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บทคดัย่อ 
 

 การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมดานประชากรศาสตรของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ
สารกลูตาไธโอน 2)  ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 3) วิเคราะหองคประกอบของ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีโดยใชกลุมตัวอยางจํานวน 384 คน เคร่ืองมือท่ีใชคือ 
แบบสอบถาม  วิเคราะหขอมูลหาคารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห
องคประกอบ  ผลวิจัยพบวา 
 พฤติกรรมดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง ศึกษาอยูใน
ช้ันปท่ี2 คณะวิทยาการจัดการ และมีรายรับตอเดือน มากกวา 5,000 บาท 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ  สวนใหญทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจาก
อินเตอรเน็ต ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑคือตนเอง ซ้ือผลิตภัณฑจากรานเพื่อสุขภาพ
และความงามและซ้ือในรูปแบบของครีมบํารุง/โลช่ัน ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑคือทุกๆ 2 เดือน 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอคร้ังคือ 301-500 บาท ใชผลิตภัณฑเพื่อใหผิวขาวเปลงปล่ังหา
ขอมูลกอนซ้ือผลิตภัณฑจากส่ือตางๆ ระยะเวลาในการใชผลิตภัณฑคือ 3 – 6 เดือน และผลของการ
ใชผลิตภัณฑคือผิวดูดีข้ึน  
 การวิเคราะหองคประกอบ พบวา  พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ
สารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ประกอบดวย     
5 องคประกอบ เรียงตามผลรวมของนํ้าหนักองคประกอบจากมากไปนอย ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานการสงเสริมการขาย ดานบรรจุภัณฑและชองทางในการจัดจําหนาย ดานความสะดวกในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ และดานช่ือเสียงและตรายี่หอ 
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ลายมือช่ือนักศึกษา 1............................................................ 2...........................................................
ลายมือช่ืออาจารยท่ีปรึกษา.................................................. 



  

จ 

12530033, 12530094: MAJOR : GENERAL BUSINESS MANAGEMENT 
KEY WORD: GLUTATHIONE / BUYING BEHAVIOR / MARKETING MIX 
 CHALITA LIMMANEE AND PUTTARAK BOONBUMROUNG: THE STUDY 
OF GLUTATHIONE PRODUCTS BUYING BEHAVIOR OF SILPAKORN UNIVERSITY 
PHETCHABURI CAMPUS STUDENTS. RESEARCH ADVISOR: PATCHARIN PHRARAT, 
B.A. 67  pp. 

Abstract 
 The purposes of this research were 1) to study the demographics of respondents 
buying glutathione products 2) to study glutathione products buying behavior of Silpakorn 
University Phetchaburi Campus students and 3) The factor analysis glutathione products buying 
behavior of Silpakorn University Phetchaburi Campus students. The total number of samples was 
384 students. The research instrument was a set of self-report questionnaire. The data was 
analyzed in terms of percentage, mean, and standard deviation. After the Factor Analysis, it was 
found that:  In terms of the demographics, most samples were second year female students from 
Faculty of Management Science, and they monthly income was more than 5,000 THB per month.  
 For buying behavior, most samples got the information about the products from the 
Internet. The most influencing person of buying was him/herself. The health and beauty shop was 
mostly mentioned as the glutathione shopping place. The frequently bought product was in the 
form of body lotion/cream. The frequency of buying was every 2 months with the expense of 
about 300-500 THB per time. Many informative media were consulted before buying.  The main 
reason for using the glutathione products was to get fair skin. Most of them experienced using the 
glutathione products for 3-6 months. After using the products, the samples mentioned their skin 
looked better.   
 From the factor analysis, it was found that the glutathione products buying behavior 
of Silpakorn University Phetchaburi Campus students consisted of 5 elements which were 
products, promotion, package and place, convenience of buying, fame and brand in order of the 
highest to the lowest factor scores. 
Faculty of Management Science     SILPAKORN UNIVERSITY Academic Year 2013 
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Research Advisor’s signature.............................................. 



  

ฉ 

กติติกรรมประกาศ 
 

จุลนิพนธฉบับนี้สามารถสําเร็จลุลวงไดดวยดี เพราะไดรับความกรุณาจากอาจารย  
พัชรินทร  พระราช ซ่ึงเปนอาจารยท่ีปรึกษาท่ี ใหคําแนะนํา และขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชนอยาง
ยิ่งตอผูวิจัย สงผลใหจุลนิพนธเลมนี้ถูกตองและสมบูรณยิ่งข้ึน ผูวิจัยขอกราบขอพระคุณในความ
กรุณาของทานเปนอยางสูง 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยสาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไปทุกทานท่ีใหความรูให
คําแนะนําและประสบการณอันมีคายิ่งแกผูวิจัย รวมทั้งอาจารย ดร.ธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ          
ท่ีกรุณานําไปเขาโครงการประชุมวิชาการและนําเสนอจุลนิพนธนอกสถานท่ีใน “โครงการ
นวัตกรรมทางสังคมเพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืนในประชาคมอาเซียนคร้ังท่ี 10” ประจําป  2557 ใน
วันท่ี  15 มกราคม พ.ศ. 2557 ณ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย จังหวัดเชียงราย 
 ขอขอบพระคุณเจาของหนังสือ วารสาร เอกสาร และจุลนิพนธทุกเลม ท่ีชวยให         
จุลนิพนธมีความสมบูรณ ขอขอบคุณพี่ๆ เพื่อนๆ และนองๆ ชาวการจัดการธุรกิจท่ัวไปทุกคนท่ีให
คําแนะนําและกําลังใจตลอดมา  

ขอขอบพระคุณนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีท่ีใหความ
รวมมืออยางดียิ่งในการเก็บขอมูลการวิจัย สงผลใหผูวิจัยสามารถดําเนินการวิจัย จนสําเร็จลุลวง
ดวยดี 

คุณคาหรือประโยชนอันเกิดจากจุลนิพนธเลมนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาแดพระคุณบิดา 
มารดา ครู อาจารยท่ีอบรมส่ังสอน แนะนําใหการสนันสนุนและใหกําลังใจอยางดีเสมอมา 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา  

 เม่ือกลาวถึงสีผิวขาวนวล เปลงปล่ัง สุขภาพดี กระจางใสนั้น คงไมมีใครปฏิเสธถึง
ความตองการครอบครองความโดดเดนสะดุดตาอันเปนท่ียอมรับในปจจุบันได ผิวขาวใสกลายเปน
ความปรารถนาของหลายคน และถูกนํามาเช่ือมโยงกับสถานภาพ โอกาส และความสําเร็จในชีวิต 
คนสวนใหญมีความเช่ือท่ีวาถามีผิวขาวจะทําใหไดรับโอกาสทางสังคมมากกวาคนอ่ืนๆ ท้ังหนาท่ี
การงาน การเขาสังคม หรือแมกระท่ังการมีแฟน ไมตองสงสัยเลยวาทําไมคนมากมายถึงยอมที่      
จะเส่ียงเพื่อใหไดมาซ่ึงความขาว (พิชญา มาตมิตร, 2553)  
 ไมเพียงแตผูหญิงเทานั้นท่ีตองการมีผิวขาวเพราะในปจจุบันผูชายก็มีความตองการทีจ่ะ
มีผิวขาวมากข้ึนเชนเดียวกัน เห็นไดชัดจากอัตราการเพิ่มข้ึนของผลิตภัณฑบํารุงผิวท่ีผลิตข้ึนเพื่อ
ผูชายโดยเฉพาะ ปจจุบันผิวขาวใสไมใชเร่ืองยากและไกลตัวอีกตอไปเพราะเราสามารถเห็นโฆษณา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อผิวขาวใสในรูปแบบตางๆผานส่ือตางๆไมวาจะเปน  โทรทัศน  วิทยุ 
อินเตอรเน็ต ฯ หรือแมกระท้ังส่ือบนโทรศัพทมือถือท่ีเขาถึงงายและใกลตัวท่ีสุดรวมไปถึงชอง
ทางการจัดจําหนายท่ีงายและสะดวกตอการเลือกซ้ือสินคามากข้ึน วิวัฒนาการของผลิตภัณฑเพื่อผิว
ขาวใส เร่ิมตนจากการทาครีม ขัดผิว ตอมาเปล่ียนเปนกินกลูตาไธโอนเพ่ือใหขาวเร็วข้ึน ภายในเวลา
ไมนาน จนถึงปจจุบันเม่ือความตองการขาวมากข้ึนและเทคนิคเดิมเร็วไมทันใจ จึงมีการเส่ียงฉีด 
กลูตาไธโอนซ่ึงเปนวิธีท่ีทําใหขาวเร็วท่ีสุด (ASTVผูจัดการรายวัน, 2555)  
 “กลูตาไธโอน” ถูกพูดถึงอยางมากในกลุมคนคล่ังไคลผิวขาว ดวยสรรพคุณท่ีสามารถ
ยับยั้งเม็ดสีเมลานิน และทําใหผิวกระจางใสขึ้น หลายคนจึงนําสารตัวนี้มาใชเพื่อปรับเปล่ียนสีผิวให
ขาวไดดั่งใจในช่ัวพริบตา ทําใหผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนเปนท่ีนิยมเปนอยาง
มากในหมูผูท่ีตองการมีผิวขาวใส สงผลใหธุรกิจของผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมกลูตาไธโอนเติบโตข้ึน
อยางรวดเร็ว(คมชัดลึก, 2556)  ซ่ึงสอดคลองกับท่ี อุทัย สุขวิวัฒนศิริกุล (2555) ไดกลาวไว กระแส
ผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน เกิดข้ึนในรอบ 3-4 ป เปนการพลิกรูปแบบการทํา
ตลาดคร้ังสําคัญของเมืองไทย โดยเฉพาะในกลุมความสวยความงาม ท่ีวันนี้คําวา “สวยขาวใสอยาง
ดารา เกาหลี” กลายเปนส่ิงท่ีคนสวนใหญตองการในปจจุบันผลิตภัณฑ ท่ี มีสวนผสมของ               
สารกลูตาไธโอนในประเทศไทยมูลคากวา 2.3 หม่ืนลานบาท มีแนวโนมในการเติบโต 10% ตอป 
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จากสารกลูตาไธโอน มีแบรนดอยูในตลาดมากกวา 100 แบรนด ภาพรวมตลาดผลิตภัณฑท่ีมี
สวนผสมของสารกลูตาไธโอนในประเทศ การสํารวจตลาด พบวา ผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ     
สารกลูตาไธโอน มีอัตราการเติบโตมากข้ึน เร่ิมตนจากชองทาง การจําหนายท่ีขยายตัว ท้ังกลุม
คลินิกความงาม และรานคาปลีก โดยเฉพาะในชองทางรานสะดวกซ้ืออยางเซเวน-อีเลฟเวน ซ่ึงมี
ผลิตภัณฑเหลานี้อยูในช้ันวางดานบนสุดและอยูในทําเลที่มองเห็นสินคาไดงายข้ึนกวาเการวมท้ังมี              
แบรนดสินคาท่ีเขามาทําตลาดมากข้ึนอีกดวย โดยกอนหนานี้กลุมผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ                   
สารกลูตาไธโอน (ท่ีไมใชขายตรง) จะมีชองทางจําหนายผานรานขายยาเปนหลัก  
 จากกระแสการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึนในปจจุบัน และมีแนวโนมแขงขันเพิ่มข้ึนอยาง
ตอเนื่อง คาดวาจะมีผูประกอบการรายใหมเขามารวมทําการตลาดผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ       
สารกลูต าไธโอน เพ่ิมมาก ข้ึน เน่ืองจากยังเปนตลาด ท่ี มีการขยายตัวและการเติบโตสูง                      
(ชัยยะ ฉัตรเวชศิริ, 2551) ทําใหตางฝายตางเนนทําการตลาดอยางเต็มรูปแบบ พยายามคนหา
แนวทางที่จะตอบสนองตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคใหไดตรงตามความตองการของ
ผูบริโภคมากท่ีสุด เพื่อนําขอมูลท่ีไดมากําหนดเปนกลยุทธท่ีเหมาะสมตอภาวการณแขงขัน และทํา
ใหธุรกิจของผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนสามารถอยูรอดอยางยั่งยืนในระยะยาว จึง
เปน เห ตุผลให ผู ศึกษาสนใจศึกษาพฤติกรรมการเลือก ซ้ือผลิตภัณฑ ท่ี มีส วนผสมของ                       
สารกลูตาไธโอน จากการสํารวจพบวาบริษัทผูผลิต ผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน 
ตองการเจาะกลุมตลาดท่ีเปนวัยรุน ท่ีมีความประสงคท่ีจะมีผิวขาวเพ่ือเพิ่มความม่ันใจใหกับตัวเอง 
ผูศึกษาจึงเลือกผูบริโภคท่ีเปนนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
เนื่องจากนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จัดอยูในกลุมวัยรุนท่ีสวน
ใหญมีพฤติกรรมสนใจเร่ืองความขาวกระจางใสของผิวและปรารถนาที่จะมีผิวขาวกระจางใสเพื่อ
เสริมความม่ันใจใหกับตนเอง 
 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 1. เพื่อศึกษาขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตรในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสม
ของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 3. เพื่อวิเคราะหองคประกอบของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ 
สารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  
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ขอบเขตของการวจัิย 
 การวิจัยนี้ ศึกษาเกี่ ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ท่ี มีสวนผสมของ                

สารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยมุงเนนศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ เชน ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจ แหลงซ้ือผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ คาใชจายในแต
ละคร้ัง สาเหตุท่ี ซ้ือผลิตภัณฑ  ขอมูลกอนซ้ือผลิตภัณฑ  ระยะเวลาท่ีใชผลิตภัณฑ  ผลการใช
ผลิตภัณฑ เปนตน และปจจัยสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)ราคา 
(Price)การจัดจําหนาย (Place)การสงเสริมการตลาด(Promotion)ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑ ท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ท่ีซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน แลวนําขอมูลท่ีไดมา
วิเคราะหองคประกอบ (factor analysis) 
 

ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวจัิย 
 1. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 2.  ทําใหทราบองคประกอบของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ 
สารกลูตาไธโอนวาตัวแปรแตละตัวควรอยูในองคประกอบใด 
 3. เปนประโยชนตอการวางกลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑท่ี
มีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนเพ่ือการแขงขันที่ยั่งยืน 
 

นิยามคาํศัพท์ทีใ่ช้ในการศึกษา 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือ หมายถึง การกระทําของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
ซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน ไดแก เหตุผลท่ีทําใหซ้ือ ยี่หอ ลักษณะบรรจุภัณฑ 
แหลงท่ีซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และโอกาสท่ีซ้ือ  
 ผลิตภัณฑ ท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน  หมายถึง ผลิตภัณฑ ท่ีผลิตโดยมี            
สารกลูตาไธโอนเปนสวนผสม เพื่อเพิ่มความขาวใสของผิว ซ่ึงอาจจะอยูในรูปแบบของ อาหาร
เสริม ครีมบํารุงผิว น้ําผลไม  เปนตน 
  ผูบริโภค หมายถึง นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีท่ีซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน 
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บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

  
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง  “การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ 

สารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี”ในคร้ังนี้ได
ศึกษาคนควาความรูท่ัวไปเกี่ยวกับสารกลูตาไธโอนทฤษฎีผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยไดทําการศึกษา
หัวขอตางๆท่ีเกี่ยวของ 
 1.  ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับสารกลูตาไธโอน 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
  2.1  แนวคิดและทฤษฏีดานประชากรศาสตร 
  2.2  แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.3  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
  2.4  ความหมายของการตลาด 
 3.  ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
  
1.  ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัสารกลูต้าไธโอน  
 กลูตาไธโอน (glutathione) เปนยารักษาโรคเกี่ยวกับระบบประสาท ระบบภูมิคุมกัน
รางกายปกติแพทยจะใชในปริมาณเพียง 200 มิลลิกรัมตอคร้ัง มีกลุมคลินิกเสริมความงาม เปนสาร
อางวาใชผสมกับวิตามินซี ฉีดทําดีท็อกซผิวขาว  กลูตาไธโอน เปน tripeptides ของกรดอะมิโน 3 
ตัว คือ ซีสทีน (cystine), กรดกลูตามิค (glutamic acid) และไกลซีน (glycine) ซ่ึงรางกายสามารถ
ผลิตไดเองตามธรรมชาติ และมีในอาหาร เชน นม ไข ผลอะโวคาโด สตรอเบอรรี มะเขือเทศ 
ผักบรอคโคลี สมเกรปฟรุต และผักโขม  
 กลูตาไธโอนเปนสารตานอนุมูลอิสระจึงชวยชะลอความเสื่อมของรางกาย ชวยใหตับ
ขจัดสารพิษออกจากรางกาย และยังนํามารักษาโรคมะเร็ง โรคหัวใจ ขออักเสบ โรคพารกินสัน โรค
ตับ โรคไต โรคเอดส ภาวะเปนหมันในเพศชาย และภาวะหูตึงจากเสียงดัง ผลขางเคียงทําใหผิวขาว 
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หน้าทีห่ลกัของสารตัวนีท้ีเ่ด่น มีอยู 3 ประการ คือ 
 1. Detoxification : กลูตาไธโอนชวยสรางเอ็นไซมชนิดตาง ๆ ในรางกายโดยเฉพาะ
  Glutathion-S-transferase ท่ีชวยในการกําจัดพิษออกจากรางกายโดยไปเปล่ียนสารพิษ
ชนิดไมละลายในนํ้า (ละลายในน้ํามัน) เชน พวกโลหะหนัก สารระเหย ยาฆาแมลง แมแตยาบาง
ชนิด ใหเปนสารท่ีละลายน้ําไดดีข้ึนและงายตอการกําจัดออกจากรางกาย นอกจากนี้ยังชวยปองกัน
ตับจากการถูกทําลายโดย แอลกอฮอล (สุรา) สารพิษจากบุหร่ี ยาพาราเซตามอลเกินขนาด 
(Overdose) ฯลฯ   
 2. Antioxidant : กลูต าไธโอนมี คุณสมบัติ เปนสารต านปฏิกิ ริยาออกซิ เด ช่ัน 
(Antioxidant) ท่ีมีความสําคัญตัวหนึ่งในรางกาย และหากขาดไป วิตามินซีและอีอาจจะทํางานไดไม
เต็มท่ี   
 3. Immune Enhancer : ชวยกระตุนภูมิคุมกันในรางกายโดยกระตุนการทํางานของ
เอ็นไซมหลายชนิดเพื่อใหรางกายตอตานส่ิงแปลกปลอม รวมถึงเช้ือแบคทีเรียและไวรัส นอกจาก
นี้กลูตาไธโอน ยังชวยสรางและซอมแซม DNA สรางโปรตีนและ prostaglandin     
          

ภาวะทีร่่างกายขาดกลูต้าไธโอน     
เนื่องจากสารดังกลาวรางกายสรางไดเองแตสภาวะท่ีรางกายอาจขาดหรือมีกลูตาไธโอนไม

