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บทคดัย่อ 
ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคมคีวามใส่ใจต่อสุขภาพของตนเองเพิ�มมากขึ�น การวิจยัครั �งนี�มีวตัถุประสงค์เพื�อศึกษาลกัษณะทางเศรษฐ

สงัคมของผูบ้รโิภคสนิคา้เพื�อสุขภาพ รวมถงึวเิคราะหท์ศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนั

ปาลม์สกดัเยน็ และปจัจยัทางเศรษฐสงัคมที�มผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์
สกดัเยน็ในอําเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เครื�องมือที�ใช้ในการวิจยัคือแบบสอบถามเชิงโครงสร้าง กลุ่มตวัอย่างคือผูบ้ริโภคสินค้าเพื�อ

สุขภาพจํานวนทั �งสิ�น 388 ราย ซึ�งทําการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอญิ การวเิคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเชิงพรรณนา การทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี�ยสําหรบักลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มที�เป็นอสิระต่อกนั และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญงิ จบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีและมอีายเุฉลี�ย 31.27 ปี ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดั

จําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจซื�อสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ เพศ อาย ุ
และอาชพีมผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถติ ิผลการวจิยัที�ไดน้ั �น ผูป้ระกอบการสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็สามารถนําไปใชใ้นการกําหนดกลยทุธท์างการตลาดของ
สนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ที�เหมาะสมต่อไป 

 

คาํสาํคญั: ทศันคต ิส่วนประสมทางการตลาด สนิคา้เพื�อสุขภาพ นํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ 
 

Abstract 
At present, consumers become more conscious their health. The main objectives of this quantitative research were to 

study socio-economic characteristics of health product consumers, to analyze consumers’ attitudes towards marketing mix of  
health products made from cold-pressed palm oil and to determine socio-economic factors affecting their attitudes towards 

marketing mix of health products made from cold-pressed palm oil in Hatyai district, Songkhla province. The primary data were 
collected using structured questionnaires from 388 respondents obtained from a consumer survey using the accidental sampling 

technique. The analysis employed descriptive statistics, independent sample t-test and one way ANOVA. The results revealed 
that majority of health product consumers were female, bachelor degree with an average age of 31.27 years. The marketing 

mix in terms of product, price, place and promotion were highly important for a decision to purchase the health products made 
from cold-pressed palm oil. Statistically significant variables affecting the consumers’ attitudes towards marketing mix of health 

products made from cold-pressed palm oil were sex, age and occupation. The results are useful for entrepreneurs to formulate 
appropriate marketing strategies for health products made from cold-pressed palm oil. 
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1. บทนํา 
“อโรคยา ปรมาลาภา” หรอืความไม่มโีรคเป็นลาภอนั

ประเสรฐิ แสดงใหเ้หน็ว่า การมสีุขภาพที�ดี ปราศจากโรคภยัไข้

เจบ็ และมชีวีติยนืยาวไม่แก่ก่อนวยัอนัควร เป็นสิ�งที�ทุกคนล้วน
ปรารถนา ในปจัจุบนัหลายหน่วยงานทั �งภาครฐัและภาคเอกชน

ได้มีการรณรงค์ให้ผู้บริโภคตระหนักถึงสุขภาพและความ
ปลอดภยัของสินค้าที�บริโภคมากขึ�น ประกอบกับผู้บริโภคมี

ความรู้ความเข้าใจในการดูแลรักษาสุขภาพมากขึ�น และเริ�ม
ขวนขวายหาสิ�งที�ดีและมีประโยชน์มาสนองความต้องการของ

ตนเอง ทําใหก้ระแสนิยมสนิค้าเชิงอ้างอิงธรรมชาติ และกระแส
การรกัสุขภาพเชงิป้องกนัได้รบัความนิยมจากผูบ้ริโภคมากขึ�น 

เหน็ไดว้่า ผูบ้รโิภคทั �งวยัรุ่น วยัทํางาน และวยัสูงอายุได้เปลี�ยน
รูปแบบการดําเนินชวีติและพฤตกิรรมการบริโภค โดยหนัมาให้
ความสําคญัและใส่ใจกบัการดูแลสุขภาพร่างกายและคุณภาพ

ชีวิตของตนเองกันมากขึ�น กล่าวคือ ผู้บริโภคได้ลดบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที�ผลิตจากสารสังเคราะห์ลง และหันมาบริโภค

ผลติภณัฑท์ี�ไดจ้ากธรรมชาตโิดยตรงกนัอยา่งแพร่หลายมากขึ�น 
เพราะสิ�งที�เราบริโภคจะมีผลต่อร่างกายและจิตใจเราทั �งสิ�น ดงั

คํากล่าวที�ว่า  “You are what you eat” (McKeith, 2004) 
จากสถานการณ์ดงักล่าวส่งผลให้ผู้ผลิตสินค้าเพื�อ

สุขภาพสามารถสรา้งโอกาสทางการตลาด หรือใช้สมองฉกฉวย
โอกาส (brain and opportunity) โดยการคดิค้น วิจยัและพฒันา

สนิคา้เพื�อสุขภาพ เพื�อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคให้
ได้มากที�สุด ซึ�งนํ�ามันปาล์มสกดัเย็นถือเป็นสินค้าที�น่าสนใจ 

เนื�องจากเป็นนํ�ามนัปาลม์ดบิที�ไม่ไดผ้า่นกระบวนการทางความ
ร้อนและสารเคมีก่อนสกดั จึงสามารถคงคุณค่าตามธรรมชาติ

ของนํ�ามนัปาลม์ไวอ้ยา่งครบถว้น และมรีายงานว่า นํ�ามนัปาล์ม
ช่วยลดปรมิาณคลอเรสเตอรอล-แอลดีแอล ซึ�งเป็นอนัตรายต่อ

ร่างกาย และช่วยเพิ�มปรมิาณคลอเรสเตอรอล-เอชดแีอลในเลือด 
ซึ�งเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย เพราะนํ�ามนัปาลม์มีกรดโอเลอิกใน

ปริมาณสูง นอกจากนี�ในนํ�ามนัปาล์มดิบยงัมีองค์ประกอบที�
สําคญั ซึ�งเป็นประโยชน์ต่อการบรโิภค และมีในปริมาณสูง อาทิ
เช่น วิตามินอี แคโรทีนอยด์ ซึ�งเป็นสารตั �งต้นในการสร้าง

วติามนิเอที�จําเป็นสําหรบัร่างกายมนุษย ์(ธรีะ เอกสมทราเมษฐ์, 
2554) การนํานํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็มาผลติเป็นสนิคา้เพื�อสุขภาพ 

จงึเป็นทางเลอืกหนึ�งที�สามารถเพิ�มมูลค่าและสรา้งคุณค่าเพิ�มใน
สายตาของผู้บริโภคให้กับนํ� ามันปาล์มได้ รวมถึงสามารถ

ตอบสนองแนวโน้มความตอ้งการของตลาดต่อสนิคา้เพื�อสุขภาพ
จากธรรมชาตทิี�มเีพิ�มมากขึ�น  

การวิจ ัยครั �งนี�ได้นําแนวคิดทฤษฎี ได้แก่ แนวคิด
ทฤษฎีการแบ่งส่วนตลาดในด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

(Mowen and Minor, 1998; Peter and Donnelly, 2001; 
Kotler and Keller, 2006; Schiffman and Kanuk, 2007 และ 

Solomon, 2007)  ซึ�งสรุปได้ว่ า  บุคคลที�มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั มีพฤติกรรมที�แตกต่างกนัไปด้วย 

ดัง นั �น แต่ ล ะต ลา ดจึ ง มีก ลุ่ ม ผู้บ ริ โภคที� มี ลัก ษณ ะท า ง
ประชากรศาสตรห์ลากหลาย ทั �งเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และ

รายได้ แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Kotler and 
Armstrong, 2004 และ Kotler and Keller, 2006) ซึ�งสรุปได้ว่า 

ส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix หรือ 4Ps) เป็นตวั
แปรทางการตลาดที� สามารถควบคุมได้ ซึ� งผู้ผลิต หรือ

ผูป้ระกอบการใช้ร่วมกัน เพื�อตอบสนองความพึงพอใจ หรือ
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อันประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) การจัดจําหน่าย (place) 

