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 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมวิตามินซี กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ประชากรผูบ้ริโภคผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมวิตามินซีเป็นประจาํ จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลทางสถิติท่ีใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลโดย ใชค้วามถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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ดว้ย Independent Samples t-test ทดสอบความแตกต่างท่ีมี 2 กลุ่ม และทาํการทดสอบ One-Way 
ANOVA ทดสอบความแตกต่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม และการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ โดย
ทดสอบแบบจบัคู่พหุคูณดว้ยวิธี LSD (Least Significant Difference) สาํหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าเฉล่ีย
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รายได ้5,000 -10,000 บาท  ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ โดยแบ่งปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์
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กนัจะมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมวิตามินซีแตกต่างกนั  
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ABSTRACT 
 

 The independent study was carried out to investigate the factors that affected the buying 
decision process for vitamin C supplement products. The data were collected through the use of 
questionnaires from 400 samples who usually took vitamin C supplement products. The data were 
analyzed using descriptive statistics comprising Frequency, Percentage, Mean, and Standard 
Deviation as well as inferential statistics consisting of Independent Samples t-test, One-Way 
ANOVA, and LSD (Least Significant Difference). 
 The results of this study indicated that most respondents were female, between 20-30 
years old, graduated with Bachelor’s degree, were students/college students, and earned an average 
income between 5,000-10,000 Baht. Concerning the demographic factors, the study showed that 
different gender, age, level of education, occupation, and income caused differences in the buying 
decision process for vitamin C supplement products. Moreover, the results of the study on the 
consumer behavior demonstrated that the differences in product brand, buying reason, buying 
frequency, buying place, money spent each time, source of information made differences in the 
buying decision process for vitamin C supplement products.      
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การคนควาอิสระฉบับนี้สําเร็จลุลวงตามวัตถุประสงคของการศึกษาไดดวยดี  โดยไดรับความ
อนุเคราะหและความกรุณาจาก ผูชวยศาสตราจารยสุภาพร  ทินประภา อาจารยท่ีปรึกษา ขอกราบ
ขอขอบพระคุณเปนอยางสูง ท่ีกรุณาเสียสละเวลาอันมีคายิ่ง เพ่ือใหคําปรึกษา คําแนะนํา ตลอดจน
แนวทางการแกไขและตรวจสอบขอบกพรองตาง ๆ ท้ังนี้ยังมอบความหวงใยในการจัดทําการคนควา
อิสระ จนการคนควาอิสระเลมนี้เสร็จสมบูรณ ขอกราบขอบพระคุณ  ดร.ฉายรวี  อนามธวัช ประธาน
กรรมการการสอบคนควาอิสระ และ ผศ.ดร.ดารณี  พิมพชางทอง กรรมการการสอบคนควาอิสระ           
ท่ีกรุณาสละเวลาอันมีคาเปนประธานและกรรมการในการสอบ  พรอมท้ังแนะนําแนวทางการแกไข
ขอบกพรองในการทําวิจัยเปนอยางดี  ใหมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น 
 ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดา ครูอาจารย  และผูท่ีเกี่ยวของกับคนควาอิสระฉบับนี้ ท่ี
ชวยใหการสนับสนุนในการศึกษาระดับปริญญาโทเปนอยางดี และคอยเปนกําลังใจ  ใหความหวงใย  
ในการทําคนควาอิสระคร้ังนี้  ขอขอคุณเพ่ือน ๆ ทุกคน ท่ีทําใหผูศึกษาสามารถทําวิจัยฉบับนี้  สําเร็จ
ลุลวงตามวัตถุประสงคไดดวยดี 
 การศึกษาคนควาอิสระในครั้งนี้  ผูศึกษาหวังเปนอยางย่ิงวาจะเปนประโยชนและมีสวนดี
ตอผูที่สนใจ 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 จากปญหาทางเศรษฐกิจ ปญหาทางดานสังคม ของประเทศไทยในปจจุบันท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงและขยายตัวอยางรวดเร็ว คนในสังคมมีการแขงขันท่ีสูงขึ้นในทางธุรกิจ ตองออกไป
ประกอบอาชีพนอกบาน ความเรงรีบในการเดินทาง ทําใหความเอาใจใสในเรื่องของสุขภาพลด
นอยลง ผูบริโภคนิยมรับประทานอาหารสําเร็จรูปมากขึ้น หรืออาหารพรอมปรุงมากกวาท่ีจะจัดหา
วัตถุดิบเพื่อมาประกอบอาหารรับประทานเอง ทําใหเกิดปญหาการขาดสารอาหาร เกิดการเจ็บปวย 
รายกายออนแอ ทําใหผลิตภัณฑอาหารเสริมจึงเปนทางเลือกหนึ่งท่ีชวยเสริมใหผูบริโภคมีสุขภาพที่ดี
ขึ้นได 
 ผลิตภัณฑอาหารเสริมเร่ิมไดรับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ ในปจจุบันและแพรหลายไปท่ัว
โลก โดยมีปจจัยท่ีทําใหเกิดความนิยมไปท่ัวโลกเนื่องจากมีขอมูลทางวิทยาศาสตรจํานวนมากขึ้นท่ี
สนับสนุนความสัมพันธระหวางโภชนาการและสุขภาพ อีกทั้งปจจัยดานความกาวหนาทางเทคโนโลยี
อุตสาหกรรมอาหารและเทคโนโลยีทางชีวภาพ และกฎระเบียบเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี
หนวยงานของรัฐเปดโอกาสใหมีการเผยแพรขอมูล สรรพคุณตาง ๆ ของผลิตภัณฑอาหารเสริมบน
ฉลากผลิตภัณฑ จนทําใหผลิตภัณฑอาหารเสริมไดรับความนิยมจากผูบริโภค ซึ่งผลิตภัณฑอาหาร
เสริมนั้นมีมายมายหลายชนิดท้ังบํารุงผิว บํารุงสายตา บํารุงสุขภาพและรางกาย ไดแก วิตามินชนิดตาง 
เชน วิตามินซี วิตามินบี นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีเปนชนิดน้ํา ชนิดเม็ดแคปซูลอีกดวย 
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  เปนผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีไดรับความนิยมจากผูบริโภคท่ัวไปอยาง
แพรหลาย ซึ่งวิตามินซ ี(Vitamin C) หรือ กรดแอล-แอสคอรบิก (L-ascorbic acid) หรือ แอล-แอสคอร
เบต (L-ascorbate) เปนวิตามินที่ละลายไดในน้ํา รางกายไมสามารถท่ีจะสรางขึ้นเองได จึงจําเปนตอง
ไดรับจากการรับประทานเขาไป วิตามินซี เปนสารตานอนุมูลอิสระในรางกาย ชวยเพ่ิมภูมิตานทานแก
รางกายไดเปนอยางดี เพราะสามารถปองกันและรักษาการอักเสบอันเนื่องมาจากแบคทีเรียและไวรัส
ได นอกจากนี้ประโยชนของวิตามินซี นั้นยังสามารถชวยปองกันโรคตาง ๆ รวมถึงลดอาการแพได
เปนอยางดี  วิตามินซี นั้นรางกายของคนไมสามารถเก็บไวได เนื่องจากมันเปนวิตามินที่ละลายน้ําได
ทางเดียวท่ีเหลือคือตองรับประทานเปนประจํา เพราะจากการคนพบนั้นตัววิตามินซีนั้น สามารถชวย
ใหชีวิตของมนุษยเรายืนยาวขึ้น เพราะมันจะชวยคงสภาพเนื้อเย่ือตาง ๆ ไว จนเปนท่ีนาเชื่อถือวามัน
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สามารถชวยปองกันโรคมะเร็งไดดวย สวนคุณสมบัติท่ีโดดเดนของ วิตามินซีก็คือ ความเปนสารตาน
อนุมูลอิสระ (Anti-oxidant) นั่นเอง โดยประโยชนหลัก ๆ เม่ือรางกายไดรับวิตามินซีเปนประจํา คือ 
เพิ่มภูมิตานทานแกรางกาย ปองกันการกอตัวของเซลลมะเร็ง บํารุงผิวพรรณหรือชะลอความแก 
ปองกันโรคเลือดออกตามไรฟนหรือเหงือกอักเสบ 
 จากความเปนมาและปญหาดังกลาวเปนโอกาสท่ีดีและเปนท่ีนาสนใจอยางมากสําหรับ
การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี โดยคาดวา ผล
การศึกษาจะสามารถเปนแนวทางใหกับหนวยงานตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของในการกําหนดแนวทางการให
ความรู และการเขาถึงผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี และสามารถใชเปนแนวทางในการ
วางแผนทางการตลาดหรือกลยุทธทางการตลาดสําหรับผูท่ีสนใจทําการตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ใหมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้นตอไป 
 
1.2  วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค
เปนประจํา 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีเปนประจํา 
 3. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค 
 
1.3  สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี
แตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
 2. พฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ตราผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซื้อ ความถี่ สถานที่ซื้อ จํานวนเงิน
ท่ีซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง แหลงขอมูลขาวสารท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน  
 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ของผูบริโภค มีขอบเขตของงานวิจัยดังนี้ 
 1. ประชากร  ผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีเปนประจํา 
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 2. กลุมตัวอยาง  ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดย
ใชสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยางไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability) โดยคํานวณไดจากสูตร 
(กัลยา วานิชยบัญชา, 2546) ได 384 คนจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเปน 400 ตัวอยาง 
 3. วิธีการสุมตัวอยาง  ใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามใหกับผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
 4. พ้ืนที่ท่ีใชในการศึกษา  ในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปทุมธานี 
 5. ระยะเวลาท่ีดําเนินการวิจัย  ระยะเวลาท่ีใชในการศึกษาวิจัย ชวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 
2554 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2555 รวมระยะเวลา 2 เดือน 
 
1.5  คําจํากัดความในการวิจัย 
 นิยามศัพทเฉพาะท่ีใชในการศึกษาวิจัย มีดังนี้ 
 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะสวนบุคคลของแตละคน ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลในการคนหา 
การเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี การใชผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี การประเมินผล 
หรือจัดการกับสินคาและบริการ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 
ประกอบดวย ตราผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซื้อ ความถี่ สถานท่ีซื้อ จํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 คร้ัง 
แหลงขอมูล 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี 
 ผลิตภัณฑอาหารเสริม หมายถึง สิ่งท่ีรับประทานเพ่ิมเขาไปนอกเหนือจากอาหารหลักท่ี
รับประทานปกติ ผลิตภัณฑเสริมอาหาร คอืการนําสารสกัดจากพืชธรรมชาติ สัตวน้ําทั่วไป สัตวทะเล 
เคมีสังเคราะห แรธาตุ วิตามินเขมขน ฯลฯ ท่ีอยูในรูปคลาย ยาเม็ด แคปซูล หรือของเหลว ท่ีมีการ
กลาววา ชวยเสริมสรางสุขภาพรางกายใหแข็งแรง ปองกันโรค ท่ีสําคัญสามารถทดแทนสารอาหารท่ี
รางกายบกพรองได จะเห็นไดวาตามความหมาย ดังกลาว ผลิตภัณฑเสริมอาหารมิไดมีความหมายใน
การบริโภคเพื่อรักษาเหมือนยา แตเพ่ือการบํารุงเทานั้น  
 วิตามินซี หมายถึง เปนวิตามินท่ีละลายไดในน้ํา รางกายไมสามารถที่จะสรางขึ้นเองได จึง 
จําเปนตองไดรับจากการรับประทานเขาไป วิตามินซีเปนสารตานอนุมูลอิสระในรางกาย ชวยเพ่ิมภูมิ
ชีวิตไดเปนอยางดี เพราะสามารถปองกันและรักษาการอักเสบอันเนื่องมาจากแบคทีเรียและไวรัสได 
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1.6  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ                                                                                 ตัวแปรตาม 

(Independent  Variables)                                   (Dependent  Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            
 
 
 
 
 
                                                                                                  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค                                      (ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล, 2539 : 48-49) 
 
  
 
           ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
              (ท่ีมา : ดารา ทีปะปาล, 2542 : 3)  
 
ภาพที่ 1.1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

1. เพศ 
2. อายุ  
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ 
5. รายได 

พฤติกรรมผูบริโภค 
 

1. ตราผลิตภัณฑ 
2. เหตุผลเลือกซื้อ 
3. ความถ่ี 
4. สถานที่ซื้อ 
5. จํานวนเงินที่ซื้อตอการซื้อ 1 คร้ัง 
6. แหลงขอมูลขาวสาร 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริม “วิตามินC” 

 
1. การรับรูถึงความตองการ  
2. การคนหาขอมูล 
3. ประเมินผลทางเลือก  
4. การตัดสินใจซื้อ  
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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1.7  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1. ผลการศึกษาจะทําใหสามารถพัฒนาสงเสริมและปรับปรุงปจจัยท่ีมีผลตอการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค 
 2. ผลการศึกษาจะทําใหสามารถพัฒนาสงเสริมและปรับปรุงพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี 
 3. เพื่อเปนขอมูลใหหนวยงานหรือองคการตาง ๆ ที่เกี่ยวของสามารถนําผลจากการศึกษา
ไปใช เพ่ือกําหนดแนวทาง การปรับใชกลยุทธในการขายผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  เ พ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากย่ิงขึ้น 



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ได
ศึกษาทฤษฎีและแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือนํามาใชเปนแนวคิดในการวิจัยและไดนํามาเสนอ
ดังนี้ คือ 
 2.1 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

2.1 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค  เปนปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมท้ังกระบวนการตางของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้  (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2539 : 5-6) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคล เขา
ไปเกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด 
หรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ (ดารา 
ทีปะปาล, 2542 : 3) 
 องคประกอบของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมของมนุษย มีองคประกอบ 7 ประการ คือ 
 1. ความมุงหมาย (Goal) คือความตองการที่ทาใหเกิดกิจกรรมเพ่ือตอบสนองความตองการ
ท่ีเกิดขึ้น ความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันที แตบางอยางตองใชเวลานาน จึงบรรลุ
ความตองการ 
 2. ความพรอม (Readiness) คือระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถท่ีจาเปนในการทากิจกรรม
เพื่อสนองความตองการ 
 3. สถานการณ (Situation) คือเหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรม เพ่ือตอบสนอง
ความตองการ 
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 4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ กอนท่ีจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป 
มนุษยจะพิจารณาสถานการณกอนแลวจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด  เพ่ือ
ตอบสนองความตองการ 
 5. การตอบสนอง (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพ่ือตอบสนองความตองการ โดย
วิธีการท่ีไดเลือกแลวในขั้นแปลความหมาย 
 6. ผลท่ีไดรับคือผลท่ีตามมา (Consequence) คือ เม่ือทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลการ
กระทํานั้น ผลท่ีไดรับอาจเปนไปตามท่ีคาดคิดหรืออาจตรงขามก็ได 
 7. ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีท่ีไมสามารถตอบสนอง
ความตองการของมนุษยได มนุษยก็อาจยอนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ และเลือกวิธีการ
ใหม (สุชาดา มโนทัย, 2536 : 9-10) 
 ในการศึกษาและทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาตองใชภาพท่ีเรียกวา ภาพตาราง
พฤติกรรมผูบริโภค 6W’s 1 H เพ่ือหาคําตอบเกี่ยวกับผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย (ศิวฤทธิ์ พงศกร-
รังศิลป, 2547) 
 
ตารางท่ี 2.1 แสดงรูปแบบ 6 W’s 1 H 

คําถาม คําถาม 
1. ใครคือตลาดเปาหมาย 
    Who constitutes the marker?  

1. ลูกคากลุมเปาหมาย 
    Occupants 

2. ลูกคาเปาหมายซื้ออะไร 
    What does the market buy? 

2. สิ่งท่ีลูกคาซื้อ 
    Objects 

3. ทําไมลูกคาถึงซื้อสินคา / บริการนั้น? 
    Why does the market buy? 

3. วัตถุประสงคในการซื้อ 
    Objectives 

4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ? 
    Who participates in the buy? 

4. ผูท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 
    Organization 

5. ผูบริโภคซื้ออยางไร? 
    How does the market buy? 

5. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
    Operations 

6. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
    When does the market buy? 

6. โอกาสในการซื้อ 
    Occasions 

7. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
    Where does the market buy? 