เพียงพอ เชน เม่ือรางกายมีโรคแทรกซอน ทําใหกลูตาไธโอนลดนอยลงดวยสาเหตุ การถูกทําลาย
ดวยยารักษาหรือดวยตัวโรคเอง หากรางกายขาดหรือมีกลูตาไธโอนนอย จะมีผลทําใหเกิดโรคตับ
อักเสบงาย ทําใหตับทํางานไดไมเต็มท่ี มีโอกาส ในการเกิด ภาวะแทรกซอนของระบบทางเดิน
หายใจ โรคหืด ผูท่ีมีกรรมพันธุเกี่ยวกับความบกพรองของกลูตาไธโอนมักจะมีปญหาโรคแทรก
ซอนทางระบบประสาท ผูท่ีสูบบุหร่ีจัดก็เชนกัน ดังนั้นบุคคลเหลานี้จะเกิดโรคแทรกซอนไดงาย 

ข้อบ่งใช้ในทางการแพทย์ 
 สารกลูตาไธโอนในบางประเทศขึ้นทะเบียนเปนยา และบางประเทศใชเปนอาหาร

เสริม แตในประเทศไทยสารน้ียังไมผานการอนุมัติจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
มีรายงานการใชสารกลูตาไธโอนในหลายกรณี เชน โรคทางระบบประสาท เชน พารกินสัน โดยใช
ฉีดเขาทางเสนเลือดดํา ใชรักษาภาวะการเปนพิษจากโลหะหนัก พิษจากยาพาราเซ็ทตามอล ทําลาย
พิษในตับ ชวยเพิ่มภูมิตานทานในคนไข AIDS, มะเร็ง และใชตานความชรา  แต ขอมูลท่ีใชรักษาฝา 
และทําใหผิวพรรณเปลงปล่ังเหมือนมีแสงออรา นั้นยังไมมีขอมูลทางวิทยาศาสตรยืนยัน พบวาเปน
ผลขางเคียงจากการใชสารนี้ท่ีใชรักษาโรคอ่ืนแลวผิวขาวข้ึน จึงมีการนํามาใชทําใหผิวขาวขึ้น 
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ปัญหาของกลูต้าไธโอน 
 1. ผลขางเคียงท่ีนากลัว คือการฉีดยาเขาเสนเลือดดํามีโอกาสท่ีจะแพไดท้ังการแพ      
สารกลูตาไธโอน เอง หรืออาจจะแพ สารฆาเช้ือ หรือ สารกันเสีย หรือ สารปนเปอน ขณะนี้มี
รายงานในตางประเทศวาผู ท่ีไดรับการฉีดกลูตาไธโอนขนาดสูงท่ีใชกันอยูมีอาการช็อค ความดันตํ่า 
หายใจไมออก และเสียชีวิตได ถาไมไดรับการชวยเหลืออยางทันทวงที  
          2. สารกลูตาไธโอน ท่ีใชอยูเปนการลักลอบนําเขามาอยางผิดกฎหมาย ไมผานการ
รับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) สารนี้ท่ีใชในการแพทย มีช่ือวา Tationil ซ่ึง
ผลิตโดยบริษัท Roche ประเทศอิตาลี แตบริษัท Roche ประเทศไทย ไดยืนยันมาวาบริษัทไมไดเปน
ผูนําเขาและจัดจําหนาย และยังพบวามียาปลอมมีท่ีผลิตท่ีเวียดนามและจีนโดยท่ีพิมพวาผลิตใน
อิตาลี ทําใหเกิดผลขางเคียงในการฉีดได 
             3. การท่ีฉีดมักจะใหวิตามินซีในขนาดสูงรวมดวย ซ่ึงการฉีดวิตามินซี ในขนาดท่ีสูง
และเร็วเกินไปอาจทําใหเกิดอาการมึนศีรษะ คลายจะเปนลมได   
 4. พบวาการท่ีไดรับสารกลูตาไธโอนเปนเวลานาน ๆ จะทําใหเม็ดสีท่ีจอตาลดลงทําให
รับแสงไดนอยลงเสี่ยงตอการมองเห็นไดในอนาคต ทางวารสารทางการแพทยสหรัฐอเมริกาจัดวา
เปนสารท่ีอาจกอใหเกิดผลขางเคียงทางตา  
 5. การใชสารกลูตาไธโอนในผูปวยมะเร็งทําใหประสิทธิภาพในการรักษาดวยยาเคมี
บําบัดลดลง 
 6. การไดรับสารกลูตาไธโอนปริมาณมากมีผลตอแรธาตุในขบวนการเมตาบอลิซึม 
และตัวมันเองสามารถกลายเปนอนุมูลอิสระ มาทํารายรางกายได  
 7. ท่ีนาเปนหวงมากท่ีสุดในเร่ือง “กลูตาไธโอน” นั้น เทาท่ีทราบมีการขายเกล่ือนตาม
เว็บไซต ราคาต้ังแตหลักรอยไปจนถึงเปนหม่ืนบาทและมีการแนะนําวิธีฉีดและอวดอางสรรพคุณ 
จนทําใหคนที่อยากขาวเกิดความสนใจและซ้ือหาไปทดลองท้ังฉีดกันเองซ่ึงอาจทําใหเกิดการแพ 
การติดเช้ือ และปญหาอ่ืน ๆ อีกมากมาย 

 ประชาชนผูบริโภคไมควรหลงเชื่อโฆษณาท่ีอางวาสามารถชวยใหผิวขาวข้ึนเพราะไม
มีผลิตภัณฑใดท่ีจะทําใหผิวขาวข้ึนไดอยางถาวร ผลิตภัณฑ หรือยาอาจจะชวยไดช่ัวคราวแตเม่ือ
หมดฤทธ์ิรางกายก็จะผลิตเม็ดสีตามปกติ ท้ังนี้การท่ีประชาชนในแถบเอเชียมีผิวคลํ้าถือเปนเร่ืองท่ีมี
ประโยชน เพราะสามารถปองกันแสงอัลตราไวโอเลตจากแสงอาทิตยได ทําใหโอกาสการเกิดมะเร็ง
ผิวหนังนอยกวาคนผิวขาว จึงไมควรคานิยมท่ีผิดในการเปล่ียนสีผิวใหขาวผิดธรรมชาติ 
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กลูต้าไธโอนทาํให้ขาวได้จริงหรือ 
 ผลิตภัณฑกลูตาไธโอนท่ีพบในทองตลาดสวนใหญนั้นอยูในรูปยาเม็ดหรือผงละลาย

น้ําสําหรับรับประทาน ซ่ึง กลูตาไธโอนนี้สามารถถูกทําลายไดในทางเดินอาหารของมนุษย ดังนั้น
ประโยชนท่ีจะเกิดข้ึนจากการรับประทานกลูตาไธโอนในรูปแบบของยารับประทานนั้นแทบจะไม
มีเลย ท่ีผานมาจึงพบวามีผูพยายามนํากลูตาไธโอนในรูปแบบยาฉีดมาใชแทนการรับประทานกัน
มากข้ึน เนื่องจากเช่ือวากลูตาไธโอนชนิดฉีดนั้นมีประสิทธิภาพในการทําใหผิวขาวไดดีกวาและ
เห็นผลเร็วกวากลูตาไธโอนชนิดรับประทานประเด็นสําคัญของการใชยาฉีดกลูตาไธโอนโดยเฉพาะ
การฉีดเขาหลอดเลือดดํานั้น คือ ความปลอดภัยจากการฉีดยา เนื่องจากผิวท่ีขาวข้ึนจากกลูตาไธโอน
นั้นเปนผลขางเคียงของยาท่ีเกิดข้ึนช่ัวคราวเทานั้น หากตองการใหผลคงอยูไปตลอดจําเปนตอง
ไดรับการฉีดซํ้าเปนระยะ ทําใหมีการสะสมยาในรางกายมากข้ึน และอาจกอใหเกิดอันตรายในระยะ
ยาวได นอกจากน้ีการฉีดยาจําเปนตองกระทําโดยผูประกอบวิชาชีพท่ีเช่ียวชาญเทานั้น เพื่อปองกัน
ปญหาท่ีอาจเกิดข้ึนไดระหวางการใหยา เชน การฉีดยาในอัตราท่ีเร็วเกินไป การติดเช้ือในกระแส
เลือดจากเคร่ืองมือท่ีไมสะอาด การเกิดฟองอากาศอุดตันหลอดเลือดเนื่องจากผูฉีดยาไลฟองอากาศ
ในเข็มฉีดยาไมหมด เปนตน ซ่ึงเหตุการณเหลานี้สงผลกระทบท่ีรุนแรงตอผูท่ีไดรับยาจนถึงข้ัน
เสียชีวิตไดเลยทีเดียว ถึงแมวากลูตาไธโอนเปนสารท่ีรางกายสรางไดเองตามธรรมชาติ แต
ประสิทธิภาพและความปลอดภัยของ กลูตาไธโอนชนิดฉีดหรือชนิดรับประทานเพื่อใหผิวขาวใส
นั้นยังไมมีการพิสูจนผลท่ีชัดเจน ความปลอดภัยในการใชยาจึงเปนส่ิงสําคัญท่ีตองคํานึงถึง และพึง
ระลึกไวเสมอวา “ ไมมียาชนิดใดในโลกท่ีปลอดภัยรอยเปอรเซนต ” ดังนั้นกอนการใชยาใดๆ        
ก็ตามควรศึกษาขอมูลใหละเอียดเสียกอนเพื่อความปลอดภัยของตนเอง 
 
2.  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 2.1  แนวคดิและทฤษฏีด้านประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไปโดยความแตกตาง
ทางประชากรศาสตรจะมีอิทธิพลตอการแบงสวนตลาดของสินคาและบริการ 
                    ปณิศา ลัญชานนท(2548)ไดอธิบายถึง การแบงสวนตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร 
(Demographic Segmentation)เปนการแบงสวนตลาดโดยใชหลักดานประชากรศาสตรขอมูลดาน
ประชากรศาสตรขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนด
ตลาดเปาหมาย รวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ประกอบดวย 
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 1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่ มีอายุแตกตางอีกท้ังความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไปตามวัย 
ตัวอยางเชน วัยรุนมักจะสนใจสินคาตามสมัยนิยมหรือแฟช่ัน สวนผูสูงอายุมักจะสนใจสินคา
เกี่ยวกับสุขภาพ เปนตน แตอยางไรก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเปนตัวแปรลวงได ตัวอยางเชน สินคาท่ี
มีกลุมเปาหมายเปนคนวัยหนุมสาว แตกลับมีผูสูงอายุมาซ้ือแทน เปนตน 
              2. เพศ (Sex) ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมท่ีจะทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน 
ตัวอยางเชน ผูหญิงมักจะมีความออนโยนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง 
เปนตน นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภท 
ในอดีตผูหญิงจะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑประเภทครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีมเปล่ียนสีผม ยา
ระงับกล่ินกาย แตในปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้เจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดชาย ซ่ึงเปน
สินคาท่ีสามารถใชไดท้ังสองเพศ (Unisex) 
               3. วงจรชีวิตของครอบครัว (Family Life Cycle) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตในลักษณะ
ครอบครัว (สามี ภรรยา บุตร) แนวคิดนี้ยึดหลักวาครอบครัวสวนใหญจะผานข้ันตอน 3 ข้ัน คือ ข้ัน
การสรางครอบครัว ข้ันเจริญเติบโต และข้ันสุดทาย (วัยชรา) ตัวอยางเชน คูรักท่ีเพิ่งแตงงานมักจะ
ตองการบานขนาดเล็ก อพารทเมนต หรือคอนโดมิเนียม ตลอดจนรถยนตขนาดเล็ก ครอบครัวท่ีมี
บุตรหลายคน จะตองการบานและรถยนตขนาดใหญสําหรับครอบครัว สวนครอบครัวท่ีมีบุตรยัง
เล็กอยู จะมีความตองการผลิตภัณฑสําหรับเด็ก เชน ผาออม นมผง เปนตน 
               4. รายได (Income) โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีรายไดสูง แตอยางไรก็
ตามผูท่ีมีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดท่ีมีขนาดใหญกวา สินคาและบริการท่ีนิยมใช
การแบงสวนตลาดตามรายได ไดแก บาน รถยนต โทรศัพทมือถือ เส้ือผา เคร่ืองสําอาง และการ
ทองเที่ยว เปนตน  แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใชบอยมาก แตนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรตัวอ่ืนๆ เพื่อใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งข้ึน
 5. การศึกษา(Education) ผู ท่ี มีการศึกษาสูงมีแนวโนมท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ ท่ีมี
คุณภาพท่ีดีกวาและมีราคาสูงกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า 
                6. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและความตองการ
ในสินคาและบริการท่ีตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตท่ีดูดีมีระดับ เชน เบนซ (Benz) ผูใช
แรงงานตองการสินคาอุปโภคบริโภคท่ีจําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน และ อาหาร      
เปนตน นักการตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัทเปนท่ีตองการของกลุมอาชีพ
ประเภทใด เพื่อจะไดจัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ไดอยาง
เหมาะสม 
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 นอกจากนี้การศึกษา อาชีพ และรายไดนั้น มักจะมีความสัมพันธกันอยางยิ่ง บุคคลท่ีมี
การศึกษาสูงมักจะมีอาชีพการงานท่ีดี มีรายไดสูง สวนบุคคลท่ีมีการศึกษาตํ่า โอกาสท่ีจะมีอาชีพ
การงานในระดับสูงนั้น ยอมเปนไปไดยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา  
             ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ 
ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑท่ีนิยมใชในการ
แบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญและสถิติท่ีวัดไดของประชากรท่ี
ชวยกํ าหนดตลาดเป าหมาย  รวมท้ั งงายตอการวัดมากกว าตัวแปรอ่ืน  ตัวแปรด านทาง
ประชากรศาสตรท่ีสําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ท่ีมีอายุตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางของ
สวนตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก(Niche Market)โดยมุง
ความสําคัญท่ีตลาดอายุสวนนั้น 
  2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดท่ีสําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษา
ตัวแปรนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปล่ียนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายท่ีสําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญยิ่งข้ึนใน
สวนท่ีเกี่ยวกับผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสินคา
ใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือท่ี
เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อ ชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญ
ในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมี ความรํ่ารวย แตอยางไร
ก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต่ําจะเปนตลาดท่ีมีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือ
เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดอาจจะเปนตัวช้ีการมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาท่ีแทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายได
รวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งข้ึน เชน 
กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
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2.2  แนวคดิด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.2.1 ความหมายของผูบริโภค 
  - ทัศนะของนักเศรษฐศาสตร:ผูบริโภค หมายถึง บุคคลตางๆท่ีมี 
  ความสามารถในการซ้ือ (Ability to buy) 
  - ทัศนะของนักการตลาด:ผูบริโภค หมายถึงผูท่ีมีความเต็มใจในการซ้ือ
  สินคาหรือบริการ (Willingness to buy) 
  - ทัศนะอ่ืนๆ:ผูบริโภค หมายถึง ผูซ้ือสินคาไปเพ่ือใชประโยชนสวนตัว 
  หรือเพ่ือไปขายตอ 
  - ทัศนะของคณะผูวิจัย: ผูบริโภค หมายถึง ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
  ซ้ือสินคาและบริการ 
  2.2.2 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2540:45) : กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค เปนสวนท่ีเกี่ยวของกับ
การศึกษาผูบริโภคซ่ึงตางตองจัดหาสิ่งจําเปนสําหรับความเปนอยูในชีวิตประจําวันคือสินคาและ
บริการ จากระบบเศรษฐกิจมาตอบสนองความตองการของคน ในเวลาเดียวกันกิจกรรมทางดาน
การตลาด (Marketing) ก็เปนสวนสําคัญท่ีเกี่ยวของกับการตอบสนองความตองการของมนุษยใน
สังคม 

ธงชัย สันติวงษ (2540:30) : กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการ
ปฏิบัติหรือการแสดงออกของมนุษยเฉพาะเรื่อง ท่ีเกี่ยวกับกระบวนการของตัวบุคคลท่ีตัดสินใจซ้ือ
สินคาและบริการ การตัดสินใจดังกลาวจะประกอบดวยกิจกรรมตางๆ ท้ังทางใจและทางกายท่ี
จําเปนสําหรับการตัดสินใจและพฤติกรรมผูบริโภคจะเนนการซ้ือของซ่ึงผูซ้ือนําไปใชบริโภคเอง 
การซ้ือของผูบริโภคเกือบท้ัง หมดจะซ้ือมาเพ่ือตอบสนองความตองการสวนตัว 
พฤติกรรมผูบริโภคตามความหมายของ Philips Kotler 
 คอตเลอร (Kotler, 2000) ไดอธิบายตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
(Model of  Buyer Behavior) วา มูลเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ มีจุดเร่ิมตนท่ีผูซ้ือไดรับส่ิง
กระตุนเขาสูความนึกคิดทําใหเกิดความตองการ ผูซ้ือจะแสวงหาสินคาและบริการใดมาตอบสนอง
ความตองการ ข้ึนอยูกับลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือข้ันตอนสุดทายทําการ
ตัดสินใจ ซ่ึงสามารถอธิบายรายละเอียดของตัวแบบดังกลาวได ดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุน (Stimuli) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Internal Stimuli) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (External Stimuli) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายสินคา จะตองสนใจและจัดการ
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เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาโดยถือเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ (Buying Motive)     
ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผลและดานจิตวิทยาก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบ คุมและตองใหมีข้ึน ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา 
ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย และส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย 
  1.2. ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimuli) เปนส่ิงซ่ึงอยูภายนอกธุรกิจผูผลิต
หรือผูขายมิอาจควบคุมได ประกอบดวย ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) ส่ิงกระตุนทาง
เทคโนโลยี (Technological) และส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 
 2. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristices) ไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆไดแก 
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 1 ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
ท่ีมา : Kotler, Phillip. (2003). Marketing Management millenium Edition .p.184. New Jersey :  
          Prentice  Hall Inc . 
 