และการส่งเสริมการตลาด (promotion) และแนวคิดทฤษฎี
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 2546; Engel et al., 

1993; Loudon and Bitta, 1993; Mowen and Minor, 1998; 
Hawkins et al., 2004 และ Schiffman and Kanuk, 2007) ซึ�ง

สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคคน
สุดทา้ย ไม่ว่าจะเป็นบุคคล หรอืครวัเรอืน อนัเป็นผลมาจากการ

ตดัสนิใจทําการค้นหา การซื�อ การใช้ การประเมินผล และการ
จัดการในสินค้า/ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าสินค้า /

ผลิตภณัฑ์และบริการดงักล่าวนั �น จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการและ/หรือความจําเป็นของตนเอง หรือครัวเรือนได ้

ตลอดจนงานวิจ ัยที�เกี�ยวข้องของ ชนชญาน์ จ ันทร์ธิวตัรกุล, 
2542; อภเิดช ปิยพิพฒันมงคล, 2543; มนทิรา รชัตะสมบูรณ์, 

2544; กฤช เมฆาสุวรรณดํารง, 2546; นภาพรรณ ไทยใหญ่, 
2546; พเยาว ์สมหมาย, 2546; มุกดา ทองคํา, 2546; เกริกกล้า 

ชาครตัพงศ์, 2547; เมทินี ไชยเสน, 2547; วรรณภา ปรือทอง, 
2547; อมัพร จงสกุล, 2547; นันทพร คชรินทร์, 2548; พชัร ี

หยกเล็ก, 2548; ณัฐพล ยะจอม, 2549; ประสงค์ชยั ศรีสว่าง, 
2549; รชันีกร กาญจนพบิูลย,์ 2549; สุชาดา ตรีพฒันาสุวรรณ, 

2549; ประสทิธิ �พร วีระยุทธวิไล, 2550; ณรงค์ ศรีโยธิน, 2550; 
อภิศกัดิ � วิศปาแพ้ว, 2550; จนัทร์กวี สุทธิพินิจธรรม, 2552; 
ปรชัญาพร สุทธิธรรม, 2552 และใจแก้ว แถมเงิน, 2550 ซึ�ง

พบว่า ตวัแปรที�มผีลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า/ผลิตภณัฑ์
เพื�อสุขภาพ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้

จึงนํามาประยุกต์ใช้ในการสร้างข้อคําถามส่วนประสมทาง
การตลาดที�มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนั

ปาลม์สกดัเยน็ และกําหนดตวัแปรอสิระที�คาดว่าจะเป็นปจัจยัที�
มผีลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

สนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็  
ผ ล ก า ร วิ จ ั ย ที� ไ ด้ ค า ด ว่ า จ ะ มี ป ร ะ โ ย ช น์ ต่ อ

ผูป้ระกอบการสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ในการ
นําไปใช้เป็นข้อมูลเบื�องต้นประกอบการกําหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดของสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ เพื�อ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทั �งในอําเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
และในสถานที�อื�น ๆ ที�มลีกัษณะใกลเ้คยีงกนัต่อไป 
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2. วตัถปุระสงค ์
การวิจ ัยในครั �งนี�มีวัตถุประสงค์ของการวิจ ัย 3 

ประการ คอื  

2.1 เพื�อศกึษาลกัษณะทางเศรษฐสงัคมของผูบ้ริโภค
สนิคา้เพื�อสุขภาพ  

2.2 เพื�อวเิคราะหท์ศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ 

2.3 เพื�อวิเคราะห์ปจัจยัทางเศรษฐสังคมที�มีผลต่อ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าเพื�อ

สุขภาพจากนํ�ามันปาล์มสกัดเย็นในอําเภอหาดใหญ่ จงัหวัด
สงขลา  

 

3. วิธีการดาํเนินการวิจยั 
กา รวิ จ ัย ค รั �งนี� เ ป็ นก า ร วิจ ัย เ ชิ ง สํ า รว จแ บ บ

ภาคตัดขวาง หน่วยของกลุ่มตวัอย่างเป็นระดบับุคคล และใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ซึ�งมีลําดับขั �นตอนของการ

ดําเนินการวจิยั ดงัรายละเอยีดต่อไปนี� 
3.1 กลุ่มตวัอยา่ง 

     กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการวจิยัครั �งนี� คอื ผูบ้ริโภคที�
ซื�อและ/หรอืบรโิภค และผูบ้ริโภคที�เคยซื�อและ/หรือเคยบริโภค

สนิคา้เพื�อสุขภาพ อายตุั �งแต่ 15 ปีขึ�นไป เนื�องจากเป็นบุคคลที�
มคีวามสามารถในการใชจ้่าย กอปรกบัมีอํานาจในการตดัสินใจ

ซื�อสนิคา้ไดอ้ย่างอิสระด้วยตนเอง และมีวิจารณญาณเพียงพอ
ในการพิจารณาขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ที�ได้รบัจากสื�อ รวมทั �งมี

ความสามารถในการเขา้ใจเนื�อหาของแบบสอบถาม และการ
ตอบคําถามในแง่ของทศันคตแิละความคดิเหน็จะเริ�มผสมผสาน

ความเป็นปจัเจกบุคคลได้ดีกว่าผูท้ี�มีอายุตํ�ากว่าที�กําหนดไว ้
ตลอดจนในการศกึษาทศันคต ิหากมกีารใช้กลุ่มบุคคลที�เป็นผูม้ี

ความคดิเป็นของตนเอง และรูจ้กัใชเ้หตุผลและประสบการณ์มา
ประกอบการตดัสินใจ ย่อมเป็นการวดัทศันคติของผูบ้ริโภคที�

ถูกตอ้งและน่าเชื�อถอื โดยเลือกอําเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา
เป็นพื�นที�ทําการวจิยั เนื�องจากเป็นเมอืงศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจ 

และเป็นชุมทางการคมนาคมที�สําคญัของภาคใต้ รวมทั �งเป็น
ตลาดสินค้าและบริการด้านสุขภาพที�มีขนาดใหญ่ มีความ
หลากหลาย และน่าสนใจ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งได้กําหนดจาก

สูตรการประมาณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ในกรณีที�ไม่ทราบ
จํานวนประชากรเป้าหมายที�แน่นอน และจํานวนประชากร

เป้าหมายมีขนาดใหญ่ เมื�อเทียบกับขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
(Freund, 1967; Cochran, 1977; Sax, 1979 และ Aaker et al., 

2007) เนื� องจากจํานวนผูบ้ริโภคสินค้าเพื�อสุขภาพมีขอบเขต
กว้าง และไม่สามารถทราบจํานวนที�แน่นอนได้ โดยกําหนด

สดัส่วนตวัอยา่งที�ต้องการประมาณค่าจากประชากรทั �งหมดไว้
รอ้ยละ 60 หรอื 0.60 ตามคําแนะนําของ Freund (1967) ที�ระบุ

ว่า การประมาณค่าสดัส่วนตวัอย่างที�เหมาะสมและเชื�อถือได ้

ควรอยู่ในช่วงระหว่าง 0.60-0.80 ณ ระดบันัยสําคญัทางสถิติ
เท่ากับ 0.05 และยอมให้ค่าความคลาดเคลื�อนจากสดัส่วนที�

แทจ้รงิเกดิขึ�นไดไ้ม่เกนิรอ้ยละ 5 ทั �งนี�ได้สํารองจํานวนตวัอย่าง
เผื�อความคลาดเคลื�อนจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลอีกร้อยละ 5 

ซึ�งไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 388 ราย การสุ่มตวัอย่าง
ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญที�มีแบบแผนและไม่จํากดัเขต 

ภายใต้ข้อสมมติว่า ความแตกต่างระหว่างหน่วยต่าง ๆ ของ
ประชากรเป้าหมายนั �นเป็นเอกพนัธ์ (homogeneity) เนื�องจาก
กรอบของผู้บริโภคสินค้าเพื� อสุขภาพมีขนาดใหญ่ และไม่

สามารถระบุรายชื�อของผูบ้ริโภคสินค้าเพื�อสุขภาพได้ โดยเก็บ
รวบรวมขอ้มูลทั �งในพื�นที�ชุมชนเมอืงและชนบท อาทิเช่น ตลาด 