7. สถานท่ีจําหนายสินคา / บริการ 
    Outlets 
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 รูปแบบนี้จะทําใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคได เพ่ือใหธุรกิจสามารถหา
สินคาหรือบริการท่ีดีและสอดคลองกับพฤติกรรมนั้น ๆ ของผูบริโภค 
 ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal Factors Influencing 
Consumer Behavior) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน   
ตาง ๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือคุณคา และ
รูปแบบการดารงชีวิต ดังนี้ 
 1. อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกตางกัน จะมีความตองการในสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 
 2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle (FLC)) เปนขั้นตอนการดารงชีวิตของบุคคล ซึ่ง
การดารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทา
ใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตาง ซึ่งวงจรชีวิตคอรบครัวมี 9 ขั้น 
 3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนาไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการท่ีแตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาท่ีจําเปน ประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซื้อ เสื้อผาราคาสูง 
 4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซื้อ เหลานี้ประกอบดวย รายได การ
ออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของ
รายไดสวน และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 
 5. การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดี
มากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 
 6. คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณ 
(Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง 
อัตราสวนของผล ประโยชนท่ีรับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการดารงชีวิตในโลกมนุษยโดยการแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) 
ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภค ในการซื้อหรือใชสินคา และบริการ ท่ีคาดวาจะตอบสนองความตองการ ความจําเปน และ
สามารถใหเกิดความพึงพอใจของผูบริโภค ดังนั้นผูขายหรือผูใหบริการจะตองเขาใจวาผูบริโภค
ตองการอะไร ชอบอะไร ไมชอบอะไรและซื้อเม่ือไหร ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ เปนตน 
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2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ คือ ผลสรุปหรือผลขั้นสุดทายของกระบวนการคิดอยางมีเหตุผลเพื่อเลือกแนว
ทางการปฏิบัติท่ีถูกตองเหมาะสมกับสถานการณ ทรัพยากร และบุคคล สามารถนําไปปฏิบัติและทํา
ใหงานบรรลุเปาหมายและวัตถุประสงคตามท่ีตองการ การตัดสินใจ เปนสวนหนึ่งของบทบาทของ
ผูบริหารท่ีเกิดจากตําแหนงและอํานาจท่ีเปนทางการ คือบทบาทการเปนผูประกอบการ(Entrepreneur) 
บทบาทผูจัดการสถานการณท่ีเปนปญหา (Disturbance Handler) บทบาทผูจัดทรัพยากร (Resource 
Allocator) และบทบาทผูเจรจาตอรอง (Negotiator) 
 ความสําคัญของการตัดสินใจ (Decision) 
 ทฤษฎีการบริหารองคการในยุคหนึ่งไดใหความสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการบริหาร 
(Management Process) อันไดแก การวางแผน การจัดการองคการ การบริหารงานบุคคล การ
อํานวยการและการควบคุม ตอมาไดมีการปรับเปลี่ยนแนวคิดไปวา แมวาจะทําหนาท่ีดังกลาวไดดี
เพียงใดก็ตามแตถาขาดการตัดสินใจที่ดีพอแลวยากท่ีจะทําใหการบริหารองคการสูความสําเร็จได การ
ตัดสินใจจึงมีความสําคัญ 4 ประการ ดังนี้ 
 1. การตัดสินใจเปนเครื่องวัดความแตกตางระหวางผูบริหารกับผูปฏิบัติงาน ผูที่เปน
ผูบริหารในระดับตาง ๆ จะตองแสดงความรู  ความสามารถในการตัดสินใจท่ีดีกวาผูปฏิบัติงาน 
ผูบริหารจะตองมีเหตุผล มีหลักการ มีเจตคติและวิจารณญาณท่ีดีกวา ความสามารถในการตัดสินใจคือ
มูลคาเพ่ิมที่ผูบริหารตองทําใหเห็นวา นี่คือความแตกตางท่ีสมแลวกับคาจางเงินเดือนในตําแหนง
ผูบริหาร 
 2. การตัดสินใจเปนมรรควิธีนําไปสูเปาหมายองคการ ผูบริหารควรตระหนักเสมอวา การ
ตัดสินใจมิใชเปนเปาหมายในตัวของมันเอง แตเปนมรรควิธี แนวทาง วิธีการและเคร่ืองมือท่ีจะทําให
การบริหารองคกรประสบความสําเร็จบรรลุเปาหมายท่ีไดกําหนดไว ดังนั้น การกําหนดเปาหมาย
องคการใหชัดเจนก็เปนสิ่งสําคัญท่ีจะตองเริ่มตน การหาวิธีการและแนวทางปฏิบัติท่ีหลากหลายก็เปน
ขั้นตอนท่ีกระทําตามมา และนี่คือการตัดสินใจนั่นเอง การกําหนดแนวทางวิธีการท่ีดี ที่หลากหลาย
และสรางสรรคจะนําพาใหองคการสูความสําเร็จได 
 3. การตัดสินเปนเสมือนสมองขององคการ การตัดสินใจท่ีดีก็เหมือนกับคนเรามีสมอง และ
ระบบประสาทที่ดีก็จะทําใหตัวเราประสบผลสําเร็จในชีวิตการงาน ชีวิตสวนตัวและชีวิตทางสังคมได 
ในขณะเดียวกันถาเปนการตัดสินใจขององคกรท่ีดีก็จะตองมีสมอง และระบบประสาทขององคกรที่ดี
ดวยจึงจะทําใหองคกรมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลได ผูบริหารท่ีดีจะตองกระตือรือรน ใฝหา
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แนวทางแกไขปญหาอยูตลอดเวลา จะตองดําเนินการอยางตอเนื่องเพ่ือปรับปรุงสถานการณ กําหนด
แนวทางใหม ๆ ยกระดับมาตรฐานและปองกันปญหาท่ีสงผลกระทบตอการดําเนินงานตามแผนท่ี
กําหนดไวได 
 4. การตัดสินปญหาเปนกลยุทธการแกปญหาในอนาคต ในทฤษฎีการตัดสินใจท่ัวไปมอง
วาเปนการแกไขปญหาในอดีต ซึ่งไดแกปญหาขอขัดของซึ่งมีสะสมมาต้ังแตในอดีต และมีแนวโนม
มากขึ้นในอนาคต ซึ่งก็ไมสามารถแกปญหาไดหมดสิ้นและยังมีปญหาใหม ๆ เขามาอีกมากมาย 
โดยเฉพาะการปรับเปลี่ยนกรอบแนวคิด (paradigm) ในการมองปญหาใหมใหมองไปถึงปญหาใน
อนาคต ซึ่งไดแกปญหาปองกัน รูแลววาจะเกิดขึ้นในอนาคต ก็ควรมีการตัดสินใจลวงหนากอนท่ี
ปญหาจะเกิดขึ้น ปญหาเชิงพัฒนาก็เปนอีกเร่ืองหนึ่งท่ีผูบริหารตองใหความสนใจ เปนการมองโดยใช
วิสัยทัศน (vision) ของผูบริหารในการพยากรณเหตุการณในอนาคต กําหนดภาพอนาคต (scenario) 
ไวพรอมกําหนดทางเลือกเพ่ือแกปญหาในแตละภาพอนาคตนั้นดวย อาทิ ภาพอนาคตมุงเนน 3 C 
ไดแก ลูกคา (Customer) การแขงขัน (Competition) และการเปลี่ยนแปลง (Change) ดังนั้นผูบริหาร
เตรียมการท่ีจะคิดวางแผนและกําหนดกลยุทธในเร่ืองดังกลาว ไมวาจะเปนกลยุทธในการบริการลูกคา
เหนือความคาดหวัง กลยุทธการแขงขันสูความเปนเลิศ และกลยุทธสูองคการอัจฉริยะ เปนตน 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
 สามารถแบงปจจัยออกเปน 2 ดาน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป, 2547) คือ 
 1) ปจจัยภายนอก ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือ ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยทาง
สังคม 
 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมท่ีแตกตาง
กันออกมา และเกิดจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง สามารถแบงออกเปน 3 สวน คือ 
  - วัฒนธรรม (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลท่ีไดรับการถายทอดกันมาจาก
ครอบครัวและสภาพแวดลอมในสังคม และสงผลใหพฤติกรรมมีความคลายคลึงกัน 
  - วัฒนธรรมกลุมยอย (Sub-culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะ
แตกตางกันซึ่งมีอยูในสังคมขนาดใหญ 
  - ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปนระดับชั้นท่ี
แตกตางกัน โดยสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมท่ีแตกตางกัน
จะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน เชน รายได การศึกษา อาชีพ เปนตน 
 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งจะประกอบไปดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
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 2) ปจจัยภายใน ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คือ 
 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลดานตาง ๆ ไดแก อายุ อาชีพ สถานภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพเปนตน 
 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ดานจิตวิทยา ซึ่งประกอบ 4 ปจจัย นั่นคือ สิ่งจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ 
 ทฤษฎีเกี่ยวของกับการตัดสินใจ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539: 48-49) หมายถึง ขั้นตอน
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ีเกี่ยวของ
กับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปน
กิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อ และ
เกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหา
ขอมูลการประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงใหเห็นวา
กระบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริง ๆ และมีผลกระทบหลังการซื้อ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
ภาพที่ 2.1 แสดงทฤษฎี 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 48-49) 
 

การรับรูถึงความตองการ (need recognition) หรือ  
การรับรูปญหา (problem recognition) 

การคนหาขอมูล (information search) 

การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจ (purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post purchase) 
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 1. การรับรูถึงความตองการ (need recognition) หรือการรับรูปญหา (problem recognition)
หมายถึงการท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน เชน
ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย
(physiological needs) และความตองการท่ีเปนความปรารถนา อันเปนความตองการดานจิตวิทยา
(psychological needs) สิ่งเหลานี้เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธี
ท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
 2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งท่ี
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจทันที
ตองการท่ีเกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพ่ือหาทาง
สนองความตองการในภายหลัง เม่ือความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหการปฏิบัติใน
ภาวะอยางหนึ่งคือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ โดยพยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทาง
สนองความตองการที่ถูกกระตุน ดังนั้น นักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลท่ี
ผูบริโภคจะเขาไปแสวงหา ซึ่งประกอบดวย 5 แหลงหลักคือ 
  2.1 แหลงบุคคล (personal sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก ฯลฯ 
  2.2 แหลงการคา (commercial sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน
การคาการบรรจุภัณฑการจัดแสดงสินคา 
  2.3 แหลงชุมชน (public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 
  2.4 แหลงประสบการณ (experiential sources) 
  2.5 แหลงทดลอง (experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ
หรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ ฯลฯ   
อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคการ
โดยท่ัวไป ผูบริโภคจะรับขอมูลตาง ๆ จากแหลงการคา ซึ่งนักการตลาดควบคุมการใหขอมูลได แตละ
แบบจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกัน การพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูล
โดยสัมภาษณ ผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไร และแหลงขอมูลอะไรท่ีมีอิทธิพลมากตอ
ผูบริโภค 
 3. การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากขั้น
ท่ีสอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการ
ตาง ๆ ท่ีผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งท่ีงายและไมใช
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กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการ
ซื้อกระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบริโภค มีดังนี ้
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวา
มีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คณุสมบัติของผลิตภัณฑใน
ความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 
  3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 
นักการตลาดตองพยายามคนหา และจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
  3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาเนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลง
ไดเสมอ 
  3.4 ผูบริโภคมีทัศนะคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล
เริ่มตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ตราตาง ๆ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะชวยให
บริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ท่ีเปนทางเลือกโดยท่ัว ๆ ไป ผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือก Evaluation of 
alternative) แลวเกิดความต้ังใจซื้อ (purchase intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (purchase decision) 
ในท่ีสุด แตกอนตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะคํานึงถึงปจจัย 3 ประการคือ 
  4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเกี่ยวของ จะมีผล
ท้ังดานบวก และดานลบ ตอการตัดสินใจซื้อ 
  4.2 ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว (anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน รายไดท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ
ผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
  4.3 ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว (unanticipated situational factors) ขณะท่ี
ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของซึ่งมีผลกระทบตอ
ความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรือวิตก
กังวลจากรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงได นักการตลาดตอง
ใชความพยายามเพ่ือทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดภาวะความเสี่ยง 



 
 

14

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว 
ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพึงพอใจผลิตภัณฑ การคาดคะเนของผูบริโภค
เกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอสื่อสารอื่น ๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความ
จําเปน ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูงและเม่ือไมเปนความจริงจะเกิดความไมพอใจ จํานวนความไม
พอใจจะขึ้นกับขนาดของความแตกตางระหวางการคาดหวัง และการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 อุทัยวรรณ สุวรรณพรหม (2543) ทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเ พ่ือสุขภาพ กรณีศึกษาผูรับบริการแผนกผูปวยนอกโรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตียน 
ผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพไมแตกตางกันตามลักษณะประชากร ซึ่ง
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานสุขภาพ การดูแลสุขภาพของตนเอง อยางมี
นัยสําคัญ ในดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือ
สุขภาพไมแตกตางกัน เมื่อจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดอยางมีนัยสําคัญ พบวา สวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เพ่ือสุขภาพนอย เนื่องจากกลุมตัวอยางใหความเห็น
วา ผูผลิตจะลดคุณภาพของผลิตภัณฑทําใหมีผลกระทบตอการบริโภค ผลิตภัณฑเพ่ือนสุขภาพ
โดยตรง สวนสื่อที่ทําใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑมากท่ีสุด คือ สื่อโทรทัศน 
 นิรมล เพรียวประเสริฐ (2544) ทําการวิจัยเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาสรุปวา พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญมี
เกณฑในการตัดสินใจซื้อดวยการคลอยตามผูอื่นท่ีแนะนํา ความตองการของผูบริโภคจะตองการท่ีมี
สุขภาพแข็งแรง สําหรับกระบวนการตัดสินใจการใหความสําคัญในแตละขั้นตอนของผูบริโภคให
ความสําคัญใกลเคียงกัน ท้ังในดานเพศ อายุ รายได อาชีพ 
 ศิวพร สุวิชานรากุล (2546) ทําการวิจัยเรื่อง บทบาทของกระบวนการยอมรับสินคาของ
ผูบริโภคกับระดับการทดสอบซื้อสินคาของผูบริโภคในผลิตภัณฑอาหารเสริม ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้
เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ีเคยใชผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางนอย 1 ครั้ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุอยูระหวาง 20 - 60 ป โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุสวนใหญอยูในชวง 20 - 29 ป ระดับการศึกษาสวนใหญ
ปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน สวนใหญอยูในชวง 15,001 - 30,000 บาท มีอาชีพสวนใหญเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชกลุมสารอาหาร วิตามนิ แคลเซียม และโปรตีนมาก
ท่ีสุด และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเชื่อม่ันตอตราสินคา การสื่อสารปากตอปาก ความรู
เกี่ยวกับตัวสินคา ผูนําความคิด นวัตกรรมของสินคา การรับรูของผูบริโภค กระบวนการยอมรับสินคา 
และระดับการทดลองซื้อสินคาของผูบริโภค 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามิน
ซี โดยมีวิธีการดําเนินงาน ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ  ผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ีโดยกลุม
ตัวอยางจะทําการเลือกจากประชากรกลุมดังกลาว ไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability) โดย
คํานวณไดจากสูตร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2546 : 26) โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันของกลุมตัวอยางมี
คาเทากับรอยละ 95 ซึ่งหมายความวายอมรับใหมีความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยางรอยละ 5 
 สูตรท่ีใช 

 n = 2

2

4e
Z  

 n = ขนาดตัวอยาง 
 Z = คามาตรฐานของระดับความเชื่อมั่น (95%  เทากับ 1.96) 
 e = คาความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับใหเกิดขึ้น 

 n = 2

2

4(0.05)
)(1.96  = 384.16 
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 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  384.16  หรือประมาณ  385  ตัวอยางและ
สํารองคาความคลาดเคลื่อนจึงสํารองไว 15 ตัวอยาง  เพราะฉะนั้นขนาดของกลุมตัวอยางท่ีได
ประมาณ 400 ตัวอยาง 
 การวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) คือ
ไมไดกําหนดโอกาสหรือความนาจะเปนท่ีกลุมตัวอยางจะไดรับเลือกมาจากประชากรท้ังหมด  โดยใช
วิธีการสุมแบบสะดวกสบาย (Convenience  Sampling)  เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางผูบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี โดยวิธีการแจกแบบสอบถามจํานวน  400 ชุด 
 