 2.1.ปจจัยดานวัฒนธรรม(Cultural Factors)วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุม
ไวดวยกันบุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมจะเปนส่ิงท่ีกําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล แบงออกเปน 

วฒันธรรม 
(Cultural) 

วัฒนธรรม  
(Cultural) 
วัฒนธรรม

ยอย 
(Subculture) 
ช้ันของสังคม

ด้านสังคม 
(Social) 

กลุมอางอิง 
(Reference 
Groups) 
ครอบครัว 
(Family) 
บทบาทและ

ด้านส่วนบุคคล 
(Personal)

อายุและวัฏจักร

ชีวิตของ 
ครอบครัว 
(Age and life 
cycle Stage) 
อาชีพ 
(occupation) 

ด้านจิตวทิยา 
(Psychologic

การจูงใจ 
(Motivation) 
การรับรู 
(Preception) 
การเรียนรู 
(Learning) 
ความเช่ือ 

ผู้ซ้ือ 
(Buyer) 
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  2.1.1. วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture)เปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการซ้ือละ
พฤติกรรมการซ้ือของบุคคล 
  2.1.2. วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียม(Subculture) มีรากฐานมา
จากเช้ือชาติศาสนา สีผิว พื้นท่ีภูมิศาสตรท่ีแตกตางทําใหวัฒนธรรมยอยแตละกลุมมีพฤติกรรมการ
ซ้ือและบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน 
  2.1.3. ช้ันของสังคม (Social Class)เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคม
ออกเปนกลุมท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน จากระดับสูงไประดับต่ําส่ิงท่ีนํามาใชแบงช้ัน ของสังคม คือ 
อาชีพ ฐานะ รายได ชาติกําเนิด ตําแหนงหนาท่ี บุคลิก ลักษณะบุคคล การศึกษา ช้ัน ของสังคมจะ
เปนแนวทางในการแบงสวนตลาดและกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ รวมท้ัง
จัดสวนผสมทางการตลาดใหสามารถสนองความตองการไดถูกตอง 
 2.2. ปจจัยดานสังคม(Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดวยกลุมอางอิง(Reference Groups) เปนกลุมท่ีบุคคล
เขาไปเกี่ยวของดวย คือ กลุมปฐมภูมิ(Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน และ
กลุมทุติยภูมิ(Secondary Groups)ไดแก กลุมบุคคลชั้น นําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ และรวม
สถาบัน  บุคคลตาง ๆ ในสังคม  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก
พฤติกรรม และการดําเนินชีวิต รวมท้ังทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการ
เปนท่ียอมรับของกลุม 
 2.3. ปจจัยดานสวนบุคคล (Personal Factors) ประกอบไปดวย 
  2.3.1. เพศ (Gender) เพศหญิงหรือชายจะมีความตองการและการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑตางกัน 
  2.3.2. อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน
รายได (Income)รายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงผูผลิตหรือ
ผูขายตองคํานึงถึงแนวโนมของเศรษฐกิจและรายไดของบุคคล อันจะนําไปสูการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย 
  2.3.3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน
และความตองการของสินคาบริการท่ีแตกตางกัน 
  2.3.4. การศึกษา (Education)ผูท่ีมีการศึกษาสูงมักมีแนวโนมจะบริโภค
ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาตอ 
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  2.3.5. รูปแบบการดํ า เนิ น ชีวิต (Life Style)แบบการดํ าชี วิต ข้ึนกับ
วัฒนธรรม ช้ันของสังคมและลุมอาชีพของแตละบุคคล เชน คนท่ีชอบเท่ียวกลางคืนจะบริโภค
สินคาตางจากคนท่ีสมถะ 
 2.4. ปจจัยดานจิตวิทยา(Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากกระบวนการทางจิตวิทยา ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติและบุคลิกภาพ 
ดังนี้ 
  2.4.1. การจูงใจ(Motivation)เปนวธีิการท่ีจะชักนําพฤติกรรมของบุคคลให
ปฏิบัติตามวัตถุประสงค พฤติกรรมมนุษยเกิดข้ึนตองมีส่ิงจูงใจ(Motive)หรือส่ิงกระตุนการจูงใจมี
วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหบริโภคเกิดความตองการ(Needs)โดยอาศัยส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน
ทางการตลาด การท่ีจะจัดส่ิงกระตุนอยางไรนั้นจําเปนตองศึกษาความตองการของมนุษย 
  2.4.2. การรับรู(Perception)เปนกระบวนการท่ีบุคคลเลือกจัดประเภท 
ตีความ และรับรูขอมูลท่ีไดรับ บุคคลที่ถูกกระตุนใหตัดสินใจปฏิบัติจะมีการรับรูท่ีแตกตางกัน 
บุคคลสองคนในภาวะถูกกระตุนอยางเดียวกันและสถานการณอยางเดียวกันจะปฏิบัติตางกัน 
เนื่องจากการรับรูท่ีตางกันการรับรูของบุคคลจึงมีความสําคัญตอผูกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
  2.4.3. การเรียนรู(Learning)เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเปนผลจาก
ประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน(Stimuli)และจะเกิด
การตอบสนอง(Response) ส่ิงกระตุนนั้น ซ่ึงการโฆษณาซํ้าแลวซํ้าอีกถือวาเปนส่ิงกระตุนใหเกิด
การเรียนรูและซ้ือสินคา ใชสินคานั้นเปนประจํา (เปนการตอบสนองของผูบริโภค) 
  2.4.4. ทัศนคติ(Attitude)เปนตัวท่ีทําใหเกิดการตอบสนองในระหวาง
บุคคลออกมาแตกตางกันซ่ึงหมายถึงความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิง
กระตุนไปในทิศทางท่ีสมํ่าเสมอทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือในขณะเดียวกัน ความเชื่อก็
มีอิทธิพลตอทัศนคติ และความเช่ือเปนพลังโดยตรงท่ีสงผลกระทบถึงการรับรูของผูบริโภค
พฤติกรรมในการซ้ือและการรับรูของบุคคล โดยการเลือกกล่ันกรองเอาตัวกระตุนใดๆท่ีไมขัดแยง
กับทัศนคติท่ีมีอยูของบุคคล นอกจากนี้ยังสามารถบิดเบือนการรับรูขาวสารและสงผลกระทบตอ
ระดับความทรงจําของบุคคล 
  2.4.5. บุคลิกภาพ (Personality)เปนโครงสรางทางจิตวิทยาท่ี มีความ
ซับซอนเกี่ยวกับเร่ืองของความเขาใจตนเองของบุคคล คุณลักษณะทาทางและบทบาท บุคลิกภาพ 
หมายถึง ผลรวมของแบบแผนของคุณลักษณะของบุคคลแตละคนท่ีทําใหมีลักษณะเฉพาะ 
  2.4.6. ความเขาใจตนเอง(The Self-Concept)เปนปจจัยหนึ่งท่ีกําหนด
พฤติกรรมของบุคคล ไดมีนักจิตวิทยาบางคนไดแยกความแตกตางระหวางความเขาใจตนเองแทจริง
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(Actual Selfconcept)คือวิธีท่ีบุคคลเขาใจเกี่ยวกับตนเอง และความเขาใจตนเองท่ีเปนอุดมคติ (Ideal 
Self-concept)คือวิธีการท่ีบุคคลตองการใหตนเองถูกมองหรือปรารถนาใหตนเองเขาใจเกี่ยวกับตน
ในแบบใด ซ่ึงทําใหนักการตลาดสามารถคาดไดวา อะไรคือเปาหมายของผูบริโภค 
 3. กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) มี 5 ข้ันตอนคือการรับรู
ปญหาการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2 : กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
ท่ีมา : Kotler, Phillip. (2003). Marketing Management millenium Edition .p.40. New Jersey : 
Prentice  Hall Inc . 
 
 ข้ัน ท่ี  1 การรับ รูปญหา(Problem Recognition)หรือการรับ รูความจําเปน  (Need 
Recognition) คือการท่ีผูบริโภครับรูความจําเปนและความตองการสินคาวาตองการสินคาใด 
 ข้ันท่ี 2 การคนหาขอมูล (Information Search) คือ หลังจากรูวาตองการสินคาใดแลว     
ก็จะแสวงหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ 
 ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก(Evaluation of Alternatives)ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ี
ไดมาพิจารณาความสําคัญและประโยชนท่ีไดรับกอนตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจะตองใชเวลาในการประเมิน 
 ข้ันท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ(Purchase Decision)เม่ือผูบริโภคประเมินผลไดแลววาจะซ้ือ
สินคาใดท่ีเหมาะสมกับความตองการของตนมากท่ีสุดก็จะปฏิบัติการซ้ือ 

การรับรูปญหา  (Problem Recognition) 

การคนหาขอมูล  (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)

การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Postpurchase Behavior)
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 ข้ันท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ(Post Purchase Behavior)หลังจากใชสินคาท่ีซ้ือไป
แลวผูบริโภคจะตรวจสอบผลการใช ถาพอใจก็จะบริโภคซํ้าอีก ซ่ึงทําใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
คร้ังตอไป แตถาไมพอใจก็จะไมบริโภคสินคานั้นอีกตอไปเชนกัน 
 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ตองอาศัยกระบวนการตัดสินใจหลายอยาง การแสวงหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือจึงมีความสําคัญ ซ่ึงผูบริโภคตองใชเวลาในการแสวงหาขอมูลใหได
เพียงพอเพื่อนํามาประเมินกอนการซ้ืออิทธิพลท่ีมีตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจ (Decision Process) เม่ือผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีเกิดกอนการ
ซ้ือ ระหวางการซ้ือ และหลังการซ้ือ  เสรี วงษมณฑา.(2542:182) คอตเลอร(Kotler.2000)อธิบายวา 
พฤติกรรมผูบริโภคจะเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับ กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 5 ข้ัน      
(Five-Stage Model of the Consumer Buying Process)ซ่ึ งจะมี ความ สัมพั น ธ กั บ ความ นึ ก คิด 
(Thought) ความรูสึก(Feeling) การแสดงออก(Action) ในการดํารงชีวิตของมนุษยแตละคนซ่ึงไม
จําเปนตองเหมือนกัน ท้ังนี้เพราะแตละคนมีทัศนคติ(Attitude)ส่ิงจูงใจ(Motive)ประสบการณการ
รับรู หรือส่ิงกระตุน(Stimuli)ท้ังภายในภายนอกตางกัน ปจจัยดังกลาวจะมีผลตอความรูสึกนึกคิดท่ี
นําไปสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 4. การตัดสินใจของผูซ้ือ(Buyer’s Decisions)หรือการตอบสนองของผูซ้ือ(Buyer’s 
Response)ประกอบดวยการตัดสินใจในประเด็นตางๆ เชนการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ(Product Choice)    
การเลือกตราสินคา(Brand Choice)การเลือกผูขาย(Dealer Choice)การเลือกเวลาในการซ้ือ(Purchase 
Timing) และปริมาณการซ้ือ (Purchase Quantity) เปนตน 
 การตัดสินใจของผูซ้ือเกี่ยวของกับการตัดสินใจยอย 9 ประการคือ 
 1. ระดับความตองการ ซ่ึงผูบริโภคตองรูวาตองการอะไร 
 2. ประเภทผลิตภัณฑ ท่ีสามารถตอบสนองความตองการ 
 3. ชนิดของผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึงรายได อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 
 4. รูปแบบของผลิตภัณฑ ข้ึนอยูกับราคา ความชอบและคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 5. ตราผลิตภัณฑ ข้ึนอยูกับความเช่ือและทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา ความมีช่ือเสียง 
                       ของสินคาและการใหบริการ 
 6. ผูขาย ถามีผูขายหรือตัวแทนจําหนายหลายรายจะเลือกรายใดข้ึนอยูกับบริการท่ีผู 
     ขายเสนอ หรือความรูจักมักคุน 
  7. ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูซ้ือตองตัดสินใจวาจะซ้ือผลิตภัณฑเปนจํานวนเทาใด การ     
                       ตัดสินใจเกี่ยวกับปริมาณท่ีจะซ้ือข้ึนอยูกับความจําเปนและอัตราการใช 
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 8. เวลา เม่ือตัดสินใจไดแลววาจะซ้ือจํานวนเทาใดก็มาตัดสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือ    
     โอกาสในการซ้ือข้ึนอยูกับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
   9. วิธีการชําระเงิน จะจายเปนเงินสดหรือเงินผอน 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในทัศนะของ เสรี วงษมณฑา (2542) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค(Consumer Behavior)เปนการศึกษาเร่ืองการตอบสนอง
ความตองการและความจําเปนของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ(Satisfaction)นักการตลาดจะ
ตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงตองทําความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวา
ผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของ
เขาได ตัวกําหนดพื้นฐาน (Basic determinants) ปจจัยภายใน(ปจจัยดานจิตวิทยา)ท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของผูบริโภค และปจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคมีรายละเอียด
ดังนี้ 

ปจจัยภายใน(ปจจัยดานจิตวิทยา) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 1.ความตองการ(Needs)  
 2.ส่ิงจูงใจ(Motive)  
 3.บุคลิกภาพ(Personality)  
 4.การเรียนรู(Learning) 
 5.การรับรู(Perception)  
 6.ทัศนคติ(Attitude) 
ความจําเปน (Needs) แบงออกเปน 2 ประเภทดังนี้ 
 1. ความตองการข้ันปฐมภู มิห รือความตองการทางชีวภาพ  (Primary needs or 
physiological needs) เชน ความหิว ความกระหาย ความงวง การพักผอน การขับถาย ความตองการ
ทางเพศ เปนตน เปนส่ิงท่ีตองติดตัวมนุษยมาต้ัง แตเกิดเปนส่ิงท่ีสังคมไมจําเปนตองสอน แตเปน
ลักษณะทางชีวภาพของมนุษยท่ีเกิดมาแลวตองหิว ตองกระหาย ตองพักผอน ตองขับถาย 
 2.  ความตองการข้ันทุติยภูมิหรือความตองการทางสังคม (Secondary needs or social 
needs) ความตองการนี้หมายถึง ความตองการท่ีเกิดจากการเรียนรูถึงการอยูรวมกันในสังคม ไดแก 
ความตองการ ความรัก ความตองการความภาคภูมิใจ ความตองการเพ่ือน ความตองการความ
ปลอดภัย ความตองการมีสุขภาพดี เปนตน ความตองการทุติยภูมิเปนความตองการที่ไมไดเกิดข้ึน
โดยสภาพรางกายแตเกิด แตเปนส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรูจากคนอ่ืนท่ีอยูในสังคม และความตองการ
ทุติยภูมิท่ีจะเปนความตองการครอบคลุมความตองการข้ันปฐมภูมิ ความตองการข้ันปฐมภูมิเปนส่ิง
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ท่ีมนุษยหลีกเล่ียงไมไดเพราะเปนส่ิงท่ีบังคับใหเกิดข้ึนกับตัวเรา แตความตองการขั้นทุติยภูมิจะเปน
ตัวกําหนดทางเลือกของการบริโภควาถาหิวแลวจะรับประทานอะไร ท่ีไหน 
 แรงจูงใจ(Motive)หมายถึงปญหาท่ีถึงจุดวิกฤติท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ 
แรงจูงใจจึงเปนความตองการท่ีเกิดข้ึนรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ 
อาจจะเปนความไมสบายทางรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความพยายามในการจะแกไข
ปญหาดังกลาวนั้นโดยแรงจูงใจ(Motive)ก็จะไมเกิดแรงจูงใจ(Motive)และความจําเปนเมื่อเกิดเปน
ความรุนแรงข้ึนในใจก็จะกลายเปนตัณหาแหงความตองการ แตถาความตองการ(Wants)นั้นไม
รุนแรงพอก็จะไมเกิดแรงจูงใจ(Motive)ดังนั้นนักการตลาดจึงมีหนาท่ีกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการซื้อจนกระท่ังผูบริโภคเกิดความตองการจนขาสูจุดวิกฤติท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบาย
ใจรุนแรง(Tension)ทําใหผูบริโภคคนหาวิธีมาตอบสนองความตองการนั้น 
 บุคลิกภาพ(Personality)คือลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาข้ึนมาในระยะยาว 
ซ่ึงมีผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการตอบโตหรือตอบสนอง(Reaction)ท่ีไมเหมือนกัน เชน
เม่ือเกิดเหตุการณไฟไหม บุคคลแตละคนจะมีปฏิกิริยาตอบสนองที่แตกตางกัน ท้ังนี้ ข้ึนอยูกับ
บุคลิกภาพของแตละบุคคล ดังนั้นบุคลิกภาพจึงเปนตัวกําหนดการตอบสนอง(Reaction)ของมนุษย 
 ทัศนคติ(Attitude)คือการประเมินความพอใจหรือไมพอใจความรูสึก  และทาที
ความรูสึกท่ีคนเรามีตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ทัศนคติเปนส่ิงท่ีจะนํามาซ่ึงการปฏิบัติ           
ของผูบริโภค ส่ิงท่ีจะเขามากําหนดทัศนคติ(Attitude)มี 3 ประการคือ (1)ความรู (2)ความรูสึก       
(3)แนวโนมของนิสัย หรือความพรอมท่ีจะทํา(Readiness to act) ท้ัง 3 ประการนี้เปนส่ิงท่ีนักการ
ตลาดพยายามจะเปล่ียนแปลงโดยผูบริโภคผูใดมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาของเราก็พยายามรักษาไว แต
ถาผูบริโภคคนใดมีทัศนคติไมดีตอสินคาเราก็พยายามเปล่ียนแปลงทัศนคติใหชอบสินคาเราในท่ีสุด 
การที่จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเปนงานท่ียากกวาการตลาดที่ตามพฤติกรรม
ผูบริโภคตัวแทนบุคคลท่ีเปล่ียนแปลงพฤติกรรมถือวาเปนตัวแทนกระบวนการทางสังคม
(Socializing Agent)โดยเราอาจแบงการตลาดไดเปน 2 แบบ คือ 
 1. การตลาดแบบปรับตัวตามความตองการของตลาด (Adaptive Marketing) เปนตลาด
แบบปรับตัวตามพฤติกรรมผูบริโภค โดยศึกษาผูบริโภคแลวปรับตัวตาม 
 2. การตลาดแบบจงใจเปล่ียนแปลงผูบริโภค (Manipulative Marketing) เปนการตลาด
ท่ีเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค สินคาท่ีจะใชการตลาดแบบจงใจเปล่ียนแปลงผูบริโภคจะเปน
สินคาท่ีนําสังคม โดยกอนการท่ีจะมีสินคาดังกลาวสังคมไมมีทัศนคติท่ีดีเกี่ยวกับสินคานั้น แตเม่ือมี
สินคาเขามาสนองความตองการก็จะเปนส่ิงท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติใหเกิดความตองการและ
พฤติกรรมการใชสินคา 
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 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซ่ึงบุคคลเลือกจัดองคกรและตีความขอมูลเพื่อ
กําหนดภาพท่ีมีความหมาย การรับรูเปนส่ิงสําคัญมากในแงการตลาด จนมีคํากลาว “สงคราม
การตลาดความจริงไมใชสงครามสินคาแตเปนสงครามการสรางการรับรู” ซ่ึงหมายถึงการแขงขัน
ทางดานการตลาดไมไดแขงขันกันเพียงทําใหสินคาดีเทานั้น แตจะแขงขันกันในดานการสราง
ภาพพจนใหดีกวาในสินคา การสรางภาพพจนตราสินคา (Brand Image) ใหคนมองสินคาของบริษัท 
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning ) ก็ลวนแตเปนเร่ืองของการรับรู (Perception) 
ท้ัง ส้ินการเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงเกิดจากประสบการณ
ดังนั้นการเรียนรูจึงเปนประสบการณท่ีบุคคลสะสมไว 
  

 ปัจจัยภายนอกทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 สภาพเศรษฐกิจ (Economy)เปน ส่ิงท่ีกํ าหนดอํานาจซ้ือ (Purchasing Power)ของ
ผูบริโภคตัวอยางเชน บางคนเช่ือวาโสมเกาหลีรับประทานแลวบํารุงกําลังก็เกิดความตองการ แต
เม่ือไปเห็นราคาแลวแพงเกินไปไมสามารถซ้ือได บางคนชอบสินคามียี่หอดังๆ แตไมสามารถซ้ือได
เพราะราคาแพง ส่ิงนี้คือปจจัยท่ีจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประการหนึ่ง 
 ครอบครัว(Family)ครอบครัวทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการ ผลิตภัณฑการ
ตอบสนองความตองการของรางกายจะไดรับอิทธิพลจากสมาชิกของครอบครัว ซ่ึงสามารถหลอ
หลอมพฤติกรรมของของผูบริโภคได นักการตลาดตองเปนนักพฤติกรรมศาสตรในเร่ืองของ
ครอบครัวโดยตองเขาใจวาครอบครัวนั้นเปนสวนหนึ่งของตัวแทนกระบวนการทางสังคม 
(Socializing Agent) เปนกระบวนการท่ีเตรียมคนเขาสูสังคม ซ่ึงประกอบดวยโรงเรียน ครอบครัว 
ศาสนา ส่ือมวลชน สถาบันการเมือง การเตรียมพรอมเขาสูสังคมครอบครัวจะเปนพื้นฐานการ
ดํารงชีวิตของแตละบุคคล ขณะเดียวกันโรงเรียนก็ช้ีแนวทางในการดําเนินชีวิตของบุคคลไดหลาย
ประการ ศาสนาท่ีเรานับถือก็สอนบุคคลไดหลายอยาง เปนตน 
 สั งคม (Social Group)ลักษณะด าน สังคมประกอบดวย รูปแบบการดํ ารงชี วิต 
(Lifestyles) คานิยมสังคม (Social Values) และความเช่ือถือ (Belief) นักการตลาดตองเปนนักสังคม
วิทยาเพ่ือท่ีจะไดมองวาอิทธิพลของสังคมที่มีตอการอยูรวมกันของมนุษยนั้นมีอะไรบาง โดยเฉพาะ
อยางยิ่งเร่ืองบรรทัดฐาน (Norm)กลาวคือ ตองทราบวาส่ิงใดท่ีสังคมยอมรับได ส่ิงใดท่ีสังคมยอมรับ
ไมได เชน สินคาตางประเทศบางอยางขายในประเทศไทยไดแตบางอยางขายไมได การโฆษณาจาก
ตางประเทศ บางคร้ัง จะนํามาโฆษณาในเมืองไทยไมไดเพราะบรรทัดฐาน (Norm) ตางกัน ความคิด
ในแตละสังคมมีบรรทัดฐานท่ีไมเหมือนกัน 
 วัฒนธรรม(Culture)เปนกลุมของคานิยมพื้นฐาน(Basic Values)การรับรู(Perception) 
ความตองการ(Wants)และพฤติกรรม(Behaviors)ซ่ึงเรียนรูจากการเปนสมาชิกในครอบครัว 
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วัฒนธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต(Lifestyles)ท่ีคนสวนใหญในสังคมยอมรับ 
ประกอบดวยคานิยมการแสดงออก คานิยมในการใชวัตถุส่ิงของ 
 การติดตอธุรกิจ(Business Contract)หมายถึงโอกาสท่ีผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคานัน้ๆ 
สินคาตัวใดท่ีผูบริโภคไดรูจักพบเห็นบอยๆ มีความคุนเคยซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึก
ไววางใจและมีความยินดีท่ีจะใชสินคานั้น แตสินคาท่ีผูบริโภคไมไดพบเห็นไดรูจัก ไมคอยไดพบ
เห็น ทําใหไมมีความคุนเคยเมื่อไมคุนเคยก็ไมมีความไววางใจ ผูบริโภคก็ไมอยากใชสินคานั้น 
ดังนั้นในการทําธุรกิจจึงตองเนนในเร่ืองของการทําใหเกิดการพบเห็นตราสินคา(Brand contact)    
นําสินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก ไดสัมผัส ไดฟงดวยความถ่ีสูง การท่ีผูบริโภคมี
โอกาสไดขอมูลเกี่ยวกับสินคา เชน ผูบริโภคเห็นโฆษณาชนิดนี้บอยหรือไม ไดอานขาวเร่ืองสินคา
นั้นบอยหรือไม เพราะหลักจิตวิทยามีอยูอยางหนึ่งวาความคุนเคยกอใหเกิดความรัก ดังนั้นผูบริโภค
ไมเคยไดรับขาวสาร หรือไดรับขาวสารนอย จนไมเกิดความคุนเคยก็จะไมเกิดความรัก 
 ในงานวิจัยฉบับนี้ไดนําแนวคิดในดานพฤติกรรมผูบริโภคมาใชในการอธิบาย 
ความสัมพันธในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน  

 

 2.3  แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 เสรี วงษมณฑา (2542 :11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภค
ยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาให
สอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิด
ความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองเรียกวา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ซ่ึงประกอบดวย 4P’s ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ(Product)หมายถึง การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการลูกคากลุม 
เปาหมายได 
 2. ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาท่ีผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมอง 
เห็นวาคุมคา 
 3. การจัดจําหนาย(Place)หมายถึงการจัดจําหนาย การกระจายสินคา เพ่ือใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมการซ้ือ 
 4. การสงเสริมการตลาด(Promotion)เปนการใชความพยายามชักจูงใจใหเกิดความชอบ
ในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดประกอบดวย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธการสงเสริมการขาย การขายดวยตัวบุคคล 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ(2541 : 12-13) ไดใหความหมายของสวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4P’s)หมายถึงตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือดังตอไปนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึ งพอใจผลิตภัณฑ ท่ี เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility)มีคุณคา(Value)ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ(หรือ) 
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
  1.2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ)ของผลิตภัณฑ (Product 
Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3. การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี ข้ึนซ่ึงตองคํานึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
  1.4. กลยุทธ เกี่ ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix)และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนมา
ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
  1. คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
  2. ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
  3. การแขงขัน 
  4. ปจจัยอ่ืน ๆ กลยุทธดานราคา 
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3. การสงเสริมการตลาด(Promotion)เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน(Non-Personal Selling)เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือ
สงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี้ 
  3.1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและ(หรือ)ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธ
ในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ1.กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)     
2. การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
  3.2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ 1. กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน
ขาย (Personal Selling Strategy) 2. การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
  3.3. การสงเสริมการขาย(Sales Promotion)หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง 
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 1.การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู
ผูบริโภค (Consumer Promotion) 2. การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 
(Trade Promotion) 3. การกระตุนพนักงานขายเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 
  3.4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  3.5.การตลาดทางตรง(Direct MarketingหรือDirect Response Marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับเป าหมายเพื่อให เกิด
ตอบสนอง(Response) โดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 1. การขายทางโทรศัพท          
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2. การขายโดยใชจดหมายตรง 3.การขายโดยใชแคตตาลอค 4. การขายทางโทรทัศฯ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
 4. การจัดจําหนาย(Place หรือ  Distribution)หมายถึงโครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้  
  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงชองทางการจัดจําหนาย 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม่. หนา 332.  
 
  4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด(Marketing Logistics) 
หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมในงานวิจัยช้ินนี้ไดนําแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดมาใชในการอธิบาย 
ความพึงพอใจตอประโยชนท่ีไดรับในดานสวนประสมทางการตลาดๆซ่ึงประกอบไปดวย ความ  
พึงพอใจในดานผลิตภัณฑ , ดานราคา , ดานชองทางการจัดจําหนาย , ดานการสงเสริมการตลาด 
 
 
 
 
 
 

 
ผูผลิต 

ผูบริโภคหรือผูใช 
ทางอุตสาหกรรม 

 
คนกลาง 
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ภาพประกอบ 4 สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม่. หนา 346. 
  
 

 

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
(Product Variety) 
คุณภาพของสินคา (Quality) 
การออกแบบ (Design) 
คุณลักษณะ (Features) 
ตราสินคา (Brand Name) 
การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
ขนาด (size) 
บริการ (Service) 

 

 
ชองทางการจัดจําหนาย (Channels) 
การครอบคลุมตลาด (Coverage) 
การเลือกคนกลาง (Assortment) 
ทําเลที่ต้ัง(Locations) 
สินคาคงเหลือ(Inventory) 
การขนสง(transport) 

ผลติภัณฑ์ (Product) การจัดจําหน่าย (Place) 

ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ราคาสินคาในรายการ(List Price) 
สวนลด(Discounts) 
สวนยอมให(Allowances) 
ระยะเวลาการชําระเงิน 
(Payment Period) 
ระยะเวลาการใหสินเช่ือ 
(Credit Terms) 

การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การใชพนักงานขาย(Sales Force) 
การประชาสัมพันธ 
(Public Relations) 
การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing)

ตลาด

เปาหมาย 

(Target 
Market)
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2.4  ความหมายของการตลาด 
 ปจจุบันการตลาดไดมีบทบาทสําคัญ ตอการประกอบธุรกิจทุกประเภทเปนอยางมาก 
ซ่ึงธุรกิจจะประสบผลสําเร็จไดข้ึนอยูกับการดําเนินงานทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อบรรลุ
เปาหมายท่ีตั้งไว เม่ือกลาวถึงการตลาดไดมีผูใหความหวายของการตลาดไวตางๆกัน ซ่ึงผูวิจัยขอนํา
ความหมายตางๆมาเสนอไวพอสังเขปดังนี้ 
 การตลาด  เปนกระบวนการวางแผน  (Planning)และการบริหารแนวความคิด 
(Conception) เกี่ยวกับการตั้งราคา (Pricing)การสงเสริมการตลาด (Promotion)การจัดจําหนาย 
(Distribution)ความคิด (Ideas) สินคา (Goods) และบริการ (Services)เพื่อสรางการแลกเปล่ียนท่ี
ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลและบรรลุ เป าหมายขององคกร(American Marketing 
Association) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 18) 
 การตลาด คือ วิธีการที่ทําใหเกิดการแลกเปล่ียนและการทําธุรกรรมเพื่อตอบสนอง
ความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ โดยใชกิจกรรมทางการตลาดเปน
เคร่ืองมือในการตอบสนองกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Activities) เร่ิมตั้งแตการคนหาความ
จําเปนและความตองการของผูซ้ือ พัฒนาผลิตภัณฑ ตั้งราคา สงเสริมการตลาด ผลิต เก็บรักษา และ
จัดสง (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป, 2547 : 6) 
 การตลาด คือ กระบวนการทางสังคมและการจัดการท่ีมุงสนองความจําเปนและความ
ตองการใหกับบุคลและกลุมตางๆ โดยอาศัยความสรางสรรคและการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑและ
คุณคากับผูอ่ืน (สุปญญา ไชยชาญ, 2543 : 2) 
 การตลาด หมายถึง  กระบวนการทางสังคมและกระบวนการบริหาร ท่ีทําใหบุคคล 
หรือ กลุมบุคคล ไดรับส่ิงของท่ีตองการและอยากได โดยอาศัยการสรางสรรคผลิตภัณฑท่ีมีคุณคา
ข้ึนมาแลวนําไปแลกเปล่ียนกับบุคลอ่ืน (วารุณี ตันติวงศวานิช และคณะ, 2545 : 4) 
 การตลาด คือ ระบบของกิจกรรมทางธุรกิจออกแบบเพื่อวางแผน ตั้งราคา สงเสริมการ
จําหนายและจัดจําหนายสินคาท่ีไปตอบสนองความตองการแกตลาดเปาหมาย และเพื่อใหบรรลุถึง
วัตถุประสงคขององคกรดวย (อดุลย จาตุรงคกุล, 2542 : 5) 
 การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนและบริหารในความคิด ราคา การจัดจําหนาย
สินคา หรือบริการ และการสงเสริมการตลาด เพ่ือใหเกิดการแลกเปล่ียนสินคา หรือบริการ จาก
ผูผลิตไปยังลูกคา หรือผูบริโภคข้ันสุดทายตอไป (ศรีสุภา สหชัยเสรี, 2550 : 16) 
 จากการที่ไดศึกษาความหมายของการตลาด จึงสรุปไดวา การตลาด หมายถึงกิจกรรม
ทางธุรกิจท่ีทําใหสินคา หรือบริการเกิดการเคล่ือนยาย จากผูผลิตไปยังผูบริโภคเพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคท่ีวางไว และสนองความตองการของผูบริโภคในการซ้ือสินคาและบริการนั้นๆดวย 
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ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
  
 อาริยา สาริกะภูติ  (2550)ไดวิจัยเร่ือง “สมุนไพรไทยเพื่อผิวขาวและแนวโนม
การตลาด” กลาววาตลาดของเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวในเชีย เปนอัตราท่ีการเจริญเติบโตสูงมี
ศักยภาพสูงมากท้ังในปจจุบันและอนาคต โดยเฉพาะผลิตภัณฑเพ่ือผิวขาวจากสารธรรมชาติใน
ประเทศไทยตลาดเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวเพื่อผิวขาวเปนผลิตภัณฑท่ีมีมูลคาทางการตลาดสูงสุดใน
กลุมเครื่องสําอาง โดยมีมูลคาทางการตลาดมากกวา 50% จากมูลคาตลาดรวมกวา 30,000 ลานบาท 
สมุนไพรไทยเพ่ือผิวขาวในรายงานฉบับนี้ เปนสมุนไพรท่ีมีจําหนายในเชิงพาณิชยและประสบ
ความสําเร็จในตลาดผูบริโภคมาแลวระดับหนึ่ง จํานวน 20 ชนิดไดแก หมอน มะหาด ปอสา เมล็ด
ลําไย สาเก มะขามปอม กวาวเครือขม้ินชัน ชะเอมเทศ ทับทิม ทานาคา มะละกอ เมล็ดล้ินจี่          
ชุมเห็นเทศ บอระเพ็ด วานชักมดลูก ชาเขียว มะขาม มะพราวและน้ํายางพารา ซึงลวนแลวแตเปน
สมุนไพรท่ีมีศักยภาพในการทําตลาดโลกท้ังส้ิน เนื่องจากสมุนไพรแตละชนิดท่ีกลาวมา ยังใหมมาก
ในตลาดโลก เปดโอกาสใหนักธุรกิจ นักการตลาดและนักวิจัยไดคนควา ปรับปรุง พัฒนาออกมา
เปนผลิตภัณฑนานาชนิดเพื่อนํารายไดเขาสูประเทศไทยตอไป 
 ณัฐวดี กิจแสงทอง (2550) ไดทําการวิจัยในเร่ืองปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวขาวของกลุมวัยรุนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยไดกลาวไววา เพื่อศึกษา
ปจจัยท่ีใชในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวขาวในกลุมวัยรุน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล
จากตัวอยางท่ีมีอายุ 15-18 ปจํานวน 400 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปน
นักเรียนหญิงอายุ 17 ป กําลังศึกษาอยูในมัธยมศึกษาตอนปลายและมีรายไดเฉล่ียท่ีไดรับจาก
ผูปกครองตอเดือนต่ํากวา 3,000 บาท มีการใชปจจัยในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวขาวในดาน
สวนผสมทางดานการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยดานท่ีใชมากท่ีสุดคือดานผลิตภัณฑ
ซ่ึงขอท่ีใชมากท่ีสุดคือผลิตภัณฑท่ีมีมาตรฐาน ไดรับการรับรองจากหนวยงานท่ีเช่ือถือได ใชแลว
ไมเกิดอากาแพหรือระคายเคือง รองลงมาคือดานการสงเสริมการตลาดโดยสวนใหญจะเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีสามารถพบเห็นไดบอยจากการโฆษณา ดานชองทางการจัดจําหนายโดยจะเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑในสถานท่ีท่ีมีผลิตภัณฑใหเลือกซ้ือหลากหลาย ทําใหสามารถเลือกซ้ือและเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑไดมากท่ีสุด และดานราคา โดยสวนใหญจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาสูงเพราะเช่ือวาจะ
มีคุณภาพท่ีดีกวาผลิตภัณฑท่ีมีราคาถูกกวา ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยพบวา เพศหญิงจะมีการ
ใชปจจัยดานผลิตภัณฑมากกวาเพศชายผูท่ีมีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตนจะมีการใช
ปจจัยท่ีดานแตกตางจากผูท่ีมีการศึกษาอยูในระดับอ่ืนๆและกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดเฉล่ียท่ีไดรับจาก
ผูปกครองตอเดือนมากกวาความคิดเห็นและ ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมในดานผลิตภัณฑสวนใหญ
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ตองการใหผลิตภัณฑมีการพัฒนาอยางตอเนื่องใหเหมาะกับทุกสภาพผิว ดานราคาสวนใหญ
ตองการใหผลิตภัณฑมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ดานชอทางการจัดจําหนาย สวนใหญตองการให
ผลิตภัณฑมีการวางจํา 

 ชัชชนก  สังขทอง (2547) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
เสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังนี้ใชระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีการ
สํารวจ (Survey Research) ขอมูลท่ีไดมาจากการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามจํานวน   400 ชุด 
จากกลุมตัวอยาง 18 ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร และทําการวิเคราะหขอมูล โดยวิธีการหาคา
รอยละ คาเฉล่ีย และการคํานวณหาความแตกตาง โดยใชคาความสัมพันธแบบไครสแควร โดย
ไดผลการวัยดังนี้ (1) จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางไมถูกตอง สวนการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารซ้ือใหท้ังตนเองและ
ผูอ่ืนมากท่ีสุด สถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางเลือกซ้ือผลิตภัณฑมากท่ีสุดเปนอันดับหนึ่งคือ ซุปเปอรมาร
เก็ต/หางสรรพสินคา อันดับ 2 มากท่ีสุด คือ รานขายยา และอันดับ 3 มากท่ีสุดคือ การขายตรง สวน
เหตุผลท่ีกลุมตัวอยางเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมกท่ีสุดคือ เพ่ือบํารุงผิวกาย (2) ในสวนปจจัยท่ี
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยรวมพบวา ปจจัยจิตวิทยาเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคมากที่สุด หากพิจารณาเปนรายปจจัย พบวา ปจจัยดานสังคมมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมกที่สุดคือ เพื่อน ญาติพี่นอง หรือบุคคลใกลชิด 
สําหรับปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมมากท่ีสุด  คือ 
เคร่ืองหมายรับรองจากหนวยงานราชการ เชน เคร่ืองหมาย อย. และปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑท่ีเคยใชแลวไดผลดีทําใหอยากซ้ืออีกคร้ัง 
 อุนใจ เจียมบูรณะกุล (2547) ไดศึกษาเร่ืองวาทกรรม “ความสวย”อัตลักษณวัฒนธรรม
การบริโภคท่ีมีสวนในการสรางความรูและคานิยมเร่ืองความสวยความงามของผูหญิงมีมาตั้งแต
สมัยโบราณโดยท่ีคานิยมเร่ืองความสวยดังกลาวถูกผลิตโดยผูชายและผูท่ีมีอํานาจในสังคม ซ่ึงความ
สวยงามของผูหญิงสมัยตนรัตนโกสินทรไดรับอิทธิพลจากพุทธศาสนา กลาวคือ การมีสถานภาพที่
ดีและความสวยงามทางรางกายเกี่ยวกันกับการส่ังสมบุญมาแตชาติกอน เม่ือประเทศไทยเร่ิม
ปรับเปล่ียนเขาสูความทันสมัยมากข้ึน สถานภาพและบทบาทของผูหญิงก็เปล่ียนแปลงไปโดยอิง
กับสังคมตะวันตกมากข้ึน อาทิเชน การใหการศึกษา การบริโภคสินคาและการสรางคานิยมความ
สวยความงามท้ังรางกายและจิตใจ ส่ิงเหลานี้เปนสวนหน่ึงของการนําเสนอภาพความทันสมัยผาน
รางกายผูหญิงนํามาสูการบริโภคท่ีไดรับอิทธิพลจากการรบส่ือในรูปแบบตางๆในนามของความรู 
ภายใตกระบวนการบริโภคความรูเร่ืองการสรางความสวยในรูปแบบตางๆ ท้ังความรูดานการดูแล
สุขภาพ รางกาย การใชผลิตภัณฑเสริมอาหารและการเลือกวิธีการศัลยกรรมความงามเพ่ือให
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รางกายงดงามตามสมัยนิยม อีกท้ังเพ่ือการสรางความเปนตัวตนหรืออัตลักษณเร่ืองความงามท่ี
สอดคลองกับคานิยมทางสังคม กระบวนการสรางอัตลักษณเกี่ยวพันกับการบริโภคความรูท่ีไดรับ
อิทธิพลจากงานวิจัยทางวิทยาศาสตรสุขภาพท่ีเสนออยูในนิตยสาร โดยท่ีเด็กสาวเหลานี้เลือกท่ีจะ
ใชท้ังความรู วิธีการและผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับตนเองเพ่ือสรางความสวยท่ีเหมาะกับตนเองใน
ฐานะท่ีรางกายเปนทุนทางสังคม เพื่อจะไดสถานภาพทางสังคมท่ีดี 
 อิงอร สุพันธุวณิช (2547) มุงศึกษาความงามของผิวจากตัวบทวรรณคดีไทย โดยใชช่ือ
วา “ผองผิวผุดผาดเพ้ียงพราวพรรณ : อุดมคติความงามของผิวในวรรณคดีไทย” ซ่ึงผลการวิจัย
พบวาผิวงดงามตามความคิดของคนไทยต้ังแตสมัยสุโขทัย ถึงสมัยรัตนโกสินทรตอนตนคือผิว
เหลืองเหมือนทอง นวลเนียนเรืองรองใสสะอาด ออนนุม เกล้ียงเกลาและมีกล่ินหอมเม่ือไดรับ
อิทธิพลจากตะวันตกความคิดเกี่ยวกับความงามของผิวก็เล่ียนไปจากสีเหลืองทองไปเปนสีขาว เพื่อ
แสดงความทันสมัยและความศิวิไลซเหมือนชาวตะวันตก 
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บทที ่3 
วธีิดําเนินการวจัิย 

