน 500 บาทมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกว่ากลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง

มากกวา่ 1,500 บาท 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง แตกต่างกัน 

เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่าปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผล ไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่ม

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง ได้แก่ มีการโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ พนักงานให้ค าแนะน ามีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มี        

การประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสาร อย่างท่ัวถึงและมีความหลากหลายของโปรโมชั่น (ลด แลก แจก แถม) และปัจจัยท่ี

ความมีผลของค่าเฉลี่ย แตกต่างกัน ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง ได้แก่ มีเอกสารให้

ความรู้เกี่ยวกับการบริโภค มีผู้มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ และมีการออกงานแสดงสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง เมื่อเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านการส่งเสริมการตลาด เร่ืองมีเอกสารให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคจ าแนกตามค่าใชจ้่าย

ในการซื้อต่อคร้ังเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง 501 – 1,500 บาทและกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง

มากกว่า 1,500 บาท โดยกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง 501 – 1,500 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกว่ากลุ่ม
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ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังมากกว่า 1,500 บาท เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความมีผลของด้านการส่งเสริมการตลาด 

เร่ืองมีผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์จ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการซือ้ตอ่คร้ังเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อตอ่ครัง้ไม่

เกิน 500 บาท และกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังมากกว่า 1,500 บาท โดยกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังไม่เกิน 500

บาทมีค่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกว่ากลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังมากกว่า 1,500 บาท เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

ระดับความมผีลของด้านการส่งเสริมการตลาด เร่ืองมีการออกงานแสดงสินค้าท่ีเกี่ยวข้องจ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ต่อคร้ังเป็นรายคู่พบว่า กลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังไม่เกิน 500 บาท กลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง 501 – 1,500 

บาท และกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังมากกว่า 1,500 บาท โดยกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังไม่เกิน 500 บาท และ

กลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง 501 – 1,500 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความมีผลน้อยกว่ากลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง

มากกวา่ 1,500 บาท 

 ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงข้อคิดเห็นและเน้นย้ าในเร่ืองพนักงานท่ีให้ค าแนะน ามีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

และสินค้าท่ีได้จากการ ลด แลก แจก แถม ไมค่วรเป็นสนิค้าท่ีใกล้หมดอายุ  

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

การอภปิรายผลการศึกษา 

การศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่นักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่ในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อความงาม สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ ดังนี้ 

 ผลศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่นักศกึษาระดับปริญญาตรี ในจังหวัดเชียงใหมใ่นการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อความงาม พบว่าส่วนประสมการตลาดมีผลอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

นักศกึษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่  ในการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อความงามมคี่าเฉลี่ยความมผีลตอ่  การ

เลือกซื้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.13) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.07) ด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ย (ค่าเฉลี่ย 3.97) และด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.94) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ พันธ์ทิพย ์

สิทธิปัญญา (2553) ท่ีได้ศึกษา พฤติกรรมการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินชนิดเม็ดของนักศึกษาคณะ

เศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยเชยีงใหม ่และจิตติมา สิงห์เวชสกุล (2555) ที่ได้ศกึษาเร่ืองปัจจัยท่ีมอีทิธิพลตอ่ผู้บริโภคในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพรไทย ในต าบลในเมอืง อ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน พบวา่ ส่วนประสมการตลาดท่ีมี

อิท ธิพลต่อผู้ บ ริ โภคมาก ท่ีสุ ดคือ  ปัจจัยด้ านผลิตภัณฑ์  มี อิท ธิพลอยู่ ระดับมาก  แต่มี ความแตกต่ างจาก 

ผลการศึกษาของ ศศิธร สุภวรรณ (2554) ที่ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมผีลตอ่พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ

งาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีได้ค้นพบว่า ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มากท่ีสุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และมีความส าคัญอยู่ใน

ระดับมาก ท้ังนี้ อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษามีความแตกต่างกัน จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ   

ส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑแ์ตกตา่งกัน  
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ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ผลิต 

ด้านผลิตภัณฑ ์

1) ควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามเป็นสิ่งส าคัญมากท่ีสุดเนื่องจาก

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ซื้อต้องรับประทานเข้าไปในร่างกาย รวมท้ังแสดงรายละเอียดของ

วธีิการรับประทานและผลข้างเคียงท่ีอาจเกิดขึ้นอย่างละเอยีด 

 2) ควรเสริมสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม ด้วยการรับรองคุณภาพของ

ผลิตภัณฑก์ับหน่วยงานหรือองคก์รท่ีมีความน่าเชื่อถอื  

3) ควรมผีลการวิจัยทางการแพทยท่ี์มีความน่าเชื่อถือ เพื่อเป็นการชว่ยเพิ่มความมั่นใจในการบริโภคให้แก่ลูกค้า