3.2 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้จะใชแบบสอบถามเขามาเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง  โดยแบงรูปแบบของแบบสอบถามออกเปน 3 ตอนดังนี ้
 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed Ended Question) ซึ่งลักษณะ
ของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 5 ขอ 
 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ตราผลิตภัณฑ เหตุผลเลือก
ซื้อ ความถี่ สถานท่ีซื้อ จํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง แหลงขอมูล คําถามแบบปลายปด (Closed 
Ended Question) ซึ่งลักษณะของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
จํานวน 6 ขอ  
 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ี
กลุมบุคคลเลือกตอบโดยเปนรูปแบบขอคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating  scale ) ลักษณะของ
ขอคําถามตองการใหผูตอบประเมินขอคําถามออกมาเปนระดับมาตราสวนตามความสําคัญหรือตาม
ความคิดเห็นการสรางขอคําถามจะมีการกําหนดระดับมาตราสวนตาง ๆ มาใหเรียบรอยซึ่งมีเกณฑในการ
กําหนดคาน้ําหนักของการประเมินเปน 5 ระดับ ตามแนวของ Likert Scale ไดดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ,  
2553 : 75) 
 เกณฑการวัดระดับและแปลความหมายของคะแนน 
 เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale)  ลักษณะของเครื่องมือเปน
แบบมาตรสวนประมาณคา (Rating  scale)  โดยแบงเปน 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นอย  
และนอยท่ีสุดตามลําดับของ  Likert Scale (อางอิงในธานินทร ศิลปจารุ, 2553 : 75)   โดยกําหนดคา
คะแนนแตละระดับดังนี้ 
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 ระดับคะแนน    ระดับความสําคัญ 
5    มากท่ีสุด 
4    มาก 
3    ปานกลาง 
2    นอย 
1    นอยที่สุด 

 ในการแปลความหมายของคะแนนที่ใชในการตีความหมายของคะแนนเฉลี่ย  ท่ีใช
วิเคราะหปจจัยจูงใจซึ่งคะแนนท่ีไดมีความหมายดังตอไปนี้  (อางอิงในธานินทร ศิลปจารุ, 2553 : 75)   
โดยใชเกณฑการแปลความหมายจากชวงคะแนนเฉลี่ยดังตอไปนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.50 - 5.00  หมายถึง   มากท่ีสุด 
 คาเฉลี่ย 3.50 - 4.49  หมายถึง   มาก 
 คาเฉลี่ย 2.50 - 3.49  หมายถึง   ปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.50 - 2.4  หมายถึง   นอย 
 คาเฉลี่ย 1.00 - 1.49  หมายถึง   นอยที่สุด 
 การทดสอบเครื่องมือ 
 การวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดวิธีการทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลดังนี้ 
 1. ทําแบบสอบถาม เสนออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจทาน  เพ่ือนําไปปรับปรุงแกไขให
สมบูรณ 
 2. ทําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปหาความเชื่อม่ัน (Reliability)  โดยนําไป
ทดสอบ (Try - out)  กับตัวอยางจํานวน 30 ชุด  และหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  ท่ี 95% โดยใช 
วิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา  ไดเทากับ 0.8225 มีคาเกินกวา 0.7 แบบสอบถามจึงมีความเชื่อม่ันสูง 
 3. ทําแบบสอบถามที่สมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยางตามท่ีกําหนด 
 
3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือวิจัยปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซี ทําการเก็บขอมูลดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดย
กําหนดกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง โดยมีคําถามตรวจสอบ 3 คําถาม ถาผูตอบแบบสอบถาม
ตอบวา ไมเคย ก็จะทําการคัดแบบสอบถามออก จะเก็บขอมูลท่ีสมบูรณจํานวน 400 ชุดเทานั้น เมื่อ
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ผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดท้ังหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ ของแบบสอบถาม 
เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาขอมูลท่ีมีผูรวบรวมเอาไว
ท้ังหนวยงานรัฐและเอกชน ไดแก สื่อสิ่งพิมพตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ วารสาร เปนตน ขอมูลทาง
อินเทอรเน็ตหนังสือทางวิชาการ บทความ สาระนิพนธ ท่ีเกี่ยวของ 
 
3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล  นําไปวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณ  โดยใช
โปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติ  โดยแบงออกเปน 2 สวน 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  โดยใชความถี่      
คารอยละ  คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
มี 2 ขอคือ 
  2.1 การวิเคราะหสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซีท่ีแตกตางกัน โดยทําการทดสอบสถิติเชิงพรรณนา ใชการแจกแจงความถี่ และใชสถิติ
เชิงอนุมาน ทําการทดสอบดวย Independent Sample t-test ทดสอบความแตกตางท่ีมี 2 กลุม และทํา
การทดสอบ One-Way ANOVA ทดสอบความแตกตางที่มีมากกวา 2 กลุม และการวิเคราะหความ
แตกตางเปนรายคู โดยทดสอบแบบจับคูพหุคูณดวยวิธี LSD (Least Significant Difference) สําหรับ
กลุมตัวอยางท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูท่ีแตกตางกัน เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
  2.2 การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ตราผลิตภัณฑ เหตุผล
เลือกซื้อ ความถี่ สถานท่ีซื้อ จํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 คร้ัง แหลงขอมูลท่ีแตกตางกันจะมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติเชิงอนุมาน ทําการ
ทดสอบ One-Way ANOVA ทดสอบความแตกตางท่ีมีมากกวา 2 กลุม และการวิเคราะหความแตกตาง
เปนรายคู โดยทดสอบแบบจับคูพหุคูณดวยวิธี LSD (Least Significant Difference) สําหรับกลุม
ตัวอยางท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน เ พ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 การวิจัยเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําดื่มเพ่ิมคุณคาเพื่อ
สุขภาพไดวิเคราะหขอมูลและแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ไดทําการกําหนดสัญลักษณ
ตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 
 n   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาสถิติที่ใชในการแจกแจงแบบที (t-distribution) 
 F  แทน คาสถิติที่ใชในการแจกแจงแบบเอฟ (Analysis of Variance) 
 df  แทน คาองศาแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสอง (Sum of Square) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสอง (Mean of Square) 
 Sig.  แทน คาระดับนัยสําคัญของสถิติทดสอบ (Significance) 
 LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณสําหรับการทดสอบความแตกตาง  

(Least Significant Difference) 
 *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (95 เปอรเซ็นต) 
 
4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การนําเสนอและการวิเคราะหขอมูล ไดมีการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบง
การนําเสนอออกเปน 4 สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร 
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีของผูบริโภค 
 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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4.2 ผลการวิเคราะห 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร 
 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย  เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ปจจัยดานประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 152 38.0 
หญิง 248 62.0 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 248 คน คิดเปน
รอยละ 62.0 และ เพศชาย จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0  
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ปจจัยดานประชากรศาสตรจําแนกตามอายุ 

อาย ุ จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวา 20 ป 93 23.3 
20-30 ป 199 49.8 
31-40 ป 68 17.0 
41-50 ป 26 6.5 
51 ปขึ้นไป 14 3.5 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20-30 ป จํานวน 199 คน คิดเปน
รอยละ 49.8 และ ตํ่ากวา 20 ป จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3  
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ปจจัยดานประชากรศาสตรจําแนกตามระดับ
การศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตน / หรือเทียบเทา 11 2.8 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 20 5.0 
อนุปริญญา / ปวส. 26 6.5 
ปริญญาตรี 309 77.3 
ปริญญาโท 28 7.0 
อื่น ๆ  (โปรดระบุ) 6 1.5 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 
309 คน คิดเปนรอยละ 77.3 และ ปริญญาโท จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ปจจัยดานประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพ          

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 238 59.5 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 45 11.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 80 20.0 
ธุรกิจสวนตัว / แมบาน 25 6.3 
อื่น ๆ (โปรดระบุ) 12 3.0 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน / นักศึกษา 
จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.5 และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 80 คน คิดเปน
รอยละ 20.0 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ปจจัยดานประชากรศาสตรจําแนกตามรายได           
รายได จํานวน รอยละ 
นอยกวา 5,000 บาท 79 19.8 
5,001 - 10,000 บาท 125 31.3 
10,001 - 15,000 บาท 96 24.0 
15,001 - 20,000  บาท 60 15.0 
20,001 - 25,000  บาท 24 6.0 
25,001 บาท ขึ้นไป 16 4.0 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.5 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 5,001 - 10,000 บาท จํานวน 
125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 และรายได 10,001 - 15,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0  
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ปจจุบันทานเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 

ย่ีหออะไรมากท่ีสุด 

ยี่หอ(ตราผลิตภัณฑ) จํานวน รอยละ 
Mega we care Nat C 52 13.0 
Vitamin C องคการเภสัชกรรม 105 26.3 
Blackmore Bio-C  154 38.5 
Unicity Bio-C 38 9.5 
Vistra Acerolla Cherry Vitamin C 38 9.5 
อื่น ๆ  (โปรดระบุ) 13 3.3 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.6 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี
ยี่หอ Blackmore Bio-C จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 และย่ีหอ Vitamin C องคการเภสัชกรรม 
จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ เหตุผลใดสําคัญท่ีสุด ท่ีทานซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซี 

เหตุผลเลือกซื้อ จํานวน รอยละ 
คุณภาพของสินคา   144 36.0 
ราคาสินคาเปนมาตรฐาน 19 4.8 
การจัดจําหนายสินคา 12 3.0 
กระแสนิยม 34 8.5 
ความรักสุขภาพ 180 45.0 
อื่น ๆ  (โปรดระบุ) 11 2.8 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.7 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญท่ีสุด ท่ีซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี คือ ความรักสุขภาพ จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 และคุณภาพของสินคา 
จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี

ของทาน ซื้อบอยครั้งแคไหน 

ความถี ่ จํานวน รอยละ 
1 ครั้ง / ตอเดือน  250 62.5 
2 ครั้ง / ตอเดือน 95 23.8 
3 ครั้ง / ตอเดือน 44 11.0 
อื่น ๆ (โปรดระบุ) 11 2.8 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.8 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
ซื้อบอย 1 ครั้ง / ตอเดือน จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 และซื้อบอย 2 คร้ัง / ตอเดือนจํานวน        
95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จากสถานท่ี
จําหนายใดบอยที่สุด 

สถานท่ีซื้อ จํานวน รอยละ 
รายขายยาท่ัวไป 197 49.3 
หางสรรพสินคา 62 15.5 
รานสะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots 87 21.8 
อินเทอรเน็ต (Internet) 24 6.0 
อื่น ๆ โปรดระบ ุ 30 7.5 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.9 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
จากรายขายยาท่ัวไป จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.3 และรานสะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots 
จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี เปนจํานวนเงิน

เทาไหรตอการซื้อ 1 คร้ัง  
จํานวนเงิน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 500 บาท 136 34.0 
500 - 1,000 บาท 180 45.0 
1,001 - 1,500 บาท 68 17.0 
1,501 - 2,000 บาท 14 3.5 
2,001 บาทขึ้นไป 2 0.5 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.10   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
เปนจํานวนเงิน 500 - 1,000 บาทตอการซื้อ 1 ครั้ง จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 และจํานวนเงิน
ต่ํากวา 500 บาทตอการซื้อ 1 ครั้ง จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละไดรับทราบขาวสารผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
จากแหลงใดมากท่ีสุด 

แหลงขอมูลขาวสาร จํานวน รอยละ 
เพ่ือน 47 11.8 
หนังสือพิมพ 5 1.3 
นิตยสาร 18 4.5 
อินเทอรเน็ต (Internet) 11 2.8 
โทรทัศน 16 4.0 
พนักงานขาย 13 3.3 
หางสรรพสินคา / รานจําหนาย 22 5.5 
สิ่งพิมพ / ใบปลิว 2 0.5 
วิทยุ 1 0.3 
อื่น ๆ  (โปรดระบุ) 6 1.5 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับทราบขาวสารผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซี จากเพ่ือน จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 และจากหางสรรพสินคา / รานจําหนาย 
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 
 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีของผูบริโภค 
 การวิเคราะหขอมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค 
ประกอบดวย การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีของผูบริโภค ดานการรับรูถึงความตองการ 

การรับรูถึงความตองการ ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

X  S.D. ระดับ
ความ 
สําคัญ 

อันดับ 

รับประทานเพื่อสุขภาพ 226 
(56.5) 

134 
(33.5) 

39 
(9.8) 

1 
(0.3) 

- 
- 

4.46 
 

0.678 มาก (1) 

รับประทานเพื่อความสวย
ความงาม 

127 
(31.8) 

149 
(37.3) 

91 
(22.8) 

24 
(6.0) 

9 
(2.3) 

3.90 0.990 มาก (3) 

รับประทานเพื่อปองกัน
รักษาโรค 

157 
(39.3) 

165 
(41.3) 

74 
(18.5) 

1 
(0.3) 

3 
(0.8) 

4.18 0.790 มาก (2) 

รวม      4.16 0.627 มาก  
 จากตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของขอมูลกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค ดานการรับรูถึงความตองการโดยภาพ
รวมอยู ในระดับมาก โดยมีค า เฉลี ่ย 4.16 (S.D. = 0.627)  เ มื ่อพิจารณาในแต ละขอ  พบวา
รับประทานเพ่ือสุขภาพ อยูในระดับมากเปนอันดับ 1 โดยมีคาเฉลี่ย 4.46 (S.D. = 0.678) รองลงมาคือ 
รับประทานเพ่ือปองกันรักษาโรคโดยมีคาเฉลี่ย 4.18 (S.D. = 0.790) 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซีของผูบริโภค ดานการคนหาขอมูล 

การคนหาขอมูล 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

X  S.D. ระดับ
ความ 
สําคัญ 

อันดับ 

การโฆษณา 47 
(11.8) 

183 
(45.8) 

141 
(35.3) 

24 
(6.0) 

5 
1.3 

3.61 
 

0.819 มาก (2) 

อินเทอรเน็ต (Internet) 107 
(26.8) 

155 
(38.8) 

105 
(26.3) 

25 
(6.3) 

8 
(2.0) 

3.82 0.964 มาก (1) 

พนักงานขาย 82 
(20.5) 

140 
(35.0) 

127 
(31.8) 

40 
(10.0) 

11 
(2.8) 

3.61 1.008 มาก (3) 

รวม      3.68 0.660 มาก  
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 จากตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของขอมูลกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค ดานการคนหาขอมูลโดยภาพรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี ่ย 3.68 (S.D. = 0.660) เมื ่อพิจารณาในแตละขอ  พบวาอินเทอรเน็ต 
(Internet) อยูในระดับมาก เปนอันดับ 1 โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 (S.D. = 0.964)  รองลงมาคือ การโฆษณา
โดยมีคาเฉลี่ย 3.61 (S.D. = 0.819) และพนักงานขาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.61 (S.D. = 1.008) 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซีของผูบริโภค ดานประเมินผลทางเลือก 

ประเมินผลทางเลือก 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

X  S.D. ระดับ
ความ 
สําคัญ 

อันดับ 

ตราผลิตภัณฑ 131 
(32.8) 

181 
(45.3) 

84 
(21.0) 

4 
(1.0) 

- 
- 

4.10 
 

0.755 มาก (2) 

คุณภาพผลิตภัณฑ 229 
(57.3) 

131 
(32.8) 

36 
(9.0) 

4 
(1.0) 

- 
- 

4.46 0.700 มาก (1) 

ราคาผลิตภัณฑ 89 
(22.3) 

167 
(41.8) 

124 
(31.0) 

19 
(4.8) 

1 
(0.3) 

3.81 0.843 มาก (3) 

รวม      4.00 0.663 มาก  
 จากตารางท่ี 4.14 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของขอมูลกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค ดานประเมินผลทางเลือก โดยภาพรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.00 (S.D. = 0.663) เม่ือพิจารณาในแตละขอ พบวาคุณภาพผลิตภัณฑ อยู
ในระดับมาก เปนอันดับ 1 โดยมีคาเฉลี่ย 4.46 (S.D. = 0.700)  รองลงมาคือตราผลิตภัณฑ โดยมี
คาเฉลี่ย 4.10 (S.D. = 0.755) 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีของผูบริโภค ดานการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

X  S.D. ระดับ
ความ 
สําคัญ 

อันดับ 

ทัศนคติของบุคคล 116 
(29.0) 

204 
(51.0) 

75 
(18.8) 

4 
(1.0) 

1 
0.3 

4.08 
 

0.663 มาก (2) 

ความตองการของบุคคล 169 
(42.3) 

167 
(41.8) 

60 
(15.0) 

4 
(1.0) 

- 
- 

4.25 0.742 มาก (1) 

รายไดของบุคคล 71 
(17.8) 

179 
(44.8) 

137 
(34.3) 

12 
(3.0) 

1 
(0.3) 

3.77 0.781 มาก (3) 