 
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยประยุกตเชิงสํารวจ เพ่ือการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงผูวิจัยได
กําหนดวิธีการดําเนินการวิจัยดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 3. การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. การวิเคราะหขอมูล 
 6. สถิติท่ีใชในการวิจัย 
 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากร (Population) ประชากรที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การเลือกผลิตภัณฑ ท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน  โดยใชแบบสอบถาม  คือ นักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีลงทะเบียนเรียนตั้งแตปการศึกษา             
2553 – 2556  โดยมีนักศึกษาท้ังหมด  3 คณะประกอบดวย คณะวิทยาการจัดการ คณะเทคโนโลยี
และสารสนเทศ และคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร รวมท้ังส้ิน 6,316  
(มหาวิทยาลัยศิลปากร, 2556) 
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ตารางท่ี 1 แสดงจํานวนนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
คณะ นักศึกษา (คน) 

คณะวิทยาการจัดการ 3,614 
คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 1,510 
คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 1,192 

รวม 6,316 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจํานวน กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจํานวน 384 คน ซ่ึง
ไดมาจากวิธีสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง  และใชสูตรของ Cochran แบบทราบคาสัดสวน/รอยละ 
(ไมทราบจํานวนประชากร )   n  =  Z2 pq   ในการหาจํานวนกลุมตัวอยาง                                                                 
                     e2  
 Z                =   มีคาเทากับ 1.96 
 P            =  สัดสวนมีคาเทากับ 0.5 
 Q            =  1-P 
  e            =  ความคาดเคล่ือนท่ียอมรับไดมีคาเทากับ 0.05 
       
 จากสูตรจะได  n = 1.962 (0.5)(0.5)         
                     0.052 
                                             n =  384 
 

ตารางท่ี 2 แสดงจํานวนนักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีเปนสมาชิก 
  ของประชากรและกลุมตัวอยาง จําแนกตามคณะ 

คณะ ประชากร (คน) กลุมตัวอยาง (คน) 
วิทยาการจัดการ 3,614 218 
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 1,510 82 
สัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 1,192 84 

รวม 6,316 384 
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2. เครืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจับคร้ังนี้ คือ การใชแบบสอบถาม ท่ีผูวิจัยเปนผูสรางข้ึนมาเอง 
ลักษณะของแบบสอบถาม ถามแบงออกเปน 3 ตอน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลท้ัวไปของกลุมตัวอยางในเร่ือง เพศ ช้ันปท่ีกําลัง
ศึกษา คณะท่ีกําลังศึกษา รายไดท่ีไดรับจากครอบครัวตอเดือน โดยมีลักษณะคําถามที่ตอบไดเพียง
ขอเดียว 
 สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ         
สารกลูตาไธโอนของนักศึกษา มหาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีสงผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน อาทิเชน แหลงขอมูลของผลิตภัณฑท่ีมี
สวนผสมของสารกลูตาไธโอน ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑ ชนิดของ
ผลิตภัณฑท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑแตละคร้ัง สาเหตุท่ีซ้ือ
ผลิตภัณฑ ขอมูลกอนซ้ือผลิตภัณฑ ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ และผลของการใชผลิตภัณฑ เปนตน 
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน ซ่ึงประกอบไปดวยคําถามยอยตางๆ อาทิเชน 
คุณภาพผลิตภัณฑ ความเหมาะสมของราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด เปนตน 
โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนท่ีไดจากการวัดแบบใชสเกลความสําคัญกําหนดน้ําหนักคะแนน
แตละตัวเลือกดังนี้ 
 มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด  เทากับ   5 คะแนน 
 มีระดับความสําคัญมาก   เทากับ   4 คะแนน 
 มีระดับความสําคัญปานกลาง  เทากับ  3 คะแนน 
 มีระดับความสําคัญนอย   เทากับ  2 คะแนน 
 มีระดับความสําคัญนอยท่ีสุด  เทากับ  1 คะแนน 
โดยกําหนดเกณฑการแปรความหมายของคะแนนดังนี้  
               ระดับคะแนน  1.00  -  1.49  หมายความถึงความสําคัญนอยท่ีสุด 
 ระดับคะแนน  1.50  -  2.49  หมายความถึงความสําคัญนอย  
 ระดับคะแนน  2.50  -  3.49  หมายความถึงความสําคัญปานกลาง     
 ระดับคะแนน  3.50  -  4.49  หมายความถึงความสําคัญมาก   
 ระดับคะแนน  4.50  -  5.00  หมายความถึงความสําคัญมากท่ีสุด 
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3. การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
 หลังจากท่ีผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามเรียบรอยแลวผูวิจัยทําการตรวจสอบความ
ถูกตองของเนื้อหาโดยอาจารยท่ีปรึกษาซึ่งเปนผูมีความรูและประสบการณอานแบบสอบถามเพ่ือ 
ตรวจสอบดูวามีจุดบกพรองหรือมีขอผิดพลาดหรือไมแลวนําแบบสอบถามท่ีอาจารยท่ีปรึกษา
แนะนํามาปรับปรุงแกไข จนกระท่ังนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพ 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ไดดําเนินการรวบรวมขอมูลเพื่อใชในการศึกษา 2 ประเภท ดังนี้ 
 1. ประเภทขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดใชวิธีการแจกแบบสอบถามเฉพาะเจาะจง 
จากน้ันจึงนําแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมไดมาวิเคราะหขอมูลหาคาทางสถิติโดยใชโปรแกรม
ประยุกตทางคณิตศาสตรเพื่อประมวลผลและแปลความหมายของขอมูล 
 2. ประเภทขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีรวบรวมจากตํารา – เอกสาร
ดานงานวิชาการ ผลงานวิจัยตางๆรวมถึงสารสนเทศอิเล็กทรอนิกสตางๆ ท่ีเกี่ยวของ  
*ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลระหวางวันท่ี 28 ตุลาคม 2556 ถึงวันท่ี 17 พฤศจิกายน 2556 
  
5. วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. วิเคราะหขอคําถามแตละขอดวย คาเฉล่ีย รอยละ และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2. สรางเมตริกซสหสัมพันธ แลวคํานวนหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางขอ
คําถาม (Correlation Matrix) โดยใชสูตรของเพียรสันโปรดักโมเมนต (Person’s Product Moment) 
และทดสอบความมีนัยสําคัญของเมตริกซสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
 3. นําตัวแปรท่ีมีสหสัมพันธไปสกัดองคประกอบหลัก (Principal Component) ดวยวีธี
เนนองคประกอบหลักและหมุนแกนองคประกอบแบบออโธกอนนอล(Orthogonal)ดวยวีธี                 
วารีแม็กซ (Varimax) 
 4. พิจารณาคาองคน้ําหนักประกอบวาตัวแปรแตละตัวควรอยูในองคประกอบใด 
 5. หมุนแกนองคประกอบแบบต้ังฉากดวยวิธีวารีแม็กซ 
 6. นําผลการวิเคราะหองคประกอบไปแปลผลและกําหนดชื่อองคประกอบ การ
วิเคราะหองคประกอบเพื่อลดจํานวนตัวแปรใหเหลือตัวแปรจําเปนท่ีสําคัญ โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของการใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบดวยสถิติ 
Kaiser – Meyer – Olkin measure of sampling adequace (KMO) ซ่ึงค าKMO มีคาระหวาง  0 – 1 
โดยมีคามากกวา 0.9 แสดงวาเหมาะสมดีมาก ถาคานอยกวา 0.5 แสดงวาไมควรใช และถือเกณฑ
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การเลือกตัวแปรท่ีเขาอยูในองคประกอบตัวใดตัวหนึ่ง โดยพิจารณาจากคาความแปรปรวนของตัว
แปร (Eigenvalue)ท่ีมากกวา 1 และถือเอาคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรแต
ละตัวขององคประกอบนั้นมีคาต้ังแต 0.5 ข้ึนไปและประกอบดวยตัวแปรตั้งแต 3 ของตัวแปรข้ึนไป
ตามวิธีของไกเซอร(Kaiser)  
 
6. สถิติทีใ่ช้ในการวจัิย 
 สถิติท่ีใชในการวิจัยมีดังนี้ 
 1. คาสถิติพื้นฐาน ประกอบดวย 
  1.1  คารอยละ ( Percentage ) ใชวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
  1.2  คาเฉล่ีย 
  1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2. การวิเคราะหองคประกอบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

33 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล           

  
งานวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ   

สารกลูตาไธโอน มีผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังนี้  
 1. เพื่อศึกษาขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตรในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสม
ของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 3. เพ่ือวิเคราะหองคประกอบของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ  
สารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  
 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลพื้นฐานทางดานประชากรศาสตรของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 
วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จํานวน 384 คน แยกตามเพศ ช้ันปท่ีกําลังศึกษา คณะวิชาท่ีกําลังศึกษา  
รายไดท่ีไดรับจากครอบครัวตอเดือน มีรายละเอียด ดังนี้  
ตารางท่ี 3 แสดงขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร  

สถานภาพ 
จํานวนของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 
           ชาย 
           หญิง 

 
19 
365 

 
4.9 

95.1 

รวมเฉลีย่ 384 100.0 
ช้ันปีทีก่าํลงัศึกษา 
          ช้ันปที่ 1 
          ช้ันปที่ 2 
          ช้ันปที่ 3 
          ช้ันปที่ 4 

 
97 
146 
56 
85 

 
25.3 
38.0 
14.6 
22.1 

รวมเฉลีย่ 384 100.0 
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ตารางท่ี 3 แสดงขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร (ตอ) 

สถานภาพ 
จํานวนของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 
คณะทีก่าํลงัศึกษา 
          คณะวิทยาการจัดการ 
          คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
          คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 

 
218 
82 
84 

 
56.8 
21.4 
21.9 

รวมเฉลีย่ 384 100.0 
รายได้จากครอบครัวต่อเดอืน 
          ตํ่ากวา 2,000 บาท 
          2,001-3,000 บาท 
          3,001-4,000 บาท 
          4,001-5,000 บาท 
          มากกวา 5,000 บาท 

 
11 
39 
84 
118 
132 

 
2.9 

10.2 
21.9 
30.7 
34.4 

รวมเฉลีย่ 384 100.0 
 
 จากการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรพบวาสวนใหญผูท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมี
สวนผสมของสารกลูตาไธโอนเปนเพศหญิงจํานวน 365 คน คิดเปนรอยละ 95.1 รองลงมาเปนเพศ
ชายจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.9 ตามลําดับ ผูท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของสารกลูตา
ไธโอนสวนใหญกําลังศึกษาอยูช้ันปท่ี 2 จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาเปนช้ันปท่ี 1 
จํานวน 97 คิดเปนรอยละ 25.3 ช้ันปท่ี 4 จํานวน 85 คิดเปนรอยละ 22.1 และช้ันปท่ี 3 จํานวน 56 คิด
เปนรอยละ 14.6 ตามลําดับ โดยสวนใหญศึกษาอยูในคณะวิทยาการจัดการจํานวน 218 คน คิดเปน
รอยละ 56.8 รองลงเปนคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 
21.9 และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ตามลําดับ 
รายรับตอเดือนสวนใหญอยูในชวง มากกวา 5,000บาทจํานวน 132คน คิดเปนรอยละ34.4 รองลงมา
อยูในชวง 4001-5000 บาทจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ30.7 3,001-4000 บาทจํานวน 84 คน คิด
เปนรอยละ21.9 2001-3000 บาทจํานวน 39 คิดเปนรอยละ10.2 และตํ่ากวา 2,000 บาทจํานวน 11 คิด
เปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ 
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ส่วนที ่2 การวิเคราะหขอมูลการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4 แสดงขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน 

สถานภาพ 
จํานวนของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 
ท่านได้รับทราบข้อมูลเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของ    
สารกลูต้าไธโอนจากแหล่งใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
          แพทย / พยาบาล 
          เภสัชกร 
          พนักงานขาย 
          ญาติ 
          โทรทัศน / วิทยุ 
          เพ่ือน 
          อินเตอรเน็ต 
          งานแสดงสินคา 
          ใบปลิว/แผนพับ นิตยสาร หนังสือพิมพ 
          อื่นๆ โปรดระบุ……………….. 

 
 

46 
78 
88 
38 

189 
181 
217 
48 
62 
0 

 
 

12.0 
20.3 
22.9 
9.9 

49.2 
47.1 
56.5 
12.5 
16.1 
0.00 

รวมเฉลีย่ 947 100.0 
ใครมีอทิธิพลในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของ 
สารกลูต้าไธโอนของท่านมากทีสุ่ด 
 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
          ตนเอง 
          แพทย / เภสัชกร 
          ญาติ 
           เพ่ือน 
          พนักงานขาย 
          อิทธิพลสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
          อินเตอรเน็ต   นักรอง ดารา 

 
 
 

209 
86 
47 

125 
66 

166 

 
 
 

54.4 
22.4 
12.2 
32.6 
17.2 
43.2 

รวมเฉลีย่ 699 100.0 
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ตารางท่ี 4 แสดงขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน (ตอ) 

สถานภาพ 
จํานวนของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 
ท่านซ้ือผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของสารกลูต้าไธโอนจากทีใ่ด
บ่อยทีสุ่ด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
          สั่งสินคาทางอินเทอรเน็ต 
          รานสะดวกซื้อ (เชน 7-11) 
          ตลาดนัด,เปดทาย 
          รานขายยา 
          ไฮเปอรมารเก็ต (เชน เทสโก โลตัส คารฟูร แม็คโคร) 
          คลีนิก / โรงพยาบาล 
          ซูเปอรมารเก็ต (ท็อป บิ๊กซีมารเก็ต โลตัสExpress) 
          เคานเตอรในหางสรรพสินคา 
          รานเพ่ือสุขภาพและความงาม (เชน Watson Boot) 
          อื่นๆ โปรดระบุ………………. 

 
 

169 
122 
80 
86 
121 
63 
100 
62 
177 

0 

 
 

44.0 
31.8 
20.8 
22.4 
31.5 
16.4 
26.0 
16.1 
46.1 
0.00 

รวมเฉลีย่ 980 100.0 
ท่านซ้ือผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของสารกลูต้าไธโอนในรูปแบบ
ของผลติภัณฑ์ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
          อาหารเสริมบํารุงผิว (เม็ด/แคปซูล) 
          ครีมบํารุง/โลช่ัน 
          นํ้าผลไม 
          ผงชงกับนํ้า   
          สบู 
          ชนิดฉีด 
          โรลออน (ระงับกล่ินกาย) 
          อื่นๆ  โปรดระบุ  ……………………………….. 