มากขึ้นอกีด้วย 

4) ควรมีการแสดงรายละเอียดส่วนผสมของตัวผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามท่ีมีความชัดเจนเป็นไปตาม

สัดสว่นการผลิตท่ีเกิดขึ้นจรงิ 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้จัดจ าหน่าย/นักการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

 1) เพศหญิงเป็นเพศท่ีให้ความส าคัญกับเร่ืองของรูปร่างและความงามเป็นส าคัญ ดังนั้น ควรมีการแสดงถึง

คุณสมบัติท่ีผ่านการรับรองจากองค์การท่ีมีความน่าเชื่อ และการแสดงรายละเอียดส่วนผสมท่ีมีความชัดเจน นอกจากนี้

ควรผลิตบรรจุภัณฑ์ให้มีปริมาณท่ีหลากหลาย เช่น แบบส าหรับทดลองทาน 7 วัน เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสในการซื้อ 

เพื่อไปทดลองทานในคร้ังแรก เมื่อทานแลว้ได้ผลลัพธ์ตรงตามกับความตอ้งการ จะท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ าในปริมาณ

ท่ีมากขึ้น เชน่ แบบส าหรับทาน 30 วัน หรือ 60 วัน เป็นต้น 

ด้านราคา  

 1) เนื่องจากปัจจุบันกระแสเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามเป็นกระแสท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่าง

มาก ส่งผลให้ผู้บริโภคมีโอกาสในการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามท่ีหลายหลาก ดังนั้น ใน   

การตั้งราคาเพื่อขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามควรก าหนดราคาขายให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า

มากที่สุด และควรก าหนดราคาขายให้สอดคล้องกับปริมาณที่บรรจุด้วย 

2) ควรมกีารแสดงราคาผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อความงามท่ีมีความชัดเจนในบริเวณท่ีสามารถมองเห็นได้งา่ย 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 1) ควรเลือกช่องทางการกระจายสินค้าท่ีมีความน่าเชื่อถือ เช่น ร้านขายยา หรือร้านค้าสะดวกซื้อท่ีส่งผลต่อ

ความสะดวกสบายในการหาซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อความงาม 

 2) ควรส่งเสริมในเร่ืองของการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตัวแทนจ าหน่าย เช่น การสร้างรหัสให้กับตัวแทนของ 

ผู้ท่ีสนใจจะเป็นสื่อกลางในการจ าหนา่ยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามท่ีเราได้ผลิตขึน้มา 

 3) ควรพยายามกระจายสินค้าด้วยช่องทางท่ีหลากหลายให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการและวิถีชีวิตท่ี 

เร่งรีบของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้อยา่งมีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึน้ 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 1) ควรจัดการฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์อาหารเสริม รวมไปถึงการ

อบรมพนักงานให้มีใจรักในงานบริการ อันจะส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น  

การพยายามให้ความรู้ในตัวของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของเรา โดยอาจจะไม่จ าเป็นต้องเอาคุณภาพของ

สินค้าเราไปเปรียบเทียบกับแบรนด์อื่น ๆ แต่พยายามดึงดูดจุดเด่นส าคัญของตัวสินค้าของเราออกมาให้เห็นเด่นชัด และ

โดดเด่นกว่าแบรนดอ์ื่น ๆ  

 2) ควรมีการแจกเอกสารให้ความรู้เกี่ยวกับตัวของสินค้าและวิธีการบริโภคท่ีจะท าให้ผู้บริโภคได้รับคุณค่าทาง

สารอาหารอย่างเต็มประสิทธิภาพ รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ท้ังในรูปแบบของสื่อ

ออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นสื่อท่ีได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย หรือสื่อออฟไลน์ต่างๆ เช่น การแจก

แผ่นพับ ใบปลิว หรอืป้ายบิลบอร์ดต่าง ๆ เพื่อให้ขอ้มูลข่าวสารนัน้ ๆ สามารถเขา้ถึงกลุ่มตัวอยา่งได้อยา่งทั่วถึง 

 3) ควรมีการออกงานแสดงสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อประชาสัมพันธ์สินค้า และการออกงานแสดงสินค้าสามารถ

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีมาเดินภายในงานได้เป็นจ านวนมากและรวดเร็ว ท าให้สื่อสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ อาจใช้ 

ผู้ท่ีมีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ เพื่อหยุดความสนใจแก่ผู้ชม สร้างความน่าเช่ือถือ และยังชว่ยปรับภาพลักษณ์ให้กับสินค้าได้

ดีขึ้น 

 4) ไม่ควรน าสินค้าท่ีใกล้หมดอายุ หรือสินหมดอายุ มาจัดโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม)  เนื่องจากผู้บริโภคอาจ

ได้รับอันตราย อีกท้ังยังสร้างความไม่ประทับใจแก่ลูกค้าด้วย 
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