รวม      4.03 0.590 มาก  
 จากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของขอมูลกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค ดานการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.03 (S.D. = 0.590) เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวาความตองการของ
บุคคล อยูในระดับมาก เปนอันดับ 1 โดยมีคาเฉลี่ย 4.25 (S.D. = 0.742)  รองลงมาคือทัศนคติของ
บุคคล โดยมีคาเฉลี่ย 4.08 (S.D. = 0.663) 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซีของผูบริโภค ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

พฤติกรรม 
ภายหลังการซื้อ 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

X  S.D. ระดับ
ความ 
สําคัญ 

อันดับ 

กลับมาซื้ออีก 177 
(44.3) 

157 
(39.3) 

60 
(15.0) 

3 
(0.8) 

3 
(0.8) 

4.26 
 

0.792 มาก (1) 

แนะนําใหเพื่อนซื้อ 98 
(24.5) 

152 
(38.0) 

118 
(29.5) 

28 
(7.0) 

4 
(1.0) 

3.78 0.929 มาก (2) 

แนะนําใหครอบครัวซื้อ 92 
(23.0) 

149 
(37.3) 

122 
(30.5) 

26 
(6.5) 

11 
(2.8) 

3.71 0.981 มาก (3) 

รวม      3.92 0.738 มาก  
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 จากตารางท่ี 4.16 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของขอมูลกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อโดยภาพ
รวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.92(S.D. = 0.738) เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวา กลับมาซื้อ
อีก อยูในระดับมาก เปนอันดับ 1 โดยมีคาเฉลี่ย 4.26 (S.D. = 0.792) รองลงมาคือ แนะนําใหเพ่ือนซื้อ 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.78 (S.D. = 0.929) 
 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตาง
กันโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1.1  เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีแตกตางกัน 
 H0 : เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีไม
แตกตางกัน 
 H1 : เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี
แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี จําแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจ 
t-test for Equality of Means 

เพศ   S.D. t df. Sig. 
การรับรูความตองการ ชาย 4.08 0.644 -2.087 398 0.037* 
  หญิง 4.21 0.612    
การคนหาขอมูล ชาย 3.64 0.680 -0.829 398 0.408 
 หญิง 3.70 0.648    
ประเมินผลทางเลือก ชาย 

หญิง 
3.98 0.692 -0.453 398 0.651 

 4.01 0.645    
การตัดสินใจซื้อ ชาย 4.05 0.604 0.556 398 0.579 

 หญิง 4.02     
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ชาย 3.87 0.758 -0.959 398 0.338 
 หญิง 3.94 0.726    
ภาพรวม ชาย 3.87 0.513 -1.020 285.679 0.309 
 หญิง 3.98 0.446    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.17 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test 
เมื่อพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.309 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึง
ยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีแตกตางกัน 
 H0 :  ท่ีอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก
ตามอายุ 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 1.037 4 0.259 0.657 0.622 
  ภายในกลุม 155.834 395 0.395   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 10.237 4 2.559 6.179 0.000* 
 ภายในกลุม 163.605 395 .414   
ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 7.958 4 1.989 4.695 0.001* 
 ภายในกลุม 167.375 395 0.424   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 5.407 4 1.352 3.998 0.003* 
 ภายในกลุม 133.526 395 0.338   
 รวม 138.932 399    
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 4.450 4 1.113 2.065 0.085 
 ภายในกลุม 212.827 395 0.539   
 รวม 217.277 399    
ภาพรวม ระหวางกลุม 4.129 4 1.032 4.796 0.001* 
 ภายในกลุม 85.017 395 0.215   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA เมื่อ
พิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม ดานการคนหาขอมูล ดานประเมินผลทางเลือก และดานการตัดสินใจ
ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.001, 0.000, 0.001 และ 0.003  ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน  H0 และยอมรับ H1 หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามอายุ 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J)  
อายุ กลุม J  

  ต่ํากวา 20 ป 20 - 30 ป 31 - 40 ป 41 - 50 ป 51 ป ขึ้นไป 
กลุม I Mean 3.53 3.78 3.78 3.21 3.68 

ตํ่ากวา 20 ป 3.53 - -0.250 -0.250 0.166 0.320 
   (0.002*) (0.017*) 0.256 0.249 

20 - 30 ป 3.78 - - 0.000 0.410 0.568 
    (0.975) (0.002*) (0.002*) 

31 - 40 ป 3.78 - - - 0.410 0.565 
     (0.006*) (0.003*) 

41 - 50 ป 3.21 - - - - 0.158 
      (0.461) 

51 ป ขึ้นไป 3.68      
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.19  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามอายุ พบวา คาเฉลี่ยของผูท่ีมีอายุตํ่า
กวา  20 ป มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล นอยกวา  
ผูท่ีมีอายุ 20 - 30 ปและผูท่ีมีอายุ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 0.25 และ 0.245  มีคา Sig. เทากับ 0.002 และ 0.017 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีอายุ 41 - 50 ป      
มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล นอยกวา ผูท่ีมีอายุ    
20 - 30 ปและผูท่ีมีอายุ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.410 และ 0.408  มีคา Sig. เทากับ 0.002 และ 0.006 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีอายุ 51 ป ขึ้นไป มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล นอยกวา ผูท่ีมีอายุ      
20 - 30 ปและผูท่ีมีอายุ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.568 และ 0.565  มีคา Sig. เทากับ 0.002 และ 0.003 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานประเมินผลทางเลือก จําแนกตามอายุ 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J)  
อายุ กลุม J  

  ต่ํากวา 20 ป 20 - 30 ป 31 - 40 ป 41 - 50 ป 51 ป ขึ้นไป 
กลุม I Mean 3.87 4.09 4.09 3.82 3.50 

ตํ่ากวา 20 ป 3.87 - -0.216 -0.214 0.54 0.375 
   (0.009*) (0.040*) (0.708) (0.045*) 

20 - 30 ป 4.09 - - 0.981 0.270 0.590 
     (0.002*) (0.047*) (0.001*) 

31 - 40 ป 4.09 - - - 0.268 0.588 
     (0.075) (0.002*) 

41 - 50 ป 3.82 - - - - 0.321 
      (0.138) 

51 ป ขึ้นไป 3.50      
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางท่ี 4.20  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานประเมินผลทางเลือก จําแนกตามอายุ พบวา คาเฉลี่ยของผูท่ีมีอายุ
ต่ํากวา  20 ป มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานประเมินผลทางเลือก  
นอยกวา ผูท่ีมีอายุ 20 - 30 ป, ผูท่ีมีอายุ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.216 และ 0.214 มีคา Sig. เทากับ 0.009 และ 0.040 โดยคาเฉลี่ยผูที่มีอายุ 20 - 30 
ป มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานประเมินผลทางเลือก มากกวาหรือ
เทากับ ผูที่มีอายุ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.002 และ 0.270 มีคา Sig. เทากับ 0.981 และ 0.047 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีอายุ 51 ป ขึ้นไป มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ีดานประเมินผลทางเลือก นอยกวา ผูท่ีมีอายุตํ่ากวา  20 ป, 
ผูท่ีมีอายุ 20 - 30 ป และผูที่มีอายุ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ และ 0.375, 0.590 และ 0.588 มีคา Sig. เทากับ 0.045, 0.001 และ 0.002 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจ จําแนกตามอายุ 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J)  
อายุ กลุม J  

  ต่ํากวา 20 ป 20 - 30 ป 31 - 40 ป 41 - 50 ป 51 ป ขึ้นไป 
กลุม I Mean 3.84 4.09 4.13 4.12 3.83 

ตํ่ากวา 20 ป 3.84 - -0.246 -0.290 -0.273 0.957 
   (0.001*) (0.002*) (0.035)  (0.009*) 

20 - 30 ป 4.09 - - -0.044 -0.270 0.255 
    (0.594) (0.047*) (0.113*) 

31 - 40 ป 4.13 - - - 0.017 0.299 
     (0.899) (0.080*) 

41 - 50 ป 4.12 - - - - 0.282 
      (0.144) 

51 ป ขึ้นไป 3.83      
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.21  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจ จําแนกตามอาย ุพบวา คาเฉลี่ยของผูท่ีตํ่ากวา  20 ป 
มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  ดานการตัดสินใจ นอยกวา ผูท่ีมีอายุ        
20 - 30 ป ผูท่ีมีอายุ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.246, 0.290 มีคา Sig. เทากับ 0.001, 0.002 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีอายุ 20 - 30 ป มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจ นอยกวา ผูท่ีมีอายุ 41 - 50 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.270 มีคา Sig. เทากับ 0.047 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีอายุ 
51 ป ขึ้นไป มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ีดานการตัดสินใจ นอยกวา ผูท่ี
มีอายุต่ํากวา  20 ป, ผูท่ีมีอายุ 20 - 30 ป และผูท่ีมีอายุ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.009, 0.255 และ 0.299 มีคา Sig. เทากับ 0.957, 0.113 และ 0.080 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
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 H0 :  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีไมแตกตางกัน 
 H1 :  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก

ตามระดับการศึกษา 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 2.042 5 0.408 1.039 0.394 
  ภายในกลุม 154.829 394 0.393   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 5.535 5 1.107 2.591 0.025* 
 ภายในกลุม 168.307 394 0.427   
 รวม 173.842 399    
ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 3.383 5 0.677 1.550 0.173 
 ภายในกลุม 171.949 394 0.436   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 1.409 5 0.282 .807 0.545 
 ภายในกลุม 137.523 394 0.349   
 รวม 138.932 399    
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 4.432 5 0.886 1.641 0.148 
 ภายในกลุม 212.846 394 0.540   
 รวม 217.277 399    
ภาพรวม ระหวางกลุม 1.146 5 0.229 1.026 0.402 
 ภายในกลุม 88.000 394 0.223   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.22 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA เมื่อ
พิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.402 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน  H0 และปฏิเสธ H1 หมายความวาระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 การเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหา
ขอมูล ดานประเมินผลทางเลือก และดานการตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. เทากับ 0.025 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตาง
กันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

อาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับ

การศึกษา 
ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 

กลุม J   
 มัธยมศึกษา

ตอนตน / 
หรือ

เทียบเทา 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย / 

ปวช. 

อนุปริญญา / 
ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

อ่ืน ๆ  
(โปรด
ระบ)ุ 

กลุม I Mean 3.18 3.87 3.44 3.70 3.73 3.44 
มัธยมศึกษา
ตอนตน / 

หรือ
เทียบเทา 

3.18 

- 0.685 
(0.006*) 

-0.254 
(0.280) 

-0.522 
(0.010*) 

-0.544 
(0.020*) 

-0.263 
(0.429) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย / 

ปวช. 
3.87 

- - 0.431 
(0.027*) 

0.163 
(0.279) 

0.140 
(0.463) 

0.422 
(0.166) 

อนุปริญญา / 
ปวส. 3.44 

- - - -0.267 
(0.046*) 

-0.290 
(0.104) 

0.977 
 (-0.009*) 
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ) 
ระดับ

การศึกษา 
ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 

กลุม J   
 มัธยมศึกษา

ตอนตน / 
หรือ

เทียบเทา 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย / 

ปวช. 

อนุปริญญา / 
ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

อ่ืน ๆ  
(โปรด
ระบ)ุ 

กลุม I Mean 3.18 3.87 3.44 3.70 3.73 3.44 
ปริญญาตร ี 3.70 - - - - -0.023 

(0.860) 
0.259 

(0.337) 
ปริญญาโท 

3.73 
- 
 

- - - - 0.282 
(0.339) 

อื่น ๆ  
(โปรดระบ)ุ 

3.44 
 
 

      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.23  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามระดับการศึกษา พบวาคาเฉลี่ยของผู
ท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน / หรือเทียบเทา มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจ นอยกวา ผูท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช., ปริญญา
ตรี และปริญญาโท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.685, 
0.522 และ 0.544 มีคา Sig. เทากับ 0.006, 0.010 และ 0.020 โดยคาเฉลี่ยผูที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญา / ปวส. มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจ นอย
กวาหรือเทากับ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช., ปริญญาตรี และอื่น ๆ (โปรดระบุ) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.431, 0.267 และ 0.009 มีคา 
Sig. เทากับ 0.027, 0.046 และ 0.977 
 สมมติฐานท่ี 1.4  อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
 H0 :  อาชีพท่ีแตกตางกันมีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี
ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี
แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก
ตามอาชีพ 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 1.588 4 0.397 1.010 0.402 
  ภายในกลุม 155.283 395 0.393   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 5.325 4 1.331 3.120 0.015* 
 ภายในกลุม 168.517 395 0.427   
 รวม 173.842 399    
ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 2.081 4 0.520 1.186 0.316 
 ภายในกลุม 173.251 395 0.439   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 4.652 4 1.163 3.421 0.009* 
 ภายในกลุม 134.281 395 0.340   
 รวม 138.932 399    
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 9.325 4 2.331 4.428 0.002* 
 ภายในกลุม 207.952 395 0.526   
 รวม 217.278 399    
ภาพรวม ระหวางกลุม 3.120 4 0.780 3.582 0.007* 
 ภายในกลุม 86.025 395 0.218   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.24 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA เมื่อ
พิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน  H0 และยอมรับ H1 หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 การเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล ดานการตัดสินใจซื้อ 
และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.015, 0.009 และ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล ดานการตัดสินใจซื้อ 
และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงทําการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามอาชีพ 
 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J)  

อาชีพ กลุม J  
  นักเรียน / 

นักศึกษา 
ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 
/ แมบาน 

อ่ืน ๆ   
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 3.65 3.53 3.87 3.48 3.86 
นักเรียน / 
นักศึกษา 3.65 

- 0.119 
(0.262) 

-0.214 
(0.012*) 

-0.173 
(0.209) 

-0.208 
(0.281) 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 3.53 

- - -0.333 
(0.006*) 

0.053 
(0.744) 

-0.328 
(0.123) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.87 
- - - 0.387 

(0.010*) 
0.978 

 (0.006*) 
ธุรกิจสวนตัว / 

แมบาน 
3.48 - - - - -0.381 

(0.097) 
อ่ืน ๆ   

(โปรดระบุ) 
3.86 

     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.25  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามอาชีพ พบวาคาเฉลี่ยของผูท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  ดานการคนหา
ขอมูล มากกวา ผูท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ ธุรกิจสวนตัว/แมบาน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.214, 0.333 และ 0.387 มีคา Sig. 
เทากับ 0.012, 0.006 และ 0.010 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีกระบวนการตัดสินใจ
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ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล นอยกวา อื่น ๆ (โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.006 มีคา Sig. เทากับ 0.978 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามอาชีพ 
 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J)  

อาชีพ กลุม J  
  นักเรียน / 

นักศึกษา 
ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 
/ แมบาน 

อ่ืน ๆ   
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 3.95 4.04 4.20 4.17 4.17 
นักเรียน / 
นักศึกษา 3.95 

- -0.086 
(0.364) 

-0.253 
(0.001*) 

-0.222 
(0.070) 

-0.216 
(0.212) 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

4.04 
- - -0.167 

(0.125) 
-0.136 
(0.349) 

-0.130 
(0.494) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.20 
- - - 0.818 

 (0.031*) 
0.836 

(0.038*) 
ธุรกิจสวนตัว / 

แมบาน 4.17 
- - - - 0.974 

(0.007*) 
อ่ืน ๆ  

(โปรดระบุ) 
4.17 

     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.26 แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามอาชีพ พบวาคาเฉลี่ยของผูท่ีมีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ 
นอยกวา ผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 0.253 มีคา Sig. เทากับ 0.001 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ีดานการตัดสินใจซื้อ มากกวา ธุรกิจสวนตัว/
แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.031 และ 0.038 มีคา 
Sig. เทากับ 0.818 และ 0.836 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/แมบาน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ เทากับ อื่น ๆ (โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.007 มีคา Sig. เทากับ 0.974 



 
 
 

41

ตารางท่ี 4.27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จําแนกตามอาชีพ 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
อาชีพ กลุม J 

  นักเรียน / 
นักศึกษา 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 
/ แมบาน 

อ่ืน ๆ  
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 3.80 3.92 4.15 4.16 4.06 
นักเรียน / 
นักศึกษา 3.80 

- -0.116 
(0.326) 

-0.352 
(0.000*) 

-0.357 
(0.020) 

-0.253 
(0.239) 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

3.92 
- - -0.236 

(0.082) 
-0.241 
(0.183) 

-0.137 
(0.561) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 4.15 

- - - 0.972  
(0.006*) 

0.099 
(0.661) 