 
 

149 
257 
64 
45 
139 

7 
49 
0 

 
 

38.8 
66.9 
16.7 
11.7 
36.2 
1.8 
12.8 
0.00 

รวมเฉลีย่ 710 100.0 
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ตารางท่ี 4 แสดงขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน (ตอ) 

 
 
 
 

 

สถานภาพ 
จํานวนของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 
ท่านซ้ือผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของสารกลูต้าไธโอนบ่อยแค่
ไหน 
          ทุกๆเดือน 
          ทุกๆ 2 เดือน 
          ทุกๆ 3 เดือน 
          มากกวา ทุกๆ 3 เดือน 

 
 

102 
117 
89 
76 

 
 

26.6 
30.5 
23.2 
19.8 

รวมเฉลีย่ 384 100.0 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของ                   
สารกลูต้าไธโอนของท่านต่อหน่ึงคร้ัง 
          ตํ่ากวา  100  บาท 
          101-300  บาท 
          301-500  บาท  
          501-700  บาท 
          มากกวา 700 บาท 

 
 

42 
112 
118 
62 
50 

  
 
 10.9 

29.2 
30.7 
16.1 
13.0 

 
รวมเฉลีย่ 384 100.0 

ทาํไมท่านถึงใช้ผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของสารกลูต้าไธโอน 
          เพ่ือใชรักษาโรค 
          เพ่ือรักษาฝา 
          เพ่ือใหผิวขาวเปลงปล่ัง 
          เพ่ือใหผิวดูออนวัย 

 
10 
19 

310 
45 

 
2.6 
4.9 

80.7 
11.7 

รวมเฉลีย่ 384 100.0 
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ตารางท่ี 4 แสดงขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน (ตอ) 

 
จากการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ท่ีมีสวนผสมของ          

สารกลูตาไธโอนพบวาโดยสวนใหญผูตอบแบบสอบทราบขอมูลเกี่ยวกับเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีมี
สวนผสมของสารกลูตาไธโอนมาจาก อินเตอรเน็ตจํานวน 217 คิดเปนรอยละ 56.5 รองลงมาเปน

สถานภาพ 
จํานวนของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 
ท่านค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของ 
สารกลูต้าไธโอนมาจากแหล่งใด 
          ตนเอง 
          แพทย / เภสัชกร 
          ญาติ / เพ่ือน 
          พนักงานขาย  
          อิทธิพลสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ  
          อินเตอรเน็ต ดารา นักรอง 

 
 

112 
38 
37 
24 

173 

 
 

29.2 
9.9 
9.6 
6.3 

45.1 

รวมเฉลีย่ 384 100.0 
ท่านเคยใช้ผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของสารกลูต้าไธโอนมา
นานเท่าไรแล้ว 
          นอยกวา 3 เดือน 
          3 เดือน - 6 เดือน 
          7 เดือน - 12 เดือน 
          มากกวา 1 ป 

 
 
  125 

136 
64 
59 

 
 

32.6 
35.4 
16.7 
15.4 

รวมเฉลีย่ 384 100.0 
ผลของการใช้ผลติภัณฑ์ทีม่ส่ีวนผสมของสารกลูต้าไธโอนใน
ด้านของผวิขาว 
          ดูดีขึ้น 
          ดูเหมือนเดิม   
          ดูแยลง 

 
 

212 
158 
14 

 
 

55.2 
41.1 
3.6 

รวมเฉลีย่ 384 100.0 
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โทรทัศน/วิทยุจํานวน 189 คิดเปนรอยละ 49.2 เพื่อนจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47.1 พนักงาน
ขายจํานวน  88 คิดเปนรอยละ 22.9  เภสัชกรจํานวน  78 คิดปนรอยละ 20.3 ใบปลิว/แผนพับ       
นิตรสาร หนังสือพิมพจํานวน 62 คิดเปนรอยละ16.1 งานแสดงสินคาจํานวน 48 คิดเปนรอยละ12.5 
แพทย/พยาบาลจํานวน 46 คิดเปนรอยละ 12.0 ญาติจํานวน 38 คิดเปนรอยละ 9.9 ตามลําดับ ผูท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญ เปน  ตนเองจํานวน  209 คิดเปนรอยละ 54.4 
รองลงมาเปน อิทธิพลส่ือตางๆ เชน โทรทํศน วิทยุ อินเตอร ดารา นักรองจํานวน 166 คิดเปนรอย
ละ 43.2 เพื่อนจํานวน 125 คิดเปนรอยละ 32.6  แพทย/เภสัชกรจํานวน 86 คิดเปนรอยละ 22.4 
พนักงานขาย 66 คิดเปนรอยละ 17.2  และญาติจํานวน 47 คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ สวนใหญ
ผูตอบแบบสอบถามจะซ้ือผลิตภัณฑมาจาก รานเพื่อสุขภาพและความงาม (เชน Watson Boot)
จํานวน 177 คิดเปนรอยละ 46.1 รองลงมาเปนส่ังสินคาทางอินเทอรเน็ตจํานวน 169 คิดเปนรอยละ 
44.0 รานสะดวกซ้ือ (เชน 7-11)จํานวน 122 คิดเปนรอยละ 31.8 ไฮเปอรมารเก็ต (เชน เทสโก โลตัส 
คารฟูร แม็คโคร)จํานวน 121 คิดเปนรอยละ 31.5 ซูเปอรมารเก็ต (ท็อป บ๊ิกซีมารเก็ต โลตัสเอ็ก
เพลส)จํานวน 100 คิดเปนรอยละ 26.0 รานขายยาจํานวน 86 คิดเปนรอยละ 22.4  ตลาดนัด,เปดทาย
จํานวน 80 คิดเปนรอยละ 20.8 คลีนิก / โรงพยาบาลจํานวน 63 คิดเปนรอยละ 16.4 และเคานเตอร
ในหางสรรพสินคาจํานวน 62 คิดเปนรอยละ 16.1 ตามลําตับ  สวนใหญผูตอบแบบสอบถามจะซ้ือ
ผลิตภัณฑในรูปแบบ  ครีมบํารุง/โลช่ันจํานวน 257 คิดเปนรอยละ 66.9 รองลงมาเปน  อาหารเสริม
บํารุงผิว (เม็ด/แคปซูล)จํานวน 149 คิดเปนรอยละ 38.8 สบูจํานวน 139 คิดเปนรอยละ 36.2 น้ํา
ผลไมจํานวน 64 คิดเปนรอยละ 16.7 โรลออน (ระงับกล่ินกาย)จํานวน 49 คิดเปนรอยละ 12.8 ผงชง
กับน้ําจํานวน 45 คิดเปนรอยละ 11.7 และชนิดฉีดจํานวน 7 คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ สวนมาก
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑของผูตอบแบบสอบถามจะอยูในชวง ทุกๆ 2เดือนจํานวน 117 คิดเปน
รอยละ 30.5 รองลงมาเปน ทุกๆเดือนจํานวน 102 คิดเปนรอยละ 26.6  ทุกๆ 3เดือนจํานวน 89 คิด
เปนรอยละ 23.2 และมากกวา ทุกๆ 3เดือนจํานวน 76 คิดเปนรอยละ 19.8 ตามลําดับ สวนมากคาใช
จายในการซ้ือผลิตภัณฑของผูตอบแบบสอบถามแตละคร้ังอยูในชวง 301-500  บาทจํานวน 118 คน 
คิดเปนรอยละ 30.7 รองลงมาเปน 101-300  บาทจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.2  501-700  บาท
จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 มากกวา 700 บาทจํานวน 50 บาท คิดเปนรอยละ 13.0 และต่ํา
กวา  100  บาทจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9ตามลําดับ สวนมากผูตอบแบบสอบถามใช
ผลิตภัณฑเพื่อใหผิวขาวเปลงปล่ังจํานวน 310 คิดเปนรอยละ 80.7 รองลงมาเปน เพื่อใหผิวดูออนวัย
จํานวน 45 คิดเปนรอยละ 11.7  เพื่อรักษาฝาจํานวน 19 คิดเปนรอยละ 4.9 และเพ่ือใชรักษาโรค
จํานวน 10 คิดเปนรอยละ 2.6 ตามลําดับ สวนมากผูตอบแบบสอบถามคนหาขอมูลมากจากอิทธิพล
ส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต ดารา นักรองจํานวน173 คิดเปนรอยละ 45.1 รองลงมา
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เปนตนเองจํานวน 112 คิดเปนรอยละ 29.2  แพทย / เภสัชกรจํานวน 38 คิดเปนรอยละ 9.9 ญาติ / 
เพื่อนจํานวน 37 คิดเปนรอยละ 9.6 และพนักงานขายจํานวน 24 คิดเปนรอยละ 6.3 ตามลําดับ 
สวนมากระยะเวลาที่ผูตอบแบบสอบถามใชผลิตภัณฑคือ 3 เดือน - 6 เดือนจํานวน 136 คิดเปนรอย
ละ 35.4 รองลงมาคือ นอยกวา 3 เดือนจํานวน 125 คิดเปนรอยละ 32.67 เดือน - 12 เดือนจํานวน 64 
คิดเปนรอยละ 16.7 และมากกวา 1 ปจํานวน 59 คิดเปนรอยละ 15.4 ตามลําดับ สวนมากผลของการ
ใชผลิตภัณฑคือ ดูดีข้ึนจํานวน 212 คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมาคือ ดูเหมือนเดิมจํานวน 158  คิด
เปนรอยละ 41.1 และดูแยลง 14 คิดเปนรอยละ 3.6 ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรองคประกอบดานสวนผสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 การวิเคราะหคาระดับความสําคัญเกี่ยวกับตัวแปรองคประกอบดานสวนผสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี เปนความคิดเห็นของนักศึกษาท่ีมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน โดยพิจารณาจากคาเฉล่ีย( )
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)นําคาเฉล่ียมาเทียบกับเกณฑ มีรายละเอียดดังนี้ 
 ระดับคะแนน  1.00  -  1.49  หมายความถึงความสําคัญนอยท่ีสุด 
 ระดับคะแนน  1.50  -  2.49  หมายความถึงความสําคัญนอย  
 ระดับคะแนน  2.50  -  3.49  หมายความถึงความสําคัญปานกลาง     
 ระดับคะแนน  3.50  -  4.49  หมายความถึงความสําคัญมาก   
 ระดับคะแนน   4.50  -  5.00   หมายความถึงความสําคัญมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 5 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของตัวแปรดานสวนผสมทางการตลาด 
 ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของ 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ตัวแปร ขอความ 
คาเฉล่ีย 

( ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ
ความสําคัญ 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

 
21 

 
 

22 

คุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ 
ความเปนที่นิยมของผลิตภัณฑ 
ช่ือเสียงตรายี่หอ 
ความสะดวกในการรับประทาน 
บรรจุภัณฑหรือหีบหอที่ทันสมัย 
ความหลากหลายของขนาดบรรจุ 
รายละเอียดสวนผสมและฉลากที่ชัดเจน 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่ไดรับ 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ 
ความชัดเจนของปายราคา 
ความสะดวกในการหาซื้อไดทั่วไป 
การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูคนหางาย 
ความสะดวกสบายของที่จอดรถ 
ความทันสมัย สวยงาม ของรานคา 
ความสะดวกและความงายในการเลือกซิ้อ 
การสั่งซื้อสินคาผานเว็บไซต 
บริการสงสินคา 
การแจกสินคาตัวอยาง 
การมีพนักงานใหคําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
การลด แลก แจก แถม 
การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
สิ่งพิมพ/ใบปลิว โฆษณา สื่อออนไลน  หนังสื่อ
พิมพ/นิตรยสาร ปายโฆษณากลางแจง 
 การแนะนําจากคนใกลชิด 

3.98 
3.99 
3.83 
3.79 
3.76 
3.82 
3.72 
4.10 
4.04 
3.90 
3.88 
4.04 
3.95 
3.54 
3.86 
3.90 
3.87 
3.67 
3.88 
3.80 

 
4.05 

 
 

3.83 

0.84 
0.90 
0.69 
0.68 
0.80 
0.76 
0.89 
0.83 
0.80 
0.85 
0.90 
0.79 
0.81 
0.86 
0.84 
0.86 
0.88 
0.93 
0.86 
0.91 

 
0.80 

 
 

0.86 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
 

มาก 
 ค่าเฉลีย่รวม 3.87 0.83 มาก 



42 
 

 

 จากตารางท่ี 5 พบวาโดยภาพรวมตัวแปรท้ัง 22 ขอ มีคาเฉล่ีย ( ) เทากับ 3.87 และ 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เทากับ 0.83 อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 3.54 –  4.10  
แสดงวากลุมตัวอยางซ่ึงเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีมีความคิด
เห็นเกี่ยวกับตัวแปรท้ังหมดโดยเฉล่ียอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายตัวแปรพบวาตัวแปรท่ีมี
คาเฉล่ียมากที่สุด คือ ตัวแปรท่ี 8 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีให
ความสําคัญกับรายละเอียดสวนผสมและฉลากที่ชัดเจนมากท่ีสุด โดยมีคาเฉล่ีย ( ) เทากับ 4.10 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เทากับ 0.83 ตัวแปรท่ีมีคาเฉล่ียรองลง คือ ตัวแปรท่ี 21 นักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีใหความสําคัญกับการโฆษณาผานส่ือตางๆ โดย
มีคาเฉล่ีย ( ) เทากับ 4.05 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เทากับ 0.80 สวนตัวแปรท่ีมีคานอย
ท่ีสุดคือ ตัวแปรที่ 14 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีใหความสําคัญ
กับความสะดวกสบายของท่ีจอดรถ โดยมีคาเฉล่ีย ( ) เทากับ 3.54 และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D) เทากับ 0.86 
  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor analysis) ด้วยวิธีการสกัด
ปัจจัย “PCA” เพือ่ให้ได้ตัวแปรสําคญั 
 1. การวิ เคราะห องคประกอบ เชิ งสํ ารวจ  (Exploratory Factor analysis) โดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป ขอตกลงเบ้ืองตนท่ีสําคัญคือตัวแปรมีความสําพันธกันโดยพิจารณาจากคา 
KMO and Bartlett’s test ซ่ึ งค า  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy เป น ก าร
ตรวจสอบความเหมาะสมของกลุมตัวอยาง KMO ซ่ึงเปนดัชนีบอกความแตกตางระหวางตัวแปรท่ี
สังเกตไดกับ matrix สหสัมพันธ โดยคา Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy อยู
ระหวาง 0-1และควรมีคามากกวา 0.5ถาขนาดตัวอยางมีความเหมาะสม และ การทดสอบ Bartlett’s 
Test of Sphericity ใชทดสอบตัวแปรตางๆ วามีความสัมพันธกันหรือไม 
 
ตารางท่ี 6 แสดงการตรวจสอบความเหมาะสมของกลุมตัวอยางดวย คา KMO และการตรวจสอบ 
 เมตริกสหสัมพันธดวย Bartlett’s test 
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .813 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4130.397 

Df 231 

Sig. .000 
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 จากตารางที่  6 พบวาผลการตรวจสอบ  KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy) เทากับ 0.81 ซ่ึงเขาใกล 1 (มากกวา 0.5 และเขาสู 1) แสดงถึงความเหมาะสม
ของขอมูลท้ังหมดในการที่จะวิเคราะหดวยเทคนคิ Factor analysis ไดในระดับดีมากเพราะคา KMO 
สูง  และจากการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบวาตัวแปรตางๆมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญ (Chi-Square = 4130.397, df = 231, P-Value < 0.05) แสดงวา matrix สหสัมพันธของตัว
แปรตางๆ มีความสัมพันธกัน มีความเหมาะสมสําหรับการวิเคราะหองคประกอบ 
 2. การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรองคประกอบดานสวนผสมทางการตลาด
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จํานวน 22 ตัวแปร โดยมีขอตกลงเบื้องตนคือ 
คาไอเกน มากกวา 1 และถือเอาคาน้ําหนักปจจัยองคประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรแตละ
องคประกอบนั้นมีคา ตั้งแต 0.5 ข้ึนไป และประกอบดวยตัวแปรต้ังแต 3 ตัวแปรข้ึนไปตามวิธีของ
ไกเซอร (Kaiser) โดยใชการสกัดปจจัย (factor extraction) ดวยวิธี principle component analysis 
และการหมุนแกนแบบแวริแมกซ (Varimax with Kaiser normalization) พบวาตัวแปรองคประกอบ
ดานสวนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ        
สารกลูตาไธโอนของนักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทพชรบุรี สามารถจัดกลุม
องคประกอบได 5 องคประกอบ ดังรายละเอียดในตาราง 7 
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ตารางท่ี 7  แสดงองคประกอบ คาไอเกน คารอยละของความแปรปรวน คารอยละของความ 
 แปรปรวนสะสมขององคประกอบดานสวนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษา มหาวิทยาลัย 
 ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 
จากตารางท่ี 7 พบวาองคประกอบท่ีมีคาไอเกนมากกวา 1 มีจํานวน 5 องคประกอบและ

สามารถอธิบายความแปรปรวนสะสมท้ังหมดไดเทากับรอยละ 62.376เม่ือพิจารณาคาความ
แปรปรวนของตัวแปร (eigenvalues)มีคามากกวา 1และถือเอาคาน้ําหนักปจจัยองคประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวแปรแตละตัวขององคประกอบนั้นมีคาต้ังแต 0.5 ข้ึนไปและประกอบดวย ตัวแปร
ตั้งแต 3 ตัวแปรข้ึนไปตามวิธีของไกเซอร (Kaiser)พบวามี 5 องคประกอบท่ีเปนไปตามเกณฑการ
พิจารณา  
 
 

 

 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total
% of 

Variance 
Cumulative

% Total 
% of 

Variance
Cumulative

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 6.832 31.053 31.053 6.832 31.053 31.053 3.657 16.623 16.623 

2 2.283 10.378 41.431 2.283 10.378 41.431 3.193 14.512 31.135 

3 1.966 8.935 50.366 1.966 8.935 50.366 2.848 12.944 44.078 

4 1.552 7.053 57.419 1.552 7.053 57.419 2.297 10.440 54.518 

5 1.090 4.957 62.376 1.090 4.957 62.376 1.729 7.858 62.376 
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ตารางท่ี 8  แสดงคานํ้าหนกัปจจัย (Factor Loading) หลังจากหมุนแกนแลว 
 (Rotated Component Matrix) และคาความรวมกัน (Communality) 

 n  =  384 
 Component 

1 2 3 4 5 
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ .802     
คุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ .760     
รายละเอียดสวนผสมและฉลากที่ชัดเจน .741     
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ .732     
ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ .724     
การลด แลก แจก แถมสินคา  .740    
การมีพนักงานใหคําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ  .728    
การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพ/ใบปลิว
โฆษณา สื่อออนไลน หนังสือพิมพ/นิตยสาร ปายโฆษณากลางแจง 
เปนตน 

 .706    

บริการสงสินคา  .646    
การแนะนําจากคนใกลชิด  .642    
 การแจกสินคาตัวอยาง  .471    
 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ   .750   
บรรจุภัณฑหรือหีบหอที่ทันสมัย   .635   
ความสะดวกและความงายในการเลือกซื้อสินคาผานทางเว็บไซต   .561   
สะดวกในการรับประทาน   .500   
การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูคนหางาย    .717  
ความสะดวกในการหาซื้อไดทั่วไป    .681  
ความชัดเจนของปายราคา    .620  
 ความสะดวกสบายของที่จอดรถ    .611  
ความเปนที่นิยมของผลิตภัณฑ     .775 
 ช่ือเสียงตรายี่หอ     .694 

 
จากตารางท่ี 8 พบวาการจําแนกองคประกอบดานสวนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษา มหาวิทยาลัย
ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จําแนกไดท้ังหมด 5 องคประกอบ ในแตละองคประกอบมี
ตัวแปรท่ีมีคาน้ําหนักปจจัย (Factor loading) ตั้งแต 0.47 – 0.80 โดยท่ีองคประกอบท่ี 1 มีจํานวน 
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ตัวแปร 5 ตัวแปร องคประกอบท่ี 2 มีจํานวนตัวแปร 6 ตัวแปร องคประกอบท่ี 3 มีจํานวนตัวแปร 5 
ตัวแปร องคประกอบท่ี 4 มีจํานวนตัวแปร 4 ตัวแปร องคประกอบท่ี 5 มีจํานวนตัวแปร 2 ตัวแปร 
 
ตารางท่ี 9  แสดงองคประกอบท่ี  1 

ตัวแปร ขอความ 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ 
2 ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ 0.80 
1 คุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 0.76 
8 รายละเอียดสวนผสมและฉลากที่ชัดเจน 0.74 
9 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.73 

10 ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ 0.72 
คาความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 6.832 
คารอยละของความแปรปรวน (Percent of variance) 31.053 

  
จากตารางท่ี 9 พบวาองคประกอบท่ี 1 บรรยายดวยตัวแปรสําคัญจํานวน 5 ตัวแปร มีคา

น้ําหนักตัวแปรในองคประกอบระหวาง 0.72 – 0.80 มีคาความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 
เทากับ 6.832 คารอยละของความแปรปรวน (Percent of variance) เทากับ 31.053 แสดงวาตัวแปร
ท้ัง 5 ตัวแปรนี้ เปนสวนประกอบที่สามารถรวมกันบรรยายองคประกอบนี้ไดดี ท่ี สุดและ
องคประกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของปจจัยไดรอยละ 31.053 เม่ือเปรียบเทียบกับ
ความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) ขององคประกอบอ่ืนๆแลว องคประกอบนี้มีความสําคัญ
เปนอันดับ 1 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาความปลอดภัยของผลิตภัณฑ มีคาน้ําหนักองคประกอบ
มากท่ีสุด (0.80) สวนตัวแปรราคาเหมาะสมกับปริมาณท่ีบรรจุ มีน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด 
(0.72) และเมื่อพิจารณาจากรายละเอียดของตัวแปรในองคประกอบผูวิจัยเห็นสมควรตั้งช่ือ
องคประกอบนี้วา  “องคประกอบดานผลิตภัณฑ” 
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ตารางท่ี 10  แสดงองคประกอบท่ี  2 