หา้งสรรพสนิคา้ ยา่นการคา้ โรงพยาบาล สถานศึกษา สถานที�
ราชการ สถานออกกําลงักาย สถานบนัเทงิ สถานพกัผอ่นหย่อน

ใจ ที�อยูอ่าศยั พื�นที�ทําการเกษตร ในช่วงวนั-เวลาที�แตกต่างกนั 
เพื�อให้เกิดความครอบคลุมและความหลากหลายของลกัษณะ

ทางเศรษฐสงัคมของผูบ้ริโภคที�มีอยู่ในพื�นที�ที�ทําการวิจยัมาก
ที�สุด ตลอดจนลดความอคติในด้านการกระจายของขอ้มูลที�ไม่

สมํ�าเสมอ 
3.2 เครื�องมอืที�ใชใ้นการวจิยั 

     เครื�องมอืที�ใชใ้นการวจิยัครั �งนี� คอื แบบสอบถาม
เชงิโครงสรา้งที�ผา่นการทดสอบความเชื�อมั �นของแบบสอบถาม

ดว้ยวธิกีารของครอนบาค ซึ�งพบว่า ขอ้คําถามส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ที�มีผลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพ

จากนํ�ามันปาล์มสกัดเย็น อันประกอบด้วย ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และ

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าความเชื�อม ั �นในระดบัที�ยอมรบัได้
เท่ากบั 0.84, 0.83, 0.80 และ 0.76 ตามลําดบั (Nunnally, 

1978, Malhotra and Peterson, 2006 และ Campbell et al., 
2007) แสดงว่า แบบสอบถามในส่วนดงักล่าวมีความน่าเชื�อถือ
ได ้หรอืถา้นําไปสอบถามซํ�าจะได้ผลเหมือนเดิมร้อยละ 70.56, 

68.89, 64.00 และ 57.76 ตามลําดบั (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ �, 
2549) 

3.3 การวเิคราะหข์อ้มูล 
      ขอ้มูลที�ใชใ้นการวจิยัครั �งนี�เป็นขอ้มูลปฐมภูมิ ซึ�ง

จําแนกการวเิคราะหข์อ้มูลเป็น 3 ส่วน ดงันี�  
     3.3.1 การวเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี�ยเลขคณิต และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน เพื�อ
ศกึษาลกัษณะทางเศรษฐสงัคมของผูบ้ริโภคสินค้าเพื�อสุขภาพ 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้
ส่วนตวั จํานวนสมาชิกในครวัเรือน อาชีพ และที�ตั �งของที�อยู่

อาศยั ซึ�งมอีทิธพิลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรตัน์ 
และคณะ, 2546) และวิเคราะห์ระดับความสําคัญของส่วน

ประสมทางการตลาดที�มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อสนิคา้เพื�อสุขภาพ
จากนํ� ามันปาล์มสกัดเย็น โดยข้อคําถามส่วนประสมทาง

การตลาดที�มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนั
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ปาล์มสกดัเยน็มีลกัษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
คือ 5 แทนสําคัญมากที�สุด และ 4 3 2 1 แทนสําคัญมาก

รองลงมาจนถงึสําคญัน้อยที�สุด ตามลําดบั และไดก้ําหนดเกณฑ์
การแปลผลคะแนนเฉลี�ยของผูบ้ริโภคที�มีต่อระดบัความสําคญั

ของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซื�อสินค้าเพื�อ
สุขภาพจากนํ�ามันปาล์มสกดัเย็น คือ สําคญัมากที�สุด (4.21-

5.00) สําคญัมาก (3.41-4.20) สําคญัปานกลาง (2.61-3.40) 
สําคญัน้อย (1.81-2.60) และสําคญัน้อยที�สุด (1.00-1.80) 
      3.3.2 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี�ย

สําหรบักลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที�เป็นอิสระต่อกนั (independent 
sample t-test) ได้แก่ เพศ (SEX: เพศชายและเพศหญิง) และ

อาชพี (OCC: อาชพีที�มรีายไดห้ลกัแน่นอนและอาชีพที�มีรายได้
หลกัไม่แน่นอน)  

      3.3.3 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (one way ANOVA) ได้แก่ อายุ (AGE: น้อยกว่า 22 ปี 

22-40 ปี และ41-70 ปี) ระดบัการศึกษา (EDU: ประถมศึกษา 
มธัยมศึกษา/ปวช./ปวส. และปริญญาตรีขึ�นไป) และรายได้

ส่วนตวั (INC: น้อยกว่า 5,000 บาท/เดือน 5,000-10,000 บาท/
เดือน 10,001-15,000 บาท/เดือน 15,001-20,000 บาท/เดือน 

20,001-25,000 บาท/เดอืน และมากกว่า 25,000 บาท/เดอืน)  

 

4. ผลการวิจยัและการอภิปรายผล 
ผลการวจิยัจําแนกเป็น 3 ส่วนตามวตัถุประสงค์ของ

การวจิยั ดงันี� 
4.1 ลกัษณะทางเศรษฐสงัคมของผูบ้ริโภคสินค้าเพื�อ

สุขภาพ  
      กลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคสนิคา้เพื�อสุขภาพเกินกว่า

ครึ�งเป็นเพศหญงิ จํานวน 209 คน (53.87%) ส่วนใหญ่มีอายุอยู่
ในช่วง 18-27 ปี จํานวน 191 คน (49.22%) อายเุฉลี�ย 31.27 ปี 

สถานภาพโสด จํานวน 251 คน (64.69%) จบการศึกษาใน
ระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 214 คน (55.15%) มรีายได้ส่วนตวัอยู่

ในช่วง 5,000-10,000 บาท จํานวน 185 คน (47.68%) รายได้
ส่วนตวัเฉลี�ย 16,644.12 บาทต่อเดือน มีจํานวนสมาชิกใน

ครวัเรอืนอยูใ่นช่วง 1-4 คน จํานวน 248 คน (63.92%) จํานวน
สมาชกิในครวัเรอืนเฉลี�ย 4.26 คน ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน

บรษิทัเอกชน จํานวน 72 คน (18.56%) และมีที�อยู่อาศยันอก
เขตเทศบาล จํานวน 196 คน (50.52%) 

4.2 ระดับการให้ความสําคัญของส่วนประสมทาง

การตลาดที�มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนั
ปาลม์สกดัเยน็ 

  ตารางที� 1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลติภณัฑโ์ดยรวมมคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจซื�อ

สนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ (คะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 
3.75 ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.60) เมื�อพิจารณาเป็น

รายประเดน็ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ใน
ประเด็นมาตรฐานความปลอดภัยของสินค้าและการไม่มี

ผลขา้งเคยีงในการบรโิภค มคีะแนนเฉลี�ยสูงที�สุด (คะแนนเฉลี�ย
เท่ากบั 4.20 ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.88 และ 0.91) 

ซึ�งถือว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ในประเด็น
ดงักล่าว มีความสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อสินค้า
เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ อาจเนื�องมาจากสนิคา้เพื�อ

สุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเย็นเป็นสินค้าใหม่ในสายตาและ
ความรูส้กึของผูบ้รโิภค ทําใหผู้บ้ริโภคมีความมั �นใจในตวัสินค้า

ไม่มากนกั  
  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมมี

ความสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพ
จากนํ�ามันปาล์มสกัดเย็น (คะแนนเฉลี�ยเท่ากับ 3.72 ส่วน

เบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.63) เนื�องจากภายใต้รายได้ที�มีอยู่
อย่างจํากัด ทําให้ผู้บริโภคจําเป็นต้องเลือกในทางเลือกที�

เหมาะสม เพื�อก่อใหเ้กดิการจดัสรรรายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
สูงสุด และผู้บริโภคมักตอบสนองต่อสิ�งจูงใจในด้านราคา 

เนื� องจากผู้บริโภคจะตัดสินใจโดยการเปรียบเทียบระหว่าง
ต้นทุนที�เสียไปและผลประโยชน์ที�ได้รบั เมื�อพิจารณาเป็นราย

ประเดน็ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาในประเด็น
ราคาสินค้าเมื�อเทียบกบัคุณภาพสินค้า มีคะแนนเฉลี�ยสูงที�สุด 

(คะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 4.01 ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.88) 
ซึ�งถอืว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาในประเด็นดงักล่าว 

มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพ
จากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็  

  ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจําหน่าย
โดยรวมมคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อ
สุขภาพจากนํ�ามันปาล์มสกดัเย็น (คะแนนเฉลี�ยเท่ากับ 3.61 

ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61) เมื�อพิจารณาเป็นราย
ประเดน็ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจําหน่ายใน

ประเดน็สนิค้าสามารถหาซื�อได้อย่างสะดวก มีคะแนนเฉลี�ยสูง
ที�สุด (คะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 3.88 ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.79) ซึ�งถอืว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจําหน่ายใน
ประเดน็ดงักล่าว มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อ

สนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ เนื�องจากผูบ้ริโภค
ในปจัจุบนัมคีวามตอ้งการความสะดวกสบายในชวีติ  
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ตารางที� 1   ระดบัการใหค้วามสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดที�มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ 

ส่วนประสมทางการตลาด คะแนนเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสาํคญั 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์    

1. ส่วนประกอบสําคญัของสนิคา้ (PD1) 3.77 0.93 มาก 

2. ความหลากหลายของสนิคา้ (PD2) 3.44 0.86 มาก 
3. ประโยชน์ของสนิคา้ (PD3) 4.13 0.86 มาก 

4. คุณภาพของสนิคา้ (PD4) 4.17 0.87 มาก 
5. มาตรฐานความปลอดภยัของสนิคา้ (PD5) 4.20 0.88 มาก 

6. การไม่มผีลขา้งเคยีงในการบรโิภค (PD6) 4.20 0.91 มาก 
7. อายกุารเกบ็รกัษายาวนาน ไม่เสยีง่าย (PD7)  3.74 0.85 มาก 

8. การใชว้ตัถุดบิและผลติภายในประเทศ (PD8) 3.59 0.91 มาก 
9. ความน่าดงึดูดใจของรูปแบบบรรจุภณัฑ ์(PD9) 3.51 0.88 มาก 

10. สนิคา้และบรรจุภณัฑเ์ป็นมติรกบัสิ�งแวดลอ้ม 
(PD10) 

3.80 0.94 มาก 

11. การนําเสนอสนิคา้ตามกาลเทศะ/เทศกาล (PD11) 3.25 0.83 ปานกลาง 
12. การแบ่งสนิคา้ตามกลุ่มเพศของผูบ้รโิภค (PD12)  3.19 0.91 ปานกลาง 

13. การแบ่งสนิคา้ตามช่วงอายขุองผูบ้รโิภค (PD13) 3.28 0.93 ปานกลาง 
14. การแจง้รายละเอยีดของสนิคา้บนฉลากอยา่งชดัเจน

และครบถว้น (PD14) 

3.96 0.93 มาก 

15. ชื�อเสยีงและความน่าเชื�อถอืของผูผ้ลิตสนิคา้ 

(PD15) 

3.68 0.91 มาก 

16. ชื�อเสยีงและการเป็นที�ยอมรบัของตราสนิคา้ 

(PD16) 

3.69 0.90 มาก 

17. สนิคา้ไดร้บัการรบัรองจากสํานกังานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) หรอืกรมวทิยาศาสตรก์ารแพทย ์

หรอื ฮาลาล หรอืสถาบนัมชีื�อเสยีง (PD17) 

4.17 0.93 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑโ์ดยรวม 3.75 0.60 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา    

1. ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัคุณคา่/ประโยชน์ของสนิคา้ 
(PR1) 

3.92 0.86 มาก 

2. ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัสนิคา้ทดแทน (PR2) 3.66 0.91 มาก 
3. ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัปรมิาณของสนิคา้ (PR3) 3.69 0.88 มาก 

4. ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัคุณภาพของสนิคา้ (PR4) 4.01 0.88 มาก 
5. ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัความน่าสนใจของสนิคา้ 

(PR5) 

3.67 0.86 มาก 

6. ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัชื�อเสยีงตราสนิคา้ (PR6) 3.47 0.88 มาก 

7. สนิคา้ระบุราคาขายอยา่งชดัเจน (PR7) 3.85 0.84 มาก 
8. สนิคา้มหีลายราคาใหเ้ลอืกซื�อ (PR8) 3.64 0.85 มาก 

9. ราคาสนิคา้คงที� ไม่เปลี�ยนแปลงบ่อย (PR9) 3.75 0.88 มาก 
10. ราคาสนิคา้เป็นมาตรฐานเท่ากนัทุกรา้น (PR10) 

 
 
 

 
 

3.90 0.86 มาก 
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ตารางที� 1 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด คะแนนเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสาํคญั 

11. ราคาสนิคา้มคีวามยดืหยุน่ตามปรมิาณการซื�อ 

(PR11) 

3.57 0.91 มาก 

12. ราคาสนิคา้สามารถต่อรองได ้(PR12) 3.50 0.97 มาก 

5. ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัความน่าสนใจของสนิคา้ 
(PR5) 

3.67 0.86 มาก 

6. ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัชื�อเสยีงตราสนิคา้ (PR6) 3.47 0.88 มาก 
7. สนิคา้ระบุราคาขายอยา่งชดัเจน (PR7) 3.85 0.84 มาก 

8. สนิคา้มหีลายราคาใหเ้ลอืกซื�อ (PR8) 3.64 0.85 มาก 
9. ราคาสนิคา้คงที� ไม่เปลี�ยนแปลงบ่อย (PR9) 3.75 0.88 มาก 

10. ราคาสนิคา้เป็นมาตรฐานเท่ากนัทุกรา้น (PR10) 3.90 0.86 มาก 
11. ราคาสนิคา้มคีวามยดืหยุน่ตามปรมิาณการซื�อ 
(PR11) 

3.57 0.91 มาก 

12. ราคาสนิคา้สามารถต่อรองได ้(PR12) 3.50 0.97 มาก 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวม 3.72 0.63 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจาํหน่าย    

1. สนิคา้สามารถหาซื�อไดอ้ยา่งสะดวก (PL1) 3.88 0.79 มาก 
2. สนิคา้มวีางจําหน่ายเพยีงพอต่อความตอ้งการซื�อ 

(PL2) 

3.85 0.79 มาก 

3. สนิคา้มวีางจําหน่ายในหา้งสรรพสนิคา้ เช่น      

 ไดอาน่า เซน็ทรลั โรบนิสนั (PL3) 

3.63 0.84 มาก 

4. สนิคา้มวีางจําหน่ายในซุปเปอรม์ารเ์กต็ เช่น  

ทอ็ปส ์ซุปเปอรม์ารเ์กต็ (PL4)  

3.67 0.85 มาก 

5. สนิคา้มวีางจําหน่ายในรา้นคา้ส่วนลดขนาดใหญ่ เช่น 

เทสโกโ้ลตสั บิ�กซ ีบิ�กซเีอก็ตรา้ แมค็โคร (PL5) 

3.76 0.83 มาก 

6. สนิคา้มวีางจําหน่ายในรา้นสะดวกซื�อ เช่น เซเว่น-

อเีลฟเว่น เทสโกโ้ลตสัเอก็ซเ์พรส (PL6) 

3.78 0.84 มาก 

7. สนิคา้มวีางจําหน่ายในรา้นคา้ปลกีทั �วไป (PL7) 3.70 0.87 มาก 

8. สนิคา้มวีางจําหน่ายในรา้นขายยา (PL8) 3.56 0.95 มาก 
9. สนิคา้มวีางจําหน่ายในรา้นคา้เฉพาะของผูผ้ลติ(PL9) 3.25 1.01 ปานกลาง 

10. การจําหน่ายสนิคา้โดยตรงถงึที� (พนกังานขาย) 
(PL10) 

3.25 1.00 ปานกลาง 

11. การมบีรกิารโทรสั �งซื�อ/ส ั �งซื�อทางเวบ็ไซตแ์ละจดัส่ง

ถงึบา้น (PL11) 