ธุรกิจสวนตัว / 
แมบาน 

4.16 
- - - - 0.104 

(0.682) 
อ่ืน ๆ  

(โปรดระบุ) 
4.06 

     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.27  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จําแนกตามอาชีพ พบวาคาเฉลี่ยของผูที่มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานพฤติกรรม
ภายหลังการซือ้ นอยกวา ผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.352 มีคา Sig. เทากับ 0.000 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ นอยกวา ธุรกิจ
สวนตัว/แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.006 มีคา Sig. 
เทากับ 0.972 
 สมมติฐานท่ี 1.5  รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
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 H0 :  รายไดท่ีแตกตางกันมีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี
ไมแตกตางกัน 
 H1 :  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี
แตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก

ตามรายได 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 6.098 5 1.220 3.187 0.008* 
  ภายในกลุม 150.773 394 0.383   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 5.012 5 1.002 2.340 0.041* 
 ภายในกลุม 168.830 394 0.429   
 รวม 173.842 399    
ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 4.672 5 0.934 2.157 0.058 
 ภายในกลุม 170.660 394 0.433   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 5.956 5 1.191 3.530 0.004* 
 ภายในกลุม 132.976 394 0.338   
 รวม 138.932 399    
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 10.536 5 2.107 4.016 0.001* 
 ภายในกลุม 206.742 394 0.525   
 รวม 217.277 399    
ภาพรวม ระหวางกลุม 4.840 5 0.968 4.524 0.001* 
 ภายในกลุม 84.306 394 0.214   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.28 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  จําแนกตามรายได โดยใชสถิติ One-Way ANOVA เมื่อ
พิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน  H0 และยอมรับ H1 หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ ดานการคนหา
ขอมูล ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.008, 0.041, 0.004 และ 
0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหา
ขอมูล ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ จําแนกตามรายได 
 ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 

รายได กลุม J 
  นอยกวา 

5,000 บาท 
5,001 - 

10,000 บาท 
10,001 - 

15,000 บาท 
15,001 - 

20,000  บาท 
20,001 - 

25,000  บาท 
25,001 บาท 

ข้ึนไป 
กลุม I Mean 4.02 4.13 4.36 4.07 4.17 4.15 

นอยกวา 5,000 
บาท 4.02 

- -0.112 
(0.208) 

-0.343 
(0.000*) 

-0.051  
(0.630) 

-0.146 
(0.313) 

-0.125 
(0.462) 

5,001 - 10,000 
บาท 4.13 

- - -0.231 
(0.006*) 

0.061 
(0.530) 

0.809 
 (-0.033*) 

0.939  
(-0.013*) 

10,001 - 
15,000 บาท 4.36 

- - - 0.292 
(0.004*) 

0.198 
(0.162) 

0.219 
(0.191) 

15,001 - 
20,000  บาท 

4.07 
- - - - -0.094 

(0.528) 
-0.074 
(0.673) 

20,001 - 
25,000  บาท 4.17 

- 
 

- - - - 0.917 
(0.021*) 

25,001 บาท 
ขึ้นไป 

4.15 
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.29  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ จําแนกตามรายได พบวาคาเฉลี่ยของผูท่ี
มีรายได10,001 - 15,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึง
ความตองการ มากกวา ผูท่ีมีรายไดนอยกวา 5,000 บาท, 5,001 - 10,000 บาท, 15,001 - 20,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.343, 0.231 และ 0.292 มีคา 
Sig. เทากับ 0.000, 0.006 และ 0.004 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีรายได 5,001 - 10,000 บาท มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา ผูท่ีมีรายได 
20,001 - 25,000  บาท และ 25,001 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.033 และ 0.013 มีคา Sig. เทากับ 0.809 และ 0.939 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีรายได 
20,001- 25,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความ
ตองการ มากกวา ผูท่ีมีรายได 25,001 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.021 มีคา Sig. เทากับ 0.917 
 
ตารางท่ี 4.30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามรายได 
 ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 

รายได กลุม J 
  นอยกวา 

5,000 บาท 
5,001 - 

10,000 บาท 
10,001 - 

15,000 บาท 
15,001 - 

20,000  บาท 
20,001 - 

25,000  บาท 
25,001 บาท 

ข้ึนไป 
กลุม I Mean 3.49 3.74 3.76 3.76 3.54 3.52 

นอยกวา 5,000 
บาท 3.49 

- -0.242 
(0.010*) 

-0.267 
(0.008*) 

-0.267  
(0.018*) 

0.753 
(-0.048*) 

0.880  
(-0.027*) 

5,001 - 10,000 
บาท 3.74 

- - 0.784  
(-0.024*) 

0.807  
(-0.025*) 

0.194 
(0.184) 

0.215 
(0.216) 

10,001 - 
15,000 บาท 3.76 

- - - 0.995  
(-0.001*) 

0.219 
(0.144) 

0.240 
(0.176) 

15,001 - 
20,000  บาท 

3.76 - - - - 0.219 
(0.166) 

0.240 
(0.193) 

20,001 - 
25,000  บาท 3.54 

- 
 

- - - - 0.921 
(0.021*) 

25,001 บาท 
ขึ้นไป 

3.52 
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.30  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามรายได พบวาคาเฉลี่ยของผูที่มีรายได
นอยกวา 5,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล 
นอยกวา ผูที่มีรายได 5,001 - 10,000 บาท, 10,001- 15,000 บาท, 15,001 - 20,000 บาท, 20,001- 
25,000 บาท และ 25,001 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.242, 0.267, 0.267, 0.048 และ 0.027 มีคา Sig. เทากับ 0.010, 0.008, 0.018, 0.753 และ 0.880 
โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีรายได 5,001 - 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามิน
ซี ดานการคนหาขอมูล นอยกวา ผูท่ีมีรายได 10,001- 15,000 บาท และ 15,001 - 20,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.024 และ 0.025 มีคา Sig. เทากับ 
0.784 และ 0.807 โดยคาเฉลี่ยผูที่มีรายได 10,001- 15,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล เทากับ 15,001 - 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.001 มีคา Sig. เทากับ 0.995 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีรายได 
20,001- 25,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล 
มากกวา ผูท่ีมีรายได 25,001 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 0.021 มีคา Sig. เทากับ 0.921 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามรายได 

 ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
รายได กลุม J 

  นอยกวา 
5,000 บาท 

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 - 
15,000 บาท 

15,001 - 
20,000  บาท 

20,001 - 
25,000  บาท 

25,001 บาท 
ข้ึนไป 

กลุม I Mean 3.85 3.98 4.20 4.12 4.03 3.98 
นอยกวา 5,000 

บาท 3.85 
- -0.132 

(0.116) 
-0.346 

(0.000*) 
-0.264  

(0.008*) 
-0.175 
(0.196) 

-0.127 
(0.426) 

5,001 - 10,000 
บาท 3.98 

- - -0.124 
(0.007*) 

-0.133 
(0.147) 

0.735  
(-0.044*) 

0.975 
(0.005*) 

10,001 - 
15,000 บาท 4.20 

- - - 0.081 
(0.396) 

0.170 
(0.200) 

0.219 
(0.164) 

15,001 - 
20,000  บาท 4.12 

- - - - -0.089 
(0.527) 

0.401 
(0.049*) 

20,001 - 
25,000  บาท 4.03 

- 
 

- - - - 0.796 
(0.049*) 

25,001 บาท 
ขึ้นไป 

3.98        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.31 แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามรายได พบวาคาเฉลี่ยของผูที่มีรายได
นอยกวา 5,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ 
นอยกวา ผูท่ีมีรายได 10,001- 15,000 บาท และ 15,001 - 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.346 และ 0.264 มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.008 โดยคาเฉลี่ย
ผูท่ีมีรายได 5,001 - 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการ
ตัดสินใจซื้อ นอยกวา ผูที่มีรายได 10,001- 15,000 บาท, 20,001- 25,000 บาท และ 25,001 บาท ขึ้นไป
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.124, 0.044 และ 0.005 มีคา 
Sig. เทากับ 0.007, 0.735 และ 0.975 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีรายได 25,001 บาท ขึ้นไป มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ นอยกวา 15,001 - 20,000 บาท และ 
20,001- 25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.049 
และ 0.049 มีคา Sig. เทากับ 0.401 และ 0.796 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จําแนกตามรายได 

 ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
รายได กลุม J 

  นอยกวา 
5,000 บาท 

5,001 - 
10,000 บาท 

10,001 - 
15,000 บาท 

15,001 - 
20,000  บาท 

20,001 - 
25,000  บาท 

25,001 บาท 
ข้ึนไป 

กลุม I Mean 3.67 3.84 4.07 4.06 4.17 3.88 
นอยกวา 5,000 

บาท 3.67 
- -0.169 

(0.105) 
-0.402 

(0.000*) 
-0.385  

(0.002*) 
-0.496 

(0.004*) 
0.305  

(-0.035*) 
5,001 - 10,000 

บาท 3.84 
- - -0.233 

(0.018*) 
-0.216 
(0.059) 

-0.327 
(0.044*) 

0.856  
(-0.035*) 

10,001 - 
15,000 บาท 4.07 

- - - 0.884 
(0.017*) 

-0.094 
(0.571) 

0.198 
(0.312) 

15,001 - 
20,000  บาท 

4.06 - - - - -0.111 
(0.526) 

0.181 
(0.376) 

20,001 - 
25,000  บาท 4.17 

- 
 

- - - - -0.292 
(0.213) 

25,001 บาท 
ขึ้นไป 

3.88 
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.32  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จําแนกตามรายได พบวาคาเฉลี่ยของผู
ท่ีมีรายไดนอยกวา 5,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการ
ตัดสินใจซื้อ นอยกวา ผูที่มีรายได 10,001- 15,000 บาท, 15,001 - 20,000 บาท, 20,001- 25,000 บาท 
และ 25,001 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.402, 
0.385, 0.496 และ 0.035 มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.002, 0.004 และ 0.305 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีรายได 
5,001 - 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ นอยกวา ผูท่ีมีรายได 10,001- 15,000 บาท, 20,001- 25,000 บาท และ 25,001 บาท ขึ้น
ไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.223, 0.327 และ 0.035 มี
คา Sig. เทากับ 0.018, 0.044 และ 0.856 โดยคาเฉลี่ยผูท่ีมีรายได 10,001- 15,000 บาท มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มากกวา 15,001 - 20,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.017 มีคา Sig. เทากับ 
0.884 
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 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ตราผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซื้อ ความถี่ สถานท่ี
ซื้อ จํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง แหลงขอมูลขาวสารท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 2.1  ตราผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน 

 H0 :  ตราผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีไมแตกตางกัน 
 H1 :  ตราผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก

ตามตราผลิตภัณฑ 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 5.541 5 1.108 2.885 0.014* 
  ภายในกลุม 151.330 394 0.384   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 11.273 5 2.255 5.464 0.000* 
 ภายในกลุม 162.569 394 0.413   
 รวม 173.842 399    
ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 7.195 5 1.439 3.372 0.005* 
 ภายในกลุม 168.137 394 0.427   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 4.607 5 0.921 2.703 0.020* 
 ภายในกลุม 134.325 394 0.341   
 รวม 138.932 399    
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 13.579 5 2.716 5.253 0.000* 
 ภายในกลุม 203.699 394 0.517   
 รวม 217.278 399    
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ตารางท่ี 4.33 (ตอ) 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ภาพรวม ระหวางกลุม 6.908 5 1.382 6.619 0.000* 
 ภายในกลุม 82.238 394 0.209   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.33 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนกตามตราผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ One-Way 
ANOVA เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับ H1 หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ ดานการคนหา
ขอมูล ดานประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคา Sig. 
เทากับ 0.014, 0.000, 0.005, 0.020 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ ดานการคนหาขอมูล ดานประเมินผล
ทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ จําแนกตามตราผลิตภัณฑ 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
ตราผลิตภัณฑ กลุม J 

  Mega we 
care Nat C 

Vitamin C 
องคการเภสัช

กรรม 

Blackmor
e Bio-C 

Unicity 
Bio-C 

Vistra Acerolla 
Cherry  

Vitamin C 

อื่น ๆ   
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 4.27 3.97 4.21 4.30 4.17 4.18 
Mega we care  

Nat C 4.27 
- 0.298 

(0.005*) 
0.055 

(0.581) 
0.826  

(-0.029*)   
0.103 

(0.439) 
0.090 

(0.641) 
Vitamin C 

องคการเภสัช
กรรม 

3.97 
- - -0.243 

(0.002*) 
-0.327 

(0.006*) 
-0.195 
(0.097) 

-0.208 
(0.254) 

Blackmore Bio-C 
4.21 

- - - 0.084 
(0.455) 

0.672  
(0.048*) 

0.846 
(0.035*) 

Unicity Bio-C 
4.30 

- - - - 0.132 
(0.355) 

0.119 
(0.551) 

Vistra Acerolla 
Cherry Vitamin C 4.17 

- 
 

- - - - 0.949  
(-0.013*) 

อื่น  ๆ (โปรดระบุ) 4.18        

  * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.34  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ จําแนกตามตราผลิตภัณฑ พบวาคาเฉลี่ย 
Mega we care Nat C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความ
ตองการ มากกวา Vitamin C องคการเภสัชกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.298 มีคา Sig. เทากับ 0.005 โดยคาเฉลี่ย Vitamin C องคการเภสัชกรรม มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  ดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา 
Blackmore Bio-C อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.243 มีคา 
Sig. เทากับ 0.002 โดยคาเฉลี่ย Unicity Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Mega we care Nat C และ Vitamin C องคการเภสัช
กรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.029 และ 0.327 มีคา 
Sig. เทากับ 0.826 และ 0.006 โดยคาเฉลี่ย Blackmore Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Vistra Acerolla Cherry Vitamin C และ 



 
 
 

51

อื่น ๆ (โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.048 และ 
0.035 มีคา Sig. เทากับ 0.672 และ 0.846 โดยคาเฉลี่ย Vistra Acerolla Cherry Vitamin C มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ีดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา อื่น ๆ  
(โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.013 มีคา Sig. 
เทากับ 0.949 
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามตราผลิตภัณฑ 
 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 

ตราผลิตภัณฑ กลุม J 
  Mega we 

care Nat C 
Vitamin C 

องคการเภสัช
กรรม 

Blackmore 
Bio-C 

Unicity 
Bio-C 

Vistra Acerolla 
Cherry Vitamin C 

อื่น ๆ   
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 3.84 3.40 3.77 3.73 3.80 3.64 
Mega we care Nat 

C 3.84 
- 0.437 

(0.000*) 
0.069 

(0.502) 
0.112  

(0.416) 
0.762  

(0.041*) 
0.199 

(0.319) 
Vitamin C 

องคการเภสัช
กรรม 

3.40 
- - -0.367 

(0.000*) 
-0.325 

(0.008*) 
-0.395 

(0.001*) 
-0.238 
(0.209) 

Blackmore Bio-C 
3.77 

- - - 0.715 
(0.042*) 

0.812  
(-0.028*) 

0.130 
(0.485) 

Unicity Bio-C 
3.73 

- - - - -0.700 
(0.634) 

0.087 
(0.673) 

Vistra Acerolla 
Cherry Vitamin C 

3.80 - 
 

- - - - 0.157 
(0.447) 

อื่น  ๆ (โปรดระบุ) 3.64        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.35  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ จําแนกตามตราผลิตภัณฑ พบวาคาเฉลี่ย 
Mega we care Nat C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความ
ตองการ มากกวา Vitamin C องคการเภสัชกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.298 มีคา Sig. เทากับ 0.005 โดยคาเฉลี่ย Vitamin C องคการเภสัชกรรม              
มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา 
Blackmore Bio-C อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.243 มีคา 



 
 
 

52

Sig. เทากับ 0.002 โดยคาเฉลี่ย Unicity Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Mega we care Nat C และ Vitamin C องคการเภสัช
กรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.029 และ 0.327 มีคา 
Sig. เทากับ 0.826 และ 0.006 โดยคาเฉลี่ย Blackmore Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Vistra Acerolla Cherry Vitamin C และ 
อื่น ๆ  (โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.048 และ 
0.035 มีคา Sig. เทากับ 0.672 และ 0.846 โดยคาเฉลี่ย Vistra Acerolla Cherry Vitamin C มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ีดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา อื่น ๆ  
(โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.013 มีคา Sig. 
เทากับ 0.949 
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซี ดานการประเมินผลทางเลือก จําแนกตามตราผลิตภัณฑ 
 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 

ตราผลิตภัณฑ กลุม J 
  Mega we 

care Nat C 
Vitamin C 

องคการเภสัช
กรรม 

Blackmore 
Bio-C 

Unicity 
Bio-C 

Vistra 
Acerolla 
Cherry 

Vitamin C 

อื่น ๆ   
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 4.10 3.81 4.02 4.18 4.05 4.33 
Mega we care Nat 

C 4.10 
- 0.290 

(0.009*) 
0.077 

(0.465) 
-0.079  
(0.570) 