ตัวแปร ขอความ คานํ้าหนัก
องคประกอบ 

20 การลด แลก แจก แถมสินคา 0.74 
19 การมีพนักงานใหคําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ 0.72 
21 การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพ/ใบปลิว

โฆษณา สื่อออนไลน หนังสือพิมพ/นิตยสาร ปายโฆษณากลางแจง 
เปนตน 

0.70 

17 บริการสงสินคา 0.64 
22 การแนะนําจากคนใกลชิด 0.64 
18 การแจกสินคาตัวอยาง 0.47 

คาความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 2.283 
คารอยละของความแปรปรวน (Percent of variance) 10.378 

  

จากตารางท่ี 10 พบวาองคประกอบท่ี 2 บรรยายดวยตัวแปรสําคัญจํานวน 6 ตัวแปร    
มีคาน้ํ าหนักตัวแปรในองคประกอบระหวาง0.47 – 0.74มีคาความแปรปรวนของตัวแปร 
(Eigenvalues) เทากับ 2.283 คารอยละของความแปรปรวน (Percent of variance) เทากับ 10.378 
แสดงวาตัวแปรท้ัง 6 ตัวแปรนี้เปนสวนประกอบที่สามารถรวมกันบรรยายองคประกอบนี้ไดดีท่ีสุด
และองคประกอบนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของปจจัยไดรอยละ 10.378 เม่ือเปรียบเทียบกับ
ความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) ขององคประกอบอ่ืนๆแลว องคประกอบนี้มีความสําคัญ
เปนอันดับ 2 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาการลด แลก แจก แถมสินคา มีคาน้ําหนักองคประกอบ
มากท่ีสุด (0.74) สวนตัวแปรการแจกสินคาตัวอยางมีน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด (0.47) และเม่ือ
พิจารณาจากรายละเอียดของตัวแปรในองคประกอบผูวิจัยเห็นสมควรตั้งช่ือองคประกอบนี้วา  
“องคประกอบดานการสงเสริมการขาย” 

 
ตารางท่ี 11  แสดงองคประกอบท่ี  3 

ตัวแปร ขอความ 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ 
7 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ 0.75 

15 ความทันสมัย สวยงาม ของรานคา 0.73 
6 บรรจุภัณฑหรือหีบหอที่ทันสมัย 0.63 

16 ความสะดวกและความงายในการเลือกซื้อสินคาผานทางเว็บไซต 0.56 
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ตารางท่ี 11 แสดงองคประกอบท่ี  3 (ตอ)  

ตัวแปร ขอความ คานํ้าหนัก
องคประกอบ 

5 สะดวกในการรับประทาน 0.50 
คาความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 1.966 
คารอยละของความแปรปรวน (Percent of variance) 8.935 

 

 จากตารางท่ี 11 พบวาองคประกอบท่ี 3 บรรยายดวยตัวแปรสําคัญจํานวน 5 ตัวแปร มี
ค าน้ํ าหนักตัวแปรในองคประกอบระหวาง0.50 – 0.75มีค าความแปรปรวนของตัวแปร 
(Eigenvalues) เทากับ  1.966 คารอยละของความแปรปรวน  (Percent of variance) เทากับ  8.935 
แสดงวาตัวแปรท้ัง 5 ตัวแปรนี้เปนสวนประกอบที่สามารถรวมกันบรรยายองคประกอบนี้ไดดีท่ีสุด
และองคประกอบนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของปจจัยไดรอยละ 8.935 เม่ือเปรียบเทียบกับ
ความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) ขององคประกอบอ่ืนๆแลว องคประกอบนี้มีความสําคัญ
เปนอันดับ  3 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาความหลากหลายของขนาดบรรจุ มีคาน้ํ าหนัก
องคประกอบมากท่ีสุด (0.75) สวนตัวแปรสะดวกในการรับประทานมีน้ําหนักองคประกอบนอย
ท่ีสุด (0.50) และเม่ือพิจารณาจากรายละเอียดของตัวแปรในองคประกอบผูวิจัยเห็นสมควรตั้งช่ือ
องคประกอบนี้วา  “องคประกอบดานบรรจุภัณฑและชองทางในการจัดจําหนาย” 
 

ตารางท่ี 12  แสดงองคประกอบท่ี  4 

ตัวแปร ขอความ คานํ้าหนัก
องคประกอบ 

13 การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูคนหางาย 0.71 
12 ความสะดวกในการหาซื้อไดทั่วไป 0.68 
11 ความชัดเจนของปายราคา 0.62 
14 ความสะดวกสบายของท่ีจอดรถ 0.61 

คาความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 1.552 
คารอยละของความแปรปรวน (Percent of variance) 7.053 

 

 จากตารางท่ี 12 พบวาองคประกอบท่ี 4 บรรยายดวยตัวแปรสําคัญจํานวน 4 ตัวแปร    
มีคาน้ํ าหนักตัวแปรในองคประกอบระหวาง0.61 – 0.71มีคาความแปรปรวนของตัวแปร 
(Eigenvalues) เทากับ  1.552 คารอยละของความแปรปรวน  (Percent of variance) เทากับ  7.053 
แสดงวาตัวแปรท้ัง 4 ตัวแปรนี้เปนสวนประกอบที่สามารถรวมกันบรรยายองคประกอบนี้ไดดีท่ีสุด
และองคประกอบนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของปจจัยไดรอยละ 7.053 เม่ือเปรียบเทียบกับ
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ความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) ขององคประกอบอ่ืนๆแลว องคประกอบนี้มีความสําคัญ
เปนอันดับ 4 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาการจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูคนหางาย มีคาน้ําหนัก
องคประกอบมากท่ีสุด (0.71) สวนตัวแปรความสะดวกสบายของท่ีจอดรถมีน้ําหนักองคประกอบ
นอยท่ีสุด (0.61) และเม่ือพิจารณาจากรายละเอียดของตัวแปรในองคประกอบผูวิจัยเห็นสมควรต้ัง
ช่ือองคประกอบนี้วา  “องคประกอบดานความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ”  
 
ตารางท่ี 13  แสดงองคประกอบท่ี  5 

ตัวแปร ขอความ คานํ้าหนัก
องคประกอบ 

3 ความเปนที่นิยมของผลิตภัณฑ 0.77 
4 ช่ือเสียงตรายี่หอ 0.69 

คาความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 1.090 
คารอยละของความแปรปรวน (Percent of variance) 4.957 

  
 จากตารางท่ี 13 พบวาองคประกอบท่ี 5 บรรยายดวยตัวแปรสําคัญจํานวน 2 ตัวแปร    
มีคาน้ํ าหนักตัวแปรในองคประกอบระหวาง0.69 – 0.77มีคาความแปรปรวนของตัวแปร 
(Eigenvalues)เทากับ  1.090 คารอยละของความแปรปรวน  (Percent of variance) เทากับ  4.957 
แสดงวาตัวแปรท้ัง 2 ตัวแปรนี้เปนสวนประกอบที่สามารถรวมกันบรรยายองคประกอบนี้ไดดีที่สุด
และองคประกอบนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของปจจัยไดรอยละ 4.957 เม่ือเปรียบเทียบกับ
ความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) ขององคประกอบอ่ืนๆแลว องคประกอบนี้มีความสําคัญ
เปนอันดับ 5 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาความเปนท่ีนิยมของผลิตภัณฑมีคาน้ําหนักองคประกอบ
มากท่ีสุด (0.77) สวนตัวแปรช่ือเสียงตรายี่หอมีน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด (0.69) และเมื่อ
พิจารณาจากรายละเอียดของตัวแปรในองคประกอบผูวิจัยเห็นสมควรตั้งช่ือองคประกอบนี้วา  
“องคประกอบดานช่ือเสียงและตรายี่หอ” 
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บทที ่5 
สรุป  อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน        
ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี คร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  
(Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ 
 1. เพื่อศึกษาขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตรในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสม
ของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 3. เพ่ือวิเคราะหองคประกอบของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของ  
สารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  
 ประชากรท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑท่ีมี
สวนผสมของสารกลูตาไธโอน คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี    
ท่ีลงทะเบียนเรียนต้ังแตปการศึกษา 2553 – 2556โดยมีนักศึกษาท้ังหมด 3 คณะประกอบดวย คณะ
วิทยาการจัดการ คณะเทคโนโลยีและสารสนเทศ และคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 
รวมท้ังส้ิน 6,316 คน และใชกลุมตัวอยางจํานวน 384 คน ท่ีไดมาจากวิธีการสุมตัวอยางแบบ
เฉพาะเจาะจง  และใชสูตรของ Cochran แบบทราบคาสัดสวน/รอยละ (ไมทราบจํานวนประชากร )    
 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ การใชแบบสอบถาม ท่ีผูวิจัยเปนผูสรางข้ึนมาเอง 
ลักษณะของแบบสอบถาม ถามแบงออกเปน 3 ตอน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท้ัวไปดานประชากรศาสตร  
 สวนท่ี 2  เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ  
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4’P  
 

 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี (Frequencies) คารอยละ (Percentage)  
 การวิเคราะหองคประกอบ ( Factor analysis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป (SPSS) ในการวิเคราะห
เนื้อหา  
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ผลการวจัิย 
 ผลการวิเคราะหองคประกอบของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมี  สวนผสมของ
สารกลูตาไธโอนของนักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปรากฏผลดังนี้ 

 
 ส่วนที ่1 
 จากการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรพบวาสวนใหญผูท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมี
สวนผสมของสารกลูตาไธโอนเปนเพศหญิงจํานวน 365 คน คิดเปนรอยละ 95.1 รองลงมาคือเพศ
ชายจํานวน  19คน  คิดเปนรอยละ  4.9ตามลําดับ  ผู ท่ี เลือกซ้ือผลิตภัณฑ ท่ี มีสวนผสมของ                 
สารกลูตาไธโอนสวนใหญกําลังศึกษาอยูช้ันปท่ี 2 จํานวน 146  คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาคือ
ช้ันปท่ี 1 จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.3 และชั้นปท่ี 4 จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.1 
ตามลําดับ โดยสวนใหญศึกษาอยูในคณะวิทยาการจัดการจํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 56.8 
รองลงมาคือคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.9 และ
คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ตามลําดับ รายรับตอ
เดือนสวนใหญอยูในชวง มากกวา 5,000 บาทจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 34.4 รองลงมาอยู
ในชวง 4001-5000 บาทจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.7 และ3,001-4000 บาทจํานวน 84 คน คิด
เปนรอยละ21.9 ตามลําดับ 
 
 ส่วนที ่2 
 จากการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ท่ีมีสวนผสมของ          
สารกลูตาไธโอนพบวาโดยสวนใหญผูตอบแบบสอบทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสม
ของสารกลูตาไธโอนมาจากอินเตอรเน็ตจํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 56.5 รองลงมาคือโทรทัศน/
วิทยุจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 49.2 และ เพื่อนจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47.1 ตามลําดับ 
(คําตอบมีมากกวา 1ขอ) ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญคือตนเองจํานวน 209 
คน คิดเปนรอยละ54.4รองลงมาคือ อิทธิพลส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต ดารา นักรอง
จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.2 และ เพื่อนจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.6  ตามลําดับ
(คําตอบมีมากกวา 1ขอ) สวนใหญผูตอบแบบสอบถามจะซ้ือผลิตภัณฑมาจาก รานเพื่อสุขภาพและ
ความงาม จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 46.1 รองลงมาคือส่ังสินคาทางอินเตอรเน็ตจํานวน 169 
คน คิดเปนรอยละ 44.0 และ รานสะดวกซ้ือ จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 31.8 ตามลําดับ(คําตอบ
มีมากกวา 1ขอ) สวนใหญผูตอบแบบสอบถามจะซ้ือผลิตภัณฑในรูปแบบ ครีมบํารุง/โลช่ันจํานวน 
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257 คน คิดเปนรอยละ 66.9 รองลงมาคือ อาหารเสริมบํารุงผิว (เม็ด/แคปซูล)จํานวน 149 คน คิด
เปนรอยละ 38.8 และ สบูจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.2 ตามลําดับ  (คําตอบมีมากกวา 1ขอ) 
สวนใหญความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑของผูตอบแบบสอบถามจะอยูในชวง ทุกๆ 2 เดือนจํานวน 
117 คน คิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมาคือ ทุกๆเดือนจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 26.6  และ ทุกๆ 
3เดือนจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.2 ตามลําดับ สวนใหญคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑของ
ผูตอบแบบสอบถามแตละคร้ังอยูในชวง 301-500บาทจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.7 รองลงมา
คือ 101-300  บาทจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.2  และ 501-700  บาทจํานวน 62 คน คิดเปน
รอยละ 16.1 ตามลําดับ สวนใหญผูตอบแบบสอบถามใชผลิตภัณฑเพื่อใหผิวขาวเปลงปล่ังจํานวน 
310 คน คิดเปนรอยละ 80.7 รองลงมาคือ เพื่อใหผิวดูออนวัยจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7  
และเพื่อรักษาฝาจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.9 ตามลําดับ สวนใหญผูตอบแบบสอบถามคนหา
ขอมูลมาจากอิทธิพลส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต ดารา นักรองจํานวน 173 คน คิดเปน
รอยละ 45.1 รองลงมาคือตนเองจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.2  และ แพทย / เภสัชกรจํานวน 
38 คนคิดเปนรอยละ 9.9 ตามลําดับ สวนใหญระยะเวลาท่ีผูตอบแบบสอบถามใชผลิตภัณฑคือ 3 
เดือน - 6 เดือนจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 35.4 รองลงมาคือ นอยกวา 3 เดือนจํานวน 125 คน 
คิดเปนรอยละ 32.6  และ 7 เดือน - 12 เดือนจํานวน 64  คน คิดเปนรอยละ 16.7 ตามลําดับ สวน
ใหญผลของการใชผลิตภัณฑคือ ผิวดูดีข้ึนจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมาคือ ผิวดู
เหมือนเดิมจํานวน 158  คน คิดเปนรอยละ 41.1 และ ผิวดูแยลงจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 
ตามลําดับ 
 

 ส่วนที ่3 
 การพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบในการวิจัยคร้ังนี้ วาตัวแปรแตละตัวควรอยูใน
องคประกอบดานใด ผูวิจัยเลือกตัวแปรท่ีมีน้ําหนกัองคประกอบต้ังแต 0.30 ข้ึนไป แลวพิจารณาเปน
องคประกอบ คัดเลือกตัวแปรท่ีมีน้ําหนักองคประกอบสูงท่ีสุดบนองคประกอบนั้น ถาตัวแปรใดมี
คาน้ํ าหนักองคประกอบใกลเคียงกันหลายคามากกวา 1 องคประกอบ  พิจารณาคาน้ํ าหนัก
องคประกอบสูงสุดท่ีสูงกวาองคประกอบอ่ืนต้ังแต .01 ข้ึนไป แตถาความแตกตางของน้ําหนัก
องคประกอบสูงสุดท่ีสูงกวาเปนตัวแปรท่ีซับซอน พิจารณาวาตัวแปรนั้นไมเปนองคประกอบใดเลย
การเลือกตัวแปรเขาองคประกอบถาองคประกอบใดประกอบดวยขอคําถามหรือตัวแปรไมถึง 3 ขอ
จะตัดองคประกอบนั้นออก เพราะถือวาเปนองคประกอบท่ีไมชัดเจน(ดวงธิดา อุตตมะ, 2553 : 179) 
ผลการพิจารณาดังกลาว ไดจํานวนองคประกอบท่ีชัดเจน 5 องคประกอบดังนี้ 
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  3.1 องคประกอบดานผลิตภัณฑ 
  3.2 องคประกอบดานการสงเสริมการขาย 
  3.3 องคประกอบดานบรรจุภัณฑและชองทางในการจัดจําหนาย 
  3.4 องคประกอบดานความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
  3.5 องคประกอบดานช่ือเสียงและตรายี่หอ 
 
