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12500008, 12500077: สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป 

คําสําคัญ:  ทัศนคติของผูบริโภค / พฤติกรรมของผูบริโภค / ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง / 

สวนประสมทางการตลาด  

 กีรติ  นวลยอง และ พจนีย  ชวยแกว: ทัศนคติ และ พฤติกรรมของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ตออาหารเสริมบํารุงสมอง  อาจารยท่ีปรึกษา:  

อาจารย ดร.ธนินทรัฐ  รัตนพงศภิญโญ. 113 หนา. 

 

บทคดัย่อ 

 การวิจัยคร้ังนี้  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรม และปจจัยท่ีกําหนดพฤติกรรมของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ตอการบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง  

โดยศึกษาจากจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 374 คน โดยวิธีการเก็บแบบสอบถาม จากนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี และการวิจัยจากเอกสารท่ีเกี่ยวของ สถิตท่ีใช

ไดแก  รอยละ ความถ่ี คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแจกแจงคาความถ่ีแบบสองทาง 

 ผลการวิจัย ดานพฤติกรรมของนักศึกษา พบวาจากกลุมตัวอยางท้ังหมด 374 คน    สวน

ใหญนิยมรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองยี่หอแบรนดซุปไกสกัด ในดานความถ่ีโดยเฉล่ียใน

การซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองสวนใหญอยูท่ี 1 – 2 เดือน ดานผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อาหารเสริมบํารุงสมองสวนใหญ คือ  พอ แม ผูปกครอง เหตุผลท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง คือ ชวยใหมีความจําดีข้ึน  ในดานทัศนคติของนักศึกษาตอ

อาหารเสริมบํารุงสมองมีคาเฉล่ียระดับความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง 

คาเฉล่ียระดับเหตุผลท่ีทําใหเช่ือวาอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน และระดับการปฏิบัติ

ตออาหารเสริมบํารุงสมองอยูในระดับมาก  ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจของกลุมตัวอยางอยูในระดับมาก 

สวนในดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง  

จากผลการวิจัย ผูวิจัยไดมีการเสนอวา ควรท่ีจะมีการศึกษาในมุมมองปจจัยดานอ่ืนๆ อาทิ ปจจัย

สังคม จิตวิทยา เปนตน 
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กติติกรรมประกาศ 

 การจัดทําวิจัยเร่ือง  ทัศนคติ และ พฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี ตออาหารเสริมบํารุงสมอง ไมอาจสําเร็จลงไดหากปราศจากการสนับสนุน

และความรวมมืออยางดียิ่งของบุคคลหลายฝาย คณะผูวิจัยจึงใครขอแสดงความขอบคุณกับบุคคล

เหลานั้นไว ณ ท่ีนี้ 

 ขอขอบพระคุณอาจารย ดร.ธนินทรัฐ   รัตนพงศภิญโญ อาจารยท่ีปรึกษา ท่ีให

คําแนะนํา ความรู  ตลอดจนตรวจทานแกไขจนการวิจัยคร้ังนีจ้นแลวเสร็จ 

 ขอขอบพระคุณอาจารย สิริชัย   ดีเลิศ ท่ีใหคําแนะนําในการใชโปรแกรมสําเร็จรูปทาง

สถิติท่ีมีประโยชนตอการวิจัยอยางยิ่ง 

 ขอขอบคุณรุนพี่ และครอบครัวท่ีคอยใหความชวยเหลือ และใหกําลังใจอยูเสมอ จน

การศึกษาคร้ังนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี  
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กก13กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตรายี่หอผลิตภณัฑก……..... 

          อาหารเสริมบํารุงสมองท่ีผูตอบแบบสอบถามนิยมรับประทานก…………..กกก47 

กก14กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการศึกษาผลิตภัณฑ…......... 

           อาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภคก…………………...……….…….กกก48 

 กก15กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรูปแบบอาหารเสริม……..... 

           บํารุงสมองท่ีรับประทานก…………………………...……………….……กกก48 

กก16กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ี 

    ในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองก………..……..………….……กกก48 

 กก17กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีโดยเฉล่ีย 

    ในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองก………………………………….……..กกก49 

กก18กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนเงินท่ีซ้ือ…......……. 

           อาหารเสริมบํารุงสมองก………………………….…...…………………...กกก49 



ซ 

 

ตารางท่ี                         กกก  หนา 

กก19กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานท่ีซ้ืออาหารเสริม…..... 

  บํารุงสมองก……………………………………………………………..…กกก50 

กก20กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูท่ีมีอิทธิพลตอการ…...…... 

    ตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองก…………..………...…..…...………..กกก50 

กก21กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามส่ือท่ีทําใหทราบขอมูล…..... 

    เกี่ยวกับอาหารเสริมบํารุงสมองก………………...……………….………..กกก51 

กก22กกแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือ…........ 

    อาหารเสริมบํารุงสมองก……………...………………...………………….กกก52 

กก23กกแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน น้ําหนักปจจัยท่ีมีผลตอ………. 

           การตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามดานผลิตภัณฑก…………......………กกก52 

กก24กกแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน น้ําหนักปจจัยท่ีมีผลตอ………. 

    การตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามดานราคาก…………………………..กกก53 

กก25กกแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน น้ําหนักปจจัยท่ีมีผลตอ………. 

    การตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามดานชองทางการจดัจําหนายก……....กกก54 

กก26กกแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน น้ําหนักปจจัยท่ีมีผลตอ………. 

    การตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามดานการสงเสริมการตลาดก……..….กกก54 

กก27กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง เพศ…….. 

    และระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

    ทําใหผูตอบแบบสอบมีความจําดีข้ึนก……………...……………….……..กกก55 

กก28กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง เพศ……..  

               และตราผลิตภณัฑอาหารเสริมบํารุงสมองก…………...…………………...กกก56 

กก29กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง เพศ…….. 

    และการศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภคก……...…กกก56 

กก30กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง เพศ…….. 

    และรูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีรับประทานก……...……...กกก57 

กก31กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง เพศ…...... 

    และความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองก…………...………กกก57 

กก32กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง เพศ…….. 

    เพศ และความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองก……...………กกก58 
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กก33กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง 

เพศ และ จํานวนเงนิท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองก………………………...กกก58 

ก  34กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง กกก.กกก 

เพศ และ สถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองก……กกก59 

กก35กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

เพศ และ.ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกกกก59 

กก36กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

เพศ และ แหลงขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงสมองก……………….……..กกก60  

กก37กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    เพศ และ.เหตผุลท่ีเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองก……………...กกก60 

กก38กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

คณะท่ีศึกษา และ ระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกกกกก 

 ทําใหมีความจาํดีข้ึนก…………………………………….……...…………กกก61 

กก39กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    คณะท่ีศึกษา และ ตราผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีกลุมตัวอยางนยิมกก 

    รับประทาน.………………...……..…………………………………...…..กกก61 

กก40กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง กกกddใก 

    คณะท่ีศึกษา และ การศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

    กอน การบริโภคก…………………………………..……………………...กกก62 

กก41กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง กกกกก.ก 

    คณะท่ีศึกษา และ รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีรับประทาน  กกก62 

กก42กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง 

    คณะท่ีศึกษา และ ความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองก….…กกก63 

ก  43กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    คณะท่ีศึกษา และ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองก….....กกก63 

ก  44กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    คณะท่ีศึกษา และ จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองก……….....……กกก64 

    45กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    คณะท่ีศึกษา และ สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองก...……...กกก64 
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กก 46กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง 

    คณะท่ีศึกษา และ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

    บํารุงสมองก………………………………………………………………..กกก65 

ก   47กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    คณะท่ีศึกษา และแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมองก…………..…กกก66 

ก   48กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

คณะท่ีศึกษา และ เหตุผลท่ีเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองก….....กกก66 

ก   49กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ระดับช้ัน และ ระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

    ทําใหมีความจาํดีข้ึนก…………………………..………………….….…....กกก67 

ก   50กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ระดับช้ัน.และ ตราผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีกลุมตัวอยางนยิม 

    รับประทานก…………………………………..…………………………...กกก67 

ก   51กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

   ระดับช้ัน และ การศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอน 

   การบริโภคก…...…………………………………………………………...กกก68 

ก   52กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

   ระดับช้ัน และ รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองก……..……….…กกก69 

ก   53กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ระดับช้ัน และ ความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองก………..กกก69 

กก 54กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ระดับช้ัน และ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองก….…….กกก70 

กก 55กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ระดับช้ัน และ จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองก…………......…....กกก71 

กก 56กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ระดับช้ัน และ สถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกกก..71 

กก 
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   57กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ระดับช้ัน และ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

    บํารุงสมองก……………………………………………………………..…กกก72 

กก58กก แสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ระดับช้ัน และ แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑบํารุงสมองก……………......กกก73 

กก59กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ระดับช้ัน.และ เหตุผลท่ีเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองก……..…กกก74 

กก60กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

                          ภูมิลําเนา และ ระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

                          ทําใหความจาํดีข้ึนก…………………...……………………….……………กกก74 

กก61กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง 

ภูมิลําเนา และ ตราผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีกลุมตัวอยางนยิม

รับประทานก………………..………………………………………...……กกก75 

     62กกแสดงการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความแตกตางระหวาง  

    ภูมิลําเนา และ การศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 ในปจจุบัน คนไทยมีวิถีชีวิตท่ีเรงรีบตองใชชีวิตทามกลางมลภาวะและแรงกดดัน จึง

กอใหเกิดความเครียด ทําใหขาดความใสใจในการดูแลสุขภาพ ทานอาหารไมครบ 5 หมู ไมมีเวลา

ออกกําลังกายหรือไมมีเวลาทํากิจกรรมท่ีชวยผอนคลายความเครียด มีเวลาพักผอนนอย อาหารเสริม

จึงเขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตของคนไทยในปจจุบันมากข้ึน ซ่ึงอาหารเสริมมีสวนชวยให

รางกายไดรับสารอาหารท่ีจําเปนตามท่ีรางกายตองการไดรับในแตละวันอยางครบถวน สมองและ

ระบบประสาทก็เชนเดียวกับรางกายท่ีตองการสารอาหารเฉพาะมาบํารุง เพราะสมอง คือ อวัยวะ

สําคัญของรางกายท่ีมีหนาท่ีควบคุมและส่ังการเคล่ือนไหว พฤติกรรมและรักษาสมดุลในรางกาย 

เชน การเตนของหัวใจ ความดันโลหิตและอุณหภูมิ เปนตน หนาท่ีของสมองยังเกี่ยวของกับการรับรู 

อารมณ ความจําและความสามารถอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวกับการเรียนรู ความสามารถของสมองแตละคนจะ

ไมเทากันข้ึนอยูกับ 3 ปจจัย คือ ความสมบูรณของสมอง กรรมพันธุ และการฝกฝน ความสมบูรณ

ของสมองเร่ิมต้ังแตเปนทารกในครรภ และพัฒนาข้ึนจนเติบใหญ ซ่ึงอาหารท่ีรับประทานเขาไปจะ

มีผลอยางมากตอการเจริญเติบโตและพัฒนาของสมอง หากสมองไดรับการดูแลรักษาท่ีดียอมเปน

ผลดีตอสุขภาพของคนๆนั้น เร่ืองอาหารจึงเปนส่ิงสําคัญส่ิงหนึ่งท่ีมีผลตอการทํางานของสมองหาก

เลือกกินอาหารท่ีมีประโยชนมีสารอาหารชวยบํารุงสมองจะทําใหรางกายไดรับสารอาหารท่ีชวยใน

การซอมแซม  หรือทําใหการทํางานและสุขภาพของสมองเจริญเติบโตแข็งแรงสามารถทํางานตาม

หนาท่ีไดอยางมีประสิทธิภาพ จากความสําคัญของสมองจึงทําใหมีผูคิดคนผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี

ชวยบํารุงสมองออกมาวางจําหนายหลากหลายประเภทไมวาจะเปนสารสกัดจากน้ํามันโอเมกา 3 

สกัดจากปลาทูนา น้ํามันปลาเซลมอน วิตามินบีรวมผสมวิตามินซีและแรธาตุตางๆ น้ํามันรําขาว  

ซุบไกสกัด และแปะกวย เปนตน  

 ณรงค รัศมีมงคล (2553) กลาววา “ตลาดรวมของอาหารเสริมมีการเติบโตเพิ่มข้ึนทุกป 

ประมาณ 10% สาเหตุเนื่องจากวากระแสรักสุขภาพเชิงปองกันท่ีเพิ่มมากข้ึน ประกอบกับภาวะ

เศรษฐกิจและส่ิงแวดลอมท่ีสรางความกดดัน ทําใหผูบริโภคหันมาใสใจในสุขภาพมากยิ่งข้ึน ซ่ึง

ผลิตภัณฑท่ีชวยในเร่ืองความจําก็มีการเติบโตเพ่ิมข้ึนตามลําดับ” ทําใหอาหารเสริมบํารุงสมอง     

ในปจจุบันไดรับความนิยมจากผูบริโภคมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคมีความเช่ือวาอาหารเสริมบํารุง 
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สมองจะมีสวนชวยในการพัฒนาระบบสมองและความจํา อีกท้ังผูบริโภคจะทําการศึกษาถึง

ประโยชนของอาหารเสริมบํารุงสมองใหมีความรูความเขาใจกอนการตัดสินใจซ้ือ กลุมผูบริโภคท่ี

นิยมรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองจะเปนกลุมคนในวัยทํางาน นักเรียนนักศึกษา  

 นักเรียนนักศึกษาเปนกลุมเปาหมายของอาหารเสริมบํารุงสมอง เพราะเปนวัยท่ีอยู

ในชวงท่ีตองใชความคิด การเรียนรู การจดจํา ผูวิจัยเล็งเห็นวาอาหารเสริมบํารุงสมองเปนท่ีนิยม

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี สังเกตไดจากยอดขายอาหารเสริม

บํารุงสมอง เชน แบรนดซุปไกสกัด ของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด, แบรนดเนอร

และเปปทีน ของบริษัท โอสถสภา จํากัด จะมียอดขายในปริมาณท่ีสูงในชวงท่ีนักศึกษามีการสอบ 

ทําใหผูวิจัยอยากทราบทัศนคติและพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

 ซ่ึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของไดแก  กฤติมา ตรีบวรสมบัติ, วสุนธรา สินธุ, ณัฐนันท สุขสโมสร 

(2550) ศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับบุคคล

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ศศิวรรณ   เดชคุณากร (2549) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของกลุมวัยทํางาน ในอําเภอเชียงใหม  สุภัฎดา   บุญอนันต (2546) ศึกษาพฤติกรรมและ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ําหนัก  งานวิจัยนี้จึงเปนเร่ืองท่ี

นาสนใจในการเขาไปศึกษา เพื่อเปนขอมูลสําหรับผูบริโภคท่ีกําลังสนใจในผลิตภัณฑอาหารเสริม

เพ่ือบํารุงสมอง ผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อบํารุงสมองและผูท่ีสนใจจะเขามา

ประกอบธุรกิจประเภทนี้ สามารถนําขอมูลไปใชเปนแนวทางในการตัดสินใจ เปนแนวทางในการ

วางแผน และกําหนดกลยุทธทางดานการตลาดไดอยางเหมาะ   

 

วตัถุประสงค์การวจัิย 

 1. ศึกษาทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ตอ

การบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง 

 2. ศึกษาพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ตอ

การบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง 

 3. ศึกษาความแตกตางระหวางปจจัยสวนบุคคลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม

บํารุงสมองของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
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ขอบเขตของการศึกษา 

 การศึกษาในเร่ือง “ทัศนคติ และ พฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ตออาหารเสริมบํารุงสมอง” มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

 1. ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การศึกษานี้ผูศึกษามุงศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ตออาหารเสริมบํารุงสมองเทานั้น 

 ผูศึกษามุงศึกษาตัวแปร ดังนี้ 

   1.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 3 ตัวแปร คือ 

    1.1.1 ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ ผลการศึกษา 

รายไดเฉล่ียตอเดือน คณะท่ีศึกษา และภูมิลําเนา  

    1.1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  

    1.1.3 ปจจัยทัศนคติของผูบริโภค ประกอบดวย ความรู

ความเขาใจของผูบริโภคตออาหารเสริมบํารุงสมอง ความเช่ือของผูบริโภคตออาหารเสริมบํารุง

สมอง และความคิดเห็นของผูบริโภคตออาหารเสริมบํารุงสมอง 

   1.2 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมของนักศึกษาตออาหารเสริมบํารุงสมอง 

ประกอบดวย รูปแบบของผลิตภัณฑท่ีบริโภค ความถ่ีในการซ้ืออาหารเสริม จํานวนเงินท่ีใชซ้ือ

อาหารเสริมในแตละคร้ัง ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริม และเหตุผลในการบริโภค

อาหารเสริม และการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

 2. ขอบเขตประชากร 

  2.1 ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง 

  2.2 กลุมตัวอยาง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี 3 คณะการศึกษา ไดแก คณะวิทยาการจัดการ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การส่ือสาร คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร โดยผูวิจัยกําหนดสัดสวน 3 : 2 : 1 ตาม

จํานวนนักศึกษาแตละคณะ 

 3. ขอบเขตดานเวลา  

 ในการวิจัยคร้ังนี้มีระยะเวลาในการศึกษาท้ังส้ินรวมระยะเวลา 8 เดือน (มิถุนายน 2553 

– มกราคม 2554) การแจกแบบสอบถามจะมีการดําเนินการตั้งแต เดือน พฤศจิกายน – ธันวาคม 
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กรอบแนวคดิการวจัิย 

 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของสามารถกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย

ดังนี้ 

 ตัวแปรอสิระ          ตัวแปรตาม  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

พฤติกรรมของนักศึกษาต่อผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมบํารุงสมอง 

- รู ป แ บ บ ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ท่ี

บริโภค 

- ความถ่ีในการซ้ืออาหารเสริม 

- จํานวนเงินท่ีใช ซ้ืออาหาร

เสริมในแตละคร้ัง 

- ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซ้ืออาหารเสริม 

- เหตุผลในการบริโภคอาหาร

เสริม 
 ปัจจัยทศันคติของผู้บริโภค 

- ค ว า ม รู ค ว า ม เ ข า ใ จ ข อ ง

ผูบริโภคตออาหารเสริมบํารุง

สมอง 
- ค ว า ม เ ช่ื อ ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ต อ

อาหารเสริมบํารุงสมอง 
- ความคิดเห็นของผูบริโภคตอ

อาหารเสริมบํารุงสมอง 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- ผลการศึกษา 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 
- คณะท่ีศึกษา 
- ภูมิลําเนา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 

- ราคา  

- ชองทางการจัดจําหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 



5 

 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1. ทราบทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีท่ีมีตอ

การบริโภคอาหารเสริมบํารุง 

 2. ทราบพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีตอ

การบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมองชนิดตางๆ 

 3. ทราบถึงความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลท่ีมีตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม

บํารุงสมอง 

  

นิยามศัพท์ 

 1. นักศึกษา หมายถึง นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 3 

คณะการศึกษา ไดแก  คณะวิทยาการจัดการ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร             

คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร เปนกลุมตัวอยางท่ีผูวิจัยใชศึกษาในการเปนผูบริโภค ซ่ึง

มีความแตกตางในในดานเพศ, ผลการศึกษา, รายไดเฉล่ียตอเดือน, คณะท่ีศึกษา, ภูมิลําเนา        

 2. ทัศนคติของผู้บริโภค หมายถึง ความรูความเขาใจ เชน  ทราบตัวยาท่ีมีอยูใน

ผลิตภัณฑ ทราบสรรพคุณท่ีมีอยูในผลิตภัณฑ ทราบวาสถาบันทางการแพทยไดรับรับรองตัว

ผลิตภัณฑ  ความเช่ือ เชน ผลิตภัณฑมีช่ือเสียง ญาติเคยทดลอง ไดรับการรับรองจากสถาบันทาง

การแพทย ไดรับความนิยม ความคิดเห็น เชน ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหทานมีความจํา

ดีข้ึน ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหคนรูจักของทานมีความจําดี ข้ึน ของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี                                                                         

 3. พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคล ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ

ไดรับและใชสินคา (อาหารเสริมบํารุงสมอง) เชน รูปแบบของผลิตภัณฑท่ีบริโภค ความถ่ีในการซ้ือ

อาหารเสริม จํานวนเงินท่ีใชซ้ืออาหารเสริมในแตละคร้ัง ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ืออาหาร

เสริม และเหตุผลในการบริโภคอาหารเสริม 

 4. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีใชรับประทานโดยตรง 

นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักปกติ ซ่ึงมักอยูในรูปลักษณะท่ีเปนเม็ด แคปซูล ผง 

ของเหลว หรือลักษณะอ่ืนๆ และมีจุดมุงหมายสําหรับผูบริโภคท่ีคาดหวังประโยชนเพื่อบํารุงสมอง 

เชน แบรนดซุปไกสกัด แบรนดเนอร เปปทีน สารสะกัดจากโอเมกา 3 สกัดจากปลาทูนา น้ํามันปลา

เซลมอน วิตามินบีรวมผสมวิตามินซีและแรธาตุตางๆ น้ํามันรําขาว และแปะกวย เปนตน   

 5. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินคาตอบสนองความตองการของกลุม

ลูกคาเปาหมายได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนาย กระจาย
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สินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจให

เกิดความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 

4P’s   (เสรี, 2542: 11)  

   5.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท้ัง

แบบน้ํา แบบเม็ด และแบบผง  

   5.2 ราคา (Price) หมายถึง ราคาของผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ี

ผูบริโภคยอมรับและยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม 

   5.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย การ

กระจายสินคา ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือหา และใหความสะดวกแกลูกคา 

   5.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใชความพยายามจูง

ใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง ประกอบดวย (1) การสงเสริมการ

โฆษณา (2) การประชาสัมพันธ (3) การสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม (4) การขายดวยตัว

บุคคล 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 ในการศึกษาเร่ืองทัศนคติ และ พฤติกรรมของนกัศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ตออาหารเสริมบํารุงสมอง มีทฤษฎีแนวคิด รายงานวิจัยท่ีเกีย่วของใชเปนกรอบ 

ศึกษา ดังนี ้

 1. ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับสมองและอาหารเสริมบํารุงสมอง 

 2. ความหมายและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

 5. ขอมูลเกี่ยวกับ มหาวิทยาลัยศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 6. งานวิจยัท่ีเกีย่วของ 

1. ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกบัสมองและอาหารเสริมบํารุงสมองกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก 

 ความรู้เกี่ยวกับสมองกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก 

 สมอง (Brain) มาจากภาษากรีก คือ encephalon สมองของคนเราตอนท่ีโตเต็มท่ีแลว

หนักประมาณ 1.3-1.4 กิโลกรัม แตสําหรับเด็กท่ีเกิดใหม (newborn human) จะมีน้ําหนักประมาณ 

300-400 กรัม เม่ือคิดเทียบน้ําหนักของสมองตอน้ําหนักรางกายคนเราก็จะไดสัดสวนประมาณg2% 

คาเฉล่ียความกวางของสมองคือ 140 มิลลิเมตร คาเฉล่ียความยาวของสมองคือ 167 มิลลิเมตรและ

คาเฉล่ียความสูงของสมองคือ 93 มิลลิเมตร เม่ือดูปริมาตรสมองท้ังกอน (Intracranial contents by 

volume) มีปริมาตรประมาณ 1,700 ml เปนเนื้อสมองจริงๆ (brain) ประมาณ 1,400 ml (80%) เปน

เลือด (blood) ประมาณ 150 ml (10%) และเปนน้ําเล้ียงสมองและไขสันหลัง (cerebrospinal fluid) 

ประมาณ 150 ml (10%)กกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก                                                                                                               

 สมอง  เปนสวนหนึ่งของรางกาย มีหนาท่ีเกี่ยวกับ การจดจําการคิด และความรูสึกตางๆ 

สมองประกอบดวยตัวเซลลประมาณ 10 พันลานตัว ถึง 12 พันลานตัว แตละตัวมีเสนใยท่ีเรียกวา 

แอกซอน (Axon) และเดนไดรต (Dendrite) สําหรับใหกระแสไฟฟาเคมี (Electrochemical) แลน

ผานถึงกัน การท่ีเราจะคิดหรือจดจําส่ิงตางๆนั้น เกิดจากการเช่ือมตอของกระแสไฟฟาใน สมอง คน

ท่ีฉลาดท่ีสุดก็คือ คนท่ีสามารถใชกําลังไฟฟาไดเต็มท่ี 
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 จากการวิจัยพบวา การทํางานของสมองจะทํางานกันเปนกลุม คือ เซลลประสาทจะมา

รวมกันเปนกลุมแลวทําหนาท่ีหนึ่งอยาง เซลลประสาทเหลานี้จะติดตอถึงกัน ทําใหเกิดการทํางาน มี

กระแสไฟฟาอยูตลอดเวลา ถาหากการทํางานและกระแสไฟฟานี้หยุดไป เซลลประสาทก็จะตาย 

และจุดเช่ือมตอระหวางเสนใยประสาทของเซลลประสาท แตละเซลลท่ีติดตอถึงกันท่ีจะมีการ

แลกเปล่ียนขอมูลและพลังงานกันก็จะตายไปดวย สําหรับสมองสวนท่ีเกี่ยวกับความคิดจะมีการ

จัดเรียงตัวของกลุมเซลลประสาทเปนลานลานกลุมทีเดียว ซ่ึงจะติดตอถึงกันดวยเสนใยประสาท 

โดยเซลลประสาท 1 ตัวจะมีเสนใยประสาทติดตอกับเซลลประสาทอ่ืน หรือในกลุมอ่ืนเปน   

หม่ืนๆเสนใยทีเดียว เนื่องจากมีการติดตอกลับไปกลับมาระหวางเซลลประสาท และระหวางกลุม

เซลลประสาท ทําใหไมวาจะมีปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่ง เกิดข้ึนก็สามารถมีผลตอสมองท้ังสมอง

ได กลไกการทํางานของสมองนี้เปนไปตลอดเวลา เซลลประสาทแตละตัวจะท้ังรับขอมูลเขาและสง

ขอมูลออกในเวลาเดียวกัน ผลก็คือผลลัพธจากการทํางาน หรือการโตตอบของเซลลประสาทท้ัง

กลุมนั้น เซลลประสาทเปรียบเสมือนทรานซิสเตอร หรือหลอดวิทยุท่ีสามารถแสดงผลการทํางานท่ี

เกิดข้ึนตลอดเวลา แมในยามหลับ หรือหมดสติ ขอมูลท่ีเก็บไวในสมองจะมีลักษณะเปนคล่ืนไฟฟา

ซ่ึงมีความถ่ีท่ีมีรูปแบบเฉพาะอยูในเซลลประสาทและเม่ือมีขอมูลใหม ๆ เขาไปในสมอง 

กระแสไฟฟาก็จะมีคล่ืนความถ่ีท่ีมีรูปแบบเฉพาะ หรือรูปแบบใหมท่ีสมองยังไมเคยไดรับมากอน 

สมองก็จะหาเซลลประสาทกลุมใหมและสรางเสนใยประสาท หรือการติดตอใหมเพื่อท่ีจะจัดการ

เก็บขอมูลใหม ๆไวในสมอง 

 สมองของมนุษย์ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วนดังนี ้

 1. สมองส่วนหน้า (Forebrain) มีขนาดใหญท่ีสุด มีรอยหยักเปนจํานวนมาก  

 2. สมองส่วน กลาง (Midbrain) เปนสมองท่ีตอจากสมองสวนหนา เปนสถานีรับสง

ประสาทระหวางสมองสวนหนากับสวนทายและสวนหนากับนัยนตา ทําหนาท่ีเกี่ยวกับการ 

เคล่ือนไหวของลูกตาและมานตาจะเจริญดีในสัตวพวกปลา กบ ฯลฯ ในมนุษยสมองสวน obtic lobe 

นี้จะเจริญไปเปน Corpora quadrigermia ทําหนาท่ีเกี่ยวกับการไดยิน 

 3. สมองส่วนท้าย (Hindbrain) ประกอบดวย 

   3.1 พอนส์ (Pons) เปนสวนของกานสมองติดกับสมองสวนลาง ทํา

หนาท่ีควบคุมกลามเนื้อบริเวณใบหนา และเปนท่ีอยูของประสาทคูท่ี 5,6,7,8  

   3.2 เมดัลลา (Medulla) เปนสมองสวนทายสุด ตอกับไขสันหลัง เปน

ทางผานของกระแสประสาทระหวางสมองกับไขสันหลัง เปนศูนยกลางการควบคุมการทํางาน

เหนืออํานาจจิตใจ เชน ไอ จาม สะอึก หายใจ การเตนของหัวใจ เปนตน   
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   3.3ซีรีเบลลัม (Cerebellum) อยูใตเซรีบรัม ควบคุมระบบกลามเนื้อให

สัมพันธกันและควบคุมการทรงตัวของรางกาย (ดนิตา ภาณุจรัส 2553) 

 ความรู้เกีย่วกบัอาหารเสริมบํารุงสมอง 

 อาหารเสริม หมายถึง ลักษณะอาหารท่ีแพทยเสริมใหสําหรับเด็ก หลังจากท่ีเด็กมีอายุ 

หลัง 6 เดือน ไปแลว เพื่อใหเด็กหัดเค้ียว หรือไดรับสารอาหารอยางอ่ืนนอกเหนือจากนม 

ยกตัวอยางเชน กลวยบด ก็คืออาหาร เสริมสําหรับเด็ก หรืออาหารเสริมท่ีทําจากแอปเปล เปนตน 

รวมถึงอาหารเสริมสําหรับสตรีมีครรภดวย ท้ังหมดนั่นก็เพื่อใหรางกายไดรับพลังงาน หรือ

สารอาหารครบถวนตามความตองการ 

 ส่วนผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร หมายถึง ส่ิงท่ีเรารับประทานเพิ่มเขาไปนอกเหนือจาก

อาหารหลัก ท่ีเรารับประทานปกติ ปจจุบันเราจะพบวาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ก็คือ การนําสารสกัด

จากพืชธรรมชาติ สัตวน้ําท่ัวไป สัตวทะเล เคมีสังเคราะห แรธาตุ วิตามินเขมขน ฯลฯ ท่ีอยูในรูป

คลาย ยาเม็ด แคปซูล หรือของเหลว ท่ีมักมีการกลาวอางวา ชวยเสริมสรางสุขภาพรางกายให

แข็งแรง ปองกันโรค ท่ีสําคัญสามารถทดแทนสารอาหารท่ีรางกายบกพรองได จะเห็นไดวาตาม

ความหมาย ดังกลาว ผลิตภัณฑเสริมอาหารมิไดมีความหมายในการบริโภคเพื่อ "รักษา" เหมือนยา 

แตเพื่อการ "บํารุง" เทานั้น ดังนั้นการตัดสินใจเลือก ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ควรพิจารณาวา 

 1. มีขอมูลการศึกษาเพียงพอและมีพื้นฐานทางวิทยาศาสตรท่ีอธิบายได 

 2.พิจารณาขนาดท่ีใชสามารถใชไดในประชาการท่ัวไปหรือไม 

 3.มีความปลอดภัยเพียงพอหรือไม ควรติดตามรายงานเกี่ยวกับผลขางเคียงและผลเสียท่ี

มี 

 4. คํานึงถึงผลดีวามีความคุมคากับราคาของผลิตภัณฑหรือไม 

 5. อยาหลงเช่ือคําโฆษณา และผลิตภัณฑนั้นตองมีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยา (อย.)  