0.755  
(0.044*) 

-0.237 
(0.242) 

Vitamin C 
องคการเภสัช

กรรม 
3.81 

- - -0.213 
(0.010*) 

-0.369 
(0.003*) 

-0.246 
(0.047*) 

-0.527 
(0.006*) 

Blackmore Bio-C 
4.02 

- - - -0.156 
(0.188) 

0.779  
(-0.033*) 

-0.314 
(0.097) 

Unicity Bio-C 
4.18 

- - - - 0.123 
(0.413) 

-0.158 
(0.452) 

Vistra Acerolla 
Cherry Vitamin C 

4.05 
- 
 

- - - - -0.281 
(0.182) 

อื่น  ๆ (โปรดระบุ) 
4.33 

 
 

      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.36  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ จําแนกตามตราผลิตภัณฑ พบวาคาเฉลี่ย 
Mega we care Nat C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความ
ตองการ มากกวา Vitamin C องคการเภสัชกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.298 มีคา Sig. เทากับ 0.005 โดยคาเฉลี่ย Vitamin C องคการเภสัชกรรม มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  ดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา 
Blackmore Bio-C อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.243 มีคา 
Sig. เทากับ 0.002 โดยคาเฉลี่ย Unicity Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Mega we care Nat C และ Vitamin C องคการเภสัช
กรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.029 และ 0.327 มีคา 
Sig. เทากับ 0.826 และ 0.006 โดยคาเฉลี่ย Blackmore Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Vistra Acerolla Cherry Vitamin C และ 
อื่น ๆ  (โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.048 และ 
0.035 มีคา Sig. เทากับ 0.672 และ 0.846 โดยคาเฉลี่ย Vistra Acerolla Cherry Vitamin C มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ีดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา อื่น ๆ  
(โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.013 มีคา Sig. 
เทากับ 0.949 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามตราผลิตภัณฑ 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
ตราผลิตภัณฑ กลุม J 

  Mega we 
care Nat 

C 

Vitamin C 
องคการเภสัช

กรรม 

Blackmore 
Bio-C 

Unicity 
Bio-C 

Vistra Acerolla 
Cherry  

Vitamin C 

อื่น ๆ   
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 4.18 3.90 4.01 4.21 4.04 4.21 
Mega we care Nat 

C 4.18 
- 0.278 

(0.005*) 
0.171 

(0.069) 
0.803  

(-0.031*)  
0.136 

(0.277) 
0.887  

(-0.026*) 
Vitamin C 

องคการเภสัช
กรรม 

3.90 
- - -0.107 

(0.148) 
-0.309 

(0.005*) 
-0.142 
(0.199) 

-0.304 
(0.078) 

Blackmore Bio-C 
4.01 

- - - -0.202 
(0.057) 

0.739  
(-0.035*) 

0.196 
(0.245) 

Unicity Bio-C 
4.21 

- - - - 0.167 
(0.214) 

0.977 
(0.005*) 

Vistra Acerolla 
Cherry Vitamin C 4.04 

- 
 

- - - - -0.161 
(0.391) 

อื่น  ๆ (โปรดระบุ) 4.21        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.37  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ จําแนกตามตราผลิตภัณฑ พบวาคาเฉลี่ย 
Mega we care Nat C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความ
ตองการ มากกวา Vitamin C องคการเภสัชกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.298 มีคา Sig. เทากับ 0.005 โดยคาเฉลี่ย Vitamin C องคการเภสัชกรรม มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  ดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา 
Blackmore Bio-C อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.243 มีคา 
Sig. เทากับ 0.002 โดยคาเฉลี่ย Unicity Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Mega we care Nat C และ Vitamin C องคการเภสัช
กรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.029 และ 0.327 มีคา 
Sig. เทากับ 0.826 และ 0.006 โดยคาเฉลี่ย Blackmore Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Vistra Acerolla Cherry Vitamin C และ 
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อื่น ๆ  (โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.048 และ 
0.035 มีคา Sig. เทากับ 0.672 และ 0.846 โดยคาเฉลี่ย Vistra Acerolla Cherry Vitamin C มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ีดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา อื่น ๆ  
(โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.013 มีคา Sig. 
เทากับ 0.949 
 
ตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จําแนกตามตราผลิตภัณฑ 
 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J)   

ตราผลิตภัณฑ กลุม J   
  Mega we 

care Nat C 
Vitamin C 

องคการเภสัช
กรรม 

Blackmore 
Bio-C 

Unicity 
Bio-C 

Vistra Acerolla 
Cherry  

Vitamin C 

อื่น ๆ   
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 3.84 3.40 3.77 3.73 3.80 3.64 
Mega we care Nat 

C 3.84 
- 0.465 

(0.000*) 
0.219 

(0.058) 
0.111  

(0.407) 
0.240 

(0.119) 
0.977 

(0.006*) 
Vitamin C 

องคการเภสัช
กรรม 

3.40 
- - -0.246 

(0.007*) 
-0.576 

(0.000*) 
-0.225 
(0.099) 

-0.458 
(0.031*) 

Blackmore Bio-C 
3.77 

- - - 0.330 
(0.012*) 

0.873  
(-0.021*) 

-0.213 
(0.370) 

Unicity Bio-C 
3.73 

- - - - 0.351 
(0.034*) 

0.117 
(0.612) 

Vistra Acerolla 
Cherry Vitamin C 

3.80 
- 
 

- - - - -0.233 
(0.313) 

อื่น  ๆ (โปรดระบุ) 3.64        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.38  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ จําแนกตามตราผลิตภัณฑ พบวาคาเฉลี่ย 
Mega we care Nat C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความ
ตองการ มากกวา Vitamin C องคการเภสัชกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.298 มีคา Sig. เทากับ 0.005 โดยคาเฉลี่ย Vitamin C องคการเภสัชกรรม มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  ดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา 
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Blackmore Bio-C อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.243 มีคา 
Sig. เทากับ 0.002 โดยคาเฉลี่ย Unicity Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Mega we care Nat C และ Vitamin C องคการเภสัช
กรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.029 และ 0.327 มีคา 
Sig. เทากับ 0.826 และ 0.006 โดยคาเฉลี่ย Blackmore Bio-C มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ มากกวา Vistra Acerolla Cherry Vitamin C และ 
อื่น ๆ  (โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.048 และ 
0.035 มีคา Sig. เทากับ 0.672 และ 0.846 โดยคาเฉลี่ย Vistra Acerolla Cherry Vitamin C มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซ ีดานการรับรูถึงความตองการ นอยกวา อื่น ๆ  
(โปรดระบุ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.013 มีคา Sig. 
เทากับ 0.949 
 สมมติฐานที่ 2.2  เหตุผลเลือกซื้อที่แตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน 

 H0 :  เหตุผลเลือกซื้อท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซีไมแตกตางกัน 
 H1 :  เหตุผลเลือกซื้อท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก

ตามเหตุผลเลือกซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 7.668 5 1.534 4.050 0.001* 
  ภายในกลุม 149.203 394 0.379   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 4.753 5 0.951 2.215 0.052 
 ภายในกลุม 169.089 394 0.429   
 รวม 173.842 399    
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ตารางท่ี 4.39 (ตอ) 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 2.206 5 0.441 1.004 0.415 
 ภายในกลุม 173.126 394 0.439   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 2.585 5 0.517 1.494 0.191 
 ภายในกลุม 136.348 394 0.346   
 รวม 138.932 399    
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 2.697 5 0.539 .990 0.423 
 ภายในกลุม 214.581 394 0.545   
 รวม 217.278 399    
ภาพรวม ระหวางกลุม 1.201 5 0.240 1.076 0.373 
 ภายในกลุม 87.945 394 0.223   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.39 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนกเหตุผลเลือกซื้อ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA 
เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.373 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฎิเสธ H1 หมายความวาระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูถึงความตองการ  มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดาน
การรับรูถึงความตองการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.40 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการรับรูความตองการ จําแนกตามเหตุผลเลือกซื้อ 

 ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
เหตุผลเลือกซื้อ กลุม J 

  คุณภาพ
ของสินคา 

ราคาสินคา
เปน

มาตรฐาน 

การจัด
จําหนาย
สินคา 

กระแส
นิยม 

ความรัก
สุขภาพ 

อ่ืน ๆ   
(โปรดระบ)ุ 

กลุม I Mean 4.06 4.25 4.31 3.88 4.29 3.97 
คุณภาพของ

สินคา 4.06 
- -0.185 

(0.218) 
-0.245 
(0.185) 

0.178  
(0.130) 

-0.225 
(0.001*) 

0.090 
(0.639) 

ราคาสินคาเปน
มาตรฐาน 

4.25 
- - -0.060 

(0.792) 
0.363 

(0.040*) 
0.790  

(-0.040*) 
-0.276 
(0.237) 

การจัดจําหนาย
สินคา 4.31 

- - - 0.423 
(0.041*) 

0.912 
(0.020*) 

0.336 
(0.192) 

กระแสนิยม 
3.88 

- - - - -0.403 
(0.001*) 

-0.087 
(0.683) 

ความรักสุขภาพ 
4.29 

- - - - - 0.315 
(0.100) 

อื่น ๆ   
(โปรดระบ)ุ 

3.97        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.40 แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรูความตองการ จําแนกตามเหตุผลเลือกซื้อ พบวาคาเฉลี่ย
ของกระแสนิยม มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  ดานการรับรูความ
ตองการ นอยกวา ราคาสินคาเปนมาตรฐาน และ การจัดจําหนายสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.363 และ 0.423 มีคา Sig. เทากับ 0.040 และ 0.041 โดย
คาเฉลี่ยของความรักสุขภาพ มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการรับรู
ความตองการ นอยกวา การจัดจําหนายสินคา และ กระแสนิยม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.040 และ 0.020 มีคา Sig. เทากับ 0.041 และ 0.912 โดยคาเฉลี่ยของ
ความรักสุขภาพ มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  ดานการรับรูความ
ตองการ มากกวา คุณภาพของสินคา และ ราคาสินคาเปนมาตรฐาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.225 และ 0.040 มีคา Sig. เทากับ 0.001 และ 0.790 
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 สมมติฐานท่ี 2.3  ความถี่ท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
 H0 :  ความถี่ท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามิน
ซีไมแตกตางกัน 
 H1 :  ความถี่ท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามิน
ซีแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.41 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก
ตามความถี่ 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 2.062 4 0.515 1.315 0.264 
  ภายในกลุม 154.810 395 0.392   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 2.360 4 0.590 1.359 0.248 
 ภายในกลุม 171.482 395 0.434   
 รวม 173.842 399    
ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 2.311 4 0.578 1.319 0.262 
 ภายในกลุม 173.021 395 0.438   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 2.090 4 0.523 1.508 0.199 
 ภายในกลุม 136.842 395 0.346   
 รวม 138.932 399    
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 5.127 4 1.282 2.386 0.051 
 ภายในกลุม 212.151 395 0.537   
 รวม 217.277 399    
ภาพรวม ระหวางกลุม 1.323 4 0.331 1.487 0.205 
 ภายในกลุม 87.823 395 0.222   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.41 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  จําแนกตามความถี่ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA เมื่อ
พิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.205 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน  H0 และ ปฏิเสธ H1 หมายความวาระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.4  สถานท่ีซื้อแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
 H0 :  สถานที่ซื้อแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีไมแตกตางกัน 
 H1 :  สถานที่ซื้อแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.42 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก

ตามสถานที่ซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 3.277 4 0.819 2.107 0.079 
  ภายในกลุม 153.594 395 0.389   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 6.932 4 1.733 4.101 0.003* 
 ภายในกลุม 166.910 395 0.423   
 รวม 173.842 399    
ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 6.102 4 1.525 3.560 0.007 
 ภายในกลุม 169.231 395 0.428   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 5.051 4 1.263 3.726 0.005 
 ภายในกลุม 133.881 395 0.339   
 รวม 138.932 399    
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ตารางท่ี 4.42 (ตอ) 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 8.776 4 2.194 4.156 0.003* 
 ภายในกลุม 208.502 395 0.528   
 รวม 217.277 399    
ภาพรวม ระหวางกลุม 4.153 4 1.038 4.825 0.001* 
 ภายในกลุม 84.993 395 0.215   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.42 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนกตามสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA 
เมื่อพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับ H1 หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล ดานประเมินผลทางเลือก 
ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.003, 0.007, 0.005 และ 
0.003 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหา
ขอมูล ดานประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.43 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามสถานท่ีซื้อ 

 ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
สถานท่ีซื้อ กลุม J 

  รายขายยาท่ัวไป หางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ เชน 
Watsons, Boots 

อินเทอรเน็ต 
(Internet) 

อื่น ๆ   
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 3.58 3.76 3.76 4.07 3.59 
รายขายยาท่ัวไป 

3.58 
- -0.185 

(0.052) 
-0.184 

(0.029*) 
-0.491  

(0.001*) 
0.936  

(-0.010*) 
หางสรรพสินคา 

3.76 
- - 0.993  

(0.001*) 
-0.306 
(0.051) 

0.175 
(0.228) 

รานสะดวกซื้อ 
เชน Watsons, 

Boots 
3.76 

- - - -0.307 
(0.041*) 

0.174 
(0.208) 

อินเทอรเน็ต 
(Internet) 4.07 

- - - - 0.481 
(0.007*) 

อื่น  ๆ (โปรดระบุ) 3.59       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.43  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามสถานท่ีซื้อ พบวาคาเฉลี่ยของราน
สะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการ
คนหาขอมูล มากกวา รายขายยาทั่วไป และ หางสรรพสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.184 และ 0.001 มีคา Sig. เทากับ 0.029 และ 0.993 โดยคาเฉลี่ยของ
อินเทอรเน็ต (Internet) มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหา
ขอมูล มากกวา รายขายยาท่ัวไป, รานสะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots และ อื่น ๆ  (โปรดระบุ)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.491, 0.307 และ 0.481 มีคา Sig. 
เทากับ 0.001, 0.041 และ 0.007 โดยคาเฉลี่ยของอื่น ๆ  (โปรดระบุ)  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล มากกวา รายขายยาท่ัวไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.010 มีคา Sig. เทากับ 0.936 
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ตารางท่ี 4.44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการประเมินผลทางเลือก จําแนกตามสถานที่ซื้อ 

 ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
สถานที่ซื้อ กลุม J 

  รายขายยา
ทั่วไป 

หางสรรพ 
สินคา 

รานสะดวกซื้อ 
เชน Watsons, 

Boots 

อินเทอรเน็ต 
(Internet) 

อื่น ๆ   
(โปรดระบ)ุ 

กลุม I Mean 3.90 3.94 4.18 4.15 4.16 
รายขายยาทั่วไป 

3.90 
- 0.683  

(-0.039*) 
-0.274 

(0.001*) 
-0.251  
(0.077) 

-0.254 
(0.049*) 

หางสรรพสินคา 
3.94 

- - -0.235 
(0.031*) 

-0.212 
(0.179) 

-0.215 
(0.215) 

รานสะดวกซื้อ 
เชน Watsons, 

Boots 
4.18 

- - - 0.877 
(0.023*) 

0.881  
(0.021*) 

อินเทอรเน็ต 
(Internet) 

4.15 
- - - - 0.988  

(-0.003*) 
อื่น ๆ  

 (โปรดระบ)ุ 
4.16       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางท่ี 4.44  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามสถานท่ีซื้อ พบวาคาเฉลี่ยของราน
สะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการ
คนหาขอมูล มากกวา รายขายยาทั่วไป และ หางสรรพสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.184 และ 0.001 มีคา Sig. เทากับ 0.029 และ 0.993 โดยคาเฉลี่ยของ
อินเทอรเน็ต (Internet) มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหา
ขอมูล มากกวา รายขายยาท่ัวไป รานสะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots และ อื่น ๆ  (โปรดระบุ)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.491,  0.307 และ 0.481 มีคา Sig. 
เทากับ 0.001, 0.041 และ 0.007 โดยคาเฉลี่ยของอื่น ๆ  (โปรดระบุ)  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล มากกวา รายขายยาท่ัวไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.010 มีคา Sig. เทากับ 0.936 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามสถานที่ซื้อ 

 ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
สถานท่ีซื้อ กลุม J 

  รายขายยาท่ัวไป หางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ เชน 
Watsons, Boots 

อินเทอรเน็ต 
(Internet) 

อื่น ๆ   
(โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 3.97 3.93 4.09 4.36 4.20 
รายขายยาท่ัวไป 

3.97 
- 0.614 

(0.043*) 
-0.115 
(0.125) 

-0.388  
(0.002*) 

-0.227 
(0.047*) 