อภิปรายผล 
 1. องคประกอบท่ี 1 ดานผลิตภัณฑเปนองคประกอบท่ีมีความสําคัญ ประกอบดวยขอ
คําถาม 5 ขอความ ซ่ึงมีน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง .724 ถึง .802 มีคาไอเกนเทากับ 3.657 และ
มีคาความผันแปรเทากับ 16.623 ดานผลิตภัณฑสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมี
สวนผสมของกลูตาไธโอน เนื่องจากผลิตภัณฑเปนส่ิงธุรกิจนําเสนอขายเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ
จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility)มีคุณคา(Value)ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได (ศิริวรรณ เสรี
รัตนและคณะ, 2541: 12-13) และผลิตภัณฑก็ยังเปนองคประกอบสําคัญในการเลือกซ้ือของ
ผูบริโภคไมวาจะเปนรูปแบบของผลิตภัณฑท่ีตองออกแบบใหสวยงามเพื่อใหสะดุดตาของผูบริโภค
ตั้งแตแรกเห็น หรือแมกระท่ังผลิตภัณฑนั้นตรงตามความตองการของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับ
คอตเลอร(Kotler, 2000)ท่ีไดอธิบายตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Model of Buyer 
Behavior) วามูลเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ มีจุดเร่ิมตนท่ีผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุนเขาสูความ
นึกคิดทําใหเกิดความตองการ ผูซ้ือจะแสวงหาสินคาและบริการใดมาตอบสนองความตองการ 
ข้ึนอยูกับลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ข้ันตอนสุดทายทําการตัดสินใจ 
 2. องคประกอบท่ี 2 ดานการสงเสริมการขาย ประกอบดวยขอคําถาม 6 ขอความ ซ่ึงมี
น้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง .471 ถึง .740 มีคาไอเกนเทากับ 3.193 และมีคาความผันแปร
เทากับ 14.512 ดานการสงเสริมการขายจะสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสม
ของกลูตาไธโอน เนื่องจากการสงเสริมการขาย (Promotion) เปนการกระตุนยอดขายของกิจการ 
และการแนะนําสินคาสูลูกคากลาวคือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือเพื่อ
สรางทัศนคติและพฤติกรรมซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) 
และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
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กับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได                                                          
(ศิ ริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ ,2541: 12-13)ยกตัวอยางเคร่ืองมือ  เชน  การโฆษณา หมายถึง            
การส่ือสารขอมูล ขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือบริการ ไปยังกลุมลูกคาท่ีกระจัดกระจายอยูท่ัวไป      
ในเวลาอันรวดเร็ววัตถุประสงคของการโฆษณา 1.เพื่อนําผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด 2. เพื่อเพิ่มการ
ใชสินคาของผูบริโภค 3. เพื่อเพิ่มยอดขาย 4.เพื่อสรางภาพพจนของบริษัท 5. เพื่อปองกันไมให
ลูกคาหันไปซ้ือของผูแขงขัน 6. เพื่อใหความรูความเขาใจแกผูบริโภค 7. เพื่อสนับสนุนวิธีการขาย
อยางอ่ืน 8. เพื่อเขาถึงลูกคาท่ีอยูหางไกล การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
การตลาดท่ีจะจูงใจหรือกระตุนใหผูบริโภคมีความตองการสินคา, การประชาสัมพันธ (Public 
Relations)   เปนการส่ือสารใหขอมูล ขอดีของผลิตภัณฑ ตราสินคาหรือผูประกอบการใหกับส่ือ
โดยไมตองชําระเงินสําหรับคาเวลาหรือเนื้อท่ีวางของส่ือโดยตรงเปนตน (จิรพรรณ เล่ียงโรคาพาธ, 
2542: 182)  ซ่ึงการสงเสริมการขายจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูดังท่ี คอตเลอร(Kotler 
Phillip, 2003)ไดกลาวไววาการเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเปนผลจาก
ประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimuli) และจะ
เกิดการตอบสนอง(Response) ส่ิงกระตุนนั้น ซ่ึงการโฆษณาซํ้าแลวซํ้าอีกถือวาเปนส่ิงกระตุนใหเกดิ
การเรียนรูและซ้ือสินคา ใชสินคานั้นเปนประจํา (เปนการตอบสนองของผูบริโภค)  
 3. องคประกอบท่ี 3 ดานบรรจุภัณฑและชองทางในการจัดจําหนาย ประกอบดวยขอ
คําถาม 5 ขอความ ซ่ึงมีน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง .500 ถึง .750  มีคาไอเกนเทากับ 2.848 และ
มีคาความผันแปรเทากับ 12.944  ดานบรรจุภัณฑและชองทางในการจัดจําหนายสงผลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของกลูตาไธโอน เนื่องจากบรรจุภัณฑ มีหนาท่ีบรรจุสินคาเพื่อ
ปกปองตัวผลิตภัณฑใหอยูในสภาพท่ีดีจากมือผูผลิตจนถึงมือลูกคาโดยไมไดรับความเสียหาย 
นอกจากการปกปองตัวผลิตภัณฑแลว บรรจุภัณฑยังเปนส่ิงแรกท่ีผูบริโภคเห็น ดังนั้นบรรจุภัณฑ
จะตองทําหนาท่ีบอกกลาวส่ิงตางๆของตัวผลิตภัณฑโดยการบอกขอมูลท่ีจําเปนท้ังหมดของตัว
ผลิตภัณฑและนอกจากน้ันจะตองมีรูปลักษณท่ีสวยงามสะดุดตาเชิญชวนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือซ่ึง
การทําหนาท่ีดังกลาวของบรรจุภัณฑ  นั้นเปนเสมือนพนักงานขายที่ไรเสียง(Silent Salesman)  
(อุดมศักดิ์ สาริบุตร, 2550) ชองทางในการจัดจําหนาย มีหนาท่ีขยายชองทางการขายจากระดับ
ทองถ่ินสูระดับชาติและยังชวยทําใหผูบริโภคข้ันสุดทายมีสินคาและบริการไวใชอยางเต็มท่ี   
(บรรจง รัตนเลิศ, 2555) ในปจจุบันชองทางการจัดจําหนายเอ้ือตอการซ้ือ-ขายมากข้ึน ไมวาจะเปน
รานสะดวกซ้ือท่ัวไป หางสรรพสินคา ซูปเปอรมารเก็ตฯ แตชองทางท่ีกําลังไดรับความนิยมอยาง
มากในตอนน้ีคงหนีไมพน เทรนดการบริโภค onlineและสําหรับอาเชียนท่ีเนนไปทาง 
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โทรศัพทมือถือ การซ้ือสินคาผานInternetไมไดเปนชองทางใหมแตนับวันจะมีอิทธิพลตอการเลือก
ซ้ือสินคาของผูบริโภคมากข้ึน เนื่องจากอุปกรณไฮเทคตางๆ ชวยใหผูบริโภคเขาถึงขอมูลสินคาและ
บริการตางๆไดงายขึ้นสําหรับเอเชียนแมการเขาถึง Internetและคอมพิวเตอรของประชากรยังไมสูง
นัก แตมีแนวโนมเพิ่มข้ึนตอเนื่อง โดยจํานวนผูใช Internet ของอาเชียนเติบโตถึงราว 30% ตอป
ในชวงป 2000-11 และอีกชองทางท่ีนาจับตามองคือ โทรศัพทมือถือซ่ึงเติบโตเร็ว โดยในประชากร 
100 คน มีจํานวนโทรศัพทมือถือโดยเฉล่ียถึงราว 72 เคร่ือง ซ่ึงนาจะมีสวนชวยสนับสนุนใหการซ้ือ
สินคาออนไลนขยายตัวดี (หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ, 2553)  สอดคลองกับผลสํารวจของ 
มาสเตอรการด  (Master Card Worldwide, 2012)เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลน  ท่ี
ผูบริโภคในกลุมตลาดเกิดใหมมีสัดสวนของการซ้ือสินคาออนไลนเพิ่มข้ึนมาก โดยเฉพาะไทยท่ีสูง
ถึงราว 80% ใกลเคียงกับจีน เกาหลี และมาเลเซียโดยสัดสวนของผูซ้ือสินคาผานโทรศัพทมือถือ
ของไทยเพิ่มข้ึนมาอยูท่ีราว 60% สะทอนวาการขายสินคาผานชองทางมือถือนาจะเขาถึงผูบริโภค
ในเอเชียนไดไมยากนัก  ไมเพียงแตธุรกิจท่ีไมมีหนารานเทานั้น  แตธุรกิจท่ีมีหนารานก็ให
ความสําคัญกับชองทางการขายอ่ืนๆ (multichannel)มากข้ึน โดยเฉพาะชองทางออนไลนซ่ึงจะเปน
ชองทางเสริมในการขายปจจุบัน  
 4. องคประกอบท่ี 4 ดานความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ประกอบดวยขอ
คําถาม 4 ขอความ ซ่ึงมีน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง .611 ถึง .717 มีคาไอเกนเทากับ 2.297 และ
มีคาความผันแปรเทากับ 10.440  ดานความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑสงผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันตองการความ
สะดวกในการซ้ือสินคาและบริการมากข้ึน(Conveniences)นั้นก็คือผลิตภัณฑนั้นสามารถหาซ้ือได
ท่ัวไป มีการจัดเรียงสินคาอยางเปนหมวดหมูคนหางาย รวมไปถึงทําเลท่ีตั้งมีความเหมาะสมและ
สะดวกตอการเดินทางมาใชบ ริการ  เชน  มีสถาน ท่ีจอดรถที่ สะดวกตอการใชบ ริการ                     
(เขมวิกา วัฒนจินดาเลิศ, 2549) ซ่ึงสอดคลองกันแนวคิดของสุภาภรณ พลนิกร (2548: 406) ท่ี
อธิบายวาคุณลักษณะสําคัญของรานคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ จินตภาพหรือ
ภาพลักษณรานคา ยี่หอรานคา การโฆษณา และทําเลและขนาด เห็นไดชัดวาผูบริโภคตองการความ
สะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคามากข้ึนเพียงใด อาจจะดวยการใชชีวิตของคนในปจจุบันมี
ความเรงรีบและแขงขันกับเวลามากข้ึน ซ่ึงตรงกับท่ี ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2546) กลาวไววา
ลูกคายินดีจายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อไดรับความสะดวกสบายจากการบริการและตองการความสะดวก
รวดเร็วเนื่องจากลูกคาไมสามารถรอได 

 



56 
 

 

5. องคประกอบท่ี 5 ดานช่ือเสียงและตรายี่หอ ประกอบดวยขอคําถาม 2 ขอความ ซ่ึงมี
น้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง .694 ถึง .775 มีคาไอเกนเทากับ 1.729 และมีคาความผันแปร
เทากับ 7.858 ดานชื่อเสียงและตราย่ีหอสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสม
ของกลูตาไธโอน เนื่องจากในปจจุบันตรายี่หอหรือแบรนด เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีผูบริโภคคํานึง
กอนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา ธุรกิจสมัยใหมในปจจุบันจึง มุงประเด็นในการสรางแบรนดของสินคาไม
วาในประเทศ หรือตางประเทศ และกําลังขยายวงกวางออกไปเรื่อยๆ หลายองคกรใหความสําคัญ
กับการสรางแบรนดอยางจริงจังและเปนระบบมากกวาเพียงแคการตลาดเหมือนเมื่อกอน            
(สมวงศ พงศสถาพร, 2546)  ซ่ึงสอดคลองกับท่ี ยุพาวดี สมบูรณกุล (2552) กลาวไววาผูบริโภค
สวนใหญพึงพอใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีตรายี่หอมากกวาผลิตภัณฑท่ีไมมีตรายี่หอท้ังนี้เพราะ     
ตราย่ีหอทําใหผูบริโภคแนใจวาไดซ้ือผลิตภัณฑท่ีตองการถูกตองแลวและม่ันใจไดในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑท่ีซ้ือภายใตยี่หอท่ีระบุไวนั้น ตรายี่หอทําใหกระบวนการซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค
เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ กลาวคือ ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบซ้ือผลิตภัณฑท่ีตองการไดจาก
หลาย ๆ ยี่หอ และสามารถเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑในแตละยี่หอไดชัดเจนยิ่งข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 
 1.  ขอเสนอแนะท่ีเกี่ยวกับการนําผลการวิจัยไปใช 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จะเห็นไดวา นักศึกษาสวนใหญ ทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑมาจากอินเตอรเน็ต ในการตัดสินใจ ดังนั้น บริษัทผูผลิตและจัดจําหนาย 
ควรสรางเว็บไซตของผลิตภัณฑโดยใหรายละเอียดท่ีมีความนาเช่ือถือแกผูบริโภค เพื่อประโยชนแก
ผูผลิตและผูบริโภค  
 ผลิตภัณฑสวนใหญท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือคือครีมบํารุง/โลชั่น ดังนั้น บริษัทผูผลิตควร
สรางความหลากหลายของผลิตภัณฑใหมีความแปลกใหมใหกับผลิตภัณฑ เพื่อใหเกิดความ
หลากหลายและตรงกับความตองการของผูบริโภค 
 2.  ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
        2.1 ควรมีการศึกษาถึงทัศนคติ และความพึงพอใจ ท่ีมีตอการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ ท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี 
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        2.2  กลุมตัวอยางในการศึกษาควรมีความหลากหลายอาจเปนนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอ่ืนๆ เนื่องจากในการวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 
วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี เทานั้น 
        2.3  ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงลึก ซ่ึงอาจทําใหทราบวาตัวแปรปจจัย
ใดบางเปนตัวแปรเหตุของปจจัยอ่ืน ดังนั้นควรมีการศึกษาตัวแปร ในรูปของความสัมพันธเชิง
สาเหตุ (Path Analysis) เพื่อคนหาลักษณะความสัมพันธท่ีมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมของตัว
แปรกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน เพื่อใหไดขอมูล
สารสนเทศท่ีมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
       เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ทีมี่ส่วนผสมของสารกลูต้าไธโอน 
                      ของนักศึกษา มหาวทิยาลยัศิลปากรวทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
   

คาํช้ีแจง        
 แบบสอบถามนี้  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ท่ีมี
สวนผสมของสารกลูตาไธโอนเพ่ือนําผลขอมูลท่ีไดไปใชในการวางกลยุทธทางการตลาดของ
ผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนเพื่อการแขงขันท่ียั่งยืนผูวิจัยจึงขอ
ความรวมมือจากทานในการกรอกแบบสอบถาม ดังนี้  
               สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ  ช้ันปท่ี
กําลังศึกษา  คณะวิชาท่ีศึกษา  รายรับตอเดือน  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 4 ขอ 
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสม
ของสารกลูตาไธโอน  
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนผสมทางการตลาด (4P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด โดยแบงระดับเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
                           ระดับคะแนน 5 หมายถึง สําคัญมากท่ีสุด  
                           ระดับคะแนน 4 หมายถึง สําคัญมาก  
                           ระดับคะแนน 3 หมายถึง สําคัญปานกลาง  
                           ระดับคะแนน 2 หมายถึง สําคัญนอย  
                           ระดับคะแนน 1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด  
 

  ขอมูลจากแบบสอบถามนี้ใชเพื่อการวิจัยเทานั้น ผูตอบแบบสอบถามจะไมไดรับ
ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามประการใด เปนการนําเสนอผลวิจัยในภาพรวมเทานั้น 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
  ชาย     หญิง 

2. ช้ันปท่ีกําลังศึกษา 
  ช้ันปท่ี 1    ช้ันปท่ี 2    ช้ันปท่ี 3 
  ช้ันปท่ี 4    ช้ันปอ่ืนๆ โปรดระบุ..................... 

3. คณะท่ีกําลังศึกษา 
  คณะวิทยาการจัดการ    คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
  คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยกีารเกษตร 

4. รายรับตอเดอืน 
   ต่ํากวา 2,000 บาท     2,001-3,000 บาท 
   3,001-4,000 บาท     4,001-5,000 บาท 
   มากกวา 5,000 บาท 

ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ทีมี่ส่วนผสมของสารกลูต้าไธโอน 

5. ทานไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนจากแหลงใด  
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  แพทย / พยาบาล   เภสัชกร   พนักงานขาย 
  ญาติ    โทรทัศน / วิทย ุ    เพื่อน 
  อินเตอรเน็ต   งานแสดงสินคา   ใบปลิว/แผนพับ นิตยสาร หนังสือพิมพ 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………….. 

6. ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของทานมากท่ีสุด 
 (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  ตนเอง    แพทย / เภสัชกร   ญาติ     เพื่อน  
   พนักงานขาย   อิทธิพลส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต นักรอง ดารา 
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7. ทานซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนจากท่ีใดบอยทีสุ่ด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  ส่ังสินคาทางอินเทอรเน็ต     รานสะดวกซ้ือ (เชน 7-11) 
  ตลาดนัด,เปดทาย      รานขายยา 
  ไฮเปอรมารเก็ต (เชน เทสโก โลตัส คารฟูร แม็คโคร)   คลีนิก / โรงพยาบาล 
  ซูเปอรมารเก็ต (ท็อป บ๊ิกซีมารเก็ต โลตัสExpress)   เคานเตอรในหางสรรพสินคา 
   รานเพื่อสุขภาพและความงาม (เชน Watson Boot)   อ่ืนๆ โปรดระบุ……… 
 

8. ทานซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนในรูปแบบของผลิตภัณฑใด (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) 
  อาหารเสริมบํารุงผิว (เม็ด/แคปซูล)   ครีมบํารุง/โลชั่น   น้ําผลไม 
  ผงชงกับน้ํา       สบู    ชนิดฉีด 
  โรลออน (ระงับกล่ินกาย)    อ่ืนๆ  โปรดระบุ  ………………… 

9. ทานซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนบอยแคไหน 
  ทุกๆเดือน     ทุกๆ 2 เดอืน  
  ทุกๆ 3 เดอืน     มากกวา ทุกๆ 3 เดือน 

10. คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนของทานตอหนึ่งคร้ัง 
  ต่ํากวา  100  บาท     101-300  บาท 
  301-500  บาท     501-700  บาท 
  มากกวา 700 บาท 

11. ทําไมทานถึงใชผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน 
  เพื่อใชรักษาโรค     เพื่อรักษาฝา   
  เพื่อใหผิวขาวเปลงปล่ัง    เพื่อใหผิวดูออนวยั 

12. ทานคนหาขอมูลกอนการซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนมาจากแหลงใด 
  ตนเอง    แพทย / เภสัชกร   ญาติ / เพือ่น   
   พนักงานขาย   อิทธิพลส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต ดารา นกัรอง 
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13. ทานเคยใชผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนมานานเทาไรแลว 
  นอยกวา 3 เดือน     3 เดือน - 6 เดือน  
  7 เดือน - 12 เดือน    มากกวา 1 ป 
14. ผลของการใชผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอนในดานของผิวขาว 
  ดูดีข้ึน     ดูเหมือนเดิม      ดูแยลง 
  
สวนท่ี 3    ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ                         
ท่ีมีสวนผสมของสารกลูตาไธโอน 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในชองวางท่ีถูกท่ีสุดเพียงขอเดียวในแตละปจจัยตามท่ีทานใหระดับ            
ความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนประสมของสารกลูตาไธโอน 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. คุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ      
2. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ      
3. ความเปนที่นิยมของผลิตภัณฑ      
4. ช่ือเสียงตรายี่หอ      
5. สะดวกในการรับประทาน      
6. บรรจุภัณฑหรือหีบหอที่ทันสมัย      
7. ความหลากหลายของขนาดบรรจุ      
8. รายละเอียดสวนผสมและฉลากที่ชัดเจน      
9. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่ไดรับ      
10. ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจ ุ      
11. มีปายราคากําหนดไวชัดเจน      
12. สามารถซื้อไดสะดวกมีตามรานคาทั่วไป      
13. การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูคนหางาย      
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ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอย
ที่สุด 

14. ความสะดวกสบายของที่จอดรถ      
15. ความทันสมัย สวยงาม ของรานคา 
 

     

16. สะดวกและงายในการเลือกซื้อสินคาผานทาง
เว็บไซต 

     

17. บริการสงสินคา      
18. การแจกสินคาตัวอยาง      
19. การมีพนักงานใหคําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ      
20. การลด แลก แจก แถมสินคา      
21. การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
สิ่งพิมพ/ใบปลิวโฆษณา สื่อออนไลน หนังสือพิมพ/
นิตยสาร ปายโฆษณากลางแจง เปนตน 

     

22. การแนะนําจากคนใกลชิด      
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ประวตัิผู้วจัิย 
 
ช่ือ-สกุล นางสาวชลิตา ล้ิมมณี 
ท่ีอยู 56/1 หมู 5 ตําบลหินซอน อําเภอแกงคอย จังหวดัสระบุรี  
 
ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ.2552         สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปท่ี 6 จากโรงเรียนแกงคอย 
  อําเภอแกงคอย จังหวัดสระบุรี 

พ.ศ.2553         ศึกษาตอระดบัปริญญามหาบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการ 
 ธุรกิจท่ัวไป  คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 อําเภอชะอํา จงัหวัดเพชรบุรี  
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ประวตัิผู้วจัิย 
 

ช่ือ-สกุล นายพุทธรักษ บุญบํารุง 
ท่ีอยู 227/9 หมู 4 ตาํบลนาเกลือ อําเภอบางละมุง จังหวดัชลบุรี  
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ.2552 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปท่ี 6 จากโรงเรียนดาราสมุทร 
  อําเภอศรีราชา จังหวดัชลบุรี 

พ.ศ.2553         ศึกษาตอระดบัปริญญามหาบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการ 
 ธุรกิจท่ัวไป  คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 อําเภอชะอํา จงัหวัดเพชรบุรี  
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