3.34 1.03 ปานกลาง 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจาํหน่าย

โดยรวม 

3.61 0.61 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด 
   

1. การใหข้อ้มูลเกี�ยวกบัสนิคา้ที�น่าเชื�อถอื ทนัสมยั มี

ลกัษณะเฉพาะ และจดจําง่ายผา่นสื�อต่าง ๆ (PM1) 

3.80 0.83 มาก 

2. การมแีผน่พบั/เอกสารใหค้วามรู ้แนะนําสนิคา้แจก

ฟร ี(PM2)  

3.69 0.86 มาก 

3. การโฆษณาประชาสมัพนัธท์างสื�ออเิลก็ทรอนิกส ์

เช่น โทรทศัน์ วทิย ุอนิเตอรเ์น็ต (PM3) 

3.78 0.83 มาก 
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ส่วนประสมทางการตลาด คะแนนเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสาํคญั 

4. การโฆษณาประชาสมัพนัธท์างสื�อสิ�งพมิพ ์เช่น 

หนงัสอืพมิพ ์วารสาร นิตยสาร (PM4) 

3.68 0.82 มาก 

5. การนํารายงานการวจิยัมาใชอ้า้งองิประกอบการ
โฆษณาประชาสมัพนัธส์นิคา้ (PM5) 

3.76 0.88 มาก 

6. การใชด้ารา/นกัแสดง/นางงาม/นกัรอ้ง/บุคคลมี
ชื�อเสยีงเป็นผูนํ้าเสนอสนิคา้ (PM6) 

3.46 0.96 มาก 

7. การมพีนกังานขายใหบ้รกิารและคําแนะนํา(PM7) 3.69 0.84 มาก 
8. การจดัรายการส่งเสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) 

(PM8) 

3.60 0.90 มาก 

9. การมสีนิคา้ใหท้ดลองก่อนที�จะซื�อ (PM9) 3.85 0.90 มาก 

10. การมบีตัรสมาชกิใหส้่วนลด (PM10) 3.62 0.92 มาก 
11. การจดับูธแนะนํา สาธติการใชส้นิคา้ และใหค้วามรู ้

แก่ผูบ้รโิภคโดยผูเ้ชี�ยวชาญในงานต่าง ๆ(PM11) 

3.75 0.84 มาก 

12. การจดักจิกรรมช่วยเหลอืสงัคม เช่น นํารายไดส้่วน

หนึ�งช่วยเหลือสงัคม (PM12) 

3.78 0.90 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวม 

3.70 0.62 มาก 

 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด

โดยรวมมคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อ
สุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกัดเยน็ (คะแนนเฉลี�ยเท่ากับ 3.70 

ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.62) เมื�อพิจารณาเป็นราย
ประเด็น พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดในประเดน็การมสีนิคา้ใหท้ดลองก่อนที�จะซื�อ มคีะแนน
เฉลี�ยสูงที� สุด (คะแนนเฉลี� ยเท่ ากับ  3.85 ส่วนเบี�ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.90) ซึ�งถอืว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน

การส่งเสรมิการตลาดในประเดน็ดงักล่าว มคีวามสําคญัในระดบั
มากต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดั

เยน็ สอดคล้องกบัทฤษฎีลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ์ใหม่ใน
ส่วนของความสามารถในการทดลองใช้ได้ (Rogers and 

Shoemaker, 1971) กล่าวคือ เนื�องจากสินค้าเพื�อสุขภาพจาก

นํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็เป็นสนิคา้ใหม่ จึงอาจทําให้ผูบ้ริโภคยงัไม่

ค่อยมั �นใจในการบริโภค หรือไม่แน่ใจในตวัสินค้าเพื�อสุขภาพ
จากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็เท่าใดนัก หากผูป้ระกอบการมีสินค้า

เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ให้ผูบ้ริโภคได้ทดลองใช ้
จะทําใหผู้บ้รโิภคไดป้ระเมินสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์ม

สกดัเยน็ผา่นการบรโิภคสนิคา้ หรอืประสบการณ์โดยตรง ซึ�งถ้า
สนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็สามารถตอบสนอง
ความต้อการ หรือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได ้

ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดั
เยน็ และมคีวามเป็นไปไดสู้งที�จะซื�อซํ�าในอนาคต  
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4.3 ปจัจยัทางเศรษฐสังคมที�มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดของสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์ม

สกดัเยน็ 
   ตารางที� 2 พบว่า ผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิง

ให้คะแนนความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ โดย

ผูบ้ริโภคเพศชายให้คะแนนความสําคญัน้อยกว่าผูบ้ริโภคเพศ
หญิง เมื�อพิจารณารายประเด็น พบว่า ผูบ้ริโภคเพศชายและ
เพศหญิงให้คะแนนความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ในประเด็นส่วนประกอบสําคัญของสินค้า 
คุณภาพของสนิคา้ มาตรฐานความปลอดภยัของสนิค้า อายุการ

เก็บรักษายาวนาน ไม่ เสียง่ าย การใช้วัตถุดิบและผลิต
ภายในประเทศ การแจ้งรายละเอียดของสินค้าบนฉลากอย

ชดัเจนและครบถ้วน และสินค้าได้รบัการรบัรองจากสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) หรือกรมวิทยาศาสตร์การแพทย ์

หรอืฮาลาล หรอืสถาบนัมีชื�อเสียงแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญั
ทางสถติ ิโดยผูบ้ริโภคเพศชายให้คะแนนความสําคญัน้อยกว่า

ผูบ้รโิภคเพศหญงิเช่นเดยีวกนั  
     ผู้บริโภค เพศชายและเพศหญิงให้คะแนน

ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวม
แตกต่างกนัอยา่งมีนัยสําคญัทางสถิติ โดยผูบ้ริโภคเพศชายให้

คะแนนความสําคญัน้อยกว่าผูบ้รโิภคเพศหญงิ เมื�อพจิารณาราย
ประเด็น พบว่า ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงให้คะแนน
ความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาในประเด็น

ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัคุณค่า/ประโยชน์ของสินค้า ราคาสินค้า
เมื� อเทียบกับปริมาณของสินค้า ราคาสินค้าเมื� อเทียบกับ

คุณภาพของสินค้า ราคาสินค้าคงที� ไม่เปลี�ยนแปลงบ่อย และ
ราคาสนิคา้มคีวามยดืหยุน่ตามปรมิาณการซื�อแตกต่างกนัอย่าง

มีนัยสํ า คัญทางสถิติ  โดยผู้บ ริ โภค เพศชายให้ค ะแนน
ความสําคญัน้อยกว่าผูบ้รโิภคเพศหญงิเช่นเดยีวกนั  

      
ตารางที� 2   ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยสําหรบักลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มที�เป็นอสิระต่อกนัและการวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดยีว 

Marketing Mix SEX (t) AGE (F) EDU (F) OCC (t) INC (F) 

PD1 -2.31* 0.18 1.52 -0.41 1.39 

PD2 0.60 1.18 2.92 -2.33* 0.86 
PD3 -1.84 0.13 0.82 1.09 0.63 

PD4 -2.59** 0.28 0.72 0.38 0.99 
PD5 -2.51** 0.30 1.46 1.46 0.92 

PD6 -1.91 0.38 2.74 1.82 0.62 
PD7 -1.97* 1.29 0.53 -0.59 1.21 

PD8 -2.42* 1.22 0.78 -2.68** 0.36 
PD9 0.65 0.55 2.44 -2.61** 1.19 

PD10 -1.61 0.43 0.41 -0.54 0.17 
PD11 -0.72 0.28 0.95 -2.20* 0.73 

PD12 -0.25 2.06 0.74 -3.17** 1.04 
PD13 -1.30 0.74 0.76 -3.71** 0.53 

PD14 -3.05** 0.25 0.43 -0.77 0.57 
PD15 -1.54 2.85 0.39 -1.11 1.11 
PD16 -1.56 1.18 0.35 -1.04 0.97 

PD17 -2.71** 0.03 0.01 0.65 0.41 
PD -2.35* 0.63 0.07 -1.35 0.71 

PR1 -1.95* 1.05 1.02 0.77 1.70 
PR2 -0.78 1.28 2.18 -0.28 1.09 

PR3 -2.04* 0.56 0.13 -1.30 0.72 
PR4 -2.86** 0.87 0.61 0.45 0.85 

PR5 -0.94 0.05 1.51 -2.50** 0.70 
PR6 -0.10 1.26 1.21 -1.74 0.42 

PR7 -0.57 1.33 0.21 -0.47 0.35 
PR8 -1.70 0.94 0.74 -1.08 1.23 
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Marketing Mix SEX (t) AGE (F) EDU (F) OCC (t) INC (F) 