หางสรรพสินคา 
3.93 

- - -0.158 
(0.103) 

-0.431 
(0.002*) 

-0.270 
(0.038*) 

รานสะดวกซื้อ 
เชน Watsons, 

Boots 
4.09 

- - - -0.273 
(0.043*) 

0.112 
(0.365) 

อินเทอรเน็ต 
(Internet) 4.36 

- - - - 0.161 
(0.313) 

อื่น  ๆ (โปรดระบุ) 4.20       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.45  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามสถานท่ีซื้อ พบวาคาเฉลี่ยของราน
สะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการ
คนหาขอมูล มากกวา รายขายยาทั่วไป และ หางสรรพสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.184 และ 0.001 มีคา Sig. เทากับ 0.029 และ 0.993 โดยคาเฉลี่ยของ
อินเทอรเน็ต (Internet) มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหา
ขอมูล มากกวา รายขายยาท่ัวไป รานสะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots และ อื่น ๆ  (โปรดระบุ)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.491, 0.307 และ 0.481 มีคา Sig. 
เทากับ 0.001, 0.041 และ 0.007 โดยคาเฉลี่ยของอื่น ๆ  (โปรดระบุ)  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล มากกวา รายขายยาท่ัวไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.010 มีคา Sig. เทากับ 0.936 
 



 
 
 

65

ตารางท่ี 4.46 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จําแนกตามสถานท่ีซื้อ 

 ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
สถานท่ีซื้อ กลุม J 

  รายขายยาท่ัวไป หางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ เชน 
Watsons, Boots 

อินเทอรเน็ต 
(Internet) 

อื่น ๆ  
 (โปรดระบุ) 

กลุม I Mean 3.83 3.81 4.01 4.06 4.33 
รายขายยาท่ัวไป 

3.83 
- 0.843 

(0.021*) 
-0.184 
(0.050) 

-0.228  
(0.147) 

-0.506 
(0.000*) 

หางสรรพสินคา 
3.81 

- - -0.205 
(0.090) 

-0.249 
(0.115) 

-0.332 
(0.001*) 

รานสะดวกซื้อ 
เชน Watsons, 

Boots 
4.01 

- - - 0.793  
(-0.044*) 

-0.322 
(0.037*) 

อินเทอรเน็ต 
(Internet) 4.06 

- - - - -0.278 
(0.163) 

อื่น  ๆ (โปรดระบุ) 
4.33 

 
 

     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.46  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามสถานท่ีซื้อ พบวาคาเฉลี่ยของราน
สะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการ
คนหาขอมูล มากกวา รายขายยาทั่วไป และ หางสรรพสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.184 และ 0.001 มีคา Sig. เทากับ 0.029 และ 0.993 โดยคาเฉลี่ยของ
อินเทอรเน็ต (Internet) มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหา
ขอมูล มากกวา รายขายยาท่ัวไป รานสะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots และ อื่น ๆ  (โปรดระบุ)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.491, 0.307 และ 0.481 มีคา Sig. 
เทากับ 0.001, 0.041 และ 0.007 โดยคาเฉลี่ยของอื่น ๆ  (โปรดระบุ)  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล มากกวา รายขายยาท่ัวไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.010 มีคา Sig. เทากับ 0.936 
 สมมติฐานท่ี 2.5  จํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 คร้ังแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
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 H0 :  จํานวนเงินที่ซื้อตอการซื้อ 1 ครั้งแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีไมแตกตางกัน 
 H1 :  จํานวนเงินที่ซื้อตอการซื้อ 1 ครั้งแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.47 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก

ตามจํานวนเงินที่ซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 1.412 4 0.353 0.897 0.466 
  ภายในกลุม 155.459 395 0.394   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 7.000 4 1.750 4.143 0.003* 
 ภายในกลุม 166.842 395 0.422   
 รวม 173.842 399    
ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 4.883 4 1.221 2.829 0.025* 
 ภายในกลุม 170.450 395 0.432   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 2.264 4 0.566 1.636 0.164 
 ภายในกลุม 136.668 395 0.346   
 รวม 138.932 399    
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 12.749 4 3.187 6.155 0.000* 
 ภายในกลุม 204.529 395 0.518   
 รวม 217.277 399    
ภาพรวม ระหวางกลุม 4.344 4 1.086 5.059 0.001* 
 ภายในกลุม 84.801 395 0.215   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.47 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนกตามจํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 คร้ัง โดยใชสถิติ 
One-Way ANOVA เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับ H1 หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล ดานประเมินผลทางเลือก 
และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.003, 0.025 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล ดานประเมินผล
ทางเลือก และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.48 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร

เสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามจํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง 
 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 

จํานวนเงินที่ซื้อตอ
การซื้อ 1 คร้ัง 

กลุม J 

  ต่ํากวา  
500 บาท 

500 - 1,000 
บาท 

1,001 - 1,500 
บาท 

1,501 - 2,000 
บาท 

2,001 บาทขึ้น
ไป 

กลุม I Mean 3.50 3.75 3.81 3.71 4.17 
ต่ํากวา 500 บาท 

3.50 
- -0.254 

(0.001*) 
-0.309 

(0.001*) 
-0.214    
(0.241) 

-0.667 
(0.151) 

500 - 1,000 บาท 
3.75 

- - -0.055 
(0.552) 

0.827 
(0.039*) 

-0.413 
(0.372) 

1,001 - 1,500 บาท 
3.81 

- - - 0.095 
(0.620) 

-0.358 
(0.443) 

1,501 - 2,000 บาท 3.71 - - - - -0.452 
(0.358) 

2,001 บาทข้ึนไป 4.17       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.48  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล จําแนกตามจํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 คร้ัง
พบวาคาเฉลี่ยของจํานวนเงินตํ่ากวา 500 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการคนหาขอมูล นอยกวา จํานวนเงิน 500 - 1,000 บาท, 1,001- 1,500 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.254 และ 0.309 มีคา Sig. เทากับ 
0.001 และ 0.001โดยคาเฉลี่ยจํานวนเงิน 1,501 - 2,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ดานการคนหาขอมูล นอยกวา จํานวนเงิน 500 - 1,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.039 มีคา Sig. เทากับ 0.827 
 
ตารางท่ี 4.49 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซี ดานการประเมินผลทางเลือก จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง 

จํานวนเงินที่ซื้อตอ
การซื้อ 1 คร้ัง 

ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

 ต่ํากวา 
500 บาท 

500 - 1,000 
บาท 

1,001 - 1,500 
บาท 

1,501 - 2,000 
บาท 

2,001 บาท
ขึ้นไป 

กลุม I Mean 3.87 4.02 4.19 4.10 4.33 
ต่ํากวา 500 บาท 

3.87 
- -0.142 

(0.058) 
-0.311 

(0.002*) 
-0.220   
(0.233) 

-0.458 
(0.328) 

500 - 1,000 บาท 
4.02 

- - -0.170 
(0.070) 

-0.079 
(0.667) 

-0.317 
(0.498) 

1,001 - 1,500 บาท 
4.19 

- - - 0.091 
(0.637) 

-0.147 
(0.755) 

1,501 - 2,000 บาท 
4.10 

- - - - -0.238 
(0.632) 

2,001 บาทข้ึนไป 4.33       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.49 แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานการประเมินผลทางเลือก จําแนกตามจํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 
คร้ัง พบวาคาเฉลี่ยของจํานวนเงินตํ่ากวา 500 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานการประเมินผลทางเลือก นอยกวา จํานวนเงิน 1,001- 1,500 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.142 มีคา Sig. เทากับ 0.002 



 
 
 

69

ตารางท่ี 4.50 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
วิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จําแนกตามจํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง 

จํานวนเงินที่ซื้อตอ
การซื้อ 1 คร้ัง 

ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

 ต่ํากวา  
500 บาท 

500 - 1,000 
บาท 

1,001 - 1,500 
บาท 

1,501 - 2,000 
บาท 

2,001 บาท 
ข้ึนไป 

กลุม I Mean 3.73 3.94 4.09 4.55 4.17 
ต่ํากวา 500 บาท 

3.73 
- -0.211 

(0.010*) 
-0.365 

(0.001*) 
-0.820 

    (0.000*) 
-0.439 
(0.393) 

500 - 1,000 บาท 
3.94 

- - -0.154 
(0.133) 

0.609 
(0.002*) 

-0.228 
(0.656) 

1,001 - 1,500 บาท 
4.09 

- - - -0.454 
(0.032*) 

-0.074 
(0.887) 

1,501 - 2,000 บาท 
4.55 

- - - - 0.381 
(0.484) 

2,001 บาทข้ึนไป 4.17       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.50  แสดงคาเฉลี่ยการเปรียบเทียบความแตกตางกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จําแนกตามจํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 
1 ครั้ง  พบวาคาเฉลี่ยของจํานวนเงินตํ่ากวา 500 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซี ดานการตัดสินใจซื้อ นอยกวา จํานวนเงิน 500 - 1,000 บาท, 1,001- 1,500 บาท, 1,501 - 
2,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.211, 0.365 และ 
0.820 มีคา Sig. เทากับ 0.010, 0.001 และ 0.000 โดยคาเฉลี่ยของจํานวนเงิน 11,501 - 2,000 บาท มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มากกวา 
จํานวนเงิน 500 - 1,000 บาท และ 1,001- 1,500 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.609 และ 0.454 มีคา Sig. เทากับ 0.002  และ 0.032 
 สมมติฐานท่ี 2.6  แหลงขอมูลขาวสารแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
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 H0 :  แหลงขอมูลขาวสารแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซีไมแตกตางกัน 
 H1 :  แหลงขอมูลขาวสารแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมวิตามินซีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.51 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนก

ตามแหลงขอมูลขาวสาร 

กระบวนการตัดสินใจ 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 6.701 13 0.515 1.325 0.195 
  ภายในกลุม 150.170 386 0.389   
 รวม 156.871 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 7.085 13 0.545 1.262 0.234 
 ภายในกลุม 166.757 386 0.432   
 รวม 173.842 399    
ประเมินผลทางเลือก ระหวางกลุม 4.039 13 0.311 0.700 0.763 
 ภายในกลุม 171.293 386 0.444   
 รวม 175.332 399    
การตัดสินใจ ระหวางกลุม 5.287 13 0.407 1.175 0.296 
 ภายในกลุม 133.645 386 0.346   
 รวม 138.932 399    
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหวางกลุม 11.001 13 0.846 1.583 0.087 
 ภายในกลุม 206.277 386 0.534   
 รวม 217.278 399    
ภาพรวม ระหวางกลุม 3.234 13 0.249 1.118 0.342 
 ภายในกลุม 85.912 386 0.223   
 รวม 89.146 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.51 แสดงใหเห็นถึงผลแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จําแนกตามแหลงขอมูลขาวสาร โดยใชสถิติ One-Way 
ANOVA เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.342 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 
ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธ H1 หมายความวาระดับ
การศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ดานภาพรวม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.52 แสดงผลสรุปสมมติฐานที่ 1 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน มีผลสรุปดังนี้ 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายได 

การรับรูถึงความตองการ  - - - -  
การคนหาขอมูล -     
ประเมินผลทางเลือก  -  - - - 
การตัดสินใจซื้อ  -  -   
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ - - -   
 มีความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
- ไมมีความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.53 แสดงผลสรุปสมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ตราผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซื้อ 
ความถี่ สถานท่ีซื้อ จํานวนเงินที่ซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกัน
จะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน มี
ผลสรุปดังนี้ 

พฤติกรรมผูบริโภค ตรา
ผลิตภัณฑ 

เหตุผล
เลือกซื้อ 

ความถี่ สถานท่ี
ซื้อ 

จํานวน
เงินที่ซื้อ

ตอการซื้อ 
1 ครั้ง 

แหลง 
ขอมูล 

ขาวสาร 

การรับรูถึงความตองการ    - - - - 
การคนหาขอมูล  - -   - 
ประเมินผลทางเลือก   - -   - 
การตัดสินใจซื้อ   - -  - - 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  - -   - 
 มีความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
-  ไมมีความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การสรุปผลการศึกษาสามารถจําแนกออกเปน 4 สวน ดังนี ้
 สวนท่ี 1  ขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีเปนประจําสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุ 20-30 ป 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยูในอาชีพนักเรียน นักศึกษา และสวนใหญมีรายได 5,000-10,000 บาท 
 สวนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีจากย่ีหอ Blackmore Bio-C 
เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีเนื่องมาจากความรักสุขภาพ 
ความถี่ในการซื้อนั้นสวนใหญจะซื้อ 1 คร้ังตอเดือน สถานท่ีจําหนายท่ีผูบริโภคไปซื้อเปนประจําคือ
รานขายยาท่ัวไป และจํานวนเงินในการซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง เปนจํานวนเงิน 500 - 1,000 บาท  
 พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี โดยจะคํานึงถึงตรา
ผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซื้อ ความถี่ สถานที่ซื้อ จํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 คร้ัง และแหลงขอมูล
ขาวสาร ลวนแตเปนสาเหตุใหผูบริโภคเลือกสิ่งที่ตรงตามความตองการกอนจะตัดสินใจซื้อ 
 สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนกระบวนการท่ีสําคัญของผูบริโภค ในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ไดแก การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล ประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 สวนท่ี 4  ขอมูลทดสอบสมมติฐาน 
 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี
แตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน พฤติกรรม
ผูบริโภค ไดแก ตราผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซื้อ ความถี่ สถานท่ีซื้อ จํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 คร้ัง 
แหลงขอมูลขาวสารท่ีแตกตางกัน จะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี
แตกตางกัน 
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5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเร่ือง  ปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามิน
ซี มีประเด็นสําคัญท่ีสามารถนํามาอภิปรายผลได คือ 
 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร พบวาปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน ผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีเปนประจําสวนใหญเปน
เพศหญิง  มีอายุ 20-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยูในอาชีพนักเรียน นักศึกษา และสวนใหญมี
รายได 5,000 -10,000 บาท เนื่องจากผูปกครองอาจจะเปนผูซื้อใหรับประทาน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ศิวพร สุวิชานรากุล (2546) ท่ีศึกษาเรื่องบทบาทของกระบวนยอมรับสินคาของผูบริโภค
กับระดับการทดลองใชสินคาของผูบริโภคในผลิตภัณฑอาหารเสริม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ท่ี
ศึกษาเรื่องปจจัย 
 พฤติกรรมผูบริโภค พบวาพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ตราผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซื้อ ความถี่ 
สถานท่ีซื้อ จํานวนเงินท่ีซื้อตอการซื้อ 1 คร้ัง แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกัน จะมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
จุฬาลักษณ (2544) ที่ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุด ไดแก สรรพคุณของผลิตภัณฑ และปจจัยท่ีมีผลนอย
ท่ีสุด ไดแก ความเชื่อของบริษัทผูผลิต 

5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยท่ีได มีขอเสนอแนะดังนี้ 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20 - 30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยูใน
อาชีพนักเรียน นักศึกษา ดังนั้นผูผลิตผลิตภัณฑควรท่ีจะเนน ใหคําแนะนํา เกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหาร
วิตามินซีเพ่ิมมากขึ้น โดยการเจาะเฉพาะประชากรกลุมตัวอยางนี้โดยตรง 
 2. พฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ตราผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซื้อ ความถี่ สถานที่ซื้อ จํานวนเงิน
ท่ีซื้อตอการซื้อ 1 ครั้ง แหลงขอมูลขาวสาร เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภค มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีมากท่ีสุด ดังนั้นผูผลิตควรท่ีจะใหความสําคัญ ความรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีแกผูบริโภคใหมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือในผลิตภัณฑ
อาหารเสริมวิตามินซี ซึ่งจะเปนการซื้อและบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีตอไปอยางตอเนื่อง
ของผูบริโภค 
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5.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวเนื่องในอนาคต 
 1. ศึกษาเรื่องความตองการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี และอาหารเสริมชนิดอื่น ๆ 
โดยเจาะเฉพาะกลุมเปาหมายท่ีสําคัญ เพ่ือตองการใหไดรับทราบขอมูลเพราะกลุมมากขึ้น 
 2. ศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี และอาหารเสริม
ชนิดอื่น ๆ ไมวาจะเปนการรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เพ่ือท่ีจะไดนํากลับมาวางแผนใหกับผูผลิตผลิตภัณฑอาหารเสริมได
จัดหาอาหารเสริมที่เหมาะสมกับผูบริโภค และจะไดทราบถึงความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคดวย 
นอกจากนี้ยังสามารถสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเพียงพอและเพ่ิมมากขึ้นอีกดวย 
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แบบสอบถาม 
การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําขึ้นเพ่ือนําขอมูลท่ีไดไปใชประกอบการคนควาอิสระ ของ
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  โดย
มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษา ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอ
ตามความเปนจริงดวยตัวทานเอง และการตอบแบบสอบถามนี้ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบ
จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด ซึ่งขอมูลของทานจะถูกเก็บไวเปนความลับและจะนําเสนอ
ในภาพรวมเทานั้น   
ขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูง ท่ีกรุณาเสียสละเวลาและใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
________________________________________________________________________________ 
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
สวนท่ี 3 ขอมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค 
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สวนท่ี 1   ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง   โปรดพิจารณาขอความและทําเคร่ืองหมาย ในชอง (   ) หนาขอความที่ทานตองการเลือก 
คําถามตรวจสอบ   ทานรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีบอยแคไหน 

(   ) 1.  เปนประจํา (   ) 2.  นานๆครั้ง  (   ) 3. ไมเคย (จบการสัมภาษณ) 
1. เพศ 

(   ) 1.  ชาย     (   ) 2.  หญิง 
2. อายุ 

(   ) 1.  ต่ํากวา 20 ป    (   ) 2.  20 - 30 ป  
  
(   ) 3.  31 - 40 ป     (   ) 4.  41 – 50 ป 
  
(   ) 5.  51 ป ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

(   ) 1. มัธยมศึกษาตอนตน / หรือเทียบเทา  (   ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
(   ) 3. อนุปริญญา / ปวส.    (   ) 4. ปริญญาตรี 
(   ) 5. ปริญญาโท     (   ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)..................... 