 ประมวลแนวคดิ ความเช่ือของผู้บริโภคเร่ืองผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 

 1. เพื่อเสริมอาหาร กลุมนี้มักเช่ือวาอาหารท่ีตนเองบริโภคทุกวันไมมีสารอาหารครบ 

ถวน ตามท่ีรางกายตองการ จึงใชเพื่อไปเสริมใหรางกายไดครบถวนสมบูรณ      

 2. เพื่อใหมีสุขภาพดี กลุมนี้เช่ือตามขอมูล ท่ีผูผลิตกําหนดเงื่อนไขข้ึนคือคิดวาการ กิน

เพื่อปองกันตัวเองไวกอนท่ีจะเปนโรคจะเปนการดีกวารอใหปวยลงไปกอน จึงพยายามดูแลสุขภาพ

ตนเอง ดวยการ ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมาใช 

 3. กลัวเจ็บ กลัวตาย โรครายแรงอยาง หัวใจ มะเร็ง ความดันโลหิตสูง เบาหวาน ฯลฯ 

ตองอาศัยการรักษาแบบท่ีตองติดตามดูแลอาการอยางสมํ่าเสมอเพราะไมหาย ขาด ทําใหคาใชจาย
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ในการรักษาพยาบาลสูง ระยะเวลาของการรักษานาน และ การใชเทคโนโลยีบางอยางสง

ผลขางเคียง ท่ีสรางความไมสบายใหกับผูปวย ดังนั้น ถามี ทางออกท่ี ดูงาย ตอการดําเนินชีวิต เชน 

การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มาใช ใครเขาวาด ีก็พรอมจะเช่ือทันที     

 4. เช่ือเพราะเห็นวา งานวิจัยมากมาย นาเช่ือถือ ในตางประเทศ มีงานวิจัยของ สํานักตาง 

ๆ มากมาย บางงานวิจัยผูใหทุนสนับสนุนก็เปนบริษัทผูผลิต เปนการ สรางอุปสงคเทียม ใหกับ

ผูบริโภค     

 5. เหอตามฝร่ัง การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร เร่ิมตนในสังคมบริโภคขนาดใหญ คือ 

สหรัฐอเมริกา และยุโรป คานิยมเร่ืองเหอตามฝร่ังดูเหมือนจะเปนคานิยม พื้นฐานของ สังคมกลาย ๆ 

วา อะไรเปนของฝร่ังมักจะดี 

 6. เช่ือเพราะเทคนิค การโฆษณาขายตรง ซ่ึงมีท้ังลอลวงดวยความนาเช่ือถือ คาคอม

มิสช่ัน การขายในหมูญาติพี่นอง เพื่อนฝูง การโฆษณาสรรพคุณมักเกินเลย กวาท่ีขออนุญาตกับทาง

หนวยงานรัฐท่ีดูแล คือ อย. และมักอางสรรพคุณวารักษา โรคหายได ปองกันโรคได ทําใหแข็งแรง 

ทําใหฉลาด ทําใหสวยสดใส ทําให ผอมลง ซ่ึงจูงใจผูบริโภคท่ีมีเงินพอซ้ือได แตไมคอยมีขอมูล

ตัดสินใจเพียงพอ (มูลนิธิเพื่อผูบริโภค 2553) 

 ทําไมตองมีอาหารเสริมท้ังท่ีวงการแพทยเจริญข้ึน การคิดคนยาและการผาตัดก็กาวหนา 

มีการผาตัดทําศัลยกรรม ตอเสนเลือดเล้ียงหัวใจ เปล่ียนหัวใจ เปล่ียนอวัยวะ เชน ตับ ไต ไดสําเร็จ 

ทําใหชีวิตคนยืนยาวข้ึน มีการผลิตเคร่ืองมือเพื่อชวยวินิจฉัยโรค เชน การตรวจเลือด การตรวจสอบ

อวัยวะภายใน โดยใชเคร่ืองมือสองเขาไปดู แตผลกลับกลายเปนวาโรคท่ีตรวจพบหลายชนิดนั้นไม

สามารถรักษาใหหายขาดได ความเจริญทางวิชาการทําใหพบโรคใหมมากข้ึน และเปนโรคท่ีรักษา

ใหหายขาดไมได และบางชนิดก็เปนโรคเร้ือรังตองกินยาระงับอาการอยูตลอดเวลา เชน ความดัน

โลหิตสูง โรคเบาหวาน โรคปวดขอ ขอเส่ือม โรคหัวใจ โรคไตวาย รวมท้ังโรครายแรง มะเร็ง เม่ือ

เปนเชนนี้แพทยแผนปจจุบัน และนักวิทยาศาสตรหลายคน เร่ิมคิดคนถึงการทํางานของรางกายลึก

เขาไปถึงภายในเซลลตางๆ เร่ิมคิดถึงการกินอาหารไมเพียงพอ คิดถึงผลของสารพิษตอเซลลใน

รางกายท่ีทําใหการทํางานภายในเซลลบกพรอง อันเปนสาเหตุท่ียาในปจจุบันไมสามารถรักษาโรค

ใหหายขาดได  เพราะยา ท่ี รักษาไมได มุ งแกไขการผิดปกติภายในของเซลล  

เหตุนี้จึงมีแพทยหรือผูรักษาทางเลือก (Alternative Medicine) ข้ึนมา มีการแนะนําการรักษาดวย

สมุนไพร และอ่ืนๆ เชน การฝงเข็ม การนวด การกดจุด ฯลฯ เปนตน อยางไรก็ตาม มีแพทยแผน

ปจจุบันเปนจํานวนไมนอยหันมารักษาคนไข โดยการแนะนําลักษณะการกินอาหารท่ีมีประโยชน

แกรางกาย และใหกินอาหารเสริมและวิตามิน เพื่อประโยชนในการรักษาโรคบางชนิด โดยมี

จุดประสงคจะชวยใหเซลลท่ีเปล่ียนสภาพการทํางาน เนื่องจากขาดสารอาหาร มีการซอมตนเองโดย
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วิธีธรรมชาติ ทําใหเซลลปรับเปล่ียนสภาพ กลับมาทํางานเหมือนปกติมีผลทําใหอาการของโรค

หายไป 

 ระบบในรางกายกับความจําเปนของอาหารเสริม มีการกําหนดปริมาณมาตรฐานของ

วิตามินเกลือแร เพื่อกําหนดมาตรฐานความปลอดภัยสําหรับประชาชน ในการท่ีจะกินวิตามินและ

เกลือแร แตละชนิดวาเปนจํานวนเทาใด ท่ีรางกายตองการในแตละวัน ซ่ึงมีช่ือยอวา RDA 

(Recommended Daily Dietary Allowances) เพื่อใหเหมาะกับการเจริญเติบโตของเด็กและปองกัน

การขาดวิตามินในผูใหญ ความหมายก็คือถาเด็กไดรับสารวิตามินหรือเกลือแรนอยกวาจํานวน

มาตรฐานนี้ระยะหนึ่ง จะทําใหเกิดโรคจากการขาดสารวิตามินชนิดนั้น จากความเขาใจนี้ จึงมีการ

ผลิตวิตามินบํารุงในรูปของวิตามินรวม และวิตามินผสมเกลือแร จําหนายในทองตลาด จุดประสงค

เพื่อใหคนไดรับวิตามินอยางเพียงพอ และครบถวนในแตละวัน โดยเฉพาะคนปวยและผูสูงอายุท่ี

กินอาหารไดไมเพียงพอ  การเส่ือมสภาพของเซลล นอกจากสาเหตุจากการเส่ือมโดยธรรมชาติแลว 

อีกสาเหตุหนึ่งท่ีสําคัญท่ีถูกคนพบไดไมนานนี้ คือ การเกิดอนุมูลอิสระภายใน และนอกเซลลท่ีจะ

เปนตัวทําลายเซลล สาเหตุมาจาก สารพิษท่ีเขาสูรางกาย และจากการสันดาปภายในเซลลเอง การ

เกิดอนุมูลอิสระจะทําใหเกิดการทําลายผนังเซลล มีการทําลาย DNA และโครโมโซม  ซ่ึงเซลล

จะตองมีการซอมแซม ถาซอมไมไดเซลลนั้นก็ตาย ความรูเร่ืองอนุมูลอิสระอันนี้ ไดมีการคนควากัน

ตอเนื่องตลอดมา เพื่อหาวิธีปองกัน กําจัด และซอมแซมการสึกหรอของ DNA และยีนใหเปนปกติ 

เพื่อเปนหนทางใหชีวิตยืนยาวข้ึน เรียกวา ชะลอความแก พบวามีสารเคมีหลายชนิด สรางข้ึนโดย

ธรรมชาติตลอดเวลาภายในเซลล เพื่อเปนตัวยับยั้งการเกิดปฏิกิริยาตอเนื่องของอนุมูลอิสระ ทําให

สามารถปองกันและชวยซอมแซมผนังเซลลและ DNA จึงมีการแนะนําใหกินวิตามิน และเกลือแร

บางชนิดเพื่อจุดประสงคท่ีจะนํามาชวยใหรางกายลดการเกิดอนุมูลอิสระ เชน เบตาแคโรทีน,

วิตามินอี, วิตามินซี, และสารแรเซเลเนียม เปนตน (กรุงเทพธุรกิจ 2551)กกกกกกกกกกกกกกกกกก 

 ดาน ดร.ศิริวรรณ ตันตระวาณิชย อาจารยประจําคณะวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ให

ความเห็นเร่ืองตลาดของอาหารเสริมในอนาคตวา นาจะมีการเจริญเติบโตในระดับท่ีสูง  

เนื่องจากปจจุบันประชาชนหันมาใสใจกับเร่ืองของสุขภาพมากข้ึน ไมวาสภาพเศรษฐกิจจะเปน

อยางไรก็ตาม แตผูคนยังคงตองการมีสุขภาพท่ีดี และ "โฆษณา" ก็เปนสวนหนึ่งท่ีทําใหตลาดอาหาร

เสริมยังอยูไดและมีแนวโนมการเติบโตสูงข้ึน ดวยเหตุนี้ ท้ังภาคราชการและผูประกอบการจึงควร

ใหขอมูลการบริโภควิตามิน-อาหารเสริมกับประชาชนท้ังคุณและโทษ รวมถึงปจจัยความคุมคาใน

เร่ืองราคาดวย (ขาวสด 2553) 

 สมองและระบบประสาทก็เชนเดียวกับรางกายท่ีตองการสารอาหารเฉพาะมาบํารุง  

สมองเปนอวัยวะท่ีสําคัญของรางกาย หากสมองไดรับการดูแลรักษาท่ีดียอมเปนผลดีตอสุขภาพของ
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คนๆนั้น เร่ืองอาหารการกินเปนปจจัยหนึ่งทีมีผลตอการทํางานของสมอง การรูจักเลือกกินอาหารท่ี

มีสารอาหารชวยบํารุงสมองจะทําใหรางกายไดรับสาร อาหารบํารุงสมองแลวนําไปใชในการ

ซอมแซมหรือทําใหการทํางานและสุขภาพของสมอง เจริญเติบโตแข็งแรงสามารถทํางานตาม

หนาท่ีไดอยางมีประสิทธิภาพ สารอาหารบํารุงสมองท่ีไดจากอาหารบํารุงสมองท่ีเปนประโยชนตอ

รางกายมีหลายชนิด ไมวาจะเปน โอเมกา 3, ซุปไกสกัด, วิตามินบี, ปลาทูนา, เลซิติน, แปะกวยซ่ึง

สารอาหารเหลานี้มีประโยชนตอรางกายดังนี้ 

 1. วติามินบีสารอาหารบํารุงสมอง 

 วิตามินบี เปนสารอาหารท่ีมีความจําเปนในการทํางานของระบบประสาทและสมอง ซ่ึง

แยกออกไดหลายชนิดดังนี้ วิตามินบี 1 ชวยสรางเซลลประสาทใหแข็งแรงมีอยูในอาหารบํารุงสมอง

จําพวกเมล็ดธัญพืชหรือ อาหารท่ีปรุงจากเมล็ดขาวเชน ขนมปง พาสตา ฯลฯ วิตามินบี 5  ชวยใน

การสรางโคเอ็นไซมท่ีใชถายทอดสัญญาณประสาทมีมากในอาหารบํารุงสมอง ประเภทเนื้อวัว ไก 

ปลา สัตวปกและเมล็ดพืชท่ีเปนฝกเชน กระถิน ถ่ัว ฯลฯ วิตามินบี 6 เปนสารอาหารท่ีเกี่ยวของกับ

อารมณและความนึกคิดของคน พบไดในอาหารจําพวก เคร่ืองในสัตว ปลาและเมล็ดถ่ัวท่ีเปนฝก 

วิตามินบี 12 เปนสารอาหารท่ีชวยสรางความสมบูรณใหเซลลเม็ดเลือดแดง บํารุงรักษาเนื้อเยื่อ

ประสาท พบในอาหารจําพวก ไข นม ปลา และผลิตภัณฑจากนมตาง ๆ (วัลลภ พรเรืองวงศ 2552) 

 2. แร่ธาตุดังต่อไปนี ้ 

 - แมกนีเซียม พบมากในอาหารจําพวกเมล็ด เชน ธัญพืชตางๆ ขาว ผักชนิดท่ีมีฝก ถ่ัว 

และผักใบเขียว 

 - โปแตสเซียม พบในผลไมเมืองหนาว เชน แอปริคอท อะโวคาโด กีวี หรือท่ีหางายใน

บานเราหนอยก็อยางเชน กลวย สม แคนตาลูป ลูกพรุน องุน สตรอเบอรร่ี รวมท้ังมันฝร่ัง เนื้อวัว หมู 

และปลา 

 - แคลเซียม พบในนม และผลิตภัณฑจากนม เชน ชีส โยเกิรต รวมท้ังปลาตัวเล็กตัวนอย

ท่ีรับประทานไดท้ังกระดูก 

 จากการศึกษาพบวาสารตานอนุมูลอิสระ(Antioxidant) ในผลไมและผักจะชวย

พัฒนาการเรียนรูและจดจํามากข้ึน และชวยชะลอการเส่ือมของอายุสมองท่ีมากข้ึน รวมถึงตาน

อนุมูลอิสระท่ีเปนตัวทําลายสมองดวย โดยพบวามันสามารถปองกันโรค และเสริมการทํางานของ

ระบบประสาท ความคิด และจิตใจ ใหทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพดีข้ึน (Health Today 2551) 

 3. แปะก๊วย 

 จากผลการรายงานศึกษาของใบแปะกวยพบวา  ตนแปะกวย (Ginkgo) เปนหนึ่งใน

ส่ิงมีชีวิตท่ีเกาแกมากท่ีสุดในโลกและมีการนําไปใชประโยชนเปนยารักษาโรคอยางกวางขวางท่ัว

http://www.tlcthai.com/tlc_search.php?cx=007327819330355073288%3Ajajtznc_rjo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=ใบแป๊ะก๊วย�
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โลกเปนเวลาหลายรอยปแลว จากสวนประกอบทางเคมีของใบแปะกวยท่ีไดชวยใหใบแปะกวย

สามารถตานทานตอสัตวท่ีเปนศัตรูพืชตางๆ ในชวงหลายรอยปท่ีผานมานี้ไดเปนตัวยืนยันอยาง

ชัดเจนแลววาใบแปะกวยนี้มีฤทธ์ิเชิงบวกตอสุขภาพรางกายของคนเราอยางแนนอน สําหรับใน

ยุโรปแลว ใบแปะกวยนี้เปนสมุนไพรทางการแพทยท่ีแพทยไดส่ังจายมากท่ีสุดโดยในงานศึกษาวิจัย

หลายรอยผลงานไดมีการกลาวถึงฤทธ์ิเชิงบวกจากการท่ีไดมีการรับประทานใบแปะกวยท้ังเพื่อการ

ปองกันและการรักษาปญหาตางๆ ดานสุขภาพ โดยประโยชนท่ีเห็นไดชัดเจนมากท่ีสุดไดแกการ

ชวยเพิ่มระดับการหมุนเวียนเลือดในรางกายของผูสูงอายุ ซ่ึงสงผลใหความจําดีข้ึนรวมท้ังอาจชวย

ชะลอการเกิดภาวะโรคอัลไซเมอร (Alzheimer's Disease) ชวยลดภาวะวิกลจริตอันเกิดจากความ

ชรา (Senile Dementia) โรคหูแวว (Tinnitus) และอาการเวียนศีรษะ (Vertigo) นอกจากนี้ ยังพบวา

ฤทธ์ิของใบแปะกวยในการชวยใหผูสูงอายุมีความทรงจําท่ีดีข้ึนนี้ยังสามารถเกิดข้ึนตอผูท่ีอายุไม

มากไดดวย  

 นอกจากนี้  จากการท่ีใบแปะกวย มีฤทธ์ิในการเปนสาร แอนติออกซิแดนท ท่ีมี

ประสิทธิภาพนั้น ในงานศึกษาหนึ่งจึงไดมีการคนพบดวยวาใบแปะกวย สามารถชวยพัฒนา

ประสิทธิภาพในการมองเห็นของผูปวยท่ีมีปญหาดาน Macular Degeneration (การเส่ือมของการ

โฟกัสภาพ), Glaucoma (โรคตาแข็ง), Cataract (ตอกระจก) และ Retinal Impairments (ความ

ผิดปกติของกระจกตา) ในทางการแพทยนั้นไดมีการนําใบแปะกวย ไปใชประโยชนเปนสาร แอนติ

ออกซิแดนท ในหลายวัตถุประสงคดวยกัน เชน การรักษาอาการบาดเจ็บของไขสันหลัง (Spinal 

Cord) การเกิด Lipid Per oxidation ท่ีเกี่ยวของกับการเผาผลาญคลอเรสเตอรรอล (Cholesterol 

Metabolism) ตลอดจนชวยปองกันอันตรายใหแกคลอเรสเตอรรอล HDL ชวยปองกันหัวใจและ

หลอดเลือด (Cardiovascular) รวมท้ังจํากัดระดับ Oxidative Stress ในการผาตัดหัวใจและหลอด

เลือด (Cardiovascular Surgery) ปองกันภาวะ Hepatoprotective Effects และชวยลดภาวะ 

Mitochondrial Oxidative Stresses ซ่ึงเปนสาเหตุท่ีทําใหชราตามปกติ  (นนทชา 2553) 

 4. ซุปไก่สกดั  

 อาหารเสริมสุขภาพท่ีมีมากวาพันป โดยชาวจีนโบราณไดนําซุปไกสกัดมาใชบํารุง

รางกายใหมีกําลังวังชา ชวยฟนฟูสุขภาพยามเจ็บปวย และดวยความเช่ือในผลของซุปไกสกัด ใน

ระยะ 20 ปท่ีผานมา จึงมีการศึกษาวิจัยถึงผลของซุปไกสกัดเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะผลท่ีมีตอ

ความเครียดและ การเรียนรูซ่ึงไดรับความสนใจจากนักวิจัยสาขาตางๆ จากหลายประเทศ โดยในป 

1996 Yang และคณะ ท่ีไดศึกษาถึงผลของซุปไกสกัดในการปองกันความเสียหาย ของขบวนการเผา

ผลาญน้ําตาลกลูโคสพบวา ซุปไกสกัดมีผลในการเขาไปแกไขความผิดปกติของการเผาผลาญ

อาหารในรางกาย ซ่ึงหมายถึงการปองกันภาวะการทําลายรางกาย ท่ีเกิดจากความเครียดนั่นเอง 

http://www.tlcthai.com/tlc_search.php?cx=007327819330355073288%3Ajajtznc_rjo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=สมุนไพร�
http://www.tlcthai.com/tlc_search.php?cx=007327819330355073288%3Ajajtznc_rjo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=ความจำดี�
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รวมท้ังยังมีการศึกษาของ Nagai และคณะ ในเร่ืองของซุปไกสกัดตอความเหนื่อยลาของสมอง โดย

การทดลองกับนักศึกษาชายท่ีไมเคยดื่มซุปไกสกัดมากอน โดยใหกลุมหนึ่งดื่มซุปไกสกัด และอีก

กลุมหนึ่งดื่มซุปไกหลอกทุกเชาติดตอกัน 7 วัน แลวใหสองกลุมทําแบบทดสอบคณิตศาสตรและ

การจดจําในระยะส้ัน พบวากลุมท่ีดื่มซุปไกสกัดมีประสิทธิภาพในการใชสมองเพ่ิมข้ึน มีความ

กระปร้ีกระเปราและอาการเหนื่อยลาจากการทํางานนอยลง เม่ือเทียบกับกลุมท่ีดื่มซุปไกหลอก และ

การประชุมวิชาการประจํา 2001 ของสมาคมนักโภชนาการแหงสหรัฐอเมริกา มีรายงานการวิจัยวา 

ซุปไกสกัดเปนอาหารเสริมท่ีมีผลตอการทํางานของสมอง โดยเฉพาะในเร่ืองของการชวยลด

ความเครียด เพิ่มสมาธิ โดยการศึกษาในนักศึกษาจํานวน 50 คน ท่ีเปนอาสาสมัครดื่มซุปไกสกัด

และซุปหลอก จากนั้นทําการตรวจคล่ืนไฟฟาในสมองดวยวิธีท่ีเรียกวา Electroencephalogram 

(EEG) Topographic Brain Mapping พบวา อาสาสมัครในกลุมท่ีดื่มซุปไกสกัดมีคล่ืนอัลฟาเพิ่มข้ึน 

ซ่ึงคล่ืนอัลฟานี้เปนคล่ืนท่ีแสดงถึงความมีสมาธิและ ความรูสึกสงบของจิตใจเพิ่มข้ึน (มนัส พงศชัย

เดชา 2550) 

 

2. ความหมายและแนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติของผู้บริโภค 

 มีรากศัพท มาจากภาษาละตินวา  Aptus แปลวา โนมเอียง ซ่ึงนักวิชาการแตละ ทานได

ใหความหมายของทัศนคติ ไวอยางแตกตางกันตามทรรศนะของตน ดังนี้ 

 ศักดิ์ไทย  สุ รกิจบวร (2545: 138, อางถึงใน แพรภัทร 2552) ใหความหมายของทัศนคติ

ไววา ทัศนคติ คือสภาวะความพรอมทางจิตท่ีเกี่ยวของกับความคิด ความรูสึก และแนวโนมของ 

พฤติกรรมบุคคลท่ีมีตอบุคคล ส่ิงของ สถานการณ ตาง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และสภาวะ

ความพรอมทางจิตนี้จะตองอยูนานพอสมควร 

 Newstrom และ Devis (2002: 207, อางถึงใน แพรภัทร 2552) ใหความหมายของ

ทัศนคติไววา ทัศนคติ คือความรูสึกหรือความเช่ือ ซ่ึงสวนใหญใชตัดสินวา พนักงานรับรูสภาวะ

แวดลอมของ พวกเคาอยางไร และผูกพันกับการกระทําของพวกเคา หรือมีแนวโนมของการกระทํา

อยางไร และสุดทายมีพฤติกรรมอยางไร 

 Hornby, A S. (2001: 62, อางถึงใน แพรภัทร 2552) “Oxford Advanced Learner's 

Dictionary of Current English” ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ วิถีทางท่ีคุณคิดหรือ

รูสึกตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือคนใดคนหนึ่ง และวิถีทางท่ีคุณประพฤติตอใครหรือคนใดคนหนึ่ง ซ่ึง

แสดงใหเห็นวา คุณคิดหรือรูสึกอยางไร 

 จากความหมายท่ีกลาวมาขางตน อาจสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก  ความคิด

หรือความเช่ือ และแนวโนมท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล เปนปฏิกิริยาโตตอบ โดยการ
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ประมาณคาวาชอบหรือไมชอบ  ท่ีจะสงผลกระทบ ตอการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิง

ลบตอบุคคล  ส่ิง ของ และสถานการณ  ในสภาวะแวดลอมของบุคคลนั้นๆ  โดยท่ีทัศนคติ

นี้  สามารถเรียนรู หรือจัดการไดโดยใชประสบการณ  และทัศนคตินั้น สามารถท่ีจะรู หรือถูก

ตีความไดจากส่ิงท่ีคนพูดออกมาอยางไมเปนทางการ หรือจากการสํารวจท่ีเปนทางการ หรือจาก

พฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น 

 ลกัษณะของทศันคติ   

 เนื่องจากวานักจิตวิทยาไดศึกษาใน ความหมายท่ีแตกตางกัน  ดังนั้น จึงควรกลาวถึง

ลักษณะรวม ๆ ของทัศนคติท่ีทําใหเกิดความเขาใจทัศนคติใหดีข้ึน (ศักดิ์ไทย 2545: 138, อางถึงใน 

แพรภัทร 2552) ซ่ึงลักษณะของทัศนคติ สรุปไดดังนี้ 

 1.ทัศนคติเปนส่ิงท่ีเรียนรูได 

 2.ทัศนคติมีลักษณะท่ีคงทนถาวรอยูนานพอสมควร 

 3.ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินคาอยูในตัว คือ บอกลักษณะดี – ไมดี ชอบ – ไม

ชอบ เปนตน 

 4.ทัศนคติทําใหบุคคลท่ีเปนเจาของพรอมท่ีจะตอบสนองตอท่ีหมายของทัศนคติ 

 5.ทัศนคติบอกถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับบุคคล บุคคลกับส่ิงของและบุคคลกับ

สถานการณ นั่นคือ ทัศนคติยอมมีท่ีหมายนั่นเอง 

 องค์ประกอบของ ทศันคต ิ 

 จากความหมายของ ทัศนคติ ดังกลาว ซิมบาโด และ เอบบีเซน (Zimbardo and Ebbesen 

1970, อางถึงใน แพรภัทร 2552) สามารถแยกองคประกอบของ ทัศนคติ ได 3 ประการคือ 

 1. องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ สวนท่ีเปนความเช่ือของ

บุคคลท่ีเกี่ยวกับส่ิงตางๆ ท่ัวไปท้ังท่ีชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรู หรือคิดวาส่ิงใดดีมักจะมี

ทัศนคติท่ีดีตอส่ิงนั้น แตหากมีความรูมากอนวาส่ิงใดไมดีก็จะมีทัศนคติ ท่ีไมดีตอส่ิงนั้น 

 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ สวนท่ีเกี่ยวของกับ

อารมณท่ีเกี่ยวเนื่องกับส่ิงตางๆซ่ึงมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เปนลักษณะท่ีเปน

คานิยมของแตละบุคคล 

 3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของ

บุคคลตอส่ิงหนึ่ง หรือบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมาจาก องคประกอบดานความรู ความคิดและ

ความรูสึก  

 จะเห็นไดวา การท่ีบุคคลมี ทัศนคติ ตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดตางกัน ก็เนื่องมาจาก บุคคลมีความ

เขาใจ มีความรูสึก หรือมี แนวความคิดแตกตางกันนั้นเอง ดังนั้น สวนประกอบทาง ดานความคิด 
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หรือ ความรู ความเขาใจ จึงนับไดวาเปนสวนประกอบข้ันพ้ืนฐานของทัศนคติและสวนประกอบนี้ 

จะเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกัน ท้ังในทางบวกและ

ทางลบ ซ่ึงข้ึนอยูกับประสบการณและการเรียนรู 

 การเกดิ ทศันคติ (Attitude Formation) 

 กอรดอน อัลพอรท (Gordon Allport 1975, อางถึงใน แพรภัทร 2552) ไดใหความเห็น

เร่ือง ทัศนคติ วาอาจเกิดข้ึนจากส่ิงตาง ๆ ดังนี้ 

 1. เกิดจากการเรียนรู้ เด็กเกิดใหมจะไดรับการอบรมส่ังสอนเกี่ยวกับวัฒนธรรมและ

ประเพณีจากบิดามารดา ท้ังโดยทางตรงและทางออม ตลอดจนไดเห็นแนวการปฏิบัติของพอแม

แลวรับมาปฏิบัติตามตอไป 

 2.  เกดิจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง คือ แยกส่ิงใดดีไมดี เชน ผูใหญ

กับเด็กจะมีการกระทําท่ีแตกตางกัน 

 3. เกดิจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซ่ึงแตกตางกันออกไป เชน บางคนมีทัศนคติ 

ไมดีตอครูเพราะเคยตําหนิตน แตบางคนมีทัศนคติท่ีดีตอครูคนเดียวกันนั้น เพราะเคยเชยชมตน

เสมอ 

 4. เกิดจากการเลียนแบบ หรือรับเอาทัศนคติของผู้อื่นมาเป็นของตน เชน เด็กอาจรับ 

ทัศนคติของบิดามารดา หรือครูท่ีตนนิยมชมชอบมาเปนทัศนคติของตนได  

เครช และ ครัทชฟลด (Krech and Crutchfield 1948, อางถึงใน แพรภัทร 2552) ไดให

ความเห็นวา ทัศนคติ อาจเกิดข้ึนจาก 

 1. การตอบสนองความต้องของบุคคล นั่นคือ ส่ิงใดตอบสนองความตองการของตนได 

บุคคลนั้นก็มีทัศนคติท่ีดีตอส่ิงนั้น หากส่ิงใดตอบสนองความตองการของตนไมไดบุคคลนั้นก็จะมี

ทัศนคติไมดีตอส่ิงนั้น 

 2. การได้เรียนรู้ความจริงต่างๆอาจโดยการอ่าน หรือจากคําบอกเล่าของผู้อืน่ก็ได ฉะนั้น 

บางคนจึงอาจเกิดทัศนคติไมดีตอผูอ่ืนจากการฟงคําติฉินท่ีใครๆมาบอกไวกอนก็ได 

 3. การเข้าไปเป็นสมาชิก หรือสังกดักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง คนสวนมากมักยอมรับเอา ทัศนคติ

ของกลุมมาเปนของตน หากทัศนคตินั้นไมขัดแยงกับทัศนคติของตนเกินไป 

 4. ทัศนคติ ส่วนสําคัญกบับุคลกิภาพของบุคคลน้ันด้วย คือ ผูท่ีมีบุคลิกภาพสมบูรณมัก

มองผูอ่ืนในแงดี สวนผูปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงขาม คือ มักมองวามีคนคอยอิจฉาริษยา 

หรือคิดรายตางๆตอตน  

 ประเภทของ ทศันคติ 

 บุคคลสามารถแสดง ทัศนคติ ออกได 3 ประเภทดวยกัน คือ 
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 1. ทัศนคติทางเชิงบวก เปนทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึก หรือ 

อารมณจากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่ง รวมท้ัง

หนวยงาน องคกร สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการอ่ืนๆ เชน กลุมชาวเกษตรกร ยอมมี 

ทัศนคติทางบวก หรือมีความรูสึกท่ีดีตอสหกรณการเกษตร และใหความสนับสนุนรวมมือดวย การ

เขาเปนสมาชิกและรวมในกิจกรรมตางๆอยูเสมอ เปนตน 

 2. ทัศนคติทางลบ หรือไม่ดี คือ ทัศนคติท่ีสรางความรูสึกเปนไปในทางเส่ือมเสีย ไมได

รับความเช่ือถือ หรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมท้ังเกลียดชังตอบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง เร่ืองราว หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงานองคการ สถาบัน และการดําเนิน

กิจการขององคการ และอ่ืนๆ เชน พนักงาน เจาหนาท่ีบางคน อาจมี ทัศนคติ เชิงลบตอบริษัท 

กอใหเกิดอคติข้ึน ในจิตใจของเขา จนพยายาม ประพฤติ และปฏิบัติตอตาน กฎระเบียบของบริษัท 

อยูเสมอ 

 3. ประเภทที่สาม ซ่ึงเป็นประเภทสุดท้าย คือ ทัศนคติ ที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นใน

เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการ และอ่ืนๆ โดยส้ินเชิง 

เชน นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉยอยางไมมีความคิดเห็นตอปญหาโตเถียง เร่ืองกฎระเบียบ

วา ดวยเคร่ืองแบบของนักศึกษา 

 ทัศนคติ ท้ัง 3 ประเภทนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการก็ได ข้ึนอยู

กับความม่ันคงในความรูสึกนึกคิด ความเช่ือ หรือคานิยมอ่ืนๆท่ีมีตอบุคคล ส่ิงของ การกระทํา หรือ

สถานการณ 

 แดลเนียล แคทซ (Daniel Katz 1960 : 163 – 191, อางถึงใน แพรภัทร 2552) ไดอธิบาย

ถึง หนาท่ีหรือกลไกของ ทัศนคติ ท่ีสําคัญไว 4 ประการ ดังนี้คือ 

 1. เพื่อใช้สําหรับการปรับตัว (Adjustment) หมายความวา ตัวบุคคลทุกคนจะอาศัย 

ทัศนคติเปนเคร่ืองยึดถือ สําหรับการปรับพฤติกรรมของตนใหเปนไปใน ทางท่ีจะกอใหเกิด

ประโยชนแกตนสูงท่ีสุดและใหมีผลเสียนอยท่ีสุด ดังนี้ทัศนคติจึงสามารถเปนกลไกท่ีจะสะทอน 

ใหเห็นถึงเปาหมายท่ีพึงประสงคและท่ีไมพึงประสงคของเขาและดวยส่ิงเหลานี้เองท่ีจะทําให

แนวโนมของพฤติกรรมเปนไปในทางท่ีตองการมากท่ีสุด  

 2. เพือ่ป้องกนัตัว (Ego – Defensive) โดยปกติในทุกขณะ คนท่ัวไปมักจะมีแนวโนมท่ี

จะไมยอมรับความจริงในส่ิงซ่ึงเปนท่ีขัดแยงกับความนึกคิดของตน (Self – Image) ดังนี้ ทัศนคติ 

จึงสามารถสะทอนออกมาเปนกลไกท่ีปองกันตัวโดยการแสดงออกเปนความรูสึกดูถูกเหยียดหยาม 

หรือติฉินนินทาคนอ่ืนและขณะเดียวกันก็จะยกตนเองใหสูงกวาดวยการมีทัศนคติท่ีถือวา ตนนั้น

เหนือกวาผูอ่ืน การกอตัว ท่ีเกิดข้ึนมาของทัศนคติ ในลักษณะนี้จะมีลักษณะแตกตางจากการมี

http://www.novabizz.com/NovaAce/SelfEsteem.htm�
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ทัศนคติเปนเคร่ืองมือในการปรับตัวดังท่ีกลาวมาแลวขางตน กลาวคือ ทัศนคติจะมิใชพัฒนาข้ึนมา

จากการมีประสบการณกับส่ิงนั้นๆโดยตรง หากแตเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากภายในตัวผูนั้นเองและส่ิงท่ี

เปนเปาหมายของการแสดงออกมาซ่ึงทัศนคตินั้น ก็เปนเพียงส่ิงท่ีเขาผูนั้นหวังใชเพียงเพื่อการ 

ระบายความรูสึก เทานั้น 

 3. เพือ่การแสดงความหมายของค่านิยม (Value Expressive) ทัศนคตินั้นเปนสวนหนึ่ง

ของคานิยมตางๆและดวยทัศนคตินี้เองท่ีจะใชสําหรับสะทอนใหเห็นถึงคานิยมตางๆในลักษณะท่ี

จําเพาะเจาะจงยิ่งข้ึน ดังนั้น ทัศนคติจึงสามารถใชสําหรับอรรถาธิบาย และบรรยายความเกี่ยวกับ 

คานิยม ตาง ๆ ได 

 4. เพือ่เป็นตัวจัดระเบียบเป็นความรู้ (Knowledge) ทัศนคติจะเปนมาตรฐานท่ีตัวบุคคล

จะสามารถใชประเมินและทําความเขาใจกับสภาพแวดลอมท่ีมีอยูรอบตัวเขา ดวยกลไกดังกลาวนี้

เอง ทําใหตัวบุคคลสามารถรูและเขาใจถึงระบบระเบียบของส่ิงตางๆท่ีอยูในรอบตัวเขาได

 ความสัมพนัธ์ระหว่าง ทศันคติ กบั พฤติกรรม (Attitude and Behavior) 

 ทัศนคติ กับพฤติกรรมมีความสัมพันธ มีผลซ่ึงกันและกัน กลาวคือ ทัศนคติมีผลตอการ

แสดงพฤติกรรมของบุคคลในขณะเดียวกัน การแสดงพฤติกรรมของบุคคลก็มีผลตอทัศนคติ ของ

บุคคลดวย อยางไรก็ตาม ทัศนคติเปนเพียงองคประกอบหนึ่งท่ีทําใหเกิดพฤติกรรม ท้ังนี้เพราะ     เท

รียนดิส ( Triandis 1971, อางถึงใน แพรภัทร 2552) กลาววา พฤติกรรมของบุคคลเปนผลมาจาก

ทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และผลท่ีคาดการเปล่ียนแปลงทัศนคติโดยการส่ือสาร 

(Attitude Change: Communication) 

 แนวความคดิเกีย่วกบัการเปลีย่นแปลงทศันคติ 

 แมคไกวร และมิลแมน ( McGuire and Millman 1965, อางถึงใน แพรภัทร 2552) กลาว

วา แนวความคิดเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติโดยใชอิทธิพลทางสังคมเกิดจากความเช่ือท่ีวา 

บุคคลจะพัฒนาทัศนคติ ของตนเองในลักษณะใดนั้นข้ึนอยูกับขอมูลท่ีไดรับจากผูอ่ืนในสังคม ส่ิงท่ี

มีอิทธิพลทางสังคม แบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ 

 1. กลุ่มอ้างองิ (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลท่ีเราใชเปนมาตรฐานสําหรับ

ประเมินทัศนคติความสามารถของเรา หรือสถานการณท่ีเกิดข้ึนโดยท่ัวไปบุคคลจะใชกลุมอางอิง

เพื่อประเมินทัศนคติของตนและตัดสินใจวาทัศนคติของตนถูกตอง เพราะคิดวาคนสวนใหญใน

กลุมมี ทัศนคติ เชนเดียวกับตน 

 2. บุคคลอ้างอิง (Reference Individuals) หมายถึง บุคคลท่ีเราใชเปนมาตรฐานเพื่อ

ประเมินทัศนคติความสามารถของเรา หรือสถานการณท่ีเกิดข้ึน อิทธิพลของผูอ่ืนท่ีมีตอทัศนคติ 

ของบุคคลตรงกับกระบวนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเรียกวา การเลียนแบบ (Identification) ซ่ึง
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เปนกระบวนการ ท่ีบุคคลรับเอา คุณสมบัติ ของผูอ่ืน เชน ความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม เปนตนมา