PR9 -2.26* 0.25 0.30 -1.89 0.33 

PR10 -1.30 0.47 0.09 0.24 0.35 
PR11 -2.03* 0.24 0.46 -0.37 0.35 
PR12 -0.42 0.82 0.89 1.27 0.49 

PR -1.95* 0.44 0.50 -0.77 0.40 
PL1 -0.56 0.76 2.08 -0.58 0.92 

PL2 -0.29 0.93 1.82 -1.20 1.46 
PL3 0.36 0.03 2.01 -1.74 1.01 

PL4 0.06 0.24 0.63 -1.60 0.94 
PL5 -0.76 1.16 0.38 -1.04 1.35 

PL6 -0.28 0.46 0.70 -0.54 1.80 
PL7 -0.30 0.38 0.46 -0.87 1.69 

PL8 1.07 1.17 0.16 -0.07 1.33 
PL9 1.84 0.53 0.42 0.04 1.41 

PL10 2.17* 1.06 0.35 -0.28 1.17 
PL11 2.35* 2.55 0.02 0.01 1.63 

PL 0.89 0.61 0.83 -0.98 1.77 
PM1 -1.34 0.08 0.10 -1.13 0.96 

PM2 -1.19 0.07 1.33 -2.26* 1.30 
PM3 -1.32 0.73 0.96 -1.59 0.72 

PM4 -1.21 2.16 2.78 -0.75 1.20 
PM5 0.28 1.48 2.68 0.12 0.73 

PM6 0.14 1.03 1.58 -2.47** 0.94 
PM7 0.90 0.13 1.32 -1.26 0.38 
PM8 -0.06 5.07** 0.46 -1.20 1.37 

PM9 -1.06 0.23 1.57 -2.55** 0.22 
PM10 -0.86 2.23 1.72 -2.30* 0.08 

PM11 -0.51 0.20 1.37 -1.37 0.59 
PM12 -0.82 1.82 0.48 -0.05 0.21 

PM -0.81 1.11 2.06 -1.98* 0.36 

หมายเหตุ: 1 (t) หมายถงึ การทดสอบท ีและ (F) หมายถงึ การทดสอบเอฟ 

                2 ** P  0.01 และ * P  0.05 
 

ผลการวจิยัดงักล่าวอาจเนื�องมาจากเพศหญิงเป็น
เพศที�มกีารดูแลเอาใจใส่ตนเอง และรูจ้กัเลอืกสิ�งที�ดีที�สุดสําหรบั

ตนเองดว้ยความพถิพีถินัและความละเอยีดรอบคอบ ตลอดจนมี
แนวโน้มที�จะพจิารณาไตร่ตรองลกัษณะต่าง ๆ ของสนิคา้อยา่งถี�

ถ้วนก่อนการตดัสินใจซื�อสินค้านั �น ซึ�ง Ajzen and Fishbein 
(1980) กล่าวว่า พฤตกิรรมในลกัษณะนี�เกี�ยวขอ้งกบัทฤษฎีการ
กระทําดว้ยเหตุผล อกีทั �งเพศหญงิอาจมีพฤติกรรมการรบัรู้และ

แสวงหาขอ้มูลขา่วสารเกี�ยวกบัสนิคา้เพื�อสุขภาพเป็นประจํา ทั �ง
จากรายการโทรทศัน์เกี�ยวกบัสตรี สุขภาพ และแม่บ้าน ซึ�งเป็น

สื�อที�ผู ้บริโภคใช้แสวงหาข้อมูลข่าวสารกันมาก และทําให้
ผูบ้รโิภคไดเ้หน็ภาพพจน์ของสนิคา้อยา่งชดัเจน รวมถงึนิตยสาร

สตร ีสุขภาพ และแม่บา้น เช่น ชวีจติ หมอชาวบ้าน เฮลธ์ทูเดย ์
สลิมมิ�ง วีเมนส์เฮลธ์ เป็นต้น และการพูดปากต่อปากระหว่าง

บุคคล หรือภายในกลุ่มอ้างอิง ทั �งนี�กลุ่มอ้างอิงจะมีบทบาทใน
การให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค เมื�อผูบ้ริโภคต้องการแสวงหาขอ้มูล

เพื�อตดัสนิใจซื�อสนิคา้ โดยเฉพาะกลุ่มอา้งองิที�ผูบ้รโิภคนบัถอืใน
ดา้นความรู ้หรอืใหค้วามสําคญั หรอืต้องการเกี�ยวขอ้ง อย่างไร
ก็ตามการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงบางกลุ่ม ผู้บริโภคอาจไม่ได้

ต้องการเกี�ยวโยงกับกลุ่มอ้างอิงนั �น เพียงแต่ต้องการขอ้มูลที�
เป็นประโยชน์เพื�อใชป้ระกอบการตดัสนิใจซื�อสนิค้า (Arnould et 

al., 2004) 
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  ผู ้บริโภคเพศชายและเพศหญิงให้คะแนน
ความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจําหน่าย

ในประเดน็การจําหน่ายสนิคา้โดยตรงถึงที� (พนักงานขาย) และ
การมีบริการโทรสั �งซื�อ/สั �งซื�อทางเว็บไซต์และจัดส่งถึงบ้าน

แตกต่างกนัอยา่งมีนัยสําคญัทางสถิติ โดยผูบ้ริโภคเพศชายให้
คะแนนความสําคญัมากกว่าผูบ้รโิภคเพศหญงิ อาจเนื�องมาจาก

เพศชายเป็นเพศที�ชอบการได้รับการบริการและการอํานวย
ความสะดวกในการซื�อสนิคา้ 

  ผู ้บริโภคที�ประกอบอาชีพซึ� งมีรายได้หลัก

แน่นอนและอาชีพซึ� งมีรายได้หลักไม่แ น่นอนให้คะแนน
ความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ใน

ประเด็นความหลากหลายของสินค้า การใช้วัตถุดิบและผลิต
ภายในประเทศ ความน่าดึงดูดใจของรูปแบบบรรจุภณัฑ์ การ

นําเสนอสินค้าตามกาลเทศะ/เทศกาล การแบ่งสินค้าตามกลุ่ม
เพศของผูบ้รโิภค และการแบ่งสินค้าตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค

แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ โดยผูบ้ริโภคที�ประกอบ
อาชีพซึ�งมีรายได้หลกัแน่นอนให้คะแนนความสําคญัน้อยกว่า

กว่าผู้บริโภคที�ประกอบอาชีพซึ�งมีรายได้หลักไม่แน่นอน 
ในขณะที�ผูบ้รโิภคที�ประกอบอาชีพซึ�งมีรายได้หลกัแน่นอนและ

อาชพีซึ�งมรีายไดห้ลกัไม่แน่นอนใหค้ะแนนความสําคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคาในประเด็นราคาสินค้าเมื�อเทียบ

กบัความน่าสนใจของสินค้าแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติ โดยผูบ้ริโภคที�ประกอบอาชีพซึ�งมีรายได้หลกัแน่นอนให้

คะแนนความสําคัญน้อยกว่าผู้บริโภคที�ประกอบอาชีพซึ�งมี
รายไดห้ลกัไม่แน่นอนเช่นเดยีวกนั  

     ผู้บริโภคที�ประกอบอาชีพซึ� งมีรายได้หลัก
แน่นอนและอาชีพซึ� งมีรายได้หลักไม่แ น่นอนให้คะแนน

ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ โดย
ผูบ้ริโภคที�ประกอบอาชีพซึ�งมีรายได้หลกัแน่นอนให้คะแนน

ความสําคญัน้อยกว่ากว่าผูบ้ริโภคที�ประกอบอาชีพซึ�งมีรายได้
หลักไม่แน่นอน เมื�อพิจารณารายประเด็น พบว่า ผู้บริโภคที�

ประกอบอาชีพซึ�งมีรายได้หลักแน่นอนและอาชีพซึ�งมีรายได้
หลักไม่แน่นอนให้คะแนนความสําคัญของส่วนประสมทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในประเด็นการมีแผ่นพบั/
เอกสารใหค้วามรู้ แนะนําสินค้าแจกฟรี การใช้ดารา/นักแสดง/

นางงาม/นักร้อง/บุคคลมีชื�อเสียงเป็นผู้นําเสนอสินค้า การมี
สินค้าให้ทดลองก่อนที�จะซื�อ และการมีบัตรสมาชิกให้ส่วนลด

แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ โดยผูบ้ริโภคที�ประกอบ
อาชีพซึ�งมีรายได้หลกัแน่นอนให้คะแนนความสําคญัน้อยกว่า

ผู้บ ริ โภคที� ป ระกอบอาชีพซึ� ง มี ร า ยได้หลัก ไม่ แ น่นอน
เช่นเดียวกนั 

     ผลการวิจ ัยดงักล่าวสอดคล้องกบั Kotler and 
Keller (2006) ที�กล่าวว่า การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคได้รับ

อิทธิพลมาจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านอาชีพ อาชีพของ

ผูบ้รโิภคที�แตกต่างกนั จะทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามจําเป็นและความ
ต้องการสินค้าแตกต่างกนั ซึ�งผูบ้ริโภคที�ประกอบอาชีพซึ�งมี

รายไดห้ลกัไม่แน่นอนจะมีความเสี�ยงในด้านรายได้ ทําให้พวก
เขาต้องใช้จ่ายอย่างรอบคอบและระมัดระวัง รวมถึงมีการ

พจิารณาในรายละเอยีด หรอืประเดน็ต่าง ๆ ของสินค้าก่อนการ
ตดัสนิใจซื�อ 

     ผู้บริโภคที�มีช่วงอายุแตกต่างกันให้คะแนน
ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในประเดน็การจดัรายการส่งเสริมการขาย (ลด แลก 

แจก แถม) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสําคญัทางสถติ ิโดยผูบ้รโิภคที�
มอีายนุ้อยกว่า 22 ปีใหค้ะแนนความสําคญัมากกว่าผูบ้ริโภคที�มี

อายอุยูใ่นช่วง 22-40 ปี และ 41-70 ปี และผูบ้ริโภคที�มีอายุอยู่
ในช่วง 22-40 ปีใหค้ะแนนความสําคญัมากกว่าผูบ้ริโภคที�มีอายุ

อยูใ่นช่วง 41-70 ปี อาจเนื�องมาจากผูบ้ริโภคที�มีอายุน้อยมีการ
ตอบสนองต่อสิ�งจูงใจในดา้นราคามากกว่าผูบ้ริโภคที�มีอายุมาก

ซึ�งคํานึงถงึความมเีหตุผลในการซื�อสนิคา้เป็นสําคญั 
      ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนภาพรรณ 

ไทยใหญ่ (2546) ที�พบว่า ผูบ้รโิภคผลติภณัฑช์าดํายี�หอ้พรเมียร์
ททีี�มอีาชพีแตกต่างกนั ให้คะแนนความสําคญัของส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ในประเด็นความหลากหลายของ
กลิ�น และรูปแบบบรรจุภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถติ ิและให้คะแนนความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดในประเดน็การมีพนักงานขายแจกชา

ให้ทดลองและบอกสรรพคุณแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติ และงานวิจ ัยของพเยาว์ สมหมาย (2546) ที�พบว่า 

ผูบ้รโิภคอาหารเสรมิเพื�อสุขภาพที�มเีพศแตกต่างกนั ให้คะแนน
ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์

โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมนียัสําคญัทางสถติ ิ

 

5. สรปุผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 
กระแสรกัสุขภาพเชงิป้องกนัที�กําลงัได้รบัความนิยม

จากผูบ้รโิภคมากขึ�นในปจัจุบนั ถอืเป็นโอกาสทางการตลาดของ

สนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ ผลการวิจยัสามารถ
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง วยัผูใ้หญ่ตอนต้น 

สถานภาพโสด จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้
ส่วนตวัค่อนข้างสูง มีจํานวนสมาชิกในครวัเรือนค่อนขา้งน้อย 

ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน และอาศยันอกเขต
เทศบาล ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านกา รจัดจํ าหน่าย  และด้ านการส่ ง เส ริมการตลาดมี
ความสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพ

จากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ ปจัจยัทางเศรษฐสงัคมที�มีผลทศันคติ
ของผูบ้รโิภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของสนิค้าเพื�อสุขภาพ

จากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็อยา่งมนียัสําคญัทางสถติ ิคอื เพศ อาย ุ
และอาชพี 
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 ผลการวิจยัสามารถเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดของ
สนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ได ้ดงันี� 

5.1 ผลการวจิยัชี�ใหเ้หน็ว่า เพศ อายุ และอาชีพมีผล
ต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า

เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็อย่างมีนัยสําคญัทางสถิต ิ
ดงันั �นผูป้ระกอบการสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็

ควรกําหนดตลาด หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตามลกัษณะทาง
เศรษฐสังคม โดยมุ่งไปที�ผู ้บริโภคเพศหญิง วัยแรงงานที�มี
อํานาจซื�อ (วยัผูใ้หญ่ (22-40 ปี) วยักลางคน (41-60 ปี)) และวยั

ชรา (61 ปีขึ�นไป)) ในทุกอาชพี เนื�องจากเป็นกลุ่มที�มคีวามใส่ใจ
ต่อสุขภาพ  

5.2 กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ 
     5.2.1 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ในประเด็นมาตรฐานความปลอดภัย
ของสนิค้า การไม่มีผลขา้งเคียงในการบริโภค สินค้าได้รบัการ

รบัรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) หรือ
กรมวทิยาศาสตรก์ารแพทย ์หรือฮาลาล หรือสถาบนัมีชื�อเสียง 

มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพ
จากนํ�ามนัปาล์มสกดัเย็น ดงันั �นสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามัน

ปาลม์สกดัเยน็ควรมเีครื�องหมายรบัรองมาตรฐานความปลอดภยั 
หรือรบัประกันคุณภาพจากหน่วยงานที�น่าเชื�อถือ เช่น สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) กรมวิทยาศาสตร์การแพทย ์
ฮาลาล สถาบนัมีชื�อเสียงต่าง ๆ เป็นต้น บนฉลากสินค้า เพื�อ

สรา้งความน่าเชื�อถือในตวัสินค้าและความมั �นใจในการบริโภค
ให้แก่ผู้บริโภค รวมถึงเป็นการสร้างชื�อเสียงทางการค้าให้กับ

ผูผ้ลติสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ 
     5.2.2 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ในประเด็นคุณภาพของสินค้า และ
ส่วนประกอบสําคญัของสนิคา้ มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการ
ตดัสินใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ ดงันั �น

ผูป้ระกอบการสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ควรให้
ความสําคญักบัคุณภาพของส่วนประกอบสําคญัของสินค้าเพื�อ

สุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ และการจดัการการผลิตสินค้า
เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็อย่างมีประสิทธิภาพและ

ประสทิธผิล เพื�อใหไ้ดส้นิคา้ที�มคีุณภาพตามมาตรฐานที�กําหนด
ไว้ และผู้บริโภคมีความรู้สึกปลอดภัยจากการบริโภคสินค้า 

นอกจากนี�ควรมกีารวจิยัและพฒันาเพื�อปรบัปรุงคุณภาพสินค้า
เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกัดเยน็อย่างจริงจงัและต่อเนื�อง 

เพื�อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที�นิยมสินค้าที�มี
คุณภาพ รวมถึงสอดคล้องกบัการเปลี�ยนแปลงทางเทคโนโลย ี

รสนิยมของผูบ้รโิภค และการแขง่ขนัทางการตลาด ตลอดจนลด
ต้นทุนการผลิตสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ให้

ตํ�าลง  
     5.2.3 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลติภณัฑใ์นประเดน็ความหลากหลายของสินค้า 

มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพ
จากนํ�ามนัปาล์มสกดัเย็น ดงันั �นสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามัน

ปาลม์สกดัเยน็ควรมคีวามหลากหลาย กล่าวคือ ชนิดของสินค้า
เพื� อสุขภาพจากนํ� ามันปาล์มสกัดเย็นควรครอบคลุมความ