4. อาชีพ 

(   ) 1. นักเรียน / นักศึกษา   (   ) 2. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
(   ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน   (   ) 4. ธุรกิจสวนตัว / แมบาน 
(   ) 5.  อื่นๆ (โปรดระบุ).................. 

5. รายไดตอเดือน 
(   ) 1. นอยกวา 5,000 บาท   (   )2. 5,001 - 10,000 บาท 
(   ) 3. 10,001- 15,000 บาท   (   ) 4. 15,001 - 20,000 บาท 
(   ) 5. 20,001- 25,000 บาท   (   ) 6. 25,001 บาท ขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี 
คําชี้แจง   โปรดพิจารณาขอความและทําเคร่ืองหมาย ในชอง (   ) หนาขอความท่ีทานตองการเลือก 

1. ปจจุบันทานเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ยี่หออะไรมากท่ีสุด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 
(   ) 1.  Mega we care Nat C   (   ) 2. Vitamin C องคการเภสัชกรรม 
(   ) 3.  Blackmore Bio-C    (   ) 4.  Unicity Bio-C 
(   ) 5. Vistra Acerolla Cherry Vitamin C  (   ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ).................... 

2. เหตุผลใดสําคัญท่ีสุด ท่ีทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี(ตอบไดเพียง 1 ขอ) 
(   ) 1. คุณภาพของสินคา     (   ) 2. ราคาสินคาเปนมาตรฐาน 
(   ) 3. การจัดจําหนายสินคา   (   ) 4. กระแสนิยม 
(   ) 5.  ความรักสุขภาพ    (   ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ).................... 

3. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของทาน ซื้อบอยครั้งแคไหน (ตอบได
เพียง 1 ขอ) 

(   ) 1. 1 คร้ัง / ตอเดือน    (   )2. 2 ครั้ง / ตอเดือน 
(   ) 3. 3 คร้ัง / ตอเดือน    (   )4. อื่นๆ (โปรดระบุ).................... 

4. ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จากสถานท่ีจําหนายใดบอยท่ีสุด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 
(   ) 1. รายขายยาท่ัวไป    (   ) 2. หางสรรพสินคา 
(   ) 3. รานสะดวกซื้อ เชน Watsons, Boots  (   ) 4. อินเทอรเน็ต (Internet) 
(   ) 5.  อื่นๆ (โปรดระบุ).................. 

5. ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี เปนจํานวนเงินเทาไหรตอการซื้อ 1 คร้ัง  
(ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

(   ) 1. ตํ่ากวา 500 บาท    (   )2. 500 – 1,000 บาท 
(   ) 3. 1,001 – 1,500 บาท   (   )4. 1,501 – 2,000 บาท 
(   ) 5.  2,001 บาทขึ้นไป 

6. ทานไดรับทราบขาวสารผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี จากแหลงใดมากที่สุด  
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(   ) 1. เพื่อน     (   ) 2. หนังสือพิมพ 
(   ) 3. นิตยสาร     (   )4. อินเทอรเน็ต (Internet) 
(   ) 5. โทรทัศน     (   ) 6. พนักงานขาย 
(   ) 7. หางสรรพสินคา / รานจําหนาย  (   ) 8. สิ่งพิมพ / ใบปลิว 
(   ) 9. วิทยุ     (   ) 10.  อื่นๆ (โปรดระบุ).................. 

 



 
 
 

82

สวนท่ี 3 ขอมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีของผูบริโภค 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย ในชองที่ตรงกับความเปนจริง ตามความคิดเห็นของทาน   

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร

เสริมวิตามินซ ี

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ท่ีสุด 

1 
1. การรับรูถึงความตองการ       

รับประทานเพ่ือสุขภาพ      
รับประทานเพ่ือความสวยความงาม      
รับประทานเพ่ือปองกันรักษาโรค      
2. การคนหาขอมูล      

การโฆษณา      
อินเทอรเน็ต (Internet)      
พนักงานขาย      
3. ประเมินผลทางเลือก       

ตราผลิตภัณฑ      
คุณภาพผลิตภัณฑ      
ราคาผลิตภัณฑ      
4. การตัดสินใจซื้อ       

ทัศนคติของบุคคล      
ความตองการของบุคคล      
รายไดของบุคคล      
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ      

กลับมาซื้ออีก      
แนะนําใหเพ่ือนซื้อ      
แนะนําใหครอบครัวซื้อ      
      

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
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ผลการวิเคราะหขอมูลทางสถิต ิ
การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจํานวน  30 ชุด 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     P7.1              4.4333          .7739        30.0 
  2.     P7.2              2.7333         1.3113        30.0 
  3.     P7.3              2.1333         1.0417        30.0 
  4.     P7.4              3.3333          .8841        30.0 
  5.     P7.5              3.6000         1.2758        30.0 
  6.     P8.1              2.4000         1.5222        30.0 
  7.     P8.2              2.4000         1.1326        30.0 
  8.     P8.3              2.4333         1.1943        30.0 
  9.     P8.4              3.1000         1.2134        30.0 
 10.     P8.5              2.2667         1.1725        30.0 
 11.     P8.6              3.0667         1.5522        30.0 
 12.     P8.7              3.0333         1.0334        30.0 
 13.     P9.1              2.7667         1.2780        30.0 
 14.     P9.2              3.4000         1.3544        30.0 
 15.     P9.3              2.5000         1.1963        30.0 
 16.     P9.4              2.4667         1.2243        30.0 
 17.     P9.5              2.1000         1.2415        30.0 
 18.     P9.6              2.8667         1.3060        30.0 
 19.     P10.1             4.2000          .9965        30.0 
 20.     P10.2             4.6667          .5467        30.0 
 21.     P10.3             3.1000         1.2134        30.0 
 22.     P10.4             2.4667         1.4559        30.0 
 23.     P11.1             4.4667          .6288        30.0 
 24.     P11.2             4.1333         1.1666        30.0 
 25.     P11.3             3.1667         1.1472        30.0 
 26.     P11.4             4.0333          .9643        30.0 
 27.     P11.5             4.0667          .9803        30.0 
 28.     P12.1             3.3333         1.4223        30.0 
 29.     P12.2             3.0667         1.4126        30.0 
 30.     P12.3             2.7667         1.4065        30.0 
 31.     P12.4             2.6000         1.3544        30.0 
 32.     P12.5             2.2333         1.5013        30.0 
_ 
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  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
P7.1          94.9000       192.5759       -.1243           .7857 
P7.2          96.6000       171.5586        .5015           .7622 
P7.3          97.2000       174.9241        .5261           .7636 
P7.4          96.0000       184.2759        .2270           .7756 
P7.5          95.7333       195.4437       -.1841           .7948 
P8.1          96.9333       171.4437        .4201           .7656 
P8.2          96.9333       167.9264        .7255           .7536 
P8.3          96.9000       166.6448        .7276           .7524 
P8.4          96.2333       186.1161        .0881           .7820 
P8.5          97.0667       170.7540        .5997           .7588 
P8.6          96.2667       168.8920        .4760           .7621 
P8.7          96.3000       189.3897        .0017           .7841 
P9.1          96.5667       177.4954        .3341           .7707 
P9.2          95.9333       175.3747        .3707           .7687 
P9.3          96.8333       178.4885        .3312           .7710 
P9.4          96.8667       174.6713        .4430           .7657 
P9.5          97.2333       175.0816        .4225           .7666 
P9.6          96.4667       176.6713        .3493           .7699 
P10.1         95.1333       180.0506        .3538           .7708 
P10.2         94.6667       188.2989        .1272           .7785 
P10.3         96.2333       176.1851        .3989           .7678 
P10.4         96.8667       172.3264        .4202           .7658 
P11.1         94.8667       187.9816        .1235           .7786 
P11.2         95.2000       182.0966        .2239           .7758 
P11.3         96.1667       178.4885        .3491           .7704 
P11.4         95.3000       181.0448        .3287           .7719 
P11.5         95.2667       181.1678        .3174           .7722 
P12.1         96.0000       192.1379       -.0927           .7928 
P12.2         96.2667       189.7885       -.0328           .7897 
P12.3         96.5667       186.3920        .0556           .7852 
P12.4         96.7333       181.3057        .2019           .7774 
P12.5         97.1000       186.9207        .0324           .7874 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 32 
 
Alpha =    .7790 
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Reliability 
_ 
 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     P13.1             3.3333         1.5388        30.0 
  2.     P13.2             3.2000         1.2704        30.0 
  3.     P13.3             2.8000         1.2972        30.0 
  4.     P13.4             3.1667         1.4641        30.0 
  5.     P13.5             1.5667         1.0063        30.0 
  6.     P14.1             4.0000         1.2594        30.0 
  7.     P14.2             2.5333         1.4320        30.0 
  8.     P14.3             2.6000         1.2205        30.0 
  9.     P14.4             3.0333         1.2994        30.0 
 10.     P15.1             2.9333         1.5960        30.0 
 11.     P15.2             2.8333         1.3412        30.0 
 12.     P15.3             2.7333         1.3374        30.0 
 13.     P15.4             2.2000         1.2149        30.0 
 14.     P15.5             1.9000         1.1847        30.0 
 15.     P16.1             4.8667          .3457        30.0 
 16.     P16.2             1.5667         1.1651        30.0 
 17.     P16.3             1.1667          .5307        30.0 
 18.     P16.4             1.1667          .5307        30.0 
 19.     P17.1             4.3000         1.0875        30.0 
 20.     P17.2             3.0000         1.3131        30.0 
 21.     P17.3             4.3333          .9942        30.0 
 22.     P17.4             2.2333         1.3817        30.0 
 23.     P17.5             3.8667         1.2794        30.0 
 24.     P18.1             3.9667         1.0662        30.0 
 25.     P18.2             2.3000         1.2635        30.0 
 26.     P18.3             3.4667         1.3578        30.0 
 27.     P18.4             3.0000         1.2034        30.0 
 28.     P18.5             3.1333         1.0743        30.0 
 29.     P18.6             2.3333         1.0933        30.0 
_ 
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  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
P13.1         80.2000       137.0621        .5494           .7333 
P13.2         80.3333       155.3333        .0719           .7640 
P13.3         80.7333       146.8230        .3409           .7487 
P13.4         80.3667       167.5506       -.2763           .7872 
P13.5         81.9667       151.5506        .2688           .7531 
P14.1         79.5333       154.8092        .0902           .7629 
P14.2         81.0000       136.4828        .6184           .7296 
P14.3         80.9333       143.9954        .4690           .7416 
P14.4         80.5000       142.5345        .4834           .7401 
P15.1         80.6000       153.1448        .0894           .7665 
P15.2         80.7000       154.7000        .0817           .7642 
P15.3         80.8000       148.7172        .2673           .7531 
P15.4         81.3333       149.9540        .2619           .7533 
P15.5         81.6333       153.6885        .1406           .7597 
P16.1         78.6667       160.5057       -.1601           .7632 
P16.2         81.9667       146.1713        .4151           .7451 
P16.3         82.3667       154.5161        .3354           .7536 
P16.4         82.3667       154.5161        .3354           .7536 
P17.1         79.2333       148.6678        .3534           .7488 
P17.2         80.5333       140.2575        .5544           .7355 
P17.3         79.2000       156.6483        .0637           .7622 
P17.4         81.3000       140.1483        .5247           .7366 
P17.5         79.6667       147.8851        .3118           .7504 
P18.1         79.5667       159.6333       -.0574           .7683 
P18.2         81.2333       143.2885        .4740           .7410 
P18.3         80.0667       142.7540        .4508           .7416 
P18.4         80.5333       145.3609        .4278           .7441 
P18.5         80.4000       153.8345        .1589           .7583 
P18.6         81.2000       150.9931        .2618           .7533 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 29 
 
Alpha =    .7592 
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Reliability 
_ 
 
 
 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     V19.1             3.0333         1.2452        30.0 
  2.     V19.2             4.4000          .9322        30.0 
  3.     V19.3             4.5333          .8193        30.0 
  4.     V20.1             3.8333         1.3667        30.0 
  5.     V20.2             4.2667          .7849        30.0 
  6.     V20.3             4.1000          .9948        30.0 
  7.     V20.4             3.8667         1.2243        30.0 
  8.     V21.1             4.1000         1.0619        30.0 
  9.     V21.2             4.6000          .6215        30.0 
 10.     V21.3             3.9667         1.0981        30.0 
 11.     V21.4             3.5000         1.2798        30.0 
 12.     V21.5             2.9667         1.3515        30.0 
 13.     V21.6             2.7333         1.4368        30.0 
 14.     V22.1             2.6000         1.3025        30.0 
 15.     V22.2             2.7333         1.2015        30.0 
 16.     V22.3             2.6333         1.3257        30.0 
 17.     V22.4             2.3667         1.2994        30.0 
 18.     V22.5             2.4333         1.5013        30.0 
 19.     V22.6             3.9333         1.0148        30.0 
 20.     V23.1             3.0000         1.3391        30.0 
 21.     V23.2             3.2333         1.3566        30.0 
 22.     V23.3             2.6333          .9994        30.0 
 23.     V23.4             2.8667         1.5477        30.0 
 24.     V23.5             2.2000         1.2429        30.0 
 25.     V24.1             4.5333          .8996        30.0 
 26.     V24.2             4.1333         1.1958        30.0 
 27.     V24.3             4.3333          .8841        30.0 
 28.     V24.4             3.8000         1.1567        30.0 
 29.     V24.5             2.8000         1.2704        30.0 
_ 
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  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
V19.1         97.1000       194.0931        .5484           .8277 
V19.2         95.7333       205.7195        .3023           .8361 
V19.3         95.6000       209.9034        .1726           .8391 
V20.1         96.3000       196.2172        .4332           .8317 
V20.2         95.8667       207.2920        .2992           .8364 
V20.3         96.0333       203.3437        .3644           .8344 
V20.4         96.2667       194.8230        .5369           .8282 
V21.1         96.0333       214.5851       -.0335           .8457 
V21.2         95.5333       209.0851        .2893           .8370 
V21.3         96.1667       204.1437        .2971           .8363 
V21.4         96.6333       200.6540        .3414           .8350 
V21.5         97.1667       198.9023        .3658           .8342 
V21.6         97.4000       199.6966        .3179           .8363 
V22.1         97.5333       199.1540        .3759           .8338 
V22.2         97.4000       193.5586        .5883           .8266 
V22.3         97.5000       195.2241        .4775           .8300 
V22.4         97.7667       195.8402        .4713           .8303 
V22.5         97.7000       192.9759        .4661           .8303 
V22.6         96.2000       207.6138        .2061           .8388 
V23.1         97.1333       200.6713        .3218           .8358 
V23.2         96.9000       201.3345        .2986           .8367 
V23.3         97.5000       203.4310        .3592           .8345 
V23.4         97.2667       200.1333        .2773           .8384 
V23.5         97.9333       201.5126        .3291           .8354 
V24.1         95.6000       205.5586        .3219           .8357 
V24.2         96.0000       201.7241        .3391           .8350 
V24.3         95.8000       203.4069        .4157           .8334 
V24.4         96.3333       198.8506        .4440           .8316 
V24.5         97.3333       197.4023        .4386           .8316 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 29 
 
Alpha =    .8392 
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