เปนของตน (แพรภัทร 2552) 

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) 

 ทฤษฎีนี้ เปนทฤษฎีท่ีใหความสําคัญกับตัวแปร 3 ตัว คือ ความรู (Knowledge) ทัศนคติ 

(Attitude) และการยอมรับปฏิบัติ (Practice) ของผูรับสารอันอาจมีผลกระทบตอสังคมตอไป จาก

การรับสารนั้นๆ การเปล่ียนแปลงท้ังสามประเภทนี้จะเกิดข้ึนในลักษณะตอเนื่อง กลาวคือ เม่ือผูรับ

สารไดรับสารก็จะทําใหเกิดความรู เม่ือเกิดความรูข้ึนก็จะไปมีผลทําใหเกิดทัศนคติและข้ันสุดทาย 

คือ การกอใหเกิดการกระทํา ทฤษฎีนี้อธิบายการส่ือสาร หรือส่ือมวลชนวาเปนตัวแปรตนท่ีสามารถ

เปนตัวนําการพัฒนาเขาไปสูชุมชนไดดวยการอาศัย KAP เปนตัวแปรตามในการวัดความสําเร็จ 

ของการส่ือสารเพื่อการพัฒนา (สุรพงษ โสธนะเสถียร 2533: 118) จะเห็นไดวาส่ือมวลชนมีบทบาท

สําคัญในการนําขาวสารตางๆไปเผยแพรเพื่อใหประชาชนในสังคมไดรับทราบวา ขณะนี้ในสังคมมี

ปญหาอะไร เม่ือประชาชนไดรับทราบขาวสารนั้นๆยอมกอใหเกิดทัศนคติและเกิดพฤติกรรมตอไป 

ซ่ึงมีลักษณะสัมพันธกันเปนลูกโซเปนท่ียอมรับกันวา การส่ือสารมีบทบาทสําคัญในการดําเนิน

โครงการตางๆใหบรรลุผลสําเร็จตามท่ีตั้งเปาหมายไว การท่ีคนเดินเทามีพฤติกรรมการปฏิบัติตาม

กฎจราจรไดก็ตองอาศัยการส่ือสารเปนเคร่ืองมืออันสําคัญในการเพิ่มพูนความรู สรางทัศนคติท่ีดี

และเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไปในทางท่ีเหมาะสมโดยผานส่ือชนิดตางๆไปยังประชาชน 

กลุมเปาหมาย ซ่ึงตองประกอบดวย (สุรพงษ โสธนะเสถียร 2533 : 120-121) 

 ความรู  (Knowledge) เปนการรับรู เ บ้ืองตน  ซ่ึงบุคคลสวนมาก จะได รับผ าน 

ประสบการณ โดย การเรียนรู จาก การตอบสนองตอส่ิงเรา (S-R) แลวจัด ระบบเปนโครงสราง ของ 

ความรู ท่ีผสมผสานระหวาง ความจํา (ขอมูล) กับ สภาพจิตวิทยา ดวยเหตุนี้ ความรูจึงเปนความจํา 

ท่ีเลือกสรร ซ่ึงสอดคลอง กับ สภาพจิตใจ ของตนเอง ความรู จึงเปน กระบวนการภายใน อยางไรก็

ตามความรูก็อาจ สงผลตอ พฤติกรรม ท่ี แสดงออกของมนุษยได และผลกระทบท่ีผูรับสารเชิง 

ความรูใน ทฤษฎีการส่ือสาร นั้นอาจปรากฏไดจากสาเหตุ 5 ประการคือ 

 1. การตอบข้อสงสัย (Ambiguity Resolution) การส่ือสารมักจะสรางความสับสนให

สมาชิกในสังคม ผูรับสารจึงมักแสวงหาสารสนเทศ โดยการอาศัยส่ือท้ังหลายเพื่อตอบขอสงสัย 

และความสับสนของตน 

 2. การสร้างทัศนะ (Attitude Formation) ผลกระทบเชิงความรูตอการปลูกฝงทัศนะ 

นั้น สวนมากนิยมใชกับสารสนเทศท่ีเปนนวัตกรรม เพื่อสรางทัศนคติใหคนยอมรับการแพร 

นวัตกรรมนั้นๆ (ในฐานะความรู) 
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 3. การกาํหนดวาระ (Agenda Setting) เปนผลกระทบเชิงความรูท่ีส่ือกระจายออกไป

เพ่ือใหประชาชนตระหนักและผูกพันกับประเด็นวาระท่ีส่ือกําหนดข้ึน หากตรงกับภูมิหลังของ

ปจเจกชนและคานิยมของสังคมแลว ผูรับสารก็จะเลือกสารสนเทศนั้น 

 4. การพอกพูนระบบความเช่ือ (Expansion of Belief System) การส่ือสารสังคมมัก

กระจายความเช่ือ คานิยม และอุดมการณดานตางๆไปสูประชาชน จึงทําใหผูรับสารรับทราบระบบ

ความเช่ือถือหลากหลายและลึกซ้ึงไวในความเช่ือของตนมากข้ึนไปเร่ือย ๆ 

 5. การรู้แจ้งต่อค่านิยม (Value Clarification) ความขัดแยงในเร่ืองคานิยมและ

อุดมการณเปนภาวะปกติของสังคม ส่ือมวลชนท่ีนําเสนอขอเท็จจริงในประเด็นเหลานี้ ยอมทําให 

ประชาชน ผูรับสารเขาใจถึงคานิยมเหลานั้นแจงชัดข้ึน 

 การเกิดความรูไมวาระดับใดก็ตาม ยอมมีความสัมพันธกับความรูสึกนึกคิด ซ่ึงเช่ือมโยง

กับการเปดรับขาวสารของบุคคลนั้นเอง รวมไปถึงประสบการณและลักษณะทาง ประชากร 

(การศึกษา เพศ อายุ ฯลฯ) ของแตละคนท่ีเปนผูรับขาวสาร ถาประกอบกับการท่ีบุคคลมีความพรอม

ในดานตางๆ เชน มีการศึกษา มีการเปดรับขาวสาร เกี่ยวกับกฎจราจรก็มีโอกาสท่ีจะมีความรูใน

เร่ืองนี้และสามารถเช่ือมโยงความรูนั้นเขากับสภาพแวดลอมได สามารถระลึกได รวบรวม

สาระสําคัญเกี่ยวกับกฎจราจร รวมท้ังสามารถวิเคราะห สังเคราะห รวมท้ังประเมินผลไดตอไปและ

เม่ือประชาชนเกิดความรูเกี่ยวกับกฎจราจรไมวาจะในระดับใดก็ตามส่ิงท่ีเกิดตามมาก็คือ ทัศนคติ 

ความคิดเห็นในลักษณะตางๆ (แพรภัทร 2552)  
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สิ่งเรา 

บุคคล สถานการณ 

กลุมทางสังคม 

และอื่นๆ 

ทัศนคติ 

ความรูสึก 

(Affective) 

ความรู 

(Cognitive) 

การปฏิบัติ 

(Behavior) 

คําพูด 

ที่แสดงถึงความรูสึก 

การรับรู 

ที่แสดงถึงความรูสึก 

ปฏิกิริยาแสดงออก 

คําพูดเก่ียวกับการปฏิบัติ 

ตัวแปรอสิระทีว่ดัได้                                              ตัวแปรร่วม                          ตัวแปรตาม 

                                                                                     (ตัวแปรท่ีข้ึนอยูกบัส่ิงอ่ืนซ่ึงวัดได) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 แสดงองคประกอบของทัศนคติ 

ท่ีมา: ประภาเพ็ญ สุวรรณสุวรรณ, อางใน ธานินท สุธีประเสริฐ, ปจจยัท่ีมีความสัมพนัธกับการสูบ

บุหร่ีของนักศึกษาวิทยาลัยเทคนิค จังหวัดสุพรรณบุรี (สุพรรณบุรี: ม.ป.ท., 2526), 5. 

  

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 มีผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไวหลายทานดวยกัน ไดแก 

 เสรี วงษมณฑา (2548: 32-46, อางถึงใน ศิริวรรณ และคณะ 2541) กลาววา พฤติกรรม

บริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซ้ือ การใช การ

ประเมินผล หรือการจัดการกับสินคาและบริการ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความ

ตองการของตนเองได 

 ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk 1987, อางถึงใน ศิริวรรณ และคณะ 2541) 

กลาววา “พฤติกรรมของผูบริโภค เปนพฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซ้ือ ใช 

ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑบริการ และแนวความคิดตางๆ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถ

ตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู

ท้ังเงิน เวลา และกําลัง เพื่อบริโภคสินคาและบริการตางๆ อันประกอบดวยคําถาม เชนวา ซ้ืออะไร 

ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยางไร ท่ีไหน และบอยแคไหน” 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใชการ

ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขาหรือการศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของคนท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและการใชสินคาการวิเคราะห
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พฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพื่อ

ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม     

(ฉัตยาพร 2552) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค 

 สาระสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว จะอยูท่ีกิจกรรมหลัก 4 ประการคือ 

 1. การตัดสินใจเลอืก 

 หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมตางๆ ตั้งแตการตระหนักถึงความตองการ การคนหาขอมูล 

การประเมินทางเลือกตางๆ และการตัดสินใจซ้ือ 

 2. การซ้ือ 

 หมายถึง การดําเนินการเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคตองการ ตั้งแตการ

เลือกแหลงท่ีจะซ้ือและวิธีการจายเงินคาสินคาและบริการ 

 3. การใช้ 

 หมายถึง การท่ีผูบริโภคนําสินคามาใชประโยชนตามท่ีมุงหวัง หรือการรับบริการจาก

องคการธุรกิจ  

 4. การกาํจัดส่วนทีเ่หลอื 

 หมายถึง การนําสวนท่ีเหลือของผลิตภัณฑไปกําจัดท้ิงโดยอาจกระทําในรูปแบบตางๆ 

เชน การท้ิงในถังขยะ การนํากลับมาใชใหม (reuse) การนําไปผลิตใหม (recycle)    (ชูชัย สมิทธิไกร

2553 : 6) 

 พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือก การซ้ือ 

การใชรวมท้ังการกําจัดสินคาหรือบริการเหลานั้นภายหลังการบริโภคแลว อยางไรก็ตาม อาจมี

บุคคลหลายคนท่ีเขามาเกี่ยวของกับกระบวนการบริโภคดังกลาว และแตละคนก็อาจมีบทบาทท่ี

แตกตางกันไป โดยอาจจําแนกบทบาทตางๆ ไดดังตอไปนี้ 

 1. ผู้ริเร่ิม คือ บุคคลท่ีไดรับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ เปนผูริเร่ิมหรือเสนอ

ความคิดเกี่ยวกับความตองการสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง 

 2. ผู้มีอทิธิพล คือ บุคคลท่ีแสดงออกจะโดยตั้งใจหรือไมไดตั้งใจก็ตาม แตมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือก การซ้ือ และการใชสินคาหรือบริการตางๆ 

 3. ผู้ตัดสินใจ คือ บุคคลท่ีตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไม ซ้ืออะไร 

ซ้ืออยางไร และซ้ือท่ีไหน 

 4. ผู้ซ้ือ คือ บุคคลท่ีเปนผูซ้ือสินคาหรือบริการ โดยท่ีตนเองอาจไมไดเปนผูใช 
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 5. ผู้ใช้ คือ บุคคลท่ีใชสินคาหรือบริการโดยตรง โดยอาจไมไดเปนผูซ้ือก็ได (ชูชัย 

สมิทธิไกร 2553: 8) 

 ปัจจัยทีใ่ช้กาํหนดการบริโภค 

 แมวาความตองการบริโภคสินคาหรือบริการ ของผูบริโภคแตละรายจะมีความแตกตาง

กัน แตก็พอจะสรุปไดวาตัวกําหนดการบริโภคหรือปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

และบริการโดยรวม มีดังนี้ 

 1. รายได้ของผู้บริโภค ระดับรายไดเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค

สินคาหรือบริการของผูบริโภค โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดมากจะ

บริโภคมาก ถามีรายไดนอยก็จะบริโภคนอย 

 2. ราคาของสินค้าและบริการ เนื่องจากระดับราคาของสินคาและบริการเปนตัวกําหนด

อํานาจซ้ือของเงินท่ีมีอยูในมือของผูบริโภค นั่นคือ ถาราคาของสินคาหรือบริการสูงข้ึนจะทําให

อํานาจซ้ือของเงินลดลง สงผลใหผูบริโภคบริโภคสินคาหรือบริการไดนอยลง เนื่องจากเงินจํานวน

เทาเดิมซ้ือหาบริการหรือสินคาไดนอยลง ในทางกลับกัน ถาราคาของสินคาหรือบริการลดลง 

อํานาจซ้ือของเงินจะเพิ่มข้ึน สงผลใหผูบริโภคสามารถบริโภคสินคาหรือบริการไดมากข้ึนดวย

เหตุผลทํานองเดียวกันกับขางตน 

 3. ปริมาณเงินหมุนเวียนที่อยู่ในมือ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีเงินหมุนเวียนอยูในมือมาก 

จะจูงใจใหผูบริโภคบริโภคมากข้ึน และถามีเงินหมุนเวียนอยูในมือนอยก็จะบริโภคนอยลง 

 4. ปริมาณของสินค้าในตลาด ถาสินคาหรือบริการในทองตลาดมีปริมาณมาก ผูบริโภค

จะมีโอกาสในการจับจายใชสอยหรือบริโภคไดมาก ในทางกลับกันถามีนอยก็จะบริโภคไดนอยตาม 

 5. การคาดคะเนราคาของสินค้าหรือบริการในอนาคต จะมีผลตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภค กลาวคือ ถาผูบริโภคคาดวาในอนาคตราคาของสินคาหรือบริการจะสูงข้ึน ผูบริโภคจะเพิ่ม

การบริโภคในปจจุบัน (ลดการบริโภคในอนาคต) ตรงกันขาม ถาคาดวาราคาสินคาหรือบริการจะ

ลดลงผูบริโภคจะลดการบริโภคในปจจุบันลง (เพิ่มการบิโภคในอนาคต) จะเห็นไดวาการคาดคะเน

ราคาของสินคาหรือบริการในอนาคตจะมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับการตัดสินใจเลือก

บริโภคหรือระดับการบริโภคในปจจุบัน และจะมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจ

เลือกบริโภคหรือระดับการบริโภคในอนาคต 

 6. ระบบการค้าและการชําระเงิน เปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่งท่ีกําหนดการตัดสินใจใน

การเลือกบริโภคของผูบริโภคกลาวคือ ถาเปนระบบการซ้ือขายดวยเงินผอน ดาวนต่ํา ผอนระยะยาว 

จะเปนการเพิ่มโอกาสในการบริโภคใหกับผูบริโภคมากข้ึน นั่นคือผูบริโภคสามารถบริโภคโดยไม

ตองชําระเงินงวดเดียว มีเงินเพียงสวนหนึ่งในการดาวนก็สามารถซ้ือหาสินคาและบริการมาบริโภค
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ได โดยเฉพาะสินคาหรือบริการท่ีมีราคาสูง เชน บาน รถยนต ฯลฯ ตรงกันขาม ถาไมมีระบบการซ้ือ

ขายแบบเงินผอน คือ ผูบริโภคอาจไมสามารถซ้ือหาหรือบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆได (เรวัตร 

ชาตรีวิศิษฏ 2549 : 38-40)  

 ลกัษณะการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 ลักษณะการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอาจแบงออกไดเปน 2 ลักษณะใหญๆ คือ 

 1. การซ้ือที่ไม่เคยซ้ือมาก่อน ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการท่ียังไมเคย

ซ้ือมากอน รวมท้ังท่ีเคยซ้ือแตใชแลวไมพอใจ 

 2. การซ้ือซ้ํา ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการท่ีเคยซ้ือแลวและรูสึกพึง

พอใจในผลท่ีไดรับจากการใชสินคานั้น     (คณะกรรมการกลุมผลิตชุดวิชาพฤติกรรมผูบริโภค 

2536: 6)  

 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) 

 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิด

ส่ิงกระตุนท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึง

เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือหรือการตัดสินใจของผูซ้ือ ให

เกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง ดังนั้นแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา    S-R Theory 

โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

 1.ส่ิงกระตุ้น อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย และส่ิงกระตุนจากภายนอกนักการตลาด

จะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑส่ิงกระตุน

ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

   1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย

    1.1.1 ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เชน การออกแบบ

ผลิตภัณฑใหสอบถามและสะดวกตอการใชงานเพื่อกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 

   1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา เชน การกําหนดราคาสินคาท่ี

เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เชน การจัด

จําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
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1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เชน การ

โฆษณาสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง

ความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป 

   1.2 ส่ิงกระตุ้นอืน่ ๆ เปนส่ิงกระตุนตองการของผูบริโภคท่ีอยูภายนอก

องคกร ซ่ึงควบคุมไมได ไดแก (Kotler 1997: 172-188, อางถึงใน นุชนาฏ 2553) 

    1.2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ประกอบดวย (1) วัฒนธรรม

พื้นฐาน เปนปจจัยท่ีมีผลตอคนสวนใหญในสังคม และเปนตัวกําหนดความตองการและพฤติกรรม

พื้นฐานโดยสวนใหญของบุคคลเปนส่ิงท่ีปลูกฝงโดยเร่ิมจากครอบครัวโรงเรียน และสังคม ดังนั้น

ควรใหความสนใจศึกษารายละเอียดของวัฒนธรรมเพื่อท่ีจะปรับปรุงสินคา    (2) วัฒนธรรมยอย

หรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุม เปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากวัฒนธรรมของบุคคลบางกลุม ซ่ึงเปนวัฒนธรรม

ท่ีไดรับการยอมรับจากสมาชิกในกลุม สําหรับสินคาและบริการบางอยางท่ีเจาะจงกลุมเปาหมายท่ีมี

วัฒนธรรมยอยเปนของกลุมนั้น จําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจในวัฒนธรรมยอยนั้นดวย (3) 

ระดับช้ันในสังคม เชน ฐานะ การศึกษา หรืออาชีพ เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการบริโภคของคนใน

แตละกลุม เพื่อสรางการยอมรับจากระดับช้ันในสังคมนั้น 

    1.2.2 ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย (1) กลุมอางอิง 

ไดแก กลุมบุคคลที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลทั้งทางตรงและทางออม กลุมท่ีมี

ผลโดยตรงเรียกวา membership group ซ่ึงประกอบดวยกลุมปฐมภูมิ(primary group) เชน ครอบครัว 

เพื่อน เพื่อนบาน หรือเพื่อนรวมงาน ซ่ึงเปนกลุมบุคคล ท่ีมีการติดตออยางใกลชิดและไมเปน

ทางการ และกลุมทุติยภูมิ (secondary group) เชน ศาสนา อาชีพหรือสหภาพ เปนกลุมท่ีมีการ

ติดตอกันอยางเปนทางการ แตมิไดมีการติดตอกันเปนประจํา ซ่ึงตองกําหนดกลุมอางอิงของกลุม

ลูกคาเปาหมาย หรือบุคคลท่ีเปนตัวแทนของสินคาและบริการ (opinion leader) ซ่ึงเปนบุคคลท่ี

สังคมยอมรับ เพื่อเปนตัวแทนของสินคาและบริการ (2) ครอบครัว เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลอยางมาก

ตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค จึงจะตองศึกษาถึงบทบาทและความสัมพันธของบุคคลใน

ครอบครัว พฤติกรรมการบริโภคของบุคคลในครอบครัว บุคคลท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือใชบริการในครอบครัว (3) บทบาทและสถานะบุคคล จะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว

กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 20 

   1.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแก (1) อายุ การท่ีมีอายุแตกตาง

กันยอมจะมีความตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน การแบงกลุมผูบริโภคตามอายุ เชน กลุม

วันรุนมักจะชอบใชจายเงินไปกับส่ิงท่ีแปลกใหม สินคาและบริการท่ีเปนแฟช่ัน มากกวาการเก็บเงิน

ออม หรือนําเงินไปฝากธนาคาร (2) ข้ันตอนของวงจรชีวิตครอบครัว เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ
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บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความ

ตองการทางดานทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในตัวสินคาและบริการ และ

พฤติกรรมซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีแตกตางกัน เชน เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว คูสมรสหรือ

บุคคลท่ีอยูคนเดียวเนื่องจากการหยาราง ก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกัน (3) อาชีพ ซ่ึง

อาชีพของบุคคลแตละคนจะนําไปสูความจําเปน และความตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 

จะตองศึกษาวากลุมบุคคลในอาชีพใดใหความสนใจกับสินคาและบริการใดมากท่ีสุด เพื่อจะจัด

กิจกรรมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการใหเหมาะสม (4) รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ 

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจบริโภค โอกาสเหลานี้ 

จึงจําเปนตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม และอัตราดอกเบ้ีย ถาภาวะเศรษฐกิจ

ตกต่ําคนมีรายไดตํ่า กิจการตองปรับปรุงสินคาและบริการ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิต

และสินคาคงคลัง รวมไปถึงวิธีการตาง ๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน (5) การศึกษา 

ผูท่ีมีการศึกษาสูง มีแนวโนมจะบริโภคสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา (6) 

รูปแบบการดํารงชีวิต โดยการแสดงออกในรูปของ AIOs คือกิจกรรม (activity) ความสนใจ 

(interest) ความคิดเห็น (opinions) รูปแบบการดํารงชีวิตข้ึนอยูกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคม และ

กลุมอาชีพของแตละบุคคล ทางการตลาดเช่ือวาการเลือกบริโภคสินคาและบริการของบุคคลข้ึนอยู

กับรูปแบบการดํารงชีวิต 

   1.2.4 ปัจจัยด้านจิตวทิยา การเลือกบริโภคของบุคคลไดรับ

อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาถือวาเปนปจจัยภายในของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาและการใชบริการ (1) การจูงใจ เปนส่ิงท่ีเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกระทบจาก

ปจจัยภายนอก เชน ส่ิงกระตุนท่ีทางการตลาดใชเปนเคร่ืองมือทางการตลาด เพ่ือกระตุนใหเกิด

ความตองการ (2) การรับรู เปนกระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความ

เช่ือ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ สวนปจจัยภายนอกคือ ส่ิงกระตุนการรับรูของ

ประสาทสัมผัสท้ังหา (3) การเรียนรู หมายถึง การเปล่ียนแปลงหรือความโนมเอียงของพฤติกรรม

จากประสบการณท่ีผานมา การตลาดจึงไดมีการประยุกตแนวความคิดนี้ ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซํ้า

อีกหรือจัดการสงเสริมการ 

 2. กล่องดํา หรือความรู้สึกนึกคดิของผู้ซ้ือ เปนส่ิงท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได

จึงตองพยายามคนหา ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ

กระบวนการการตัดสินใจของผูซ้ือ 

 3. ลกัษณะของผู้ซ้ือ มีอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยสวน

บุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
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 4. กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรูความตองการและ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 5. การตอบสนองของผู้ซ้ือ ผูบริโภคจะตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ  

   5.1 การเลือกตราสินค้า เชน การเลือกนมสดกลองจะเลือกยี่หอโฟร

โมสตหรือมะลิ 

  5.2 การเลอืกผู้ขาย เชน การเลือกซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคาหรือราน

สะดวกซ้ือใกลบาน (นุชนาฏ 2553) 

 

4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ เคร่ืองมือหรือปจจัยทางการตลาดท่ี

ควบคุมไดท่ีธุรกิจตองใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคา

เปาหมาย หรือเพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการของตน กกกก

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2547:35-36, อางถึงใน ฉัตยาพร 2552) ประกอบดวยสวนประกอบ 4 

ประการ หรือ 4P’s คือ 

 1. ผลติภัณฑ์  (Product)  หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปน

หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 

บรรจุภัณฑ  สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 

บริการ สถานท่ี  บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 

ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี

อรรถประโยชน (Utility)มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ

ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

   1.1 ความแตกต่างของผลติภัณฑ์ (Product differentiation) และ (หรือ) 

ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) 

   1.2 พจิารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 

component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

   1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เปนการ

ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย

   1.4 การพฒันาผลติภัณฑ์ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี

ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
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   1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) และสาย

ผลติภัณฑ์ (Product line) 

 2. ราคา (Price) การตั้งราคาเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีจัดวายากท่ีสุดใน

กระบวนการสรางแผนตลาด เพราะตองพิจารณาราคาท่ีมีความเหมาะสมคือ มีระดับสูงมากพอท่ีจะ

ครอบคลุมตนทุนและทํากําไร ขณะเดียวกันก็ตองอยูในระดับต่ําเพียงพอท่ีจะสรางยอดขายและ

ตอบสนองตอความตองการดานตางๆ ราคาเปนส่ิงท่ีสะทอนถึงตําแหนงผลิตภัณฑ เชน ราคาท่ีสูง

แสดงถึงคุณภาพหรือคุณประโยชนท่ีพิเศษบางประการของสินคา ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็

จะตัดสินใจซ้ือดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

   2.1 คุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณา

วาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

   2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายทีเ่กีย่วข้อง 

   2.3 การแข่งขัน 

   2.4 ปัจจัยอืน่ ๆ 

 3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง

ประกอบ ดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 

สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ

กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลังและ การ

จัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน คือ 

   3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง 

เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชอง

ทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

   3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสู่สินค้า (Market logistics) หมายถึง

กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑหรือสินคาจากผูผลิตไปยังสูผูบริโภค หรือผูใช

ทางอุตสาหกรรม  

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ

ตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ

ตองการ เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความ

เช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ หรือเปน

การติดตอ ส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือการ

ติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal  selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 
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(No person selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการองคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือ

หลายเคร่ืองมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน

[Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ 

คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได   (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 2547, อางถึงใน ฉัตยาพร 

2552) เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

   4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร

เกี่ยวกับองคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ

รายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

    4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative 

strategy) และยุทธวิถีการโฆษณา (Advertising tactics) 

    4.1.2 กลยุทธส่ือ (Media strategy) 

   4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจง

ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

    4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling 

strategy) 

    4.2.2 การจัดการหนวยขาย (Sales force management) 

   4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการ

สงเสริมท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือ

บุคคลอ่ืนในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ 

    4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ี

มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) 

    4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ี

มุงสูคนกลาง (Trade promotion) 

    4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขาย

ท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion) 

   4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relations) 

การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการ

ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ

องคกรใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
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   4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response 

marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย

เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม

ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

    4.5.1 การขายทางโทรศัพท 

    4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 

    4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 

    4.5.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ (ฉัตยา

พร 2552) 

 

5. ข้อมูลเกีย่วกบั มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 มหาวิทยาลัยศิลปากรเปนสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาของรัฐในสังกัดสํานักงาน

คณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ ถือกําเนิดจากโรงเรียนประณีตศิลปกรรม ซ่ึง

สังกัดกรมศิลปากร กอตั้งเม่ือป พ.ศ. 2476 เปดสอนวิชาจิตรกรรมและประติมากรรมใหแก

ขาราชการและนักเรียนในสมัยนั้นโดยไมเก็บคาเลาเรียน มีศาสตราจารยศิลป พีระศรี (เดิมช่ือ 

Corrado Feroci) ประติมากรชาวอิตาเลียน ซ่ึงเดินทางมารับราชการในประเทศไทยในรัชสมัย

พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว รัชกาลท่ี 6 เปนผูกอตั้งโรงเรียนแหงนี้ข้ึน และไดพัฒนา

เจริญเติบโตเปนลําดับเร่ือยมา จนกระท่ังไดรับการยกยองฐานะข้ึนเปนมหาวิทยาลัยศิลปากร เม่ือ

วันท่ี 12 ตุลาคม พ.ศ. 2486 โดยคณะจิตรกรรมและประติมากรรม (ปจจุบันคือคณะจิตรกรรม

ประติมากรรมและภาพพิมพ) ไดรับการจัดตั้งข้ึนเปนคณะวิชาแรก ในป พ.ศ. 2498 จัดตั้งคณะ

สถาปตยกรรมไทย (ซ่ึงตอมาไดปรับหลักสูตรและเปล่ียนช่ือเปนคณะสถาปตยกรรมศาสตร) และ

คณะโบราณคด ีหลังจากนั้นไดจัดตั้งคณะมัณฑนศิลปข้ึนในปถัดมา 

 ป พ.ศ. 2509 มหาวิทยาลัยศิลปากร มีนโยบายท่ีจะเปดคณะวิชาและสาขาวิชาท่ี

หลากหลายข้ึน แตเนื่องจากบริเวณพื้นท่ีในวังทาพระคับแคบมากไมสามารถจะขยายพื้นท่ีออกไป

ได จึงไดขยายเขตการศึกษาไปยังพระราชวังสนามจันทร จังหวัดนครปฐม โดยจัดตั้งคณะอักษร

ศาสตร พ.ศ. 2511 คณะศึกษาศาสตร พ.ศ. 2513 และคณะวิทยาศาสตร พ.ศ. 2515 ตามลําดับ ตอมา

จัดตั้งคณะเภสัชศาสตร ในป พ.ศ. 2529 และคณะวิศวกรรมศาสตรและเทคโนโลยีอุตสาหกรรม 

(เดิมช่ือคณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม) พ.ศ. 2535 และเพ่ือใหเปนมหาวิทยาลัยท่ีมีความสมบูรณ

ทางดานศิลปะมากยิ่งข้ึน ไดจัดตั้งคณะดุริยางคศาสตรข้ึน เม่ือ พ.ศ. 2542 
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 มหาวิทยาลัยศิลปากรไดขยายเขตการศึกษาไปจัดตั้งวิทยาเขตแหงใหมท่ีจังหวัดเพชรบุรี 

เพ่ือกระจายการศึกษาระดับอุดมศึกษาไปสูภูมิภาค เม่ือป พ.ศ. 2540 โดยใชช่ือวา "วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี" จัดตั้งคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร ในป พ.ศ. 2544 คณะ

วิทยาการจัดการ ในป พ.ศ. 2545 และปตอมาจัดตั้งคณะเทคโนโลยีสสารสนเทศและการส่ือสาร 

และวิทยานานาชาติ เพื่อเปดหลักสูตรนานาชาติในสาขาวิชาตางๆ 

 มหาวิทยาลัยศิลปากรไดขยายงานในระดับบัณฑิตศึกษา โดยการจัดตั้งบัณฑิตวิทยาลัย

ข้ึนเพื่อรับผิดชอบในการดําเนินการ เม่ือป พ.ศ. 2515 

 วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ตั้งอยู หมู 3 ถนนชะอํา-ปราณบุรี ตําบลสามพระยา อําเภอ

ชะอํา จังหวัดเพชรบุรี มีพื้นท่ีประมาณ 820 ไร (มหาวิทยาลัยศิลปากร 2553) 

 มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มีท้ังหมด 3 คณะ ดังนี้ 

 1. คณะวิทยาการจัดการ จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 3,046 คน 

 2. คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 929 คน 

 3. คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 1,762 คน  

 แตละคณะมีสาขาวิชา ดังนี้ 

 1. คณะวทิยาการจัดการ ประกอบไปด้วย 7 สาขาวชิา ดังนี ้

   1.1 สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 483 คน 

   1.2 สาขาวิชาการจัดการการทองเท่ียว จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 531 คน

   1.3 สาขาวิชาการจัดการชุมชน จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 343 คน 

   1.4 สาขาวิชาการตลาด จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 369 คน 

   1.5 สาขาวิชาธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 443 คน

   1.6 สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 

423 คน 

   1.7 สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 454 คน 

 2. คณะสัตวศาสตร์และเทคโนโลยกีารเกษตร ประกอบไปด้วย 3 สาขาวชิา ดังนี ้

   2.1 สาขาวิชาเทคโนโลยีการผลิตพืช จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 142 คน

   2.2 สาชาวิชาเทคโนโลยีการผลิตสัตวน้ํา จํานวนนักศึกษาท้ังหมด      

188 คน 

   2.3 สาขาวิชาสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร จํานวนนักศึกษา

ท้ังหมด 594 คน 
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   2.4 ไมระบุ (ในกรณีท่ีนักศึกษาเขาใหมยังไมไดเลือกสาขาวิชา) จํานวน

นักศึกษาท้ังหมด 5 คน 

  

 

 3. คณะเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบไปด้วย 3 สาขาวชิา ดังนี ้

   3.1 สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศธุรกิจ จํานวนนักศึกษาท้ังหมด    

395 คน 

   3.2 สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือการออกแบบ จํานวนนักศึกษา

ท้ังหมด 507 คน 

   3.3 สาขาวิชานิเทศศาสตร จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 860 คน 

(มหาวิทยาลัยศิลปากร 2553) 

 

6. งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 กฤติมา ตรีบวรสมบัติ, วสุนธรา สินธุ, ณัฐนันท สุขสโมสร (2550: บทคัดยอ) ไดศึกษา

เร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับบุคคลในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร กเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยของกลุม

ตัวอยางท่ีบริโภคอาหารเสริม ไดแก แบบสอบถาม ซ่ึงไดวิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงนับจํานวน

ความถ่ี หาอัตรารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบเพียรสันไคสแควร สถิติ t-test 

และ One Way ANOVA วิเคราะหความแตกตางเปนรายคู ดวย Scheffe Analysis จากผลการศึกษา

พบวา กลุมผูบริโภคอาหารเสริมสวนใหญเปนเพศหญิง อายุผูบริโภคอยูระหวาง 18 – 29 ปอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทเอกชนอยูในวัยทํางาน มีรายได นอยกวา 10,000 บาท สถานภาพโสดการศึกษา

ระดับปริญญาตรี พฤติกรรมโดยท่ัวไปของผูบริโภคอาหารเสริมสวนใหญรับประทานในรูปแบบ 

เม็ดมากท่ีสุด ความถ่ีท่ีรับประทาน 1 คร้ังตอวัน สวนมากจะซ้ืออาหารเสริมเพื่อการบริโภคทุกเดือน

จํานวนเงินท่ีใชซ้ืออาหารเสริมในแตละคร้ังนอยกวา 1,000 บาท ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ

อาหารเสริมคือตัวผูบริโภคอาหารเสริมเอง พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารเสริมจากรานขายยา

แหลงท่ีมาของการรับรูขอมูลผลิตภัณฑอาหารเสริมไดแก เพื่อน ญาติ คนแนะนํา เหตุผลในการ

บริโภคอาหารเสริมของคนสวนใหญเพื่อบํารุงรางกายใหมีความสมดุล ความสัมพันธระหวาง เพศ 

อาย ุระดับการศึกษา สถานภาพทางการสมรส รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ กับพฤติกรรมในการ

บริโภคอาหารเสริมพบวามีความสัมพันธกัน ความคิดเห็นของผูบริโภคอาหารเสริม ท่ีมีตอปจจัย
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สวนผสมทางการตลาด พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารเสริมดานผลิตภัณฑเปน

อันดับหนึ่ง รองลงมาก็คือ ปจจัยดานสถานท่ีการจําหนาย ปจจัยดานราคา และใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานสงเสริมการตลาด เปนอันดับสุดทาย ความคิดเห็นของผูบริโภคอาหารเสริมในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด เม่ือเปรียบเทียบสถานภาพดาน เพศ 

สถานภาพสมรส อาชีพ พบวามีความแตกตางนอยมาก 

 ศศิวรรณ เดชคุณากร (2549: บทคัดยอ) ไดวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของกลุมวัยทํางาน ในอําเภอเมืองเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของกลุมวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม โดยเก็บขอมูลโดยใช

แบบสอบถาม โดยทําการสอบถามจากลูกคาท่ีบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน 400 คน โดย

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแกความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย ผลการศึกษา พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 – 29 ป การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 10,000 บาทข้ึนไป แตไมเกิน 

20,000 บาท โดยมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน ผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมประเภทบํารุง ยี่หอท่ีไดรับความนิยมมาก คือ ยี่หอแบรนด มีวัตถุประสงคเพ่ือดูแล

สุขภาพสมํ่าเสมอ ไดมีการตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง โดยซ้ือจากพนักงานขายตรง มีคาใชจายในการ

ซ้ือแตละคร้ังประมาณ 500 – 1,000 บาท โดยมีการซ้ืออยางนอยเดือนละ 1 คร้ัง โดยไดรับขอมูล

ผลิตภัณฑมาจากคนรูจัก / เพื่อน และจากส่ือวิทยุ / โทรทัศน ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมอยูในระดับมากเรียงตามลําดับ คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน

การสงเสริมการตลาด และดานราคา สวนดานการจัดจําหนายอยูในระดับเฉย ๆ 

 สุภัฎตา บุญอนันต (2546: บทคัดยอ) ไดวิจัยเร่ือง ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือการควบคุมน้ําหนัก ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญ

มีพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อการควบคุมน้ําหนักนาน 1-2 เดือนจึงจะเห็นผล

โดยน้ําหนักลดลง 1-2 กิโลกรัม ซ่ึงจะตองปฏิบัติตามคําแนะนําอยางเครงครัด สวนใหญจะซ้ือจาก

รานขายยาเนื่องจากอยูใกล การตัดสินใจซ้ือจะคํานึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยมีเพ่ือนหรือคน

รูจักท่ีใชแลวเห็นผลแนะนํามา นิยมบริโภคผลิตภัณฑท่ีเปนสารสกัดจากพริก, ชาเขียว ราคาตอเม็ด

โดยเฉล่ียท่ีซ้ือนอยกวา 10 บาท การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีผล

ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการควบคุมน้ําหนัก กับสถานภาพสวนบุคคลดานอายุ พบวา มี

ความสัมพันธกันอยู 1 รายการดานอาชีพ พบวา มีความสัมพันธกันอยู 4 รายการ ดานรายไดตอ

เดือน พบวา มีความสัมพันธกันอยู 5 รายการ สวนการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีผลตอ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อการควบคุมน้ําหนัก จําแนกตามสถานภาพสวนบุคคล ผลการวิจัยพบวา 
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ในภาพรวมไมแตกตางกันสําหรับสถานภาพสวนบุคคลดานเพศ พบวา ในภาพรวม ดานชองทาง

การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน สวนดานผลิตภัณฑ และดานราคา มี

ความแตกตางกันสําหรับสถานภาพสวนบุคคลดานวุฒิการศึกษา พบวา ในภาพรวม ดานชองทาง

การจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา มีความ

แตกตางกันสําหรับสภาพสวนบุคคลดานอาชีพ พบวา ในภาพรวม ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน สวนดานผลิตภัณฑ มีความแตกตางกัน 

สําหรับสถานภาพสวนบุคคลดานรายไดตอเดือน พบวา ในภาพรวม ดานผลิตภัณฑ ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน สวนดานราคา มีความแตกตางดัน 

การวิจัยคร้ังนี้ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากขอมูลท้ังหมดทําใหผูวิจัยไดความรูวา สมองเปนอวัยวะท่ีสําคัญจําเปนตองไดรับ

การบํารุงอยูสมํ่าเสมอ อาหารเสริมบํารุงสมองเปนอาหารเสริมท่ีมีสารอาหารครบถวนตามท่ีสมอง

ตองการ ดังนั้นอาหารเสริมบํารุงสมองถือไดวามีความสําคัญในการชวยบํารุงสมองของมนุษยเปน

อยางมาก เร่ืองความหมายและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคผูวิจัยไดความรูวา 

ทัศนคติเปนเร่ืองของจิตใจ ทาที ความรูสึกนึกคิดและความโนมเอียงของบุคคลท่ีมีตอขอมูลขาวสาร 

และการเปดรับรายการกรองสถานการณท่ีไดรับมา ซ่ึงเปนไปไดท้ังเชิงบวกและเชิงลบ ทัศนคติมีผล

ใหมีการแสดงพฤติกรรมออกมา จะเห็นไดวา ทัศนคติ ประกอบดวย ความคิดท่ีมีผลตออารมณและ

ความรูสึกนั้น ออกมาโดยทางพฤติกรรม เร่ืองแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคผูวิจัย

ไดความรูวา พฤติกรรมผูบริโภคคือ พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใชการ

ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขาหรือการศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของคนท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและการใชสินคาการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพื่อ

ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

เร่ืองแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดผูวิจัยไดความรูวา สวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) คือ เคร่ืองมือหรือปจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมไดท่ีธุรกิจตองใชรวมกัน เพื่อ

ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย หรือเพื่อกระตุนใหกลุม

ลูกคาเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการของตน และยังไดทราบถึงแนวคิดและทฤษฎี

ตางๆ สวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของชวยใหผูวิจัยทราบผลงานวิจัยท่ีผานมา ท่ีเกี่ยวของกับเร่ืองท่ีวิจัย วามี

การศึกษาคนควากวางขวางมากนอยแคไหน ในแงมุมใด ผลการวิจัยเปนเชนไร   
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 ผูวิจัยจึงนําความรูท่ีไดไปใชประโยชน โดยนําความรูท่ีไดไปใชเปนขอมูลประกอบใน

การทําวิจัย ใชเปนขอมูลในการทําแบบสอบถาม และนําทฤษฎีตางๆ มาอางอิงใหสอดคลองกับผล

วิจัยท่ีไดออกมาเพื่อใหงานวิจัยท่ีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

 การศึกษาเร่ืองทัศนคติ และพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ตออาหารเสริมบํารุงสมอง ผูวิจัยไดดําเนินการตามระเบียบวิธีการวิจัย แบง

การศึกษา ดังนี้ ประชากร กลุมตัวอยาง วิธีการสุมตัวอยาง เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา แหลงขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูล ระยะเวลาในการศึกษา สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ประชากร 

 ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรีท่ีบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง ซ่ึงไมทราบจํานวนแนนอน (Infinite 

Population) 

 

กลุ่มตัวอย่าง 

 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางแบบไมทราบขนาดของกลุมตัวอยางท่ี

แนนอนของนักศึกษามหาวิทยาศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีบริโภคอาหารเสริมบํารุง

สมอง โดยใชสูตรของ W.G. Cochran (พิจิตรา โสภา. 2553: 53; อางอิงจาก Cochran.1953. 

Sampling Techniques. pp. 178) โดยกําหนดคาสัดสวนประชากรเทากับ 0.5 เพื่อใหไดกลุมตัวอยาง

มากท่ีสุด กําหนดคาความเช่ือม่ันรอยละ 95 และสัดสวนความคาดเคล่ือนท่ียอมใหเกิดข้ึนได เทากับ 

0.05  สูตรของ W.G. cochran(1953) แสดงไดดังนี ้

 

n =  

 

 n แทน จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 

 P แทน สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการสุม 

 Z แทน ความม่ันใจท่ีผูวิจัยกําหนดไวท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ Z = 1.96 

 d แทน สัดสวนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกิดข้ึนได 
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จากสูตรขางตน จะไดกลุมตัวอยางท่ีตองการเทากับ 385 ตัวอยาง 

 

วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

 ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (quota sampling) จากนักศึกษาระดับ     

ปริญญาตรี มหาวิทยาศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง 

โดยนักศึกษานักศึกษา 3 คณะ คือ คณะวิทยาการจัดการ คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร  ประชากรส้ินสุดวันท่ี 29 

กรกฎาคม 2553 โดยคณะวิทยาการจัดการ  มีจํานวนนักศึกษาท้ังส้ิน 3,046 คน คณะสัตวศาสตร

และเทคโนโลยีการเกษตร มีจํานวนนักศึกษาท้ังส้ิน 929 คน และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการส่ือสารมีจํานวนนักศึกษาท้ังส้ิน 1,762 คน รวมท้ังส้ินมีนักศึกษามหาวิทยาศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จํานวน 5,737 คน (รายงานจํานวนนักศึกษาท้ังหมด จําแนกตาม

คณะ สาขาวิชา ระดับการศึกษา และเพศ มหาวิทยาลัยศิลปากร ภาคการศึกษาท่ี 1 ปการศึกษา 

2553) โดยผูวิจัยกําหนดสัดสวน 3 : 2 : 1 ตามจํานวนนักศึกษาแตละคณะ คือ กลุมตัวอยาง

จะตองเปนไปตามสัดสวนจํานวนนักศึกษาในแตละคณะ ดังนี้  

 นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ จํานวน 193 คน คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสาร จํานวน 128 คน คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร จํานวน 64 คน 

 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลคร้ังนี้ เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง โดยกอนจะออกแบบเคร่ืองมือในการศึกษานั้น 

ผูวิจัยไดมีการจัดทําดังนี้ 

 1. ผูวิจัยไดมีการพัฒนาแบบสอบถามโดยผานความเห็นจากอาจารยท่ีปรึกษา เพื่อหา

ความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity) และเพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจคําถามและตอบ

แบบสอบถามไดตรงตามประเด็นท่ีผูจัดทําตองการ 

 2. เม่ือปรับปรุงแบบสอบถามแลวไดทําการแจกแบบสอบถามใหกับนักศึกษามหา

วิทยาศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท้ัง 3 คณะ จํานวน 385 คน และนําขอมูลท่ีไดนํามา

วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม ทัศนคติ และพฤติกรรมของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ตออาหารเสริมบํารุงสมอง โดยแบง

ออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
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 ส่วนที ่1   ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2   ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

 ส่วนที ่3   พฤติกรรมของการบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง รูปแบบของอาหาร 

                เสริมท่ีบริโภค ความถ่ีท่ีบริโภค ความถ่ีท่ีซ้ือ จํานวนเงินท่ีซ้ือตอคร้ัง  

                สถานท่ีซ้ือ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ แหลงท่ีไดรับขอมูลเหตุผลท่ี 

                บริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง 

 ส่วนที ่4   ความคิดเห็นของผูบริโภคในดานปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจ 

                บริโภคอาหารเสริมบํารุงสมองโดยใชสวนประสมทางการตลาด 

 

แหล่งข้อมูล 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการตอบ

แบบสอบถามจากนักศึกษามหาวิทยาศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท้ัง 3 คณะ จํานวน 

385คน 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอมูลท่ีไดจากการทําการคนควาขอมูลจาก

หนังสือ วารสาร วิทยานิพนธ และเอกสารตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ และขอมูลท่ีคนควาผาน

อินเตอรเน็ทและงานวิจัยตาง ๆ  

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูล โดยมีข้ันตอนการดําเนินการดังนี้ 

 1. นําแบบสอบถามท่ีผานการหาความเท่ียงตรงแลวใหกับกลุมตัวอยางตอบ

แบบสอบถามภายในมหาวิทยาศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยเก็บรวบรวมขอมูล

ดวยตนเอง มีการสอบถามกอนการทําแบบสอบถามวาเปนกลุมตัวอยางท่ีตองการหรือไม ไดรับ

แบบสอบถามกลับมาจํานวน 385 ชุด แตพบวาแบบสอบถามท่ีไดรับกลับมามีความสมบูรณ

เพียงพอในการเขาสูกระบวนการประมวลผลเพียง 374 ชุดคิดเปนรอยละ 97 ของกลุมตัวอยาง 

 2. ใหคําอธิบายทําความเขาใจกับผูตอบแบบสอบถามในกรณีท่ีสงสัยในคําถาม 

 3. รวบรวมแบบสอบถามท่ีได มาบันทึกขอมูลเพ่ือการประมวลผลและวิเคราะหผล

ตอไป 
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ระยะเวลาในการศึกษา 

 การศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ตออาหารเสริมบํารุงสมอง มีระยะเวลาในการศึกษา ท้ังส้ิน 8 เดือน ตั้งแต

เดือน มิถุนายน พ.ศ.2553 ส้ินสุด เดือนมกราคม พ.ศ.2554 

 

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 

 ขอมูลท่ีไดจากกลุมตัวอยาง 374 ตัวอยาง ถูกนํามาวิเคราะหโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS และวิเคราะหดวยคาสถิติตางๆ ดังนี้ อัตรารอยละ (Percentage) ความถ่ี 

(Frequency) คาเฉล่ีย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแจกแจง

คาความถ่ีแบบสองทาง (Crosstabs) แลวสรุปผลการศึกษานําเสนอในรูปลักษณะของการใช

ตารางประกอบดังนี้ 

 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ คณะท่ีศึกษา 

ระดับช้ันป รายไดตอเดือน ภูมิลําเนา ผลการศึกษาเฉล่ีย โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน

ความถ่ี และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคตออาหารเสริมบํารุงสมอง  แบงออกเปน 3 ดาน 

ไดแก  ดานระดับความรูความเขาใจในตัวอาหารเสริมบํารุงสมอง  เหตุผลท่ีทําใหเช่ือวาอาหาร

เสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน  และความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตออาหารเสริม

บํารุงสมอง  โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปนคาความถ่ี  คาเฉล่ีย  รอยละ  และสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 3 พฤติกรรมของการบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมองของผูตอบแบบสอบถาม

โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปนความถ่ี และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 4  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหาร

เสริมบํารุงสมอง  แบงเปน 4  ดานไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานการจัด

จําหนาย  ปจจัยดานสงเสริมการตลาด  โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปนคาความถ่ี  

คาเฉล่ีย  รอยละ  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 5  การวิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Crosstabs)  

โดยหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ คณะท่ีศึกษา ระดับช้ันป ภูมิลําเนา ผล

การศึกษาเฉล่ีย และพฤติกรรมการบริโภค ไดแก ตราผลิตภัณฑท่ีนิยมรับประทาน การศึกษา

ผลิตภัณฑกอนการบริโภค รูปแบบผลิตภัณฑ ความถ่ีในการรับประทาน ความถ่ีในการซ้ือ คาใช
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จายในการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ แหลงขาวท่ีรับรูขอมูล เหตุผลท่ีเลือก

รับประทาน 

 เกณฑการใหคะแนนของคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภค ในสวนท่ี 2 และ 

4 เปนแบบสอบถามของการใหความสําคัญของการเรียงลําดับความคิดเห็น ตามมาตรวัดของ 

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ลักษณะคําถามเปนการแสดงความคิดเห็นในแตละดาน 

โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุดมีเกณฑการให

คะแนน และแปลความหมายของระดับคาเฉล่ียดังนี้ 

 

ตารางท่ี 1 การกําหนดระดับคะแนนตอระดับความคิดเห็น 
 

ระดับความคดิเห็น คะแนน 

มากท่ีสุด 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

นอยท่ีสุด 

5 

4 

3 

2 

1 

 

 เกณฑในการแปลความหมาย กําหนดไวเปนชวงเทาๆกัน ตั้งแต 1-5 คะแนน โดย

เรียงจากมากท่ีสุด – นอยท่ีสุด มีคา 5 ถึง 1 คะแนน ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 2 การกําหนดระดับคาเฉล่ีย ตอการแปลความหมายจัดอันดับ 
 

ค่าคะแนนเฉลีย่ การแปลความหมายจัดอยู่อนัดับ 

4.51 - 5.00 

3.51 - 4.50 

2.51 - 3.50 

1.51 - 2.50 

1.00 - 1.50 

มากท่ีสุด 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

นอยท่ีสุด 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ตออาหารเสริมบํารุงสมอง ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลท้ังหมดจากแบบสอบถาม มา

ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS สามารถแบงการประมวลผลออกเปน

สวนๆ ดังตอไปนี้กกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก  

 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ คณะท่ีศึกษา 

ระดับช้ันป รายไดตอเดือน ภูมิลําเนา ผลการศึกษาเฉล่ีย โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน

ความถ่ี และรอยละของผูตอบแบบสอบถามกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก 

 สวนท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคตออาหารเสริมบํารุงสมอง  แบงออกเปน 3 ดาน ไดแก  ดาน

ระดับความรูความเขาใจในตัวอาหารเสริมบํารุงสมอง  เหตุผลท่ีทําใหเชื่อวาอาหารเสริมบํารุงสมอง

ทําใหมีความจําดีข้ึน  และความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตออาหารเสริมบํารุงสมอง  โดย

นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปนคาความถ่ี  คาเฉล่ีย  รอยละ  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ

ผูตอบแบบสอบถามกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก

 สวนท่ี 3 พฤติกรรมของการบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมองของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

ตรายี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง  การศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการ

บริโภค  รูปแบบอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีรับประทาน  ความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุง

สมอง  ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง  จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง  

สถานท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง   ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง  ส่ือท่ี

ทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับอาหารเสริมบํารุงสมอง  เหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง 

โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปนความถ่ี และรอยละของผูตอบแบบสอบถามกกกกก

 สวนท่ี 4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารเสริม

บํารุงสมอง แบงเปน 4 ดานไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย 

ปจจัยดานสงเสริมการตลาด โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปนคาความถ่ี คาเฉล่ีย รอยละ และ

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 3 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 142 38.0 

หญิง 232 62.0 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 3 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ62.0

รองลงมาเปนเพศชาย รอยละ 38.0 

 ตารางท่ี 4 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

18 ป 14 3.7 

19 ป 158 42.2 

20 ป 90 24.1 

21 ป 76 20.3 

ต้ังแต 22 ปขึ้นไป 36 9.6 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 4 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 19 ป คิดเปนรอยละ 42.2  

รองลงมาอายุ 20 ป  คิดเปนรอยละ 24.1 อายุ 21 ป คิดเปนรอยละ 20.3 อายตุั้งแต 22 ปข้ึนไป คิดเปน

รอยละ 9.6  และเปนอายุ 18 ป คิดเปนรอยละ 3.7  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 5 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามคณะท่ีศึกษา 

คณะทีศึ่กษา จํานวน ร้อยละ 

คณะวิทยาการจัดการ 187 50.0 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

62 16.6 

คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร 

125 33.4 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 5 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญศึกษาในคณะวิทยาการจัดการกก

คิดเปนรอยละ 50.0  ศึกษาในคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร  คิดเปนรอยละ33.4  ศึกษา

ในคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร  คิดเปนรอยละ 16.6  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 6 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับช้ันป 

ระดบัช้ันปี จํานวน ร้อยละ 

ช้ันปที่ 1 116 31.0 

ช้ันปที่ 2 104 27.8 

ช้ันปที่ 3 101 27.0 

ช้ันปที่ 4 53 14.2 

สูงกวาช้ันปที่ 4 0.0 0.0 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 6 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเรียนอยูในช้ันปท่ี 1 คิดเปนรอย

ละ 31.0 ช้ันปท่ี 2 คิดเปนรอยละ 27.8  ช้ันปท่ี 3  คิดเปนรอยละ 27.0  และช้ันปท่ี 4 คิดเปนรอยละ 

14.2  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 7 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดตอเดือน 

รายได้ต่อเดอืน จํานวน ร้อยละ 

ไมเกิน 4,000 บาท 80 21.4 

4,001 - 5,000 บาท 119 31.8 

5,001 - 6,000 บาท 58 15.5 

6,001 - 7,000 บาท 47 12.6 

7,001 - 8,000 บาท 30 8.0 

8,001 - 9,000 บาท 20 5.3 

9,001 - 10,000 บาท 9 2.4 

10,000 บาทขึ้นไป 11 2.9 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 7 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 4,001 - 5,000 

บาท  คิดเปนรอยละ 31.8  รองลงมา รายไดไมเกิน 4,000 บาท  คิดเปนรอยละ 21.4  รายได 5,001 - 

6,000 บาท  คิดเปนรอยละ 15.5  รายได 6,001 - 7,000 บาท  คิดเปนรอยละ 12.6 รายได             

7,001 - 8,000 บาท  คิดเปนรอยละ 8.0 รายได 8,001 - 9,000 บาท  คิดเปนรอยละ 5.3 รายได 10,000 

บาทข้ึนไป  คิดเปนรอยละ 2.9 และรายได 9,001 - 10,000 บาท  คิดเปนรอยละ 2.4 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 8 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามภูมิลําเนา 

ภูมลิาํเนา จํานวน ร้อยละ 

กรุงเทพฯ/ปริมณฑล 143 38.2 

ภาคกลาง 102 27.3 

ภาคเหนือ 21 5.6 

ภาคใต 37 9.9 

ภาคตะวันออก 25 6.7 

ภาคตะวันตก 31 8.3 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 15 4.0 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 8 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูท่ีกรุงเทพฯ /           

ปริมณฑล คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมา อยู ท่ีภาคกลาง คิดเปนรอยละ 27.3 ตอมาภาคใต              

คิดเปนรอยละ 9.9 ภาคตะวันตก คิดเปนรอยละ 8.3  ภาคตะวันออก คิดเปนรอยละ 6.7  ภาคเหนือ 

คิดเปนรอยละ 5.6  และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 9 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผลการศึกษาเฉล่ีย 

ผลการศึกษาเฉลีย่ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากวา 1.50 4 1.1 

1.51 – 2.00 14 3.7 

2.01 – 2.50 74 19.8 

2.51 – 3.00 145 38.8 

3.01 – 3.50 109 29.1 

3.51 – 4.00 28 7.5 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 9 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผลการศึกษาอยูระหวาง 2.51 – 

3.00  คิดเปนรอยละ  38.8  รองลงมาอยูระหวาง 3.01 – 3.50 คิดเปนรอยละ 29.1  ตอมา อยูระหวาง 

2.01 – 2.50 คิดเปนรอยละ 19.8  อยูในชวง 3.51 – 4.00 คิดเปนรอยละ 7.5 อยูในชวง 1.51 – 2.00 คิด

เปนรอยละ 3.7 และอยูในชวงต่ํากวา 1.50  คิดเปนรอยละ 1.1  ตามลําดับ 
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ส่วนที ่2 ทศันคติของผู้บริโภคต่ออาหารเสริมบํารุงสมอง 

ตารางท่ี 10 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ระดับความรูความเขาใจใน

 ตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองของผูตอบแบบสอบถาม 

ระดับความรูความเขาใจใน

ตัวผลิตภัณฑอาหารเสริม

บํารุงสมอง 

ระดับทัศนคติ  

คาเฉลี่ย 

 

S.D 5 4 3 2 1 

ท ร า บ ตั ว ย า ที่ มี อ ยู ใ น

ผลิตภัณฑ 

14 

(3.7) 

143 

(38.2) 

166 

(44.4) 

47 

(12.6) 

4 

(1.1) 

3.31 

 

0.78 

ทราบสรรพคุณที่มีอยูใน

ผลิตภัณฑ 

18 

(4.8) 

153 

(40.9) 

180 

(48.1) 

19 

(5.1) 

4 

(1.1) 

3.43 0.71 

ท ร า บ ว า ส ถ า บั น ท า ง

การแพทยไดรับรับรองตัว

ผลิตภัณฑ 

27 

(7.2) 

182 

(48.7) 

133 

(35.6) 

30 

(8.0) 

2 

(0.5) 

3.54 

 

0.77 

คาเฉลี่ย 3.43 0.75 

หมายเหตุ   1. ตัวเลขในวงเล็บคือคารอยละ 

 2. คาเฉล่ีย 4.51-5.00 มากท่ีสุด 3.51-4.50 มาก 2.51-3.50 ปานกลาง 1.51-2.50 นอย และ 

1.00-1.50  นอยท่ีสุด 

 3. มีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 374 คน 

 จากตารางท่ี 10 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑ

อาหารเสริมบํารุงสมองในการทราบตัวยาท่ีมีอยูในผลิตภัณฑ และทราบสรรพคุณท่ีมีอยูใน

ผลิตภัณฑ มีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 2.51-3.50  สวนระดับ

ความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองในการทราบวาสถาบันทางการแพทย

ไดรับรับรองตัวผลิตภัณฑ  มีระดับทัศนคติอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 3.51-4.50  

และผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉล่ียระดับความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง

อยูในระดับปานกลาง  คือมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 2.51-3.50   
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ตารางท่ี 11 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ระดับเหตุผลท่ีทําใหเช่ือวา

 อาหารเสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึนของผูตอบแบบสอบถาม 

ระดับเหตุผลที่ทําใหเช่ือ

วาอาหารเสริมบํารุงสมอง

ทําใหมีความจําดีขึ้น 

ระดับทัศนคติ  

คาเฉลี่ย 

 

S.D 5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑมีช่ือเสียง 67 

(17.9) 

200 

(53.5) 

95 

(25.4) 

9 

(2.4) 

3 

(0.8) 

3.85 0.76 

ญาติเคยทดลอง 31 

(8.3) 

179 

(47.9) 

116 

(31.0) 

36 

(9.6) 

12 

(3.2) 

3.48 0.90 

ไ ด รั บ ก า ร รั บ ร อ ง จ า ก

สถาบันทางการแพทย 

67 

(17.9) 

172 

(46) 

119 

(31.8) 

12 

(3.2) 

4 

(1.1) 

3.76 0.82 

 

ไดรับความนิยม 70 

(18.7) 

203 

(54.3) 

88 

(23.5) 

12 

(3.2) 

1 

(0.3) 

3.88 0.75 

คาเฉลี่ย 3.75 0.81 

 จากตารางท่ี 11 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับเหตุผลท่ีทําใหเช่ือวาอาหารเสริม

บํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน ในขอผลิตภัณฑมีช่ือเสียง ไดรับการรับรองจากสถาบันทาง

การแพทย และผลิตภัณฑไดรับความนิยม  มีระดับทัศนคติอยูในระดับมาก คือ มีคาเฉล่ียอยูระหวาง 

3.51-4.50  สวนในขอญาติเคยทดลอง  อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 2.51-3.50 

และผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉล่ียระดับเหตุผลท่ีทําใหเช่ือวาอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหมีความจํา

ดีข้ึนอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 3.51-4.50 

ตารางท่ี 12 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ระดับความคิดเห็นตอบ

 แบบสอบถามตออาหารเสริมบํารุงสมอง 

ร ะ ดับ ค ว าม คิด เห็ นข อง ผู ต อ บ

แบบสอบถามตออาหารเสริมบํารุง

สมอง 

ระดับทัศนคติ  

คาเฉลี่ย 

 

S.D 5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง

ทําใหทานมีความจําดีขึ้น 

61 

(16.3) 

145 

(38.8) 

143 

(38.2) 

19 

(5.1) 

6 

(1.6) 

3.63 0.87 

 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง

ทําใหคนรูจักของทานมีความจําดี

ขึ้น 

38 

(10.2) 

133 

(35.6) 

167 

(44.7) 

26 

(7.0) 

10 

(2.7) 

3.44 0.87 

 

คาเฉลี่ย 3.53 0.87 
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 จากตารางท่ี 12 แสดงวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตออาหารเสริม

บํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน  มีระดับทัศนคติในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 3.51-4.50  

สวนในเร่ืองอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหคนรูจักมีความจําดีข้ึน  มีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 2.51-3.50  และผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉล่ียระดับการปฏิบัติตออาหาร

เสริมบํารุงสมองอยูในระดับมาก  คือ มีคาเฉล่ียอยูระหวาง 3.51-4.50   

 

ส่วนที ่3 พฤติกรรมของการบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมองของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 13 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตรายี่หอผลิตภัณฑอาหาร

 เสริมบํารุงสมองท่ีผูตอบแบบสอบถามนิยมรับประทาน 

ตรายี่ ห้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เ ส ริ ม บํ า รุ ง ส ม อ ง ที่ ผู้ ต อ บ

แบบสอบถามรับประทาน 

จํานวน ร้อยละ 

แบรนดซุปไกสกัด 165 44.1 

เปปทีน 75 20.1 

สก็อตซุปไกสกัด 23 6.1 

แบล็คมอลล 38 10.2 

แบรนดเนอร 55 14.7 

อื่นๆ 18 4.8 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 13 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมรับประทานอาหารเสริม

บํารุงสมองยี่หอแบรนดซุปไกสกัด  คิดเปนรอยละ 44.1  รองลงมาคือ เปปทีน คิดเปนรอยละ 20.1 

ตอมาแบรนดเนอร  คิดเปนรอยละ 14.7  แบล็คมอลล  คิดเปนรอยละ 10.2  สก็อตซุปไกสกัด  คิด

เปนรอยละ 6.1  และอ่ืนๆ  คิดเปนรอยละ 4.8  ตามลําดับ  นอกจากนี้ผูตอบแบบสอบถามยังบริโภค  

น้ํามันตับปลา  แบรนดฟต    เฮโมริท  วีตาเบอรร่ี  เซ็นทรัม อีฟนิ่ง ฟริบโรส  โสมเกาหลี  กิฟฟารีน  

แอมเวย  นิวทรีไลท 
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ตารางท่ี 14 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการศึกษาผลิตภัณฑ

 อาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค  

การศึกษาผลติภัณฑ์อาหาร

เสริมบํารุงสมองก่อนการ

บริโภค 

จํานวน ร้อยละ 

ศึกษา 271 72.5 

ไมศึกษา 103 27.5 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 14 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะการศึกษาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค  คิดเปนรอยละ 72.5  และไมศึกษา  คิดเปนรอยละ 27.5 

ตารางท่ี 15 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรูปแบบอาหารเสริมบํารุง

 สมองท่ีรับประทาน 

รูปแบบอาหารเสริมบํารุง

สมองทีรั่บประทาน 

จํานวน ร้อยละ 

เม็ด 124 33.2 

นํ้า 192 51.3 

แคปซูล 55 14.7 

ผง 3 0.8 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 15 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมรับประทานรูปแบบอาหาร

เสริมบํารุงสมองแบบน้ํา  คิดเปนรอยละ 51.3  รองลงมา คือ แบบเม็ด  คิดเปนรอยละ 33.2  แบบ

แคปซูล  คิดเปนรอยละ 14.7  และแบบผง  คิดเปนรอยละ 0.8  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 16 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการรับประทาน

 อาหารเสริมบํารุงสมอง 

ความถี่ในการรับประทาน

อาหารเสริมบํารุงสมอง 

จํานวน ร้อยละ 

1 ครั้ง 230 61.5 

2 ครั้ง 121 32.4 

3 ครั้ง 18 4.8 

มากกวา 3 ครั้ง 5 1.3 

รวม 374 100 
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 จากตารางท่ี 16 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการรับประทาน

อาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี 1 คร้ังตอวัน  คิดเปนรอยละ 61.5  รองลงมา 2 คร้ังตอวัน  คิดเปนรอย

ละ 32.4  3 คร้ังตอวัน  คิดเปนรอยละ 4.8  และมากกวา 3 คร้ังตอวัน  คิดเปนรอยละ 1.3  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 17 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ

 อาหารเสริมบํารุงสมอง  

ความถี่โดยเฉลีย่ในการซ้ือ

อาหารเสริมบํารุงสมอง 

จํานวน ร้อยละ 

ทุกเดือน 78 20.9 

1 – 2 เดือน 121 32.4 

3 – 4 เดือน 107 28.6 

5 เดือนขึ้นไป 68 18.2 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 17 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ

อาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี 1 – 2 เดือน  คิดเปนรอยละ 32.4   3 – 4 เดือน คิดเปนรอยละ 28.6  

ตอมาซ้ือทุกเดือน  คิดเปนรอยละ 20.9  และ5 เดือนข้ึนไป  คิดเปนรอยละ 18.2  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 18 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนเงินท่ีซ้ืออาหาร

 เสริมบํารุงสมอง    

จํานวนเงนิทีซ้ื่ออาหารเสริม

บํารุงสมอง 

จํานวน ร้อยละ 

นอยกวา 100 บาท ตอครั้ง 73 19.5 

100 – 199 บาท ตอครั้ง 49 13.1 

200 – 299 บาท ตอครั้ง 56 15.0 

300 – 399 บาท ตอครั้ง 57 15.2 

400 – 499 บาท ตอครั้ง 38 10.2 

500 – 599 บาท ตอครั้ง 42 11.2 

600 – 699 บาท ตอครั้ง 21 5.6 

มากกวา 700 บาท ตอครั้ง 38 10.2 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 18 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุง

สมองอยูท่ี นอยกวา 100 บาท ตอคร้ัง  คิดเปนรอยละ 19.5  ใชเงิน 300 – 399 บาท ตอคร้ัง คิดเปน

รอยละ 15.2  ใช 200 – 299 บาท ตอคร้ัง  คิดเปนรอยละ 15.0  ใช 100 – 199 บาท ตอคร้ัง กกกกกก
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คิดเปนรอยละ 13.1  ใช 400 – 499 และมากกวา 700 บาท ตอคร้ัง  คิดเปนรอยละ 10.2  และใชเงิน

600 – 699 บาท ตอคร้ัง  คิดเปนรอยละ 5.6  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 19 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานท่ีซ้ืออาหารเสริม

 บํารุงสมอง    

สถานทีซ้ื่ออาหารเสริมบํารุง

สมอง 

จํานวน ร้อยละ 

รานขายยา 116 31.0 

รานคาสะดวกซื้อ 130 34.8 

หางสรรพสินคา 99 26.5 

พนักงานขาย/ตัวแทนจําหนาย 23 6.1 

อินเทอรเน็ต 6 1.6 

อื่นๆ 0 0 

รวม 374 100 

 จากตารางท่ี 19 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองจาก

รานคาสะดวกซ้ือ  คิดเปนรอยละ 34.8  ซ้ือจากรานขายยา  คิดเปนรอยละ 31.0  จากหางสรรพสินคา  

คิดเปนรอยละ 26.5  จากพนักงานขาย/ตัวแทนจําหนาย  คิดเปนรอยละ 6.1  และซ้ือจากอินเทอรเน็ต  

คิดเปนรอยละ 1.6  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 20 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูท่ีมีอิทธิพลตอการ

 ตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง   

ผู้ทีม่ีอทิธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง 

จํานวน ร้อยละ 

พอ แม ผูปกครอง 123 32.9 

ญาติ 11 2.9 

เพ่ือน 39 10.4 

ผูเคยใชผลิตภัณฑ 44 11.8 

ตัวเอง 113 30.2 

สื่อโฆษณา 36 9.6 

พนักงานขาย/ตัวแทนจําหนาย 2 0.5 

แพทย / เภสัชกร 6 1.6 

รวม 374 100 
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 จากตารางท่ี 20 แสดงวา ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองของ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ  พอ แม ผูปกครอง  คิดเปนรอยละ 32.9  ตัดสินใจดวยตัวเอง  คิด

เปนรอยละ 30.2  ตัดสินใจจากผูเคยใชผลิตภัณฑ  คิดเปนรอยละ 11.8  จากเพื่อน  คิดเปนรอยละ 

10.4  จากส่ือโฆษณา  คิดเปนรอยละ 9.6  จากญาติ  คิดเปนรอยละ 2.9  จากแพทย / เภสัชกร  คิดเปน

รอยละ 1.6  และตัดสินใจจากพนักงานขาย/ตัวแทนจําหนาย  คิดเปนรอยละ 0.5  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 21 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามส่ือท่ีทําใหทราบขอมูล

 เกี่ยวกับอาหารเสริมบํารุงสมอง   

ส่ือทีท่าํให้ทราบข้อมูล

เกีย่วกบัอาหารเสริมบํารุง

สมอง 

จํานวน ร้อยละ 

คนแนะนํา 184 46.0 

โทรทัศน / วิทยุ 243 60.8 

หนังสือพิมพ / นิตยสาร 77 19.3 

แพทย / เภสัชกร 76 19.0 

อินเทอรเน็ต 100 25.0 

ตัวแทนจําหนาย 50 12.5 

บูธแสดงสินคา 42 10.5 

แผนผับ/ปายโฆษณา

กลางแจง 

37 9.3 

หมายเหตุ : ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบไดมากกวา 1ขอ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 374 คน 

 จากตารางท่ี 21 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทราบขอมูลเกี่ยวกับอาหารเสริม

บํารุงสมองจากโทรทัศน / วิทยุ  คิดเปนรอยละ 60.8  จากคนแนะนํา  คิดเปนรอยละ 46.0  จาก

อินเทอรเน็ต  คิดเปนรอยละ 25.0  จากหนังสือพิมพ / นิตยสาร  คิดเปนรอยละ 19.3  จากแพทย / 

เภสัชกร   คิดเปนรอยละ 19.0  จากตัวแทนจําหนาย  คิดเปนรอยละ 12.5  จากบูธแสดงสินคา  คิด

เปนรอยละ 10.5  และจากแผนผับ/ปายโฆษณากลางแจง  คิดเปนรอยละ 9.3  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 22 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือ

 อาหารเสริมบํารุงสมอง  

เหตุผลที่ตดัสินใจซ้ืออาหาร

เสริมบํารุงสมอง 

จํานวน ร้อยละ 

ชวยใหมีความจําดีขึ้น 247 61.8 

ชวยทําใหมีสมาธิ 136 34.0 

ทําใหไมงวง 64 16.0 

อยากทดลอง 139 34.8 

มีผูแนะนํา 105 26.3 

กินตามเพ่ือน 43 10.8 

อื่นๆ 3 0.8 

หมายเหตุ : ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบไดมากกวา 1ขอ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 374 คน 

 จากตารางท่ี 22 แสดงวา  เหตุผลท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซ้ืออาหาร

เสริมบํารุงสมอง คือ ชวยใหมีความจําดีข้ึน  คิดเปนรอยละ 61.8  อยากทดลอง  คิดเปนรอยละ 34.8  

ชวยทําใหมีสมาธิ  คิดเปนรอยละ 34.0  มีผูแนะนํา  คิดเปนรอยละ 26.3  ทําใหไมงวง  คิดเปนรอย

ละ 16.0  กินตามเพื่อน  คิดเปนรอยละ 10.8  และซ้ือเพราะเหตุผลอ่ืนๆ  คิดเปนรอยละ 0.8  

ตามลําดับ 

 

ส่วนที ่4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ตารางท่ี 23 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน น้ําหนักปจจัยท่ีมีผลตอการ

 ตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภัณฑ 

 

 

นํ้าหนักปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 

คาเฉลี่ย 

 

S.D 

5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑมีชื่อเสียง 50 

(13.4) 

233 

(62.3) 

87 

(23.3) 

3 

(0.8) 

1 

(0.3) 

3.88 0.64 

ผลิตภัณฑเปนที่นิยม 41 

(11.0) 

198 

(52.9) 

129 

(34.5) 

6 

(1.6) 

0 

(0.00) 

3.73 0.67 

รสชาติ 50 

(13.4) 

142 

(38.0) 

149 

(39.8) 

27 

(7.2) 

6 

(1.6) 

3.54 0.87 

 

ไมเกิดอาการขางเคยีงจากการ

บริโภค(มีความปลอดภัย) 

123 

(32.9) 

179 

(47.9) 

69 

(18.4) 

3 

(0.8) 

0 

(0.00) 

4.13 

 

0.73 
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ดานผลิตภัณฑ 

 

นํ้าหนักปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 

คาเฉลี่ย 

 

S.D 

5 4 3 2 1 

มีการออกแบบบรรจุภัณฑที่

นาสนใจ 

44 

(11.8) 

163 

(43.6) 

151 

(40.4) 

15 

(4.0) 

1 

(0.3) 

3.63 0.75 

คาเฉลี่ย 3.82 0.73 

 จากตารางท่ี 23 แสดงวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภณัฑทุกขอมี

น้ําหนกัท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 3.51-

4.50 

ตารางท่ี 24 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน น้ําหนักปจจัยท่ีมีผลตอการ

 ตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามดานราคา 

 

ดานราคา 

 

 

นํ้าหนักปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 

คาเฉลี่ย 

 

S.D 

5 4 3 2 1 

สมเหตุ สมผล กับคุณภาพ 

และประโยชนที่คาดวาจะ

ไดรับ 

69 

(18.4) 

205 

(54.8) 

91 

(24.3) 

8 

(2.1) 

1 

(0.3) 

3.90 0.73 

เทียบกับผลิตภัณฑอาหาร

เสริมชนิดอื่นแลวราคาตํ่า

กวา 

55 

(14.7) 

155 

(41.4) 

143 

(38.2) 

18 

(4.8) 

3 

(0.8) 

3.64 0.82 

ราคามีความเหมาะสมตอ

กําลังซื้อ 

61 

(16.3) 

192 

(51.3) 

110 

(29.4) 

9 

(2.4) 

2 

(0.5) 

3.80 0.75 

คาเฉลี่ย 3.78 0.77 

 จากตารางท่ี 24 แสดงวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาทุกขอมีน้ําหนักท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 3.51-4.50 
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ตารางท่ี 25 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  น้ําหนักปจจัยท่ีมีผลตอการ

 ตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ด า น ช อ ง ท า ง ก า ร จั ด

จําหนาย 

 

นํ้าหนักปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 

คาเฉลี่ย 

 

S.D 

5 4 3 2 1 

สามารถหาซื้อไดงาย 83 

(22.2) 

202 

(54.0) 

82 

(21.9) 

5 

(1.3) 

2 

(0.5) 

3.96 0.74 

มีหลายชองทางการจัด

จําหนายใหเลือกซื้อ 

50 

(13.4) 

223 

(59.6) 

95 

(25.4) 

5 

(1.3) 

1 

(0.3) 

3.84 0.67 

จําหนายแบบขายตรง มี

ก า ร แ น ะ นํ า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ

อยางใกลชิด 

56 

(15.0) 

165 

(44.1) 

130 

(34.8) 

19 

(5.1) 

4 

(1.1) 

3.67 0.83 

ก า ร สั่ ง ซื้ อ ผ า น ท า ง

อิ น เ ท อ ร เ น็ ต มี ค ว า ม

นาเช่ือถือ 

35 

(9.4) 

92 

(24.6) 

151 

(40.4) 

65 

(17.4) 

31 

(8.3) 

3.09 1.06 

 

คาเฉลี่ย 3.64 0.82 

 จากตารางท่ี 25 แสดงวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย

ในทุกขอมีน้ําหนักท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียอยู

ระหวาง 3.51-4.50  ยกเวนเร่ืองการส่ังซ้ือผานทางอินเทอรเน็ตมีความนาเช่ือถือมีน้ําหนักท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง  2.51-3.50  สรุป

ผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉล่ียปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนายอยูใน

ระดับมาก  คือ  มีคาเฉล่ียอยูระหวาง 3.51-4.50   

ตารางท่ี 26 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  น้ําหนักปจจัยท่ีมีผลตอการ

 ตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามดานการสงเสริมการตลาด 

 

ดานการสงเสริมการตลาด  

 

นํ้าหนักปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 

คาเฉลี่ย 

 

S.D 

5 4 3 2 1 

มีการแจกของแถม /  ของ

สมนาคุณ 

24 

(6.4) 

140 

(37.4) 

150 

(40.1) 

43 

(11.5) 

17 

(4.5) 

3.30 0.92 

มีการชิงโชคจับรางวัล 24 

(6.4) 

118 

(31.6) 

171 

(45.7) 

42 

(11.2) 

19 

(5.1) 

3.23 0.91 
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ดานการสงเสริมการตลาด 

 

นํ้าหนักปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 

คาเฉลี่ย 

 

S.D 

5 4 3 2 1 

การใหสวนลด / เพ่ิมปริมาณ

ในขณะที่ราคาขายเทาเดิม 

50 

(13.4) 

150 

(40.1) 

133 

(35.6) 

28 

(7.5) 

13 

(3.5) 

3.52 0.94 

การโฆษณานาสนใจ 62 

(16.6) 

179 

(47.9) 

115 

(30.7) 

14 

(3.7) 

4 

(1.1) 

3.75 0.81 

ผลิตภัณฑมีสวนชวยในการ

ตอบแทนสังคม 

54 

(14.4) 

157 

(42.0) 

137 

(36.6) 

19 

(5.1) 

7 

(1.9) 

3.62 

 

0.86 

คาเฉลี่ย 3.48 0.89 

 จากตารางท่ี 26  แสดงวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานการสงเสริมการตลาด

ในขอ  มีการแจกของแถม/ ของสมนาคุณ  มีการชิงโชคจับรางวัล  มีน้ําหนักท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ของผูตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง  2.51-3.50  สวนการให

สวนลด / เพิ่มปริมาณในขณะท่ีราคาขายเทาเดิม  การโฆษณานาสนใจ  ผลิตภัณฑมีสวนชวยในการ

ตอบแทนสังคม  มีน้ําหนักท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามในระดับมาก  โดยมี

คาเฉล่ียอยูระหวาง 3.51-4.50  สรุปผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉล่ียปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียอยูระหวาง  2.51-3.50   

 

ส่วนที ่5  การวเิคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงค่าความถ่ีแบบ 2 ทาง (Crosstabs) 

จากการวิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Crosstabs) มีผลในการศึกษาดังนี้ 

ตารางท่ี 27 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ 

 ระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหผูตอบแบบสอบมี

 ความจําดีข้ึน 

เพศ*ระดบัความคดิเห็นทีว่่าผลติภัณฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมองทาํให้ผู้ตอบแบบสอบมคีวามจําดขีึน้ Cross Tabulation 

เพศ * ความ

คิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด รวม 

ชาย 21 

(5.62) 

50 

(13.37) 

60 

(16.03) 

9 

(2.41) 

2 

(0.54) 

142 

(37.97) 

หญิง 40 

(10.70) 

95 

(25.40) 

83 

(22.19) 

10 

(2.67) 

4 

(1.07) 

232 

(62.03) 

รวม 61 

(16.31) 

145 

(38.77) 

143 

(38.24) 

19 

(5.08) 

6 

(1.60) 

374 

(100) 
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 จากตารางท่ี 27 แสดงวา ระดับความคิดเห็นของเพศชายตออาหารเสริมบํารุงสมองทํา

ใหมีความจําดีข้ึน  มีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง  มากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 16.03  ในขณะท่ี

เพศหญิงมีระดับทัศนคติในระดับมาก  มากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 25.40   

ตารางท่ี 28 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ ตรา

 ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีกลุมตัวอยางนิยมรับประทาน 

เพศ*ตราผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองที่กลุ่มตวัอย่างนิยมรับประทาน Cross Tabulation 

เพศ * ตรา

ผลิตภัณฑ 

แบรนด

ซุปไก

สกัด 

เปปทีน สก็อตซุป

ไกสกัด 

แบล็

คมอลล 

แบรนด

เนอร 

อื่นๆ รวม 

ชาย 70 

(18.72) 

29 

(7.75) 

12 

(3.21) 

8 

(2.14) 

18 

(4.81) 

5 

(1.34) 

142 

(37.97) 

หญิง 95 

(25.40) 

46 

(12.30) 

11 

(2.94) 

30 

(8.02) 

37 

(9.89) 

13 

(3.48) 

232 

(62.03) 

รวม 165 

(44.12) 

75 

(20.05) 

23 

(6.15) 

38 

(10.16) 

55 

(14.71) 

18 

(4.81) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 28 แสดงวา ท้ังเพศชายและเพศหญิงตางนิยมรับประทานแบรนดซุปไก

สกัด คิดเปนรอยละ 18.72 และ 25.40 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 29 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ 

 การศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค  

เพศ * การศึกษาผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองก่อนการบริโภค Cross Tabulation 

เพศ * การศึกษา ศึกษา ไมศึกษา รวม 

ชาย 98 

(26.20) 

44 

(11.77) 

142 

(37.97) 

หญิง 173 

(46.26) 

59 

(15.77) 

232 

(62.03) 

รวม 271 

(72.46) 

103 

(27.54) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 29 แสดงวา ท้ังเพศชายและเพศหญิงมีการการศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริม

บํารุงสมองกอนการบริโภค  คิดเปนรอยละ 26.20  และ  46.26 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 30 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ

 รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีรับประทาน  

เพศ*รูปแบบผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองที่รับประทาน Cross Tabulation 

เพศ*รูปแบบ เม็ด นํ้า แคปซูล ผง รวม 

ชาย 52 

(13.90) 

78 

(20.86) 

11 

(2.94) 

1 

(0.27) 

142 

(37.97) 

หญิง 72 

(19.25) 

114 

(30.48) 

44 

(11.76) 

2 

(0.53) 

232 

(62.03) 

รวม 124 

(33.16) 

192 

(51.34) 

55 

(14.71) 

3 

(0.80) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 30 แสดงวา ท้ังเพศชายและเพศหญิงนิยมรับประทานอาหารเสริมบํารุง

สมองแบบน้ํา คิดเปนรอยละ 20.86 และ 30.48 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 31 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ

 ความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

เพศ * ความถี่ในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองCross Tabulation 

เพศ *ความถี่

ในการ

รับประทาน 

1ครั้งตอวัน 2ครั้งตอวัน 3ครั้งตอวัน มากวา3ครั้งตอ

วัน 

รวม 

ชาย 81 

(21.66) 

48 

(12.83) 

10 

(2.67) 

3 

(0.81) 

142 

(37.97) 

หญิง 149 

(39.84) 

73 

(19.52) 

8 

(2.14) 

2 

(0.53) 

232 

(62.03) 

รวม 230 

(61.50) 

121 

(32.35) 

18 

(4.81) 

5 

(1.34) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 31 แสดงวา ท้ังเพศชายและเพศหญิงมีความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริ

ทมสมอง 1 คร้ังตอวันมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 21.66  และ 39.84 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 32 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ

 ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง   

เพศ * ความถี่โดยเฉลีย่ในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง  Cross Tabulation 

เพศ *ความถี่

ในการซื้อ 

ทุกเดือน 1-2 เดือน 3-4 เดือน 5 เดือนขึ้นไป รวม 

ชาย 27 

(7.22) 

51 

(13.64) 

33 

(8.82) 

31 

(8.29) 

142 

(37.97) 

หญิง 51 

(13.64) 

70 

(18.71) 

74 

(19.79) 

37 

(9.89) 

232 

(62.03) 

รวม 78 

(20.86) 

121 

(32.35) 

107 

(28.61) 

68 

(18.18) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 32 แสดงวา เพศชายมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองอยู

ท่ี 1-2 เดือนมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 13.64  ในขณะท่ีเพศหญิงมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหาร

เสริมบํารุงสมองอยูท่ี 3-4 เดือนมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 19.79   

ตารางท่ี 33 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ 

 จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง 

เพศ * จํานวนเงินทีซ้ื่ออาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

เพศ *

จํานวน

เงิน 

นอยกวา 

100 บาท

ตอคร้ัง 

100-199

บาทตอ

คร้ัง 

200-299

บาทตอ

คร้ัง 

300-399

บาทตอ

คร้ัง 

400-499

บาทตอ

คร้ัง 

500-599

บาทตอ

คร้ัง 

600-699

บาทตอ

คร้ัง 

มากกวา 

700 บาท

ตอคร้ัง 

รวม 

ชาย 38 

(10.16) 

19 

(5.08) 

19 

(5.08) 

17 

(4.54) 

13 

(3.48) 

17 

(4.55) 

9 

(2.41) 

10 

(2.67) 

142 

(37.97) 

หญิง 35 

(9.36) 

30 

(8.02) 

37 

(9.89) 

40 

(10.70) 

25 

(6.68) 

25 

(6.68) 

12 

(3.21) 

28 

(7.49) 

232 

(62.03) 

รวม 73 

(19.52) 

49 

(13.10) 

56 

(14.97) 

57 

(15.24) 

38 

(10.16) 

42 

(11.23) 

21 

(5.62) 

38 

(10.16) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 33 แสดงวา เพศชายใชเงินในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองนอยกวา 100 

บาท ตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 10.16  ในขณะท่ีเพศหญิงใชเงินในการซ้ืออาหารเสริมบํารุง

สมอง 300-399 บาท ตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 10.70 
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ตารางท่ี 34 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ 

 สถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

เพศ*สถานทีท่ี่กลุ่มตวัอย่างซ้ือผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

เพศ * 

สถานที่ 

รานขายยา รานคา

สะดวกซื้อ 

หางสรรพสินคา พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน 

อินเทอรเน็ต อื่นๆ รวม 

ชาย 47 

(12.57) 

55 

(14.71) 

29 

(7.75) 

7 

(1.87) 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

142 

(37.97) 

หญิง 69 

(18.45) 

75 

(20.05) 

70 

(18.72) 

16 

(4.28) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

232 

(62.03) 

รวม 116 

(31.02) 

130 

(34.76) 

99 

(26.47) 

23 

(6.15) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 34 แสดงวา ท้ังเพศชายและหญิงตางนิยมซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 14.71 และ 20.05 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 35 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และผูมี

 อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

เพศ * ผู้มีอทิธิพลในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

เพศ *ผู

มี

อิทธิพล 

พอ-แม ญาติ เพื่อน ผูเคยใช

ผลิตภัณฑ 

ตัวเอง สื่อ

โฆษณา 

พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

แพทย 

เภสัชกร 

 

รวม 

ชาย 34 

(9.09) 

6 

(1.60) 

24 

(6.42) 

9 

(2.41) 

50 

(13.37) 

16 

(4.28) 

1 

(0.27) 

2 

(0.53) 

142 

(37.97) 

หญิง 89 

(23.80) 

5 

(1.34) 

15 

(4.01) 

35 

(9.36) 

63 

(16.84) 

20 

(5.35) 

1 

(0.27) 

4 

(1.07) 

232 

(62.03) 

รวม 123 

(32.89) 

11 

(2.94) 

39 

(10.43) 

44 

(11.76) 

113 

(30.21) 

36 

(9.63) 

2 

(0.53) 

6 

(1.60) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 35 แสดงวา ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองของเพศชาย คือ ตัวเอง คิดเปนรอยละ 13.37 ในขณะท่ีเพศหญิง คือ พอ-แม คิดเปนรอยละ 

23.80 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 36 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ 

 แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมอง 

เพศ * แหล่งข้อมูลเกีย่วกบัผลติภัณฑ์บาํรุงสมอง Cross Tabulation 

เพศ * 

แหลงขอมูล 

คน

แนะนํา 

โทรทัศน 

/ วิทย ุ

หนังสือพิมพ 

/ นิตยสาร 

แพทย 

เภสัช

กร 

อินเทอรเน็ต ตัวแทน

จําหนาย 

บูธ

แสดง

สินคา 

แผนพับ 

/ ปาย

โฆษณา

กลางแจง 

รวม 

ชาย 66 

(8.17) 

82 

(10.15) 

27 

(3.34) 

25 

(3.09) 

47 

(5.82) 

18 

(2.23) 

11 

(1.36) 

11 

(1.36) 

287 

(35.52) 

หญิง 117 

(14.48) 

161 

(19.93) 

50 

(6.19) 

51 

(6.31) 

53 

(6.56) 

32 

(3.96) 

31 

(3.84) 

26 

(3.22) 

521 

(64.48) 

รวม 183 

(22.65) 

243 

(30.07) 

77 

(9.53) 

76 

(9.41) 

100 

(12.38) 

50 

(6.19) 

42 

(5.20) 

37 

(4.58) 

808 

(100) 

หมายเหตุ : ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบไดมากกวา 1ขอ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 374 คน 

 จากตารางท่ี 36 แสดงวา ท้ังเพศชายและเพศหญิงสวนใหญรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

อาหารเสริมบํารุงสมองจากโทรทัศน / วิทยุ คิดเปนรอยละ 10.15 และ 19.93 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 37 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง เพศ และ 

 เหตุผลท่ีเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

เพศ * เหตุผลทีเ่ลอืกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

เพศ * 

เหตุผล 

ชวยใหมี

ความจําดี

ขึ้น 

ชวยทําให

มีสมาธิ 

ทําใหไมงวง อยาก

ทดลอง 

มีผูแนะนํา กินตาม

เพื่อน 

อื่นๆ รวม 

ชาย 87 

(11.80) 

42 

(5.70) 

25 

(3.39) 

49 

(6.65) 

35 

(4.75) 

20 

(2.71) 

3 

(0.41) 

261 

(35.41) 

หญิง 160 

(21.71) 

94 

(12.75) 

39 

(5.29) 

90 

(12.21) 

70 

(9.50) 

23 

(3.12) 

0 

(0.00) 

476 

(64.59) 

รวม 247 

(33.51) 

136 

(18.45) 

64 

(8.68) 

139 

(18.86) 

105 

(14.25) 

43 

(5.83) 

3 

(0.41) 

737 

(100) 

 จากตารางท่ี 37 แสดงวา เหตุผลท่ีท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกรับประทานอาหารเสริม

บํารุงสมอง เพราะชวยใหมีความจําดีข้ึน คิดเปนรอยละ 11.80 และ 21.71 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 38 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางคณะท่ีศึกษา

 และ ระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหผูตอบแบบสอบมี

 ความจําดีข้ึน 

คณะทีศึ่กษา*ระดบัความคดิเห็นทีว่่าผลติภณัฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมองทาํให้ผู้ตอบแบบสอบมีความจําดขีึน้ Cross Tabulation 

คณะ*ความคิดเห็น มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 19 

(5.08) 

69 

(18.45) 

81 

(21.66) 

14 

(3.74) 

4 

(1.07) 

187 

(50.00) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

13 

(3.48) 

25 

(6.68) 

20 

(5.35) 

3 

(0.80) 

1 

(0.27) 

62 

(16.58) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

สื่อสาร 

29 

(7.75) 

51 

(13.64) 

42 

(11.23) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

125 

(33.42) 

รวม 61 

(16.31) 

145 

(38.77) 

143 

(38.24) 

19 

(5.08) 

6 

(1.60) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 38 แสดงวา  ระดับความคิดเห็นของคณะวิทยาการจัดการตออาหารเสริม

บํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน  มีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง  มากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 21.66  

ในขณะท่ีคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร  และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสาร  มีระดับทัศนคติในระดับมาก  มากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 6.68  และ 13.64  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 39 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และ ตราผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีกลุมตัวอยางนิยมรับประทาน 

คณะทีศึ่กษา *ตราผลติภณัฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมองทีก่ลุ่มตัวอย่างนิยมรับประทาน Cross Tabulation 

คณะ * ตราผลิตภัณฑ แบรนดซุป

ไกสกัด 

เปปทีน สก็อตซุป

ไกสกัด 

แบล็

คมอลล 

แบรนด

เนอร 

อื่นๆ รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 83 

(22.19) 

37 

(9.89) 

7 

(1.87) 

22 

(5.88) 

23 

(6.15) 

15 

(4.01) 

187 

(50.00) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

26 

(6.95) 

20 

(5.35) 

6 

(1.60) 

3 

(0.80) 

7 

(1.87) 

0 

(0.00) 

62 

(16.58) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

สื่อสาร 

56 

(14.97) 

18 

(4.81) 

10 

(2.67) 

13 

(3.48) 

25 

(6.68) 

3 

(0.80) 

125 

(33.42) 

รวม 165 

(44.12) 

75 

(20.05) 

23 

(6.15) 

38 

(10.16) 

55 

(14.71) 

18 

(4.81) 

374 

(100) 
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 จากตารางท่ี 39 แสดงวา ท้ัง 3 คณะนิยมรับประทานแบรนดซุปไกสกัด คิดเปนรอยละ 

22.19, 6.95 และ14.97 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 40 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และ การศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค 

คณะทีศึ่กษา * การศึกษาผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองก่อนการบริโภค Cross Tabulation 

คณะ*การศึกษา ศึกษา ไมศึกษา รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 146 

(39.04) 

41 

(10.96) 

187 

(50.00) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

49 

(13.10) 

13 

(3.48) 

62 

(16.58) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

สื่อสาร 

76 

(20.32) 

49 

(13.10) 

125 

(33.42) 

รวม 271 

(72.46) 

103 

(27.54) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 40 แสดงวา  นักศึกษา ท้ัง 3 คณะ มีการศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองกอนการบริโภค  คิดเปนรอยละ 39.04  13.10  และ 20.32  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 41 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และ รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีรับประทาน 

คณะทีศึ่กษา*รูปแบบผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองที่รับประทาน Cross Tabulation 

คณะ*รูปแบบ เม็ด นํ้า แคปซูล ผง รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 63 

(16.84) 

85 

(22.73) 

38 

(10.16) 

1 

(0.27) 

187 

(50.00) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

14 

(3.74) 

40 

(10.70) 

7 

(1.87) 

1 

(0.27) 

62 

(16.58) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

สื่อสาร 

47 

(12.57) 

67 

(17.91) 

10 

(2.67) 

1 

(0.27) 

125 

(33.42) 

รวม 124 

(33.16) 

192 

(51.34) 

55 

(14.71) 

3 

(0.80) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 41 แสดงวา รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีท้ัง 3 คณะ

รับประทาน คือ แบบน้ํา คิดเปนรอยละ 22.73, 10.70 และ 17.91 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 42 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และ ความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

คณะทีศึ่กษา * ความถี่ในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

คณะ*ความถี่ในการ

รับประทาน 

1 ครั้งตอวัน 2 ครั้งตอวัน 3 ครั้งตอวัน มากกวา 3 ครั้ง

ตอวัน 

รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 128 

(34.22) 

49 

(13.10) 

9 

(2.41) 

1 

(0.27) 

187 

(50.00) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

30 

(8.02) 

27 

(7.22) 

4 

(1.07) 

1 

(0.27) 

62 

(16.58) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

สื่อสาร 

72 

(19.25) 

45 

(12.03) 

5 

(1.34) 

3 

(0.80) 

125 

(33.42) 

รวม 230 

(61.50) 

121 

(32.35) 

18 

(4.81) 

5 

(1.34) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 42 แสดงวา นักศึกษาท้ัง 3 คณะ มีความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริม

บํารุงสมอง 1 คร้ังตอวันมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 34.22  8.02  และ 19.25 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 43 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง   

คณะทีศึ่กษา * ความถี่โดยเฉลีย่ในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง  Cross Tabulation 

คณะ*ความถี่ในการ

ซื้อ 

ทุกเดือน 1-2 เดือน 3-4 เดือน 5 เดือนขึ้นไป รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 27 

(7.22) 

74 

(19.79) 

48 

(12.83) 

38 

(10.16) 

187 

(50.00) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

13 

(3.48) 

20 

(5.35) 

17 

(4.54) 

12 

(3.21) 

62 

(16.58) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

สื่อสาร 

38 

(10.16) 

27 

(7.22) 

42 

(11.23) 

18 

(4.81) 

125 

(33.42) 

รวม 78 

(20.86) 

121 

(32.36) 

107 

(28.60) 

68 

(18.18) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 43 แสดงวา นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  และ คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร  มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี  1-2 เดือนมากท่ีสุด  
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คิดเปนรอยละ 19.79 และ 5.35 ตามลําดับ  ในขณะท่ีนักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสาร  มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี  3-4 เดือน  คิดเปนรอยละ 11.23 

ตารางท่ี 44 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และ จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง 

คณะทีศึ่กษา * จํานวนเงนิทีซ้ื่ออาหารเสริมบาํรุงสมอง 

คณะ *จํานวนเงิน นอย

กวา 

100 

บาทตอ

คร้ัง 

100-

199บาท

ตอคร้ัง 

200-

299บาท

ตอคร้ัง 

300-

399บาท

ตอคร้ัง 

400-

499บาท

ตอคร้ัง 

500-

599บาท

ตอคร้ัง 

600-

699

บาท

ตอ

คร้ัง 

มากกวา 

700 

บาทตอ

คร้ัง 

รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 45 

(12.03) 

20 

(5.35) 

22 

(5.88) 

27 

(7.22) 

19 

(5.08) 

19 

(5.08) 

10 

(2.67) 

25 

(6.69) 

187 

(50.00) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

13 

(3.48) 

12 

(3.21) 

15 

(4.01) 

9 

(2.41) 

2 

(0.53) 

5 

(1.34) 

4 

(1.07) 

2 

(0.53) 

62 

(16.58) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

ส่ือสาร 

15 

(4.01) 

17 

(4.55) 

19 

(5.08) 

21 

(5.61) 

17 

(4.55) 

18 

(4.81) 

7 

(1.87) 

11 

(2.94) 

125 

(33.42) 

รวม 73 

(19.52) 

49 

(13.11) 

56 

(14.97) 

57 

(15.24) 

38 

(10.16) 

42 

(11.23) 

21 

(5.61) 

38 

(10.16) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 44 แสดงวา นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการใชเงินในการซ้ืออาหารเสริม

บํารุงสมองเปนจํานวน นอยกวา 100 บาทตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 12.03  นักศึกษาคณะ

สัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตรใชเงินในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองเปนจํานวน 200-299

บาทตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 4.01  และนักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร

ใชเงินในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองเปนจํานวน 300-399บาทตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 

5.61 

ตารางท่ี 45 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และ สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

คณะทีศึ่กษา*สถานทีท่ีก่ลุ่มตัวอย่างซ้ือผลติภัณฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมอง Cross Tabulation 

คณะ * สถานที ่ รานขายยา รานคา

สะดวกซื้อ 

หางสรรพสินคา พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

อินเทอรเน็ต อื่นๆ รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 62 

(16.58) 

67 

(17.91) 

43 

(11.50) 

11 

(2.94) 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

187 

(50.00) 
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คณะ * สถานที ่ รานขายยา รานคา

สะดวกซื้อ 

หางสรรพสินคา พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

อินเทอรเน็ต อื่นๆ รวม 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

17 

(4.55) 

22 

(5.88) 

20 

(5.35) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

62 

(16.58) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

ส่ือสาร 

37 

(9.89) 

41 

(10.96) 

36 

(9.63) 

9 

(2.41) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

125 

(33.42) 

รวม 116 

(31.02) 

130 

(34.76) 

99 

(26.47) 

23 

(6.15) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 45 แสดงวา สถานท่ีท่ีท้ัง 3 คณะซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง คือ 

รานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 17.91, 5.88 และ10.96 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 46 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

คณะที่ศึกษา * ผู้มีอทิธิพลในการตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

คณะ *ผูมีอทิธิพล พอ-แม ญาติ เพื่อน ผูเคยใช

ผลิตภัณฑ 

ตัวเอง ส่ือ

โฆษณา 

พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

แพทย 

เภสัช

กร 

รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 73 

(19.52) 

7 

(1.87) 

24 

(6.42) 

9 

(2.41) 

46 

(12.30) 

23 

(6.15) 

1 

(0.27) 

4 

(1.07) 

187 

(50.00) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

12 

(3.21) 

3 

(0.80) 

7 

(1.87) 

15 

(4.01) 

24 

(6.42) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

62 

(16.58) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

ส่ือสาร 

38 

(10.16) 

1 

(0.27) 

8 

(2.14) 

20 

(5.35) 

43 

(11.50) 

12 

(3.21) 

1 

(0.27) 

2 

(0.53) 

125 

(33.42) 

รวม 123 

(32.89) 

11 

(2.94) 

39 

(10.43) 

44 

(11.76) 

113 

(30.21) 

36 

(9.63) 

2 

(0.53) 

6 

(1.60) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 46 แสดงวา ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมอง ของคณะวิทยาการจัดการ คือ พอ-แม คิดเปนรอยละ 19.52 สวนคณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร คือ ตัวเอง คิดเปนรอยละ 

6.42 และ 11.50 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 47 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมอง 

คณะทีศึ่กษา * แหล่งข้อมูลเกีย่วกบัผลติภณัฑ์บาํรุงสมองCross Tabulation 

คณะ * แหล่งข้อมูล คน

แนะนํา 

โทรทัศน 

/ วิทยุ 

หนังสือพิมพ 

/ นิตยสาร 

แพทย 

เภสัช

กร 

อินเทอรเน็ต ตัวแทน

จําหนาย 

บูธ

แสดง

สินคา 

แผนพับ / 

ปาย

โฆษณา

กลางแจง 

รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 84 

(10.40) 

125 

(15.47) 

46 

(5.69) 

45 

(5.57) 

52 

(6.44) 

33 

(4.08) 

30 

(3.71) 

23 

(2.85) 

438 

(54.21) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

36 

(4.46) 

39 

(4.83) 

6 

(0.74) 

12 

(1.49) 

18 

(2.23) 

6 

(0.74) 

4 

(0.50) 

3 

(0.37) 

124 

(15.35) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

สื่อสาร 

63 

(7.80) 

79 

(9.78) 

25 

(3.09) 

19 

(2.35) 

30 

(3.71) 

11 

(1.36) 

8 

(0.99) 

11 

(1.36) 

246 

(30.45) 

รวม 183 

(22.65) 

243 

(30.07) 

77 

(9.53) 

76 

(9.41) 

100 

(12.38) 

50 

(6.19) 

42 

(5.20) 

37 

(4.58) 

808 

(100) 

 จากตารางท่ี 47 แสดงวา ท้ัง 3 คณะ รับแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมองจาก 

โทรทัศน / วิทยุ คิดเปนรอยละ 15.47, 4.83 และ 9.78 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 48 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง คณะท่ีศึกษา 

 และ เหตุผลท่ีเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

คณะที่ศึกษา * เหตุผลท่ีเลอืกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

คณะ * เหตุผล ชวยให

มี

ความจํา

ดีข้ึน 

ชวยทํา

ใหมี

สมาธิ 

ทําใหไม

งวง 

อยาก

ทดลอง 

มีผูแนะนํา กินตาม

เพื่อน 

อื่นๆ รวม 

คณะวิทยาการจัดการ 113 

(15.33) 

57 

(7.73) 

30 

(4.07) 

64 

(8.68) 

61 

(8.28) 

21 

(2.85) 

2 

(0.27) 

348 

(47.22) 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 

46 

(6.24) 

27 

(3.66) 

17 

(2.31) 

27 

(3.66) 

13 

(1.76) 

4 

(0.54) 

1 

(0.14) 

135 

(18.32) 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

ส่ือสาร 

88 

(11.94) 

52 

(7.06) 

17 

(2.31) 

48 

(6.51) 

31 

(4.21) 

18 

(2.44) 

0 

(0.00) 

254 

(34.46) 

รวม 247 

(33.51) 

136 

(18.45) 

64 

(8.68) 

139 

(18.86) 

105 

(14.25) 

43 

(5.83) 

3 

(0.41) 

737 

(100) 

 จากตารางท่ี 48 แสดงวา เหตุผลท่ีท้ัง 3 คณะเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

เพราะชวยใหมีความจําดีข้ึน คิดเปนรอยละ 15.33, 6.24 และ 11.94 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 49 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ ระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหผูตอบแบบสอบมี

 ความจําดีข้ึน 

ระดบัช้ันปี*ระดบัความคดิเห็นทีว่่าผลติภณัฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมองทาํให้ผู้ตอบแบบสอบมคีวามจําดขีึน้ Cross Tabulation 

ช้ันป*ความ

คิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด รวม 

ป 1 7 

(1.87) 

35 

(9.36) 

63 

(16.84) 

7 

(1.87) 

4 

(1.07) 

116 

(31.02) 

ป 2 25 

(6.68) 

39 

(10.43) 

35 

(9.36) 

4 

(1.07) 

1 

(0.27) 

104 

(27.81) 

ป 3 19 

(5.08) 

47 

(12.57) 

29 

(7.75) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

101 

(27.01) 

ป 4 10 

(2.67) 

24 

(6.42) 

16 

(4.28) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

53 

(14.17) 

สูงกวาป 4 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 61 

(16.31) 

145 

(38.77) 

143 

(38.24) 

19 

(5.08) 

6 

(1.60) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 49 แสดงวา นักศึกษาช้ันปท่ี 1 มีระดับความคิดเห็นตออาหารเสริมบํารุง

สมองทําใหมีความจําดีข้ึน  มีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง  คิดเปนรอยละ 16.84  ในขณะท่ีช้ัน

ปท่ี 2, 3 และ4 มีระดับทัศนคติในระดับมาก  คิดเปนรอยละ  10.43, 12.57 และ 6.42  ตามลําดับ 

ตารางท่ี 50 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ ตราผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีกลุมตัวอยางนิยมรับประทาน 

ระดบัช้ันปี *ตราผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองที่กลุ่มตวัอย่างนิยมรับประทาน Cross Tabulation 

ช้ันป * ตรา

ผลิตภัณฑ 

แบรนด

ซุปไก

สกัด 

เปปทีน สก็อตซุป

ไกสกัด 

แบล็

คมอลล 

แบรนด

เนอร 

อื่นๆ รวม 

ป 1 54 

(14.44) 

27 

(7.22) 

8 

(2.14) 

6 

(1.60) 

13 

(3.48) 

8 

(2.14) 

116 

(31.02) 

ป 2 34 

(9.09) 

24 

(6.42) 

6 

(1.60) 

15 

(4.01) 

21 

(5.61) 

4 

(1.07) 

104 

(27.81) 
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ช้ันป * ตรา

ผลิตภัณฑ 

แบรนด

ซุปไก

สกัด 

เปปทีน สก็อตซุป

ไกสกัด 

แบล็

คมอลล 

แบรนด

เนอร 

อื่นๆ รวม 

ป 3 49 

(13.10) 

1 

(5.08) 

6 

(1.60) 

9 

(2.41) 

15 

(4.01) 

3 

(0.80) 

101 

(27.01) 

ป 4 28 

(7.49) 

5 

(1.34) 

3 

(0.80) 

8 

(2.14) 

6 

(1.60) 

3 

(0.80) 

53 

(14.17) 

สูงกวาป 4 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 165 

(44.12) 

75 

(20.05) 

23 

(6.15) 

38 

(10.16) 

55 

(14.71) 

18 

(4.81) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 50 แสดงวา นักศึกษาทุกช้ันปนิยมรับประทานแบรนดซุปไกสกัด คิดเปน

รอยละ 14.44, 9.09, 13.10 และ7.49 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 51 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ การศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค 

ระดบัช้ันปี * การศึกษาผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองก่อนการบริโภค Cross Tabulation 

ช้ันป*การศึกษา ศึกษา ไมศึกษา รวม 

ป 1 91 

(24.33) 

25 

(6.68) 

116 

(31.02) 

ป 2 65 

(17.38) 

39 

(10.43) 

104 

(27.81) 

ป 3 76 

(20.32) 

25 

(6.68) 

101 

(27.01) 

ป 4 39 

(10.43) 

14 

(3.74) 

53 

(14.17) 

สูงกวาป 4 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 271 

(72.46) 

103 

(27.54) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 51 แสดงวา นักศึกษาทุกช้ันปจะศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง

กอนการบริโภค คิดเปนรอยละ 24.33, 17.38, 20.32 และ 10.43 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 52 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีรับประทาน 

ระดบัช้ันปี*รูปแบบผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองทีรั่บประทาน Cross Tabulation 

ช้ันป*รูปแบบ เม็ด นํ้า แคปซูล ผง รวม 

ป 1 42 

(11.23) 

58 

(15.51) 

15 

(4.01) 

1 

(0.27) 

116 

(31.02) 

ป 2 28 

(7.49) 

55 

(14.71) 

21 

(5.61) 

0 

(0.00) 

104 

(27.81) 

ป 3 40 

(10.70) 

47 

(12.57) 

13 

(3.48) 

1 

(0.27) 

101 

(27.01) 

ป 4 14 

(3.74) 

32 

(8.56) 

6 

(1.60) 

1 

(0.27) 

53 

(14.17) 

สูงกวาป 4 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 124 

(33.16) 

192 

(51.34) 

55 

(14.71) 

3 

(0.80) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 52 แสดงวา นักศึกษาทุกช้ันปนิยมรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองแบบน้ํา คิดเปนรอยละ 15.51, 14.71, 12.57 และ 8.56 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 53 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ ความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ระดบัช้ันปี * ความถี่ในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

ช้ันป*ความถี่ในการ

รับประทาน 

1 ครั้งตอวัน 2 ครั้งตอวัน 3 ครั้งตอวัน มากกวา 3 ครั้ง

ตอวัน 

รวม 

ป 1 88 

(23.53) 

22 

(5.88) 

5 

(1.34) 

1 

(0.27) 

116 

(31.02) 

ป 2 58 

(15.51) 

42 

(11.23) 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

104 

(27.81) 

ป 3 55 

(14.71) 

38 

(10.16) 

6 

(1.60) 

2 

(0.53) 

101 

(27.01) 

ป 4 29 

(7.75) 

19 

(5.08) 

3 

(0.80) 

2 

(0.53) 

53 

(14.17) 
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ช้ันป*ความถี่ในการ

รับประทาน 

1 ครั้งตอวัน 2 ครั้งตอวัน 3 ครั้งตอวัน มากกวา 3 ครั้ง

ตอวัน 

รวม 

สูงกวาป 4 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 230 

(61.50) 

121 

(32.35) 

18 

(4.81) 

5 

(1.34) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 53 แสดงวา นักศึกษาทุกช้ันปมีความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุง

สมองอยูท่ี 1 คร้ังตอวัน คิดเปนรอยละ 23.53, 15.51, 14.71 และ 7.75 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 54 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง 

 จากตารางท่ี 54 แสดงวา นักศึกษาช้ันปท่ี 2 มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริม

บํารุงสมองอยูท่ี 3-4 เดือน  คิดเปนรอยละ 10.96 ในขณะท่ีช้ันปท่ี 1, 3 และ4 มีความถ่ีโดยเฉล่ียใน

การซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี 1-2 เดือน คิดเปนรอยละ  10.16, 10.16 และ 4.81 ตามลําดับ 

 

 

ระดบัช้ันปี * ความถี่โดยเฉลีย่ในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง  Cross Tabulation 

ช้ันป*ความถี่ใน

การซื้อ 

ทุกเดือน 1-2 เดือน 3-4 เดือน 5 เดือนขึ้นไป รวม 

ป 1 27 

(7.22) 

38 

(10.16) 

28 

(7.49) 

23 

(6.15) 

116 

(31.02) 

ป 2 21 

(5.61) 

27 

(7.22) 

41 

(10.96) 

15 

(4.01) 

104 

(27.81) 

ป 3 25 

(6.68) 

38 

(10.16) 

24 

(6.42) 

14 

(3.74) 

101 

(27.01) 

ป 4 5 

(1.34) 

18 

(4.81) 

14 

(3.74) 

16 

(4.28) 

53 

(14.17) 

สูงกวาป 4 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 78 

(20.86) 

121 

(32.35) 

107 

(28.61) 

68 

(18.18) 

374 

(100) 



   71 

ตารางท่ี 55 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง 

ระดบัช้ันปี * จํานวนเงนิทีซ้ื่ออาหารเสริมบํารุงสมอง 

ช้ันป *

จํานวน

เงิน 

นอย

กวา 100 

บาทตอ

ครั้ง 

100-199

บาทตอ

ครั้ง 

200-299

บาทตอ

ครั้ง 

300-399

บาทตอ

ครั้ง 

400-499

บาทตอ

ครั้ง 

500-599

บาทตอ

ครั้ง 

600-699

บาทตอ

ครั้ง 

มากกวา 

700 

บาทตอ

ครั้ง 

รวม 

ป 1 33 

(8.82) 

16 

(4.28) 

16 

(4.28) 

10 

(2.67) 

15 

(4.01) 

15 

(4.01) 

4 

(1.07) 

7 

(1.87) 

116 

(31.02) 

ป 2 13 

(3.48) 

14 

(3.74) 

21 

(5.61) 

20 

(5.35) 

10 

(2.67) 

8 

(2.14) 

8 

(2.14) 

10 

(2.67) 

104 

(27.81) 

ป 3 15 

(4.01) 

15 

(4.01) 

16 

(4.28) 

12 

(3.21) 

10 

(2.67) 

18 

(4.81) 

4 

(1.07) 

11 

(2.94) 

101 

(27.01) 

ป 4 12 

(3.21) 

4 

(1.07) 

3 

(0.80) 

15 

(4.01) 

3 

(0.80) 

1 

(0.27) 

5 

(1.34) 

10 

(2.67) 

53 

(14.17) 

สูงกวา

ป 4 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 73 

(19.52) 

49 

(13.10) 

56 

(14.97) 

57 

(15.24) 

38 

(10.16) 

42 

(11.23) 

21 

(5.61) 

38 

(10.16) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 55 แสดงวา นักศึกษาช้ันปท่ี 1 ใชเงินจํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุง

สมองนอยกวา 100 บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 8.82 ในขณะท่ีช้ันปท่ี 2 ใชเงิน200-299บาทตอคร้ัง 

ช้ันปท่ี3ใชเงิน500-599บาทตอคร้ัง และช้ันป 4 ใชเงิน300-399บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 5.61, 4.81 

และ4.01 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 56 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ สถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ระดบัช้ันปี*สถานทีท่ีก่ลุ่มตวัอย่างซ้ือผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

ชั้นป * 

สถานที่ 

รานขายยา รานคา

สะดวกซื้อ 

หางสรรพสินคา พนักงาน

ขาย/ตัวแทน

จําหนาย 

อินเทอรเน็ต อื่นๆ รวม 

ป 1 41 

(10.96) 

36 

(9.63) 

34 

(9.09) 

5 

(1.34) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

116 

(31.02) 
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ชั้นป * 

สถานที่ 

รานขายยา รานคา

สะดวกซื้อ 

หางสรรพสินคา พนักงาน

ขาย/ตัวแทน

จําหนาย 

อินเทอรเน็ต อื่นๆ รวม 

ป 2 28 

(7.49) 

38 

(10.16) 

28 

(7.49) 

10 

(2.67) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

104 

(27.81) 

ป 3 36 

(9.63) 

39 

(10.43) 

18 

(4.81) 

4 

(1.07) 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

101 

(27.01) 

ป 4 11 

(2.94) 

17 

(4.55) 

19 

(5.08) 

4 

(1.07) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

53 

(14.17) 

สูงกวาป 4 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 116 

(31.02) 

130 

(34.76) 

99 

(26.47) 

23 

(6.15) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 56 แสดงวา นักศึกษาช้ันปท่ี 1 นิยมซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองจากรานขาย

ยา คิดเปนรอยละ 10.96 ในขณะท่ีช้ันปท่ี 2 และ 3 ซ้ือจาก รานคาสะดวกซ้ือ และช้ันป 4 ซ้ือจาก

หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 10.16, 10.43 และ5.08 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 57 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ระดบัช้ันปี * ผู้มีอทิธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

ชั้นป *

ผูมี

อิทธิพล 

พอ-แม ญาติ เพื่อน ผูเคยใช

ผลิตภัณฑ 

ตัวเอง สื่อ

โฆษณา 

พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

แพทย 

เภสัชกร 

 

รวม 

ป 1 49 

(13.10) 

2 

(0.53) 

7 

(1.87) 

5 

(1.34) 

39 

(10.43) 

10 

(2.67) 

1 

(0.27) 

3 

(0.80) 

116 

(31.02) 

ป 2 30 

(0.80) 

2 

(0.53) 

9 

(2.41) 

18 

(4.81) 

33 

(8.82) 

10 

(2.67) 

0 

(0.00) 

2 

(0.53) 

104 

(27.81) 

ป 3 34 

(9.09) 

4 

(1.07) 

10 

(2.67) 

19 

(5.08) 

23 

(6.15) 

10 

(2.67) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

101 

(27.01) 

ป 4 10 

(2.67) 

3 

(0.80) 

13 

(3.48) 

2 

(0.53) 

18 

(4.81) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

1 

(0.27) 

53 

(14.17) 

สูงกวา

ป 4 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 
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ชั้นป *

ผูมี

อิทธิพล 

พอ-แม ญาติ เพื่อน ผูเคยใช

ผลิตภัณฑ 

ตัวเอง สื่อ

โฆษณา 

พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

แพทย 

เภสัชกร 

 

รวม 

รวม 123 

(32.89) 

11 

(2.94) 

39 

(10.43) 

44 

(11.76) 

113 

(30.21) 

36 

(9.63) 

2 

(0.53) 

6 

(1.60) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 57 แสดงวา ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองของนักศึกษาช้ันปท่ี 1 และ 3 คือ พอ-แม คิดเปนรอยละ 13.10, 9.09 สวนช้ันปท่ี 2 และ 4 คือ 

ตัวเอง คิดเปนรอยละ 8.82 และ 4.81 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 58 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมอง 

ระดบัช้ันปี * แหล่งข้อมูลเกีย่วกบัผลติภัณฑ์บํารุงสมอง Cross Tabulation 

ชั้นป * 

แหลงขอมูล 

คน

แนะนํา 

โทรทัศน 

/ วิทย ุ

หนังสือพิมพ 

/ นิตยสาร 

แพทย 

เภสัช

กร 

อินเทอรเน็ต ตัวแทน

จําหนาย 

บูธ

แสดง

สินคา 

แผนพับ / 

ปาย

โฆษณา

กลางแจง 

รวม 

ป 1 52 

(6.44) 

73 

(9.03) 

19 

(2.35) 

31 

(3.84) 

33 

(4.08) 

18 

(2.23) 

17 

(2.10) 

19 

(2.35) 

262 

(32.43) 

ป 2 57 

(7.05) 

69 

(8.54) 

27 

(3.34) 

18 

(2.23) 

21 

(2.60) 

10 

(1.24) 

12 

(1.49) 

8 

(0.99) 

222 

(27.48) 

ป 3 47 

(5.82) 

63 

(7.80) 

15 

(1.86) 

18 

(2.23) 

31 

(3.84) 

10 

(1.24) 

6 

(0.74) 

6 

(0.74) 

196 

(24.26) 

ป 4 27 

(3.34) 

38 

(4.70) 

16 

(1.98) 

9 

(1.11) 

15 

(1.86) 

12 

(1.49) 

7 

(0.87) 

4 

(0.50) 

128 

(15.84) 

สูงกวาป 4 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 183 

(22.65) 

243 

(30.07) 

77 

(9.53) 

76 

(9.41) 

100 

(12.38) 

50 

(6.19) 

42 

(5.20) 

37 

(4.58) 

808 

(100) 

 จากตารางท่ี 58 แสดงวา นักศึกษาทุกช้ันปรับรูขอมูลจากโทรทัศน / วิทยุ คิดเปนรอยละ 

9.03,  8.54, 7.80 และ4.70 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 59 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ระดับช้ันป

 และ เหตุผลท่ีเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ระดบัช้ันปี * เหตุผลทีเ่ลอืกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

ชั้นป* 

เหตุผล 

ชวยใหมี

ความจํา

ดีขึ้น 

ชวยทํา

ใหมี

สมาธิ 

ทําใหไมงวง อยาก

ทดลอง 

มีผูแนะนํา กินตาม

เพื่อน 

อื่นๆ รวม 

ป 1 72 

(9.77) 

32 

(4.34) 

18 

(2.44) 

53 

(7.19) 

32 

(4.34) 

7 

(0.95) 

2 

(0.27) 

216 

(29.31) 

ป 2 68 

(9.23) 

52 

(7.06) 

16 

(2.17) 

39 

(5.29) 

29 

(3.93) 

12 

(1.63) 

0 

(0.00) 

216 

(29.31) 

ป 3 70 

(9.50) 

31 

(4.21) 

20 

(2.71) 

28 

(3.80) 

23 

(3.12) 

14 

(1.90) 

1 

(0.14) 

187 

(25.37) 

ป 4 37 

(5.02) 

21 

(2.85) 

10 

(1.36) 

19 

(2.58) 

21 

(2.85) 

10 

(1.36) 

0 

(0.00) 

118 

(16.01) 

สูงกวาป 

4 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

รวม 247 

(33.51) 

136 

(18.45) 

64 

(8.68) 

139 

(18.86) 

105 

(14.25) 

43 

(5.83) 

3 

(0.41) 

737 

(100) 

 จากตารางท่ี 59 แสดงวา นักศึกษาทุกช้ันปเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง

เพราะชวยใหมีความจําดีข้ึน คิดเปนรอยละ 9.77, 9.23, 9.50 และ 5.02 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 60 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ ระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหผูตอบแบบสอบมี

 ความจําดีข้ึน 

ภูมลิาํเนา*ระดบัความคดิเห็นทีว่่าผลติภัณฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมองทาํให้ผู้ตอบแบบสอบมคีวามจําดขีึน้ Cross Tabulation 

ภูมิลําเนา*ความ

คิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด รวม 

กรุงเทพฯ/ 

ปริมณฑล 

30 

(8.02) 

60 

(16.04) 

46 

(12.30) 

6 

(1.60) 

1 

(0.27) 

143 

(38.24) 

ภาคกลาง 8 

(2.14) 

44 

(11.76) 

45 

(12.03) 

4 

(1.07) 

1 

(0.27) 

102 

(27.27) 

ภาคเหนือ 9 

(2.41) 

5 

(1.34) 

6 

(1.60) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

21 

(5.61) 
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ภูมิลําเนา*ความ

คิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด รวม 

ภาคใต 6 

(1.60) 

13 

(3.48) 

11 

(2.94) 

4 

(1.07) 

3 

(0.80) 

37 

(9.89) 

ภาคตะวันออก 3 

(0.80) 

7 

(1.87) 

12 

(3.21) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

25 

(6.68) 

ภาคตะวันตก 2 

(0.53) 

12 

(3.21) 

16 

(4.28) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

31 

(8.29) 

ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

3 

(0.80) 

4 

(1.07) 

7 

(1.87) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

15 

(4.01) 

รวม 61 

(16.31) 

145 

(38.77) 

143 

(38.24) 

19 

(5.08) 

6 

(1.60) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 60 แสดงวา ระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําให

มีความจําดีข้ึน ของภาคเหนือ มีระดับทัศนคติในระดับมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 2.41 ของกรุงเทพฯ/ 

ปริมณฑล และภาคใต มีระดับทัศนคติในระดับมาก คิดเปนรอยละ  16.04 และ3.48 ตามลําดับ ภาค

กลาง ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  มีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง 

คิดเปนรอยละ 12.03, 3.21, 4.28 และ 1.87 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 61 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ ตราผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีกลุมตัวอยางนิยมรับประทาน 

ภูมิลําเนา*ตราผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองที่กลุมตัวอยางนิยมรับประทาน Cross Tabulation 

ภูมิลําเนา * ตรา

ผลิตภัณฑ 

แบรนด

ซุปไก

สกัด 

เปปทีน สก็อต

ซุปไก

สกัด 

แบล็

คมอลล 

แบรนด

เนอร 

อื่นๆ รวม 

กรุงเทพฯ/ 

ปริมณฑล 

64 

(17.11) 

32 

(8.56) 

11 

(2.94) 

13 

(3.48) 

14 

(3.74) 

9 

(2.41) 

143 

(38.24) 

ภาคกลาง 44 

(11.76) 

16 

(4.28) 

4 

(1.07) 

13 

(3.48) 

21 

(5.61) 

4 

(1.07) 

102 

(27.27) 

ภาคเหนือ 7 

(1.87) 

3 

(0.80) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

8 

(2.14) 

0 

(0.00) 

21 

(5.61) 

ภาคใต 17 

(4.55) 

6 

(1.60) 

2 

(0.53) 

4 

(1.07) 

5 

(1.34) 

3 

(0.80) 

37 

(9.89) 
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ภูมิลําเนา * ตรา

ผลิตภัณฑ 

แบรนด

ซุปไก

สกัด 

เปปทีน สก็อต

ซุปไก

สกัด 

แบล็

คมอลล 

แบรนด

เนอร 

อื่นๆ รวม 

ภาคตะวันออก 11 

(2.94) 

5 

(1.34) 

2 

(0.53) 

3 

(0.80) 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

25 

(6.68) 

ภาคตะวันตก 14 

(3.74) 

12 

(3.21) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

1 

(0.27) 

1 

(0.27) 

31 

(8.29) 

ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

8 

(2.14) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

3 

(0.80) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

15 

(4.01) 

รวม 165 

(44.12) 

75 

(20.05) 

23 

(6.15) 

38 

(10.16) 

55 

(14.71) 

18 

(4.81) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 61 แสดงวา นักศึกษาทุกภูมิลําเนารับประทานแบรนดซุปไกสกัด คิดเปน

รอยละ 17.11, 11.76, 4.55, 2.94, 3.74 และ 2.14 ตามลําดับ ยกเวนภาคเหนือนิยมรับประทาน       

แบรนดเนอร คิดเปนรอยละ 2.14 

ตารางท่ี 62 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ การศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค 

ภูมลิาํเนา * การศึกษาผลติภณัฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมองก่อนการบริโภค Cross Tabulation 

ภูมิลําเนา*การศึกษา ศึกษา ไมศึกษา รวม 

กรุงเทพฯ/ ปริมณฑล 99 

(26.47) 

44 

(11.76) 

143 

(38.24) 

ภาคกลาง 78 

(20.86) 

24 

(6.42) 

102 

(27.27) 

ภาคเหนือ 15 

(4.01) 

6 

(1.60) 

21 

(5.61) 

ภาคใต 29 

(7.75) 

8 

(2.14) 

37 

(9.89) 

ภาคตะวนัออก 15 

(4.01) 

10 

(2.67) 

25 

(6.68) 

ภาคตะวนัตก 25 

(6.68) 

6 

(1.60) 

31 

(8.29) 

ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ 10 

(2.67) 

5 

(1.34) 

15 

(4.01) 

รวม 271 

(72.46) 

103 

(27.54) 

374 

(100) 
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 จากตารางท่ี 62 แสดงวา นักศึกษาทุกภูมิลําเนามีการศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองกอนการบริโภค คิดเปนรอยละ 26.47, 20.86, 4.01, 7.75, 4.01, 6.68 และ2.67 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 63 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีรับประทาน 

ภูมลิาํเนา*รูปแบบผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองที่รับประทาน Cross Tabulation 

ภูมิลําเนา*รูปแบบ เม็ด นํ้า แคปซูล ผง รวม 

กรุงเทพฯ/ 

ปริมณฑล 

43 

(11.50) 

77 

(20.59) 

21 

(5.61) 

2 

(0.53) 

143 

(38.24) 

ภาคกลาง 34 

(9.09) 

54 

(14.44) 

14 

(3.74) 

0 

(0.00) 

102 

(27.27) 

ภาคเหนือ 8 

(2.14) 

10 

(2.67) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

21 

(5.61) 

ภาคใต 16 

(4.28) 

16 

(4.28) 

5 

(1.34) 

0 

(0.00) 

37 

(9.89) 

ภาคตะวันออก 8 

(2.14) 

11 

(2.94) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

25 

(6.68) 

ภาคตะวันตก 8 

(2.14) 

19 

(5.08) 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

31 

(8.29) 

ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

7 

(1.87) 

5 

(1.34) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

15 

(4.01) 

รวม 124 

(33.16) 

192 

(51.34) 

55 

(14.71) 

3 

(0.80) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 63 แสดงวา นักศึกษาทุกภูมิลําเนานิยมรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง

แบบน้ํา คิดเปนรอยละ 20.59, 14.44, 2.67, 4.28, 2.94, 5.08 และ1.34 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 64 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ ความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ภูมลิาํเนา * ความถี่ในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

ภูมิลําเนา*ความถี่ใน

การรับประทาน 

1 ครั้งตอวัน 2 ครั้งตอวัน 3 ครั้งตอวัน มากกวา 3 

ครั้งตอวัน 

รวม 

กรุงเทพฯ/ 

ปริมณฑล 

84 

(22.46) 

49 

(13.10) 

8 

(2.14) 

2 

(0.53) 

143 

(38.24) 
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ภูมิลําเนา*ความถี่ใน

การรับประทาน 

1 ครั้งตอวัน 2 ครั้งตอวัน 3 ครั้งตอวัน มากกวา 3 

ครั้งตอวัน 

รวม 

ภาคกลาง 64 

(17.11) 

35 

(9.36) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

102 

(27.27) 

ภาคเหนือ 6 

(1.60) 

12 

(3.21) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

21 

(5.61) 

ภาคใต 26 

(6.95) 

8 

(2.14) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

37 

(9.89) 

ภาคตะวันออก 15 

(4.01) 

8 

(2.14) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

25 

(6.68) 

ภาคตะวันตก 24 

(6.42) 

6 

(1.60) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

31 

(8.29) 

ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

11 

(2.94) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

1 

(0.27) 

15 

(4.01) 

รวม 230 

(61.50) 

121 

(32.35) 

18 

(4.81) 

5 

(1.34) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 64 แสดงวา นักศึกษาทุกภูมิลําเนามีความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริม

บํารุงสมองท่ี 1 คร้ังตอวัน คิดเปนรอยละ 22.46, 17.11, 6.95, 4.01, 6.42 และ 2.94 ตามลําดับ ยกเวน

ภาคเหนือมีความถ่ีท่ี 2 คร้ังตอวัน คิดเปนรอยละ 3.21 

ตารางท่ี 65 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง 

ภูมลิาํเนา* ความถี่โดยเฉลีย่ในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง  Cross Tabulation 

ภูมิลําเนา*ความถี่ใน

การซื้อ 

ทุกเดือน 1-2 เดือน 3-4 เดือน 5 เดือนขึ้นไป รวม 

กรุงเทพฯ/ 

ปริมณฑล 

35 

(9.36) 

44 

(11.76) 

37 

(9.89) 

27 

(7.22) 

143 

(38.24) 

ภาคกลาง 23 

(6.15) 

34 

(9.09) 

30 

(8.02) 

15 

(4.01) 

102 

(27.27) 

ภาคเหนือ 6 

(1.60) 

5 

(1.34) 

8 

(2.14) 

2 

(0.53) 

21 

(5.61) 

ภาคใต 4 

(1.07) 

17 

(4.55) 

7 

(1.87) 

9 

(2.41) 

37 

(9.89) 
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ภูมิลําเนา*ความถี่ใน

การซื้อ 

ทุกเดือน 1-2 เดือน 3-4 เดือน 5 เดือนขึ้นไป รวม 

ภาคตะวันออก 3 

(0.80) 

5 

(1.34) 

12 

(3.21) 

5 

(1.34) 

25 

(6.68) 

ภาคตะวันตก 4 

(1.07) 

12 

(3.21) 

8 

(2.14) 

7 

(1.87) 

31 

(8.29) 

ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

3 

(0.80) 

4 

(1.07) 

5 

(1.34) 

3 

(0.80) 

15 

(4.01) 

รวม 78 

(20.86) 

121 

(32.35) 

107 

(28.61) 

68 

(18.18) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 65 แสดงวา กรุงเทพฯ/ ปริมณฑล ภาคกลาง ภาคใต และภาคตะวันตกมี

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี 1-2 เดือน คิดเปนรอยละ 11.76, 9.09, 4.55 

และ 3.21 ตามลําดับ สวนภาคเหนือ ภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีความถ่ีอยูท่ี 3-4 

เดือน คิดเปนรอยละ 2.14, 3.21 และ 1.34 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 66 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง  

ภูมลิาํเนา * จํานวนเงนิทีซ้ื่ออาหารเสริมบํารุงสมอง 

ภูมิลําเนา *จํานวนเงิน นอย

กวา 100 

บาทตอ

คร้ัง 

100-

199บาท

ตอคร้ัง 

200-

299บาท

ตอคร้ัง 

300-

399บาท

ตอคร้ัง 

400-

499บาท

ตอคร้ัง 

500-

599บาท

ตอคร้ัง 

600-

699

บาท

ตอ

คร้ัง 

มากกวา 

700 

บาทตอ

คร้ัง 

รวม 

กรุงเทพฯ/ปริมณฑล 25 

(6.68) 

20 

(5.35) 

16 

(4.28) 

27 

(7.22) 

16 

(4.28) 

19 

5.08 

4 

(1.07) 

16 

(4.28) 

143 

(38.24) 

ภาคกลาง 22 

(5.88) 

16 

(4.28) 

24 

(6.42) 

11 

(2.94) 

11 

(2.94) 

10 

(2.67) 

4 

(1.07) 

4 

(1.07) 

102 

(27.27) 

ภาคเหนือ 2 

(0.53) 

2 

(0.53) 

7 

(1.87) 

1 

(0.27) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

4 

(1.07) 

2 

(0.53) 

21 

(5.61) 

ภาคใต 6 

(1.60) 

5 

(1.34) 

6 

(1.60) 

8 

(2.14) 

2 

(0.53) 

4 

(1.07) 

1 

(0.27) 

5 

(1.34) 

37 

(9.89) 

ภาคตะวันออก 8 

(2.14) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

3 

(0.80) 

4 

(1.07) 

1 

(0.27) 

4 

(1.07) 

3 

(0.80) 

25 

(6.68) 

ภาคตะวันตก 8 

(2.14) 

3 

(0.80) 

2 

(0.53) 

5 

(1.34) 

3 

(0.80) 

5 

(1.34) 

1 

(0.27) 

4 

(1.07) 

31 

(8.29) 
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ภูมิลําเนา *จํานวนเงิน นอย

กวา 100 

บาทตอ

คร้ัง 

100-

199บาท

ตอคร้ัง 

200-

299บาท

ตอคร้ัง 

300-

399บาท

ตอคร้ัง 

400-

499บาท

ตอคร้ัง 

500-

599บาท

ตอคร้ัง 

600-

699

บาท

ตอ

คร้ัง 

มากกวา 

700 

บาทตอ

คร้ัง 

รวม 

ภาค

ตะวันออกเฉยีงเหนอื 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

1 

(0.27) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

2 

(0.53) 

3 

(0.80) 

4 

(1.07) 

15 

(4.01) 

รวม 73 

(19.52) 

49 

(13.10) 

56 

(14.97) 

57 

(15.24) 

38 

(10.16) 

42 

(11.23) 

21 

(5.61) 

38 

(10.16) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 66 แสดงวา ภาคตะวันออก และภาคตะวันตกใชเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุง

สมอง นอยกวา 100 บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 2.14  และ2.14 สวนภาคกลาง ภาคเหนือใชเงิน200-

299 บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 6.42 และ1.87 กรุงเทพฯ/ปริมณฑล ภาคใต ใชเงิน 300-399 บาทตอ

คร้ัง คิดเปนรอยละ 7.22 และ2.14 และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ใชเงินมากกวา 700  บาทตอคร้ัง 

คิดเปนรอยละ 1.07 

ตารางท่ี 67 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และสถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ภูมลิาํเนา*สถานทีท่ีก่ลุ่มตัวอย่างซ้ือผลติภณัฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมอง Cross Tabulation 

ภูมิลําเนา * สถานท่ี รานขายยา รานคา

สะดวกซื้อ 

หางสรรพสินคา พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

อินเทอรเน็ต อ่ืนๆ รวม 

กรุงเทพฯ/ ปริมณฑล 41 

(10.96) 

49 

(13.10) 

40 

(10.70) 

12 

(3.21) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

143 

(38.24) 

ภาคกลาง 37 

(9.89) 

44 

(11.76) 

17 

(4.55) 

3 

(0.80) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

102 

(27.27) 

ภาคเหนือ 7 

(1.87) 

5 

(1.34) 

8 

(2.14) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

21 

(5.61) 

ภาคใต 10 

(2.67) 

9 

(2.41) 

14 

(3.74) 

3 

(0.80) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

37 

(9.89) 

ภาคตะวันออก 8 

(2.14) 

8 

(2.14) 

6 

(1.60) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

25 

(6.68) 

ภาคตะวันตก 9 

(2.41) 

11 

(2.94) 

9 

(2.41) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

31 

(8.29) 

ภาค

ตะวันออกเฉยีงเหนอื 

4 

(1.07) 

4 

(1.07) 

5 

(1.34) 

0 

(0.00) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

15 

(4.01) 

รวม 116 

(31.02) 

130 

(34.76) 

99 

(26.47) 

23 

(6.15) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

374 

(100) 
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 จากตารางท่ี 67 แสดงวา กรุงเทพฯ/ ปริมณฑล ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก 

นิยมซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 13.10, 11.76, 2.14 

และ2.94 สวนภาคเหนือ ภาคใต ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซ้ือจากหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 

2.14, 3.74 และ1.34 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 68 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ภูมิลาํเนา* ผู้มีอทิธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

ภูมิลําเนา *ผูมีอิทธพิล พอ-แม ญาติ เพื่อน ผูเคยใช

ผลิตภัณฑ 

ตัวเอง สื่อ

โฆษณา 

พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

แพทย 

เภสัช

กร 

 

รวม 

กรุงเทพฯ/ 

ปริมณฑล 

45 

(12.03) 

5 

(1.34) 

11 

(2.94) 

20 

(5.35) 

46 

(12.30) 

11 

(2.94) 

2 

(0.53) 

3 

(0.80) 

143 

(38.24) 

ภาคกลาง 43 

(11.50) 

2 

(0.53) 

11 

(2.94) 

6 

(1.60) 

28 

(7.49) 

10 

(2.67) 

0 

(0.00) 

2 

(0.53) 

102 

(27.27) 

ภาคเหนือ 5 

(1.34) 

2 

(0.53) 

2 

(0.53) 

5 

(1.34) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

1 

(0.27) 

21 

(5.61) 

ภาคใต 11 

(2.94) 

0 

(0.00) 

5 

(1.34) 

3 

(0.80) 

13 

(3.48) 

5 

(1.34) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

37 

(9.89) 

ภาคตะวนัออก 7 

(1.87) 

1 

(0.27) 

5 

(1.34) 

5 

(1.34) 

5 

(1.34) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

25 

(6.68) 

ภาคตะวนัตก 8 

(2.14) 

1 

(0.27) 

2 

(0.53) 

5 

(1.34) 

10 

(2.67) 

5 

(1.34) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

31 

(8.29) 

ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

5 

(2.67) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

15 

(4.01) 

รวม 123 

(32.89) 

11 

(2.94) 

39 

(10.43) 

44 

(11.76) 

113 

(30.21) 

36 

(9.63) 

2 

(0.53) 

6 

(1.60) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 68 แสดงวา ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองของกรุงเทพฯ/ ปริมณฑล ภาคเหนือ ภาคใต ภาคตะวันตก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คือ 

ตัวเอง คิดเปนรอยละ 12.30, 1.60, 3.48, 2.67 และ2.67 ตามลําดับ สวนภาคกลาง และภาคตะวันออก 

คือพอ-แม คิดเปนรอยละ 11.50 และ1.87 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 69 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมอง 

ภูมลิาํเนา * แหล่งข้อมูลเกีย่วกบัผลติภณัฑ์บาํรุงสมองCross Tabulation 

ภูมิลําเนา * แหลงขอมูล คน

แนะนาํ 

โทรทัศน 

/ วิทยุ 

หนังสือพิมพ 

/ นิตยสาร 

แพทย 

เภสัช

กร 

อินเทอรเนต็ ตัวแทน

จําหนาย 

บูธ

แสดง

สินคา 

แผนพับ / 

ปาย

โฆษณา

กลางแจง 

รวม 

กรุงเทพฯ/ 

ปริมณฑล 

72 

(8.91) 

102 

(12.62) 

29 

(3.59) 

31 

(3.84) 

38 

(4.70) 

21 

(2.60) 

17 

(2.10) 

17 

(2.10) 

327 

(40.47) 

ภาคกลาง 46 

(5.69) 

60 

(7.43) 

20 

(2.48) 

22 

(2.72) 

20 

(2.48) 

8 

(0.99) 

12 

(1.49) 

9 

(1.11) 

197 

(24.38) 

ภาคเหนือ 11 

(1.36) 

13 

(1.61) 

2 

(0.25) 

2 

(0.25) 

7 

(0.87) 

4 

(0.50) 

1 

(0.12) 

2 

(0.25) 

42 

(5.20) 

ภาคใต 22 

(2.72) 

25 

(3.09) 

11 

(1.36) 

6 

(0.74) 

13 

(1.61) 

7 

(0.87) 

5 

(0.62) 

2 

(0.25) 

91 

(11.26) 

ภาคตะวันออก 13 

(1.61) 

18 

(2.23) 

5 

(0.62) 

4 

(0.50) 

8 

(0.99) 

1 

(0.12) 

3 

(0.37) 

2 

(0.25) 

54 

(6.68) 

ภาคตะวันตก 13 

(1.61) 

16 

(1.98) 

7 

(0.87) 

7 

(0.87) 

10 

(1.24) 

8 

(0.99) 

3 

(0.37) 

4 

(0.50) 

68 

(8.42) 

ภาค

ตะวันออกเฉยีงเหนอื 

6 

(0.74) 

9 

(1.11) 

3 

(0.37) 

4 

(0.50) 

4 

(0.50) 

1 

(0.12) 

1 

(0.12) 

1 

(0.12) 

29 

(3.59) 

รวม 183 

(22.65) 

243 

(30.07) 

77 

(9.53) 

76 

(9.41) 

100 

(12.38) 

50 

(6.19) 

42 

(5.20) 

37 

(4.58) 

808 

(100) 

 จากตารางท่ี 69 แสดงวา ทุกภูมิลําเนารับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมองจาก

โทรทัศน / วิทยุ คิดเปนรอยละ 12.62, 7.43, 1.61, 3.09, 2.23, 1.98 และ1.11 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 70 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวาง ภูมิลําเนา 

 และ เหตุผลท่ีเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ภูมลิาํเนา * เหตุผลทีเ่ลอืกรับประทานอาหารเสริมบาํรุงสมอง Cross Tabulation 

ภูมิลําเนา* เหตุผล ชวยใหมี

ความจําดี

ขึ้น 

ชวยทํา

ใหมี

สมาธิ 

ทําใหไม

งวง 

อยาก

ทดลอง 

มีผูแนะนํา กินตาม

เพื่อน 

อื่นๆ รวม 

กรุงเทพฯ/ ปริมณฑล 107 

(14.52) 

51 

(6.92) 

21 

(2.85) 

50 

(6.78) 

47 

(6.38) 

18 

(2.44) 

1 

(0.14) 

295 

(40.03) 

ภาคกลาง 68 

(9.23) 

38 

(5.16) 

15 

(2.04) 

35 

(4.75) 

21 

(2.85) 

10 

(1.36) 

1 

(0.14) 

188 

(25.51) 

ภาคเหนือ 16 

(2.17) 

12 

(1.63) 

5 

(0.68) 

6 

(0.81) 

7 

(0.95) 

2 

(0.27) 

0 

(0.00) 

48 

(6.51) 
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ภูมิลําเนา* เหตุผล ชวยใหมี

ความจําดี

ขึ้น 

ชวยทํา

ใหมี

สมาธิ 

ทําใหไม

งวง 

อยาก

ทดลอง 

มีผูแนะนํา กินตาม

เพื่อน 

อื่นๆ รวม 

ภาคใต 19 

(2.58) 

12 

(1.63) 

10 

(1.36) 

18 

(2.44) 

12 

(1.63) 

3 

(0.41) 

0 

(0.00) 

74 

(10.04) 

ภาคตะวันออก 14 

(1.90) 

11 

(1.49) 

3 

(0.41) 

10 

(1.36) 

7 

(0.95) 

4 

(0.54) 

0 

(0.00) 

49 

(6.65) 

ภาคตะวันตก 17 

(2.31) 

8 

(1.09) 

7 

(0.95) 

14 

(1.90) 

6 

(0.81) 

3 

(0.41) 

1 

(0.14) 

56 

(7.60) 

ภาค

ตะวันออกเฉยีงเหนอื 

6 

(0.81) 

4 

(0.54) 

3 

(0.41) 

6 

(0.81) 

5 

(0.68) 

3 

(0.41) 

0 

(0.00) 

27 

(3.66) 

รวม 247 

(33.51) 

136 

(18.45) 

64 

(8.68) 

139 

(18.86) 

105 

(14.25) 

43 

(5.83) 

3 

(0.41) 

737 

(100) 

 จากตารางท่ี 70 แสดงวา ทุกภูมิลําเนาเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง เพราะ 

ชวยใหมีความจําดีข้ึน คิดเปนรอยละ 14.52, 9.23, 2.17, 2.58, 1.90, 2.31 และ 0.81 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 71 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหผูตอบแบบสอบมี

 ความจําดีข้ึน 

ผลการศึกษา*ระดบัความคดิเห็นที่ว่าผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองทําให้ผู้ตอบแบบสอบมีความจําดขีึน้ Cross Tabulation 

ผลการศึกษา*ความ

คิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด รวม 

ตํ่ากวา 1.50 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

2 

(0.53) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

1.51 - 2.00 1 

(0.27) 

2 

(0.53) 

7 

(1.87) 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

14 

(3.74) 

2.01 - 2.50 2 

(0.53) 

3 

(0.80) 

33 

(8.82) 

26 

(6.95) 

10 

(2.67) 

74 

(19.79) 

2.51 - 3.00 1 

(0.27) 

10 

(2.67) 

60 

(16.04) 

56 

(14.97) 

18 

(4.81) 

145 

(38.77) 

3.01 - 3.50 2 

(0.53) 

3 

(0.80) 

32 

(8.56) 

47 

(12.57) 

25 

(6.68) 

109 

(29.14) 

3.51 - 4.00 0 

(0.00) 

1 

(0.27) 

9 

(2.41) 

10 

(2.67) 

8 

(2.14) 

28 

(7.49) 

รวม 6 

(1.60) 

19 

(5.08) 

143 

(38.24) 

145 

(38.77) 

61 

(16.31) 

374 

(100) 
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 จากตารางท่ี 71 แสดงวา ระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําให

มีความจําดีข้ึน ของผูท่ีมีผลการศึกษา ต่ํากวา 1.50, 1.51 - 2.00, 2.01 - 2.50 และ2.51 - 3.00 มีระดับ

ทัศนคติในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 0.53, 1.87, 8.82 และ16.04 ตามลําดับ  สวนผูท่ีมีผล

การศึกษา 3.01 - 3.50 และ3.51 - 4.00  มีระดับทัศนคติในระดับนอย คิดเปนรอยละ  12.57 และ2.67 

ตามลําดับ  

ตารางท่ี 72 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ ตราผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีนิยมรับประทาน 

ผลการศึกษา*ตราผลติภณัฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมองทีก่ลุ่มตัวอย่างนิยมรับประทาน Cross Tabulation 

ผลการศึกษา * ตรา

ผลิตภัณฑ 

แบรนด

ซุปไกสกัด 

เปปทีน สก็อตซุป

ไกสกัด 

แบล็

คมอลล 

แบรนด

เนอร 

อื่นๆ รวม 

ตํ่ากวา 1.50 1 

(0.27) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

1.51 - 2.00 6 

(1.60) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

1 

(0.27) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

14 

(3.74) 

2.01 - 2.50 29 

(7.75) 

16 

(4.28) 

3 

(0.80) 

11 

(2.94) 

11 

(2.94) 

4 

(1.07) 

74 

(19.79) 

2.51 - 3.00 70 

(18.72) 

26 

(6.95) 

9 

(2.41) 

16 

(4.28) 

17 

(4.55) 

7 

(1.87) 

145 

(38.77) 

3.01 - 3.50 44 

(11.76) 

20 

(5.35) 

9 

(2.41) 

8 

(2.14) 

21 

(5.61) 

7 

(1.87) 

109 

(29.14) 

3.51 - 4.00 15 

(4.01) 

4 

(1.07) 

2 

(0.53) 

2 

(0.53) 

5 

(1.34) 

0 

(0.00) 

28 

(7.49) 

รวม 165 

(44.12) 

75 

(20.05) 

23 

(6.15) 

38 

(10.16) 

55 

(14.71) 

18 

(4.81) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 72 แสดงวา ทุกระดับผลการศึกษาตางนิยมรับประทานแบรนดซุปไกสกัด 

คิดเปนรอยละ 1.60, 7.75, 18.72, 11.76 และ 4.01 ตามลําดับ ยกเวนผลการศึกษาต่ํากวา 1.50 นิยม

รับประทาน เปปทีน คิดเปนรอยละ 0.80 

ตารางท่ี 73 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ การศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค 

ผลการศึกษา * การศึกษาผลติภณัฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมองก่อนการบริโภค Cross Tabulation 

ผลการศึกษา*การศึกษา ศึกษา ไมศึกษา รวม 

ตํ่ากวา 1.50 4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

1.51 - 2.00 8 

(2.14) 

6 

(1.60) 

14 

(3.74) 
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ผลการศึกษา*การศึกษา ศึกษา ไมศึกษา รวม 

2.01 - 2.50 61 

(16.31) 

13 

(3.48) 

74 

(19.79) 

2.51 - 3.00 92 

(24.60) 

53 

(14.17) 

145 

(38.77) 

3.01 - 3.50 86 

(22.99) 

23 

(6.15) 

109 

(29.14) 

3.51 - 4.00 20 

(5.35) 

8 

(2.14) 

28 

(7.49) 

รวม 271 

(72.46) 

103 

(27.54) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 73 แสดงวา ทุกระดับผลการศึกษาตางศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองกอนการบริโภค คิดเปนรอยละ 1.07, 2.14, 16.31, 24.60, 22.99 และ5.35 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 74 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีรับประทาน 

ผลการศึกษา*รูปแบบผลติภัณฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมองทีรั่บประทาน Cross Tabulation 

ผลการศึกษา*รูปแบบ เม็ด น้ํา แคปซูล ผง รวม 

ตํ่ากวา 1.50 0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

1.51 - 2.00 5 

(1.34) 

6 

(1.60) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

14 

(3.74) 

2.01 - 2.50 23 

(6.15) 

42 

(11.23) 

8 

(2.14) 

1 

(0.27) 

74 

(19.79) 

2.51 - 3.00 48 

(12.83) 

74 

(19.79) 

22 

(5.88) 

1 

(0.27) 

145 

(38.77) 

3.01 - 3.50 42 

(11.23) 

47 

(12.57) 

19 

(5.08) 

1 

(0.27) 

109 

(29.14) 

3.51 - 4.00 6 

(1.60) 

19 

(5.08) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

28 

(7.49) 

รวม 124 

(33.16) 

192 

(51.34) 

55 

(14.71) 

3 

(0.80) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 74 แสดงวา ทุกระดับผลการศึกษาตางรับประทานอาหารเสริมรูปแบบน้ํา 

คิดเปนรอยละ 1.07, 1.60, 11.23, 19.79, 12.57 และ5.08 ตามลําดับ 

 



   86 

ตารางท่ี 75การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ ความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ผลการศึกษา * ความถี่ในการรับประทานอาหารเสริมบาํรุงสมอง Cross Tabulation 

ผลการศึกษา*ความถี่ใน

การรับประทาน 

1 คร้ังตอวัน 2 คร้ังตอวัน 3 คร้ังตอวัน มากกวา 3 คร้ัง

ตอวัน 

รวม 

ตํ่ากวา 1.50 3 

(0.80) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

1.51 - 2.00 10 

(2.67) 

3 

(0.80) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

14 

(3.74) 

2.01 - 2.50 49 

(13.10) 

18 

(4.81) 

5 

(1.34) 

2 

(0.53) 

74 

(19.79) 

2.51 - 3.00 95 

(25.40) 

43 

(11.50) 

6 

(1.60) 

1 

(0.27) 

145 

(38.77) 

3.01 - 3.50 57 

(15.24) 

46 

(12.30) 

5 

(1.34) 

1 

(0.27) 

109 

(29.14) 

3.51 - 4.00 16 

(4.28) 

10 

(2.67) 

1 

(0.27) 

1 

(0.27) 

28 

(7.49) 

รวม 230 

(61.50) 

121 

(32.35) 

18 

(4.81) 

5 

(1.34) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 75 แสดงวา ทุกระดับผลการศึกษาตางมีความถ่ีในการรับประทานอาหาร

เสริมบํารุงสมองอยูท่ี1 คร้ังตอวัน คิดเปนรอยละ 0.80, 2.67, 13.10, 25.40, 15.24 และ 4.28 

ตามลําดับ 

ตารางท่ี 76 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง   

ผลการศึกษา* ความถี่โดยเฉลีย่ในการซ้ืออาหารเสริมบาํรุงสมอง  Cross Tabulation 

ผลการศึกษา*ความถี่ใน

การซื้อ 

ทุกเดือน 1-2 เดือน 3-4 เดือน 5 เดือนขึ้นไป รวม 

ตํ่ากวา 1.50 2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

1.51 - 2.00 6 

(1.60) 

1 

(0.27) 

2 

(0.53) 

5 

(1.34) 

14 

(3.74) 

2.01 - 2.50 14 

(3.74) 

30 

(8.02) 

20 

(5.35) 

10 

(2.67) 

74 

(19.79) 

2.51 - 3.00 23 

(6.15) 

45 

(12.03) 

49 

(13.10) 

28 

(7.49) 

145 

(38.77) 
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ผลการศึกษา*ความถี่ใน

การซื้อ 

ทุกเดือน 1-2 เดือน 3-4 เดือน 5 เดือนขึ้นไป รวม 

3.01 - 3.50 25 

(6.68) 

34 

(9.09) 

31 

(8.29) 

19 

(5.08) 

109 

(29.14) 

3.51 - 4.00 8 

(2.14) 

10 

(2.67) 

4 

(1.07) 

6 

(1.60) 

28 

(7.49) 

รวม 78 

(20.86) 

121 

(32.35) 

107 

(28.61) 

68 

(18.18) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 76 แสดงวา ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง ของผูท่ีมีผล

การศึกษา ต่ํากวา 1.50 และ 1.51 - 2.00 อยูท่ี ทุกเดือน คิดเปนรอยละ 0.53 และ1.60 สวนผูท่ีมีผล

การศึกษา 2.01 - 2.50, 3.01 - 3.50 และ 3.51 - 4.00 อยูท่ี 1-2 เดือน คิดเปนรอยละ 8.02, 9.09 และ 

2.67 ตามลําดับ และผูท่ีมีผลการศึกษา 2.51 - 3.00 ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออยูท่ี 3-4 เดือน คิดเปน

รอยละ 13.10 

ตารางท่ี 77 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง 

ผลการศึกษา * จํานวนเงนิทีซ้ื่ออาหารเสริมบาํรุงสมอง 

ผลการศึกษา *จํานวน

เงิน 

นอย

กวา 

100 

บาทตอ

คร้ัง 

100-

199

บาทตอ

คร้ัง 

200-

299

บาทตอ

คร้ัง 

300-

399

บาทตอ

คร้ัง 

400-

499

บาทตอ

คร้ัง 

500-

599

บาทตอ

คร้ัง 

600-

699

บาทตอ

คร้ัง 

มากกวา 

700 

บาทตอ

คร้ัง 

รวม 

ตํ่ากวา 1.50 2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

1.51 - 2.00 3 

(0.80) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

1 

(0.27) 

5 

(1.34) 

0 

(0.00) 

2 

(0.53) 

2 

(0.53) 

14 

(3.74) 

2.01 - 2.50 12 

(3.21) 

17 

(4.55) 

11 

(2.94) 

5 

(1.34) 

12 

(3.21) 

10 

(2.67) 

4 

(1.07) 

3 

(0.80) 

74 

(19.79) 

2.51 - 3.00 37 

(9.89) 

17 

(4.55) 

19 

(5.08) 

25 

(6.68) 

14 

(3.74) 

16 

(4.28) 

4 

(1.07) 

13 

(3.48) 

145 

(38.77) 

3.01 - 3.50 14 

(3.74) 

12 

(3.21) 

20 

(5.35) 

21 

(5.61) 

6 

(1.60) 

13 

(3.48) 

9 

(2.41) 

14 

(3.74) 

109 

(29.14) 

3.51 - 4.00 5 

(1.34) 

1 

(0.27) 

5 

(1.34) 

5 

(1.34) 

1 

(0.27) 

3 

(0.80) 

2 

(0.53) 

6 

(1.60) 

28 

(7.49) 

รวม 73 

(19.52) 

49 

(13.10) 

56 

(14.97) 

57 

(15.24) 

38 

(10.16) 

42 

(11.23) 

21 

(5.61) 

38 

(10.16) 

374 

(100) 
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 จากตารางท่ี 77 แสดงวา จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองของผูท่ีมีผลการศึกษา 

ต่ํากวา 1.50 และ 2.51 - 3.00 ใชเงิน นอยกวา 100 บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 0.53 และ 9.89 ผูท่ีมีผล

การศึกษา 2.01 - 2.50 ใชเงิน 100-199บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 4.55 ผูท่ีมีผลการศึกษา 3.01 - 3.50 

ใชเงิน 300-399บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 5.61 ผูท่ีมีผลการศึกษา 1.51 - 2.00 ใชเงิน 400-499บาท

ตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 1.34 และผูท่ีมีผลการศึกษา 3.51 - 4.00 ใชเงิน มากกวา 700 บาทตอคร้ัง คิด

เปนรอยละ 1.60 

ตารางท่ี 78 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ผลการศึกษา*สถานทีท่ีก่ลุ่มตัวอย่างซ้ือผลติภัณฑ์อาหารเสริมบาํรุงสมอง Cross Tabulation 

ผลการศึกษา * สถานที่ รานขาย

ยา 

รานคา

สะดวกซื้อ 

หางสรรพสินคา พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

อินเทอรเน็ต อื่นๆ รวม 

ตํ่ากวา 1.50 0 

(0.00) 

2 

(0.53) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

1.51 - 2.00 3 

(0.80) 

6 

(1.60) 

4 

(1.07) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

14 

(3.74) 

2.01 - 2.50 29 

(7.75) 

29 

(7.75) 

14 

(3.74) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

74 

(19.79) 

2.51 - 3.00 47 

(12.57) 

53 

(14.17) 

36 

(9.63) 

6 

(1.60) 

3 

(0.80) 

0 

(0.00) 

145 

(38.77) 

3.01 - 3.50 30 

(8.02) 

32 

(8.56) 

37 

(9.89) 

9 

(2.41) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

109 

(29.14) 

3.51 - 4.00 7 

(1.87) 

8 

(2.14) 

6 

(1.60) 

5 

(1.34) 

2 

(0.53) 

0 

(0.00) 

28 

(7.49) 

รวม 116 

(31.02) 

130 

(34.76) 

99 

(26.47) 

23 

(6.15) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 78 แสดงวา ทุกผลการศึกษาซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองจาก

รานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 0.53, 1.60, 7.75, 14.17 และ 2.14 ตามลําดับ ยกเวน ผูท่ีมีผล

การศึกษา 3.01 - 3.50 ซ้ือจากหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 9.89 
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ตารางท่ี 79 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ผลการศึกษา* ผู้มีอทิธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง Cross Tabulation 

ผลการศึกษา *ผูมี

อิทธิพล 

พอ-แม ญาติ เพื่อน ผูเคยใช

ผลิตภัณฑ 

ตัวเอง ส่ือ

โฆษณา 

พนักงาน

ขาย/

ตัวแทน

จําหนาย 

แพทย 

เภสัช

กร 

 

รวม 

ต่ํากวา 1.50 1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

1 

(0.27) 

1 

(0.27) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

1.51 - 2.00 5 

(1.34) 

0 

(0.00) 

2 

(0.53) 

1 

(0.27) 

6 

(1.60) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

14 

(3.74) 

2.01 - 2.50 23 

(6.15) 

4 

(1.07) 

10 

(2.67) 

4 

(1.07) 

23 

(6.15) 

10 

(2.67) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

74 

(19.79) 

2.51 - 3.00 39 

(10.43) 

5 

(1.34) 

20 

(5.35) 

18 

(4.81) 

46 

(12.30) 

14 

(3.74) 

1 

(0.27) 

2 

(0.53) 

145 

(38.77) 

3.01 - 3.50 48 

(12.83) 

1 

(0.27) 

6 

(1.60) 

16 

(4.28) 

26 

(6.95) 

8 

(2.14) 

1 

(0.27) 

3 

(0.80) 

109 

(29.14) 

3.51 - 4.00 7 

(1.87) 

1 

(0.27) 

0 

(0.00) 

4 

(1.07) 

11 

(2.94) 

4 

(1.07) 

0 

(0.00) 

1 

(0.27) 

28 

(7.49) 

รวม 123 

(32.89) 

11 

(2.94) 

39 

(10.43) 

44 

(11.76) 

113 

(30.21) 

36 

(9.63) 

2 

(0.53) 

6 

(1.60) 

374 

(100) 

 จากตารางท่ี 79 แสดงวา ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองของทุกผลการศึกษา คือ ตัวเอง คิดเปนรอยละ 0.27, 1.60, 6.15, 12.30 และ 2.94 ตามลําดับ 

ยกเวน ผูท่ีมีผลการศึกษา 3.01 - 3.50 ผูมีอิทธิผล คือ พอ-แม คิดเปนรอยละ 12.83 

ตารางท่ี 80 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมอง 

ผลการศึกษา * แหล่งข้อมูลเกีย่วกบัผลติภณัฑ์บาํรุงสมองCross Tabulation 

ผล

การศึกษา * 

แหลงขอมูล 

คน

แนะนํา 

โทรทัศน 

/ วิทย ุ

หนังสือพิมพ 

/ นิตยสาร 

แพทย 

เภสัช

กร 

อินเทอรเน็ต ตัวแทน

จําหนาย 

บูธ

แสดง

สินคา 

แผนพับ 

/ ปาย

โฆษณา

กลางแจง 

รวม 

ตํ่ากวา 1.50 1 

(0.12) 

3 

(0.37) 

2 

(0.25) 

0 

(0.00) 

2 

(0.25) 

1 

(0.12) 

2 

(0.25) 

1 

(0.12) 

12 

(1.49) 

1.51 - 2.00 5 

(0.62) 

5 

(0.62) 

1 

(0.12) 

3 

(0.37) 

2 

(0.25) 

1 

(0.12) 

1 

(0.12) 

3 

(0.37) 

21 

(2.60) 
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ผล

การศึกษา * 

แหลงขอมูล 

คน

แนะนํา 

โทรทัศน 

/ วิทย ุ

หนังสือพิมพ 

/ นิตยสาร 

แพทย 

เภสัช

กร 

อินเทอรเน็ต ตัวแทน

จําหนาย 

บูธ

แสดง

สินคา 

แผนพับ 

/ ปาย

โฆษณา

กลางแจง 

รวม 

2.01 - 2.50 39 

(4.83) 

42 

(5.20) 

13 

(1.61) 

13 

(1.61) 

22 

(2.72) 

12 

(1.49) 

7 

(0.87) 

7 

(0.87) 

155 

(19.18) 

2.51 - 3.00 67 

(8.29) 

99 

(12.25) 

37 

(4.58) 

25 

(3.09) 

39 

(4.83) 

15 

(1.86) 

18 

(2.23) 

13 

(1.61) 

313 

(38.74) 

3.01 - 3.50 61 

(7.55) 

74 

(9.16) 

18 

(2.23) 

31 

(3.84) 

25 

(3.09) 

17 

(2.10) 

10 

(1.24) 

10 

(1.24) 

246 

(30.45) 

3.51 - 4.00 10 

(1.24) 

20 

(2.48) 

6 

(0.74) 

4 

(0.50) 

10 

(1.24) 

4 

(0.50) 

4 

(0.50) 

3 

(0.37) 

61 

(7.55) 

รวม 183 

(22.65) 

243 

30.07) 

77 

(9.53) 

76 

(9.41) 

100 

(12.38) 

50 

(6.19) 

42 

(5.20) 

37 

(4.58) 

808 

(100) 

 จากตารางท่ี 80 แสดงวา ทุกผลการศึกษารับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมองจาก

โทรทัศน / วิทยุ คิดเปนรอยละ 0.37, 0.62, 5.20, 12.25, 9.16 และ 2.48 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 81 การแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Cross tabs) ของความสัมพันธระหวางผลการศึกษา 

 และ เหตุผลท่ีเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ผลการศึกษา * เหตุผลทีเ่ลอืกรับประทานอาหารเสริมบาํรุงสมอง Cross Tabulation 

ผลการศึกษา* 

เหตุผล 

ชวยใหมี

ความจํา

ดีขึ้น 

ชวยทํา

ใหมี

สมาธิ 

ทําใหไมงวง อยาก

ทดลอง 

มีผูแนะนํา กินตาม

เพื่อน 

อื่นๆ รวม 

ตํ่ากวา 1.50 2 

(0.27) 

0 

(0.00) 

1 

(0.14) 

1 

(0.14) 

1 

(0.14) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

5 

(0.68) 

1.51 - 2.00 8 

(1.09) 

3 

(0.41) 

2 

(0.27) 

8 

(1.09) 

1 

(0.14) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

22 

(2.99) 

2.01 - 2.50 45 

(6.11) 

21 

(2.85) 

14 

(1.90) 

30 

(4.07) 

20 

(2.71) 

7 

(0.95) 

0 

(0.00) 

137 

(18.59) 

2.51 - 3.00 87 

(11.80) 

51 

(6.92) 

24 

(3.26) 

55 

(7.46) 

42 

(5.70) 

23 

(3.12) 

2 

(0.27) 

284 

(38.53) 

3.01 - 3.50 87 

(11.80) 

46 

(6.24) 

20 

(2.71) 

37 

(5.02) 

31 

(4.21) 

9 

(1.22) 

1 

(0.14) 

231 

(31.34) 

3.51 - 4.00 18 

(2.44) 

15 

(2.04) 

3 

(0.41) 

8 

(1.09) 

10 

(1.36) 

4 

(0.54) 

0 

(0.00) 

58 

(7.87) 

รวม 247 

(33.51) 

136 

(18.45) 

64 

(8.68) 

139 

(18.86) 

105 

(14.25) 

43 

(5.83) 

3 

(0.41) 

737 

(100) 
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 จากตารางท่ี 81 แสดงวา ทุกผลการศึกษารับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองเพราะชวย

ใหมีความจําดีข้ึน คิดเปนรอยละ 0.27, 1.09, 6.11, 11.80, 11.80 และ 2.44 ตามลําดับ 

 

ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 1. การเลือกทางยาบํารุงสมองเปนเพียงทัศนคติของแตละคนท่ีคิดวาดีก็จะดี เปนความ

เช่ือเชิงจิตวิทยาของบุคคล ในสวนตัวการทานกับไมทานมีผลใกลเคียงกัน ทานอาหารครบ 5 หมู ก็

โอเค 

 2. กินแลวก็ยังเหมือนเดิม 

 3. อาหารเสริมบํารุงสมองตางๆท่ีมีมากในปจจุบันนี้มีราคาแพง ทางท่ีดีท่ีสุดควรท่ีจะ

หันมาบริโภคอาหารหลักใหครบ 5 หมูจะดีกวา อาหารเสริมพวกนี้เปนเพียงตัวชวย ถาคุณไมรักษา

สุขภาพของตนเอง กินอาหารท่ีไมมีประโยชน ก็ไมเกิดผลอะไรกับรางกายเลย เสียสตางคซ้ือมากิน

เปลาๆ 

 4. อาหารเสริมหากไมกินก็ไมเปนอะไร 

 5. ผลิตภัณฑอาหารเสริมควรมีราคาถูกกวานี้ จะไดพอกับกําลังทรัพยของตัวผูใช

ผลิตภัณฑ 

 6. โดยสวนตัวเช่ือวาอาหารเสริมชวยทําใหมีความจําดีข้ึน แตรสชาติแย 

 7. อยากใหรสชาติมีรสอรอย หรือนากินกวานี้ 

 8. ชอบท่ีผลิตภัณฑสงเสริมใหเยาชนหันมาสนใจเรียน และมีโครงการชวยติวกอน          

เอ็นทรานซ 
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บทที ่5 

สรุปอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

  

 การศึกษาเร่ือง ทัศนคติ และพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ตออาหารเสริมบํารุงสมอง มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรม

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ตออาหารเสริมบํารุงสมอง 

การศึกษาสรุปไดดังนี้ 

 

สรุปผลการศึกษากกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก 

 1. ข้อมูลส่วนบุคคลเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ62.0 มีอายุ 19 ป รอยละ 42.2 ศึกษา

ในคณะวิทยาการจัดการ  รอยละ 50.0 เรียนอยูในช้ันปท่ี 1 รอยละ 31.0 มีรายไดตอเดือน  4,001 - 

5,000 บาท  รอยละ 31.8 มีภูมิลําเนาอยูท่ีกรุงเทพฯ / ปริมณฑล  รอยละ 38.2 มีผลการศึกษาอยู

ระหวาง 2.51 – 3.00  รอยละ  38.8 

 2. ทศันคติของผู้บริโภคต่ออาหารเสริมบํารุงสมอง 

 ระดับความรู้ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํา รุงสมองของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านต่างๆ  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑอาหารเสริม

บํารุงสมองโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.43 โดยมีระดับความรูความเขาใจในตัว

ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองดานตางๆ ท่ีมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง เรียงตามลําดับ

คือ ระดับความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองในการทราบตัวยาท่ีมีอยูใน

ผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ีย 3.31 และระดับความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองใน

การทราบสรรพคุณท่ีมีอยูในผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ีย 3.43 

 ระดับเหตุผลที่ทําให้เช่ือว่าอาหารเสริมบํารุงสมองทําให้มีความจําดีขึ้น ผูตอบ

แบบสอบถามมีคาเฉล่ียระดับเหตุผลท่ีทําใหเช่ือวาอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน

โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.75 โดยมีระดับเหตุผลดานตางๆ ท่ีทําใหเช่ือวาอาหารเสริม

บํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึนท่ีมีระดับทัศนคติอยูในระดับมาก เรียงตามลําดับคือ ระดับเหตุผลท่ี

ทําใหเช่ือวาอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึนในดานการไดรับการรับรองจากสถาบัน 



93 

ทางการแพทย มีคาเฉล่ีย 3.76 ระดับเหตุผลท่ีทําใหเช่ือวาอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน

ในดานผลิตภัณฑมีช่ือเสียง มีคาเฉล่ีย 3.85 และระดับเหตุผลท่ีทําใหเช่ือวาอาหารเสริมบํารุงสมองทํา

ใหมีความจําดีข้ึนในดานไดรับความนิยม มีคาเฉล่ีย 3.88 

 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่ออาหารเสริมบํารุงสมอง ผูตอบ

แบบสอบถามมีคาเฉล่ียระดับความคิดเห็นตออาหารเสริมบํารุงสมองโดยรวมอยูในระดับมาก คือ มี

คาเฉล่ีย 3.53 โดยมีระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตออาหารเสริมบํารุงสมองเร่ืองท่ีมี

ระดับทัศนคติในระดับมาก คือ ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตออาหารเสริมบํารุงสมอง

ทําใหมีความจําดีข้ึน มีคาเฉล่ีย 3.63 และระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตออาหารเสริม

บํารุงสมองดานท่ีมีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง คือ ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม

ตออาหารเสริมบํารุงสมองในเร่ืองอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหคนรูจักมีความจําดีข้ึน มีคาเฉล่ีย 3.44

 3. พฤติกรรมของการบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมองของผู้ตอบแบบสอบถาม ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญนิยมรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองยี่หอแบรนดซุปไกสกัด คิดเปนรอย

ละ 44.1 โดยผูบริโภคจะมีการศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค นิยม

รับประทานรูปแบบอาหารเสริมบํารุงสมองแบบน้ํา  คิดเปนรอยละ 51.3 มีความถ่ีในการรับประทาน

อาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี 1 คร้ังตอวัน  มีความถ่ีในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี 1 – 2 เดือน  

มีคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ังอยูท่ี นอยกวา 100 บาท ตอคร้ังโดยซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองจาก

รานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 34.8 ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง คือ  

พอ แม ผูปกครอง  โดยทราบขอมูลเกี่ยวกับอาหารเสริมบํารุงสมองจากโทรทัศน / วิทยุ  เหตุผลท่ี

ตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง คือ ชวยใหมีความจําดีข้ึน  คิดเปนรอยละ 61.8 

 4. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเสริมบํารุง

สมอง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง คือ ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงสรุปไดดังนี้ 

 ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง

โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.82 โดยมีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลในระดับมาก เรียงตามลําดับคือ 

ผลิตภัณฑมีช่ือเสียง มีคาเฉล่ีย 3.88 ผลิตภัณฑเปนท่ีนิยม มีคาเฉล่ีย 3.73 รสชาติของผลิตภัณฑ มี

คาเฉล่ีย 3.54 ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยา มีคาเฉล่ีย 4.04 ไมเกิดอาการ

ขางเคียงจากการบริโภค (มีความปลอดภัย) มีคาเฉล่ีย 4.13 และมีการออกแบบบรรจุภัณฑท่ีนาสนใจ 

มีคาเฉล่ีย 3.63  

 ปัจจัยด้านราคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง

โดยรวมในระดับในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.78 โดยมีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลในระดับมาก เรียง
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ตามลําดับคือ สมเหตุ สมผล กับคุณภาพ และประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ มีคาเฉล่ีย 3.90 เทียบกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมชนิดอ่ืนแลวราคาต่ํากวา มีคาเฉล่ีย 3.64 และราคามีความเหมาะสมตอกําลังซ้ือ 

มีคาเฉล่ีย 3.80 

 ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.64 โดยมีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลในระดับมาก เรียง

ตามลําดับคือ สามารถหาซ้ือไดงาย มีคาเฉล่ีย 3.96 มีหลายชองทางการจัดจําหนายใหเลือกซ้ือ มี

คาเฉล่ีย 3.84 จําหนายแบบขายตรง มีการแนะนําผลิตภัณฑอยางใกลชิด มีคาเฉล่ีย 3.67 สวนการส่ังซ้ือ

ผานทางอินเทอรเน็ตมีความนาเช่ือถืออยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.09  

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

บํารุงสมองโดยรวมในระดับระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.48 โดยมีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลใน

ระดับปานกลาง เรียงตามลําดับคือ มีการแจกของแถม/ ของสมนาคุณ มีคาเฉล่ีย 3.30 มีการชิงโชคจับ

รางวัล มีคาเฉล่ีย 3.23 สวนการใหสวนลด / เพ่ิมปริมาณในขณะท่ีราคาขายเทาเดิมอยูในระดับมาก มี

คาเฉล่ีย 3.52 การโฆษณานาสนใจอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.75 และผลิตภัณฑมีสวนชวยในการ

ตอบแทนสังคมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.62 

 5. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงค่าความถ่ีแบบ 2 ทาง (Crosstabs) เม่ือวิเคราะห

ขอมูลโดยการแจกแจงคาความถ่ีแบบ 2 ทาง (Crosstabs) พบวา 

 เพศ ความแตกตางระหวางเพศ และความคิดเห็นของเพศชาย ตออาหารเสริมบํารุงสมอง

ทําใหมีความจําดีข้ึน  มีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 16.03 สวนเพศหญิง

มีระดับทัศนคติในระดับมาก มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 25.40 ท้ังเพศชายและเพศหญิงมีการศึกษา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค  คิดเปนรอยละ 26.20  และ  46.26 ตามลําดับ ท้ัง

เพศชายและเพศหญิงมีความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง 1 คร้ังตอวันมากท่ีสุด  คิด

เปนรอยละ 21.66  และ 39.84 ตามลําดับ เพศชายมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง

อยูท่ี 1-2 เดือนมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 13.64  ในขณะท่ีเพศหญิงมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหาร

เสริมบํารุงสมองอยูท่ี 3-4 เดือนมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 19.79 เพศชายใชเงินในการซ้ืออาหารเสริม

บํารุงสมองนอยกวา 100 บาท ตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 10.16  ในขณะท่ีเพศหญิงใชเงินในการ

ซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง 300-399 บาท ตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 10.70 ท้ังเพศชายและหญิง

ตางนิยมซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 14.71 และ 20.05 

ตามลําดับ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองของเพศชาย คือ ตัวเอง คิด

เปนรอยละ 13.37 ในขณะท่ีเพศหญิง คือ พอ-แม คิดเปนรอยละ 23.80 ตามลําดับ ท้ังเพศชายและเพศ

หญิงสวนใหญรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองจากโทรทัศน / วิทยุ คิดเปนรอยละ 
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10.15 และ 19.93 ตามลําดับ เหตุผลท่ีท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุง

สมอง เพราะชวยใหมีความจําดีข้ึน คิดเปนรอยละ 11.80 และ 21.71 ตามลําดับ 

 คณะทีศึ่กษา ความแตกตางระหวางคณะท่ีศึกษาและระดับความคิดเห็นของคณะวิทยาการ

จัดการ ตออาหารเสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน  มีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง  มากท่ีสุด  

คิดเปนรอยละ 21.66  ในขณะท่ีคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร  และคณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสาร  มีระดับทัศนคติในระดับมาก  มากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 6.68  และ 13.64  

ตามลําดับ นักศึกษาท้ัง 3 คณะ มีการศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค  คิดเปน

รอยละ 39.04  13.10  และ 20.32  ตามลําดับ นักศึกษาท้ัง 3 คณะ มีความถ่ีในการรับประทานอาหาร

เสริมบํารุงสมอง 1 คร้ังตอวันมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 34.22  8.02  และ 19.25 ตามลําดับ นักศึกษา

คณะวิทยาการจัดการ  และ คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร  มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ

อาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี  1-2 เดือนมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 19.79 และ 5.35 ตามลําดับ  ในขณะท่ี

นักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร  มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุง

สมองอยูท่ี  3-4 เดือน  คิดเปนรอยละ 11.23 นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการใชเงินในการซ้ืออาหาร

เสริมบํารุงสมองเปนจํานวน  นอยกวา 100 บาทตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 12.03  นักศึกษาคณะ

สัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตรใชเงินในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองเปนจํานวน 200-299

บาทตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 4.01  และนักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร

ใชเงินในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองเปนจํานวน 300-399บาทตอคร้ังมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 

5.61 สถานท่ีท่ีท้ัง 3 คณะซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง คือ รานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 

17.91, 5.88 และ10.96 ตามลําดับ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ของคณะ วิทยาการจัดก าร  คือ  พอ -แม  คิด เ ปน รอยละ  19.52 สวน คณ ะสัตว ศาสตรแ ละ

เทคโนโลยีการเกษตร และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร คือ ตัวเอง คิดเปนรอยละ 6.42 

และ 11.50 ตามลําดับ ท้ัง 3 คณะ รับแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมองจาก โทรทัศน / วิทยุ 

คิดเปนรอยละ 15.47, 4.83 และ 9.78 ตามลําดับ เหตุผลท่ีท้ัง 3 คณะเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุง

สมอง เพราะชวยใหมีความจําดีข้ึน คิดเปนรอยละ 15.33, 6.24 และ 11.94 ตามลําดับ  

 ระดับช้ันปี ความแตกตางระหวางระดับช้ันปและระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมบํารุงสมองทําใหผูตอบแบบสอบมีความจําดีข้ึน นักศึกษาช้ันปท่ี 1 มีระดับการปฏิบัติตออาหาร

เสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน  มีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง  คิดเปนรอยละ 16.84  

ในขณะท่ีช้ันปท่ี 2, 3 และ4 มีระดับทัศนคติในระดับมาก  คิดเปนรอยละ  10.43, 12.57 และ 6.42  

ตามลําดับ นักศึกษาทุกช้ันปนิยมรับประทานแบรนดซุปไกสกัด คิดเปนรอยละ 14.44, 9.09, 13.10 

และ7.49 ตามลําดับ นักศึกษาทุกช้ันปจะศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค คิด



96 

เปนรอยละ 24.33, 17.38, 20.32 และ 10.43 ตามลําดับ นักศึกษาทุกช้ันปนิยมรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมบํารุงสมองแบบน้ํา คิดเปนรอยละ 15.51, 14.71, 12.57 และ 8.56 ตามลําดับ นักศึกษาทุก

ช้ันปมีความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี 1 คร้ังตอวัน คิดเปนรอยละ 23.53, 

15.51, 14.71 และ 7.75 ตามลําดับ นักศึกษาช้ันปท่ี 2 มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุง

สมองอยูท่ี 3-4 เดือน  คิดเปนรอยละ 10.96 ในขณะท่ีช้ันปท่ี 1, 3 และ4 มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ

อาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี 1-2 เดือน คิดเปนรอยละ  10.16, 10.16 และ 4.81 ตามลําดับ นักศึกษาช้ัน

ปท่ี 1 ใชเงินจํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองนอยกวา 100 บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 8.82 

ในขณะท่ีช้ันปท่ี 2 ใชเงิน 200-299บาทตอคร้ัง ช้ันปท่ี 3ใชเงิน 500-599บาทตอคร้ัง และช้ันป 4 ใชเงิน

300-399บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 5.61, 4.81 และ4.01 ตามลําดับ นักศึกษาช้ันปท่ี 1 นิยมซ้ืออาหาร

เสริมบํารุงสมองจากรานขายยา คิดเปนรอยละ 10.96 ในขณะท่ีช้ันปท่ี 2 และ 3 ซ้ือจาก รานคาสะดวก

ซ้ือ และช้ันป 4  ซ้ือจากหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 10.16, 10.43 และ5.08 ตามลําดับ ผูมีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองของนักศึกษาช้ันปท่ี 1 และ 3 คือ พอ-แม คิดเปน

รอยละ 13.10, 9.09 สวนช้ันปท่ี 2 และ 4 คือ ตัวเอง คิดเปนรอยละ 8.82 และ 4.81 ตามลําดับ นักศึกษา

ทุกช้ันปรับรูขอมูลจากโทรทัศน / วิทยุ คิดเปนรอยละ 9.03,  8.54, 7.80 และ4.70 ตามลําดับ นักศึกษา

ทุกช้ันปเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองเพราะชวยใหมีความจําดีข้ึน คิดเปนรอยละ 9.77, 

9.23, 9.50 และ 5.02 ตามลําดับ  

 ภูมิลําเนา ความแตกตางระหวางภูมิลําเนาและระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน ของภาคเหนือ มีระดับทัศนคติในระดับมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 

2.41 ของกรุงเทพฯ/ ปริมณฑล  และภาคใต มีระดับทัศนคติในระดับมาก คิดเปนรอยละ  16.04 และ

3.48 ตามลําดับ ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  มีระดับทัศนคติใน

ระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 12.03, 3.21, 4.28 และ 1.87 ตามลําดับ นักศึกษาทุกภูมิลําเนา

รับประทานแบรนดซุปไกสกัด คิดเปนรอยละ 17.11, 11.76, 4.55, 2.94, 3.74 และ 2.14 ตามลําดับ 

ยกเวนภาคเหนือนิยมรับประทาน แบรนดเนอร คิดเปนรอยละ 2.14 นักศึกษาทุกภูมิลําเนามีการศึกษา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองกอนการบริโภค คิดเปนรอยละ 26.47, 20.86, 4.01, 7.75, 4.01, 6.68 

และ2.67 ตามลําดับ นักศึกษาทุกภูมิลําเนานิยมรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองแบบน้ํา คิดเปนรอย

ละ 20.59, 14.44, 2.67, 4.28, 2.94, 5.08 และ1.34 ตามลําดับ นักศึกษาทุกภูมิลําเนามีความถ่ีในการ

รับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองท่ี 1 คร้ังตอวัน คิดเปนรอยละ 22.46, 17.11, 6.95, 4.01, 6.42 และ 

2.94 ตามลําดับ ยกเวนภาคเหนือมีความถ่ีท่ี 2 คร้ังตอวัน คิดเปนรอยละ 3.21 กรุงเทพฯ/ ปริมณฑล 

ภาคกลาง ภาคใต และภาคตะวันตกมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี 1-2 เดือน 

คิดเปนรอยละ 11.76, 9.09, 4.55 และ 3.21 ตามลําดับ สวนภาคเหนือ ภาคตะวันออก ภาค



97 

ตะวันออกเฉียงเหนือ มีความถ่ีอยูท่ี 3-4 เดือน คิดเปนรอยละ 2.14, 3.21 และ 1.34 ตามลําดับ          

ภาคตะวันออก และภาคตะวันตกใชเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง นอยกวา 100 บาทตอคร้ัง คิดเปน

รอยละ 2.14  และ2.14 สวนภาคกลาง ภาคเหนือใชเงิน200-299 บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 6.42 และ

1.87 กรุงเทพฯ/ปริมณฑล ภาคใต ใชเงิน 300-399 บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 7.22 และ2.14 และภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ใชเงินมากกวา 700  บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 1.07 กรุงเทพฯ/ ปริมณฑล ภาค

กลาง ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก นิยมซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองจากรานคาสะดวกซ้ือ 

คิดเปนรอยละ 13.10, 11.76, 2.14 และ2.94 สวนภาคเหนือ ภาคใต ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซ้ือจาก

หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 2.14, 3.74 และ1.34 ตามลําดับ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองของกรุงเทพฯ/ ปริมณฑล ภาคเหนือ ภาคใต ภาคตะวันตก ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ คือ ตัวเอง คิดเปนรอยละ 12.30, 1.60, 3.48, 2.67 และ2.67 ตามลําดับ สวนภาค

กลาง และภาคตะวันออก คือพอ-แม คิดเปนรอยละ 11.50 และ1.87 ตามลําดับ ทุกภูมิลําเนารับรูขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมองจากโทรทัศน / วิทยุ คิดเปนรอยละ 12.62, 7.43, 1.61, 3.09, 2.23, 1.98 

และ1.11 ตามลําดับ ทุกภูมิลําเนาเลือกรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมอง เพราะ ชวยใหมีความจําดี

ข้ึน คิดเปนรอยละ 14.52, 9.23, 2.17, 2.58, 1.90, 2.31 และ 0.81 ตามลําดับ 

 ผลการศึกษา ความแตกตางระหวางผลการศึกษาและระดับความคิดเห็นท่ีวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดีข้ึน ของผูท่ีมีผลการศึกษา ต่ํากวา 1.50, 1.51 - 2.00, 2.01 - 

2.50 และ2.51 - 3.00 มีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 0.53, 1.87, 8.82 และ16.04 

ตามลําดับ สวนผูท่ีมีผลการศึกษา 3.01 - 3.50 และ3.51 - 4.00  มีระดับทัศนคติในระดับนอย คิดเปน

รอยละ  12.57 และ2.67 ตามลําดับ ทุกระดับผลการศึกษาตางนิยมรับประทานแบรนดซุปไกสกัด คิด

เปนรอยละ 1.60, 7.75, 18.72, 11.76 และ 4.01 ตามลําดับ ยกเวนผลการศึกษาต่ํากวา 1.50 นิยม

รับประทาน เปปทีน คิดเปนรอยละ 0.80 ทุกระดับผลการศึกษาตางศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองกอนการบริโภค คิดเปนรอยละ 1.07, 2.14, 16.31, 24.60, 22.99 และ5.35 ตามลําดับ ทุกระดับ

ผลการศึกษาตางรับประทานอาหารเสริมรูปแบบน้ํา คิดเปนรอยละ 1.07, 1.60, 11.23, 19.79, 12.57 

และ5.08 ตามลําดับ ทุกระดับผลการศึกษาตางมีความถ่ีในการรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองอยูท่ี

1 คร้ังตอวัน คิดเปนรอยละ 0.80, 2.67, 13.10, 25.40, 15.24 และ 4.28 ตามลําดับ ความถ่ีโดยเฉล่ียใน

การซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมอง ของผูท่ีมีผลการศึกษา ต่ํากวา 1.50 และ 1.51 - 2.00 อยูท่ี ทุกเดือน คิด

เปนรอยละ 0.53 และ1.60 สวนผูท่ีมีผลการศึกษา 2.01 - 2.50, 3.01 - 3.50 และ 3.51 - 4.00 อยูท่ี         

1-2 เดือน คิดเปนรอยละ 8.02, 9.09 และ 2.67 ตามลําดับ และผูท่ีมีผลการศึกษา 2.51 - 3.00 ความถ่ี

โดยเฉล่ียในการซ้ืออยูท่ี 3-4 เดือน คิดเปนรอยละ 13.10 จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงสมองของผู

ท่ีมีผลการศึกษา ต่ํากวา 1.50 และ 2.51 - 3.00 ใชเงิน นอยกวา 100 บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 0.53 
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และ 9.89 ผูท่ีมีผลการศึกษา 2.01 - 2.50 ใชเงิน 100-199บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 4.55 ผูท่ีมีผล

การศึกษา 3.01 - 3.50 ใชเงิน 300-399บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 5.61 ผูท่ีมีผลการศึกษา 1.51 - 2.00 

ใชเงิน 400-499บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 1.34 และผูท่ีมีผลการศึกษา 3.51 - 4.00 ใชเงิน มากกวา 700 

บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 1.60 ทุกผลการศึกษาซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองจากรานคา

สะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 0.53, 1.60, 7.75, 14.17 และ 2.14 ตามลําดับ ยกเวน ผูท่ีมีผลการศึกษา 3.01 

- 3.50 ซ้ือจากหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 9.89 ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมบํารุงสมองของทุกผลการศึกษา คือ ตัวเอง คิดเปนรอยละ 0.27, 1.60, 6.15, 12.30 และ 2.94 

ตามลําดับ ยกเวน ผูท่ีมีผลการศึกษา 3.01 - 3.50 ผูมีอิทธิผล คือ พอ-แม คิดเปนรอยละ 12.83 ทุกผล

การศึกษารับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงสมองจากโทรทัศน / วิทยุ คิดเปนรอยละ 0.37, 0.62, 5.20, 

12.25, 9.16 และ 2.48 ตามลําดับ ทุกผลการศึกษารับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองเพราะชวยใหมี

ความจําดีข้ึน คิดเปนรอยละ 0.27, 1.09, 6.11, 11.80, 11.80 และ 2.44 ตามลําดับ  

 

อภิปรายผลการศึกษา 

 การศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ตออาหารเสริมบํารุงสมอง จํานวน 374 คน ซ่ึงสามารถอภิปรายไดดังนี้ 

 จากการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

จะซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อชวยใหมีความจําดีข้ึน ยี่หอท่ีไดรับ

ความสนใจมากท่ีสุดคือ ยี่หอแบรนดซุปไกสกัด ซ่ึงสอดคลองกับ ศศิวรรณ   เดชคุณากร (2549) ได

ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของกลุมวัยทํางาน ในอําเภอเชียงใหม  แตไม

สอดคลองกันในดานพฤติกรรมการบริโภคในเร่ือง สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑ คาใชจายในการซ้ือ

ผลิตภัณฑตอคร้ัง แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซ่ึงผลการวิจัยของผูวิจัย สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑท่ี

ผูบริโภคสวนใหญซ้ือ คือ รานคาสะดวกซ้ือ คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑอยูท่ีนอยกวา 100 บาท    

ตอคร้ัง และผูบริโภครับทราบขอมูลจากโทรทัศน/ วิทยุ  แตผลวิจัยของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2549) 

ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑจากพนักงานขาย  คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑอยูท่ี 500-1000 บาท

ตอคร้ัง และทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากคนรูจัก หรือเพื่อน 

 จากการศึกษาสวนประสมทางการตลาด พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

ชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองโดยรวม

ในระดับมาก สวนปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคโดยรวมในระดับ

ปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับ กฤติมา ตรีบวรสมบัติ วสุนธรา สินธุ ณัฐนันท สุขสโมสร (2550) ได

ศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับบุคคลในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานราคา และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคโดยรวมในระดับมากสวนปจจัยดานสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจบริโภคโดยรวมในระดับปานกลาง แตไมสอดคลองกันในปจจัยดานผลิตภัณฑ ซ่ึงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคโดยรวมในระดับมากท่ีสุด 

 

ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ผูศึกษามีขอเสนอแนะดังนี้ 

 1. ทัศนคติของผูบริโภคตออาหารเสริมบํารุงสมอง มีระดับความรูความเขาใจในตัว

ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ผูประกอบการควรนําเสนอขอมูล

เกี่ยวกับตัวยา สรรพคุณและการไดรับรองจากสถานบันทางการแพทย ท่ีมีในผลิตภัณฑ เพื่อให

ผูบริโภคมีความรูความเขาใจในตัวผลิตภัณฑมากยิ่งข้ึน 

 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 - ดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง

โดยรวมในระดับมาก ผูประกอบการควรมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ ใหมีรสชาติท่ีหลากหลาย ไม

เกิดอาการขางเคียงจากการบริโภค และมีการออกแบบบรรจุภัณฑท่ีนาสนใจ เพราะเร่ืองเหลานี้เปน

เร่ืองท่ีผูบริโภคใหความสนใจอยูในระดับมาก 

 - ดานราคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองโดยรวมใน

ระดับในระดับมาก ผูประกอบการควรกําหนดราคาผลิตภัณฑใหมีความสมเหตุสมผลกับคุณภาพ 

ประโยชนท่ีผูบริโภคคากวาจะไดรับ และมีความเหมาะสมตอกําลังซ้ือของผูบริโภค 

 - ดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

บํารุงสมองโดยรวมในระดับมาก ผูประกอบการควรมีชองทางการจัดจําหนายท่ีผูบริโภคสามารถหา

ซ้ือผลิตภัณฑไดงาย และควรมีหลายชองทางการจัดจําหนายใหเลือกซ้ือเพื่อความสะดวกของผูบริโภค 

 - ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุง

สมองโดยรวมในระดับระดับปานกลาง ผูประกอบการควรจัดทําโฆษณาใหนาสนใจ และทําให

ผูบริโภคเช่ือวาผลิตภัณฑสามารถใหประโยชนแกผูบริโภคไดจริง และควรมีสวนชวยในการตอบ

แทนสังคม หรือควรจัดกิจกรรมท่ีใหประโยชนแกผูบริโภค เพ่ือใหตราผลิตภัณฑเปนท่ีรูจักของ

ผูบริโภค 

 3. จากการวิจัยพบวา เพศหญิงเช่ือวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําใหมีความจําดี

ข้ึนมากกวาเพศชาย ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสนใจในความแตกตางดานเพศเชนกัน 
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 4. จากการวิจัยพบวาคณะท่ีศึกษาลวนมีความเช่ือวาผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทํา

ใหมีความจําดีข้ึน ดังนั้นทางมหาวิทยาลัยควรมีการใหความรู และสนับสนุนใหนักศึกษารับรู และ

เขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองท่ีถูกตอง 

 

ข้อเสนอแนะเพือ่ศึกษาเพิม่เติม 

 ควรท่ีจะมีการศึกษาในมุมมองปจจัยดานอ่ืนๆ อาทิ ปจจัยสังคม จิตวิทยา เพื่อขยาย

ขอบเขตการวิจัยใหกวางและครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
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ชุด  
แบบสอบถาม 

เร่ือง ทศันคติ และ พฤติกรรมของนักศึกษามหาวทิยาลยัศิลปากรวทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ต่อ

อาหารเสริมบํารุงสมอง 

 

วตัถุประสงค์ 

 ศึกษาความตองการและความเช่ือของผูบริโภคตอประสิทธิภาพของอาหารเสริมบํารุงสมอง

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ถึงความตองการในการบริโภค

อาหารเสริมบํารุงสมอง 

คาํช้ีแจง   

1.   แบบสอบถามชุดนี้มีท้ังหมด 4 หนา โดยแบบสอบถามนี้แบงออกเปน 4 สวน คือ 

 ส่วนที ่1   ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2   ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง 

ส่วนที่ 3   พฤติกรรมของการบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง รูปแบบของอาหารเสริมท่ี

บริโภค ความถ่ีท่ีบริโภค ความถ่ีท่ีซ้ือ จํานวนเงินท่ีซ้ือตอคร้ัง สถานท่ีซ้ือ ผูมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ แหลงท่ีไดรับขอมูลเหตุผลท่ีบริโภคอาหารเสริม

บํารุงสมอง 

ส่วนที่ 4   ความคิดเห็นของผูบริโภคในดานปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจบริโภค

อาหารเสริมบํารุงสมองโดยใชสวนประสมทางการตลาด 

2.  กรุณาทําเคร่ืองหมาย หนาขอความท่ีเปนคําตอบของทาน 

3.  ขอมูลท่ีไดจากการสอบถามในคร้ังนี้จะเก็บไวเปนความลับเพื่อใชในการศึกษาเทานั้น 

         

 

          คณะผูจัดทํา 

                 นักศึกษาสาขาการจัดการธุรกิจท่ัวไป 

            คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร 

           กันยายน 2553 

 



106 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม สําหรับ

ผู้วจิัย  
คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมายลงในช่อง  ทีต่รงกบัความเป็นจริง   

1. เพศ         1. (      ) 

 ชาย    หญิง      

2. อายุ       2. (      ) 

  18 ป    21 ป      

  19 ป    ต้ังแต 22 ปขึ้นไป     

  20 ป         

3. คณะที่ศึกษา       3. (      )  

  คณะวิทยาการจัดการ        

  คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร        

  คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร          

4. ระดับช้ันป        4. (      ) 

  ช้ันปที่ 1    ช้ันปที่ 4     

  ช้ันปที่ 2    สูงกวาช้ันปที่ 4     

  ช้ันปที่ 3         

5. รายไดของผูตอบแบบสอบถามตอเดือน       5. (      ) 

  ไมเกิน 4,000 บาท    7,001 - 8,000 บาท    

  4,001 - 5,000 บาท    8,001 - 9,000 บาท    

  5,001 - 6,000 บาท    9,001 - 10,000 บาท    

  6,001 - 7,000 บาท    10,000 บาทขึ้นไป    

6. ภูมิลําเนา       6. (      ) 

  กรุงเทพฯ/ ปริมณฑล    ภาคตะวันออก     

  ภาคกลาง    ภาคตะวันตก     

  ภาคเหนือ    ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ    

  ภาคใต         

7. ผลการศึกษาเฉลี่ย       7. (      ) 

  ตํ่ากวา 1.50    2.51 - 3.00     

  1.51 - 2.00    3.01 - 3.50     

  2.01 - 2.50    3.51 - 4.00     
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ส่วนที ่2 ทศันคติของผู้บริโภคต่อผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง 

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมายลงในช่องข้อความทีต่รงกบัความคดิเห็นของท่านมากทีสุ่ด   

การวดัระดับทศันคติของผู้บริโภคต่อผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี ้

 สงผลตอการตัดสินใจ  คาระดับ      

 มากที่สุด  5      

 มากที่สุด  4      

 ปานกลาง  3      

 นอย  2      

 นอยที่สุด  1      

ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑอาหารเสริม

บํารุงสมอง 

ระดับทัศนคติ  สําหรับ

ผู้วจิัย 

มาก

ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอย

ที่สุด 

   

ระดบัความรู้ความเข้าใจในตวัผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง    

8.ทราบตัวยาที่มีอยูในผลิตภัณฑ 
     

 8. (      ) 

9.ทราบสรรพคณุที่มีอยูในผลิตภัณฑ 
     

 9. (      ) 

10.ทราบวาสถาบันทางการแพทยไดรับรองตัว

ผลิตภัณฑ      

 10. (      ) 

เหตุผลที่ทาํให้ท่านเช่ือว่าผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมองสามารถทาํให้ท่านมคีวามจําดขีึน้    

11.ผลิตภัณฑมีช่ือเสียง            11. (      ) 

12.ญาติเคยทดลอง            12. (      ) 

13.ไดรับการรับรองจากสถาบันทางการแพทย            13. (      ) 

14.ไดรับความนิยม            14. (      ) 

ความคดิเห็นของท่านต่อผลติภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสมอง    

15. ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําให            15. (      ) 

ทานมีความจําดีขึ้น    

16.ผลติภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทําให            16. (      ) 

คนรูจักของทานมีความจําดีขึ้น     
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ส่วนที ่3 พฤตกิรรมของการบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง   สําหรับ

ผู้วจิัย 
คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่องข้อความทีต่รงกบัความคดิเห็นของท่านมากทีสุ่ด  

17. ตราผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองใดที่ทานนิยมรับประทานมากที่สุด 17. (      ) 

  
  แบรนดซุปไกสกัด    แบล็คมอลล   

  เปปทีน    แบรนดเนอร   

  สก็อตซุปไกสกัด    อื่นๆ ระบุ…………….. . 

18. กอนที่ทานจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองทานไดทําการศึกษาผลิตภัณฑน้ันกอนหรือไม  18. (      ) 

  ศึกษา    ไมศึกษา    

19. สวนใหญทานรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองแบบใดมากที่สุด    19. (      ) 

  เม็ด    แคปซูล     

  นํ้า    ผง      

20. ทานรับประทานอาหารเสริมบํารุงสมองก่ีครั้งตอวัน      20. (      ) 

  1 ครั้ง    3 ครั้ง     

  2 ครั้ง    มากกวา 3 ครั้ง     

21. ความถี่โดยเฉลี่ยที่ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองเพ่ือการบริโภค    21. (      ) 

  ทุกเดือน    3 -4 เดือน     

  1 - 2 เดือน    5 เดือนขึ้นไป     

22. จํานวนเงินที่ทานจายเพ่ือซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองเพ่ือบริโภค    22. (      ) 

  นอยกวา 100 บาท ตอครั้ง    400 - 499 บาท ตอครั้ง    

  100 - 199บาท ตอครั้ง    500 - 599 บาท ตอครั้ง    

  200 - 299 บาท ตอครั้ง    600 - 699 บาท ตอครั้ง    

  300 - 399 บาท ตอครั้ง    มากกวา 700 บาท ตอครั้ง    

23. ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองเพ่ือบริโภคจากสถานที่ใดมากที่สุด    23. (      ) 

  รานขายยา    พนักงานขาย/ ตัวแทนจําหนาย   

  รานคาสะดวกซื้อ    อินเทอรเน็ต    

  หางสรรพสินคา    อื่นๆ ระบุ………………..  
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24. ใครเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองของทาน  สําหรับ

ผูวิจัย    พอ แม ผูปกครอง    ตัวเอง  

  ญาติ    สื่อโฆษณา  24. (      ) 

 

 

25. (      ) 

  เพ่ือน    พนักงานขาย/ตัวแทนจําหนาย 

  ผูเคยใชผลิตภัณฑ    แพทย เภสัชกร  

25. ทานรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงสมองจากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

  คนแนะนํา    อินเทอรเน็ต  

  โทรทัศน/วิทยุ    ตัวแทนจําหนาย  

  หนังสือพิมพ/นิตยสาร    บูธแสดงสินคา  

  แพทย/เภสัชกร    แผนพับ/ปายโฆษณากลางแจง 

26. ทานเลือกรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมองเพราะเหตุผลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 26. (      ) 

  ชวยใหมีความจําดีขึ้น    มีผูแนะนํา     

  ชวยทําใหมีสมาธิ    กินตามเพ่ือน  

  ทําใหไมงวง    อื่นๆ ระบุ …………………   

  อยากทดลอง        
 

ส่วนที ่4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อไปนีส่้งผลต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมองของ                          

ท่านมากน้อยเพยีงใด 

การวดัระดับปัจจัยทีมี่ผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเสริมบํารุงสมอง แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี ้

 สงผลตอการตัดสินใจ  คาระดับ   
 มากท่ีสุด  5   
 มากท่ีสุด  4   
 ปานกลาง  3   
 นอย  2   
 นอยท่ีสุด  1  
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ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหาร

เสริมบํารุงสมอง 

 

นํ้าหนักปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 
 สําหรับ

ผูวิจัย 

มาก

ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอย

ที่สุด 

   

ด้านผลติภัณฑ์              

27. ผลิตภัณฑมีช่ือเสียง            27. (      ) 

28. ผลิตภัณฑเปนที่นิยม            28. (      ) 

29. รสชาติ            29. (      ) 

30. ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการ 
          

 30. (      ) 

อาหารและยา    

31. ไมเกิดอาการขางเคียงจากการบริโภค 
          

 31. (      ) 

(มีความปลอดภัย)    

32. มีการออกแบบบรรจุภัณฑที่นาสนใจ            32. (      ) 

ด้านราคา              

33. สมเหตุ สมผล กับคุณภาพ และ 
          

 33. (      ) 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ    
34. เทียบกับผลิตภัณฑอาหารเสริมชนิดอื่น  

          
 34. (      ) 

แลวราคาตํ่ากวา    

35. ราคามีความเหมาะสมตอกําลังซื้อ            35. (      ) 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย              

36. สามารถหาซื้อไดงาย            36. (      ) 

37. มีหลายชองทางการจัดจําหนายใหเลือกซื้อ            37. (      ) 

38. จําหนายแบบขายตรง มีการแนะนํา 
          

 38. (      ) 

ผลิตภัณฑอยางใกลชิด    
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ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหาร

เสริมบํารุงสมอง 

 

นํ้าหนักปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 
 สําหรับ

ผูวิจัย 

มาก

ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอย

ที่สุด 

   

39. การสั่งซื้อผานทางอินเทอรเน็ตมีความ 
          

 39. (      ) 

นาเช่ือถือ    

ด้านการส่งเสริมการตลาด              

40. มีการแจกของแถม/ ของสมนาคุณ            40. (      ) 

41. มีการชิงโชคจับรางวัล            41. (      ) 

42. การใหสวนลด / เพ่ิมปริมาณ 
          

 42. (      ) 

ในขณะที่ราคาขายเทาเดิม    

43. การโฆษณานาสนใจ            43. (      ) 

44. ผลิตภัณฑมีสวนชวยในการตอบแทน 

          

 44. (      ) 

สังคม    

  

     

  

45. ขอเสนอแนะอื่นๆ……….………………………………………………………………………………….   

………….…………….…………………………………………………………………………………………   

…..………………………………………………………………………………………………………………   
         

 คณะผูจัดทํา ใครขอความรวมมือจากทาน ในการสละเวลาเพื่อตอบแบบสอบถามฉบับนี้   

 และขอขอบพระคุณในความชวยเหลืออนเุคราะหเปนอยางดี   
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกุล  นางสาวกีรติ   นวลยอง 

ท่ีอยู  99/307 หมู 16 ตําบลสะพานสูง อําเภอสะพานสูง จังหวดั

 กรุงเทพมหานคร 10250 

ประวัติการศึกษา 

         พ.ศ. 2549  สําเร็จการศึกษาระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนศรีพฤฒา 

   จังหวดั กรุงเทพมหานคร 

         พ.ศ. 2550  ศึกษาตอระดบัปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ  

   ท่ัวไป บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร   
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกุล  นางสาวพจนีย    ชวยแกว 

ท่ีอยู   1/120  หมู 8  ตําบลคลองกุม  อําเภอบึงกุม  จังหวดักรุงเทพมหานคร  

   10230 

ประวัติการศึกษา 

         พ.ศ. 2549  สําเร็จการศึกษาระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนบางกะป 

   จังหวดั กรุงเทพมหานคร 

         พ.ศ. 2550  ศึกษาตอระดบัปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ  

   ท่ัวไป บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