ต้องการของผู้บริโภคในรายการสินค้าที� ผู ้บ ริโภคใช้ใน
ชีวิตประจําวนั เพื�อให้ผูบ้ริโภคได้มีโอกาสเลือกซื�อสินค้า และ

หนัมาบริโภคสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็แทน
สนิคา้ปกตทิี�บรโิภคอยูเ่ป็นประจํา  

      5.2.4 ผลการวิจยัชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ในประเด็นสินค้าและบรรจุภณัฑ์เป็น
มติรกบัสิ�งแวดลอ้ม และความน่าดงึดูดใจของรูปแบบบรรจุภณัฑ ์

มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพ
จากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ ดงันั �นผูป้ระกอบการสนิคา้เพื�อสุขภาพ

จากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ควรให้ความสําคญักบัการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม ทันสมัย และเป็นมิตรกับ

สิ�งแวดลอ้ม เนื�องจากบรรจุภณัฑส์ามารถใชเ้ป็นเครื�องมอืในการ
สื�อสารตราสนิคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยงัเป็นกลยุทธ์ใน

การสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสนิค้าและสร้างมูลค่าเพิ�มของ
สินค้า โดยการแสดงถึงเอกลักษณ์ และความมีคุณภาพของ

สินค้าผ่านทางบรรจุภัณฑ์ ซึ�งมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่ามาก เมื�อ
เปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายในการใช้สื�อโฆษณาประเภทอื�น ๆ 

และสามารถทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าในทางบวก 
อนัจะนําไปสู่แนวโน้มที�ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื�อสนิคา้ต่อไป 

     5.2.5 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในประเด็นการแจ้งรายละเอียดของ

สนิคา้บนฉลากอยา่งชดัเจนและครบถว้น มคีวามสําคญัในระดบั
มากต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดั

เยน็ ดงันั �นฉลากสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ควร
ใหข้อ้มูลสําคญัเกี�ยวกบัสนิคา้ได้อย่างชดัเจนและครบถ้วน และ
สามารถสื�อความหมายให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจได้ง่าย โดยมีการระบุ

ชื� อและที�อยู่ของผู้ผลิต/ผู้จ ัดจําหน่าย รายละเอียดสินค้า 
ส่วนประกอบสําคัญ วิธีการบริโภคใช้ วันเดือนปีที�ผลิตและ

หมดอาย ุอายขุองสนิคา้นบัจากวนัที�บรโิภค/ใชเ้ป็นครั �งแรก และ
ขอ้แนะนําหากเกดิปญัหา 

5.3 กลยทุธด์า้นราคา  
     5.3.1 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคาในประเดน็ราคาสินค้าเมื�อเทียบกบัคุณภาพ
ของสนิคา้ ราคาสนิคา้เมื�อเทียบกบัคุณค่า/ประโยชน์ของสินค้า 

ราคาสนิคา้เมื�อเทยีบกบัปรมิาณของสนิคา้ ราคาสนิคา้เมื�อเทียบ
กบัสนิคา้ทดแทน มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อ

สนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ ดงันั �นผูป้ระกอบการ
สินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามันปาล์มสกดัเย็นควรกําหนดราคา

สินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็อย่างเหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า ประโยชน์/คุณค่าของสินค้า ปริมาณของ

สนิคา้ และสถานการณ์การแข่งขนัภายในตลาด โดยใช้วิธีการ
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กําหนดราคาที�อิงตลาดเป็นเกณฑ์เพื�อเจาะตลาด (penetration 
pricing) กล่าวคอื การกําหนดราคาสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนั

ปาล์มสกัดเย็นให้ถูกกว่าราคาสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามัน
มะพร้าวสกดัเย็นที�เป็นสินค้าทดแทนอย่างเห็นได้ช ัด เพื�อให้

ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างตามกฎของเวเบอร ์
(Weber’ s law) ที�กล่าวว่า ยิ�งเพิ�มความแตกต่างของสิ�งกระตุ้น

ที�มอียูเ่ดมิมากขึ�นเท่าใด การสงัเกตเหน็ถงึความแตกต่างของสิ�ง
กระตุ้นก็ยิ�งมากขึ�นเท่านั �น (Hoyer and Maclnnis, 2001) ซึ�ง
คาดว่าจะเป็นราคาที�ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ยนิดีจ่าย เพื�อเป็นการ

เสนอทางเลือกที�ดีกว่า และสร้างแรงจูงใจด้านจิตวิทยาให้
ผูบ้รโิภคหนัมาซื�อสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็กนั

มากขึ�น ซึ�งเป็นไปตามทฤษฎกีารบริโภคที�อธิบายถึงผลกระทบ
จากการทดแทนไวว้่า ผูบ้รโิภคจะเลอืกบรโิภคสินค้าทดแทนที�มี

ราคาสมัพทัธ์ หรือราคาโดยเปรียบเทียบตํ�ากว่าสินค้าอีกชนิด
หนึ�ง (Mankiw, 2007) 

     5.3.2 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาในประเด็นราคาสินค้าเป็นมาตรฐานเท่ากนั

ทุกรา้น สนิคา้ระบุราคาขายอยา่งชดัเจน และราคาสนิคา้คงที� ไม่
เปลี�ยนแปลงบ่อย มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อ

สินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเย็น ดังนั �นสินค้าเพื�อ
สุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ควรมีการระบุราคาขายอย่าง

ชดัเจน รวมถึงราคาขายควรเป็นมาตรฐานเท่ากนัทุกร้าน และ
ไม่เปลี�ยนแปลงบ่อย เพราะอาจจะส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคที�มี

ความอ่อนไหวต่อราคา 
     5.3.3 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดด้านราคาในประเด็นราคาสินค้ามีความยดืหยุ่นตาม
ปริมาณการซื�อ มีความสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อ

สินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเย็น ดงันั �นราคาสินค้า
เพื�อสุขภาพจากนํ�ามันปาล์มสกดัเยน็ควรมีความยดืหยุ่นตาม
ปริมาณการซื�อของผู้บริโภค กล่าวคือ ในกรณีที�ผู ้บริโภคซื�อ

สินค้าเป็นจํานวนมากควรมีการลดราคาสินค้าต่อหน่วย หรือ
ส่วนลดพเิศษใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

5.4 กลยทุธด์า้นการจดัจําหน่าย 
     5.4.1 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการจดัจําหน่ายในประเดน็สนิคา้สามารถหาซื�อได้
อยา่งสะดวก สนิคา้มวีางจําหน่ายในร้านสะดวกซื�อ สินค้ามีวาง

จําหน่ายในร้านค้าส่วนลดขนาดใหญ่ สินค้ามีวางจําหน่ายใน
รา้นคา้ปลกีทั �วไป สนิคา้มวีางจําหน่ายในซุปเปอรม์ารเ์กต็ สนิคา้

มวีางจําหน่ายในหา้งสรรพสนิคา้ และสนิคา้มวีางจําหน่ายในรา้น
ขายยา มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อสินค้าเพื�อ

สุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ ดงันั �นผูป้ระกอบการสนิคา้เพื�อ
สุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ควรมีช่องทางการจดัจําหน่าย

สนิคา้ในทําเลที�ตั �งที�เหมาะสม ซึ�งผูบ้รโิภคสามารถซื�อสินค้าเพื�อ
สุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

เช่น สถานที�ราชการ โรงพยาบาล ร้านจําหน่ายสินค้าเพื� อ

สุขภาพ ร้านจําหน่ายสินค้าที�ระลึก/ของฝากในจังหวดั ศูนย์
จําหน่ายสนิคา้หนึ�งตําบลหนึ�งผลติภณัฑ ์รา้นสะดวกซื�อ (เซเว่น-

อีเลฟเว่น เทสโก้โลตัสเอ็กซ์เพรส) ร้านค้าส่วนลดขนาดใหญ่ 
(เทสโก้โลตสั บิ�กซี บิ�กซีเอ็กตร้า) เป็นต้น รวมถึงช่องทางการ

จดัจําหน่ายดงักล่าวควรมีการกระจายตวั หรือครอบคลุมพื�นที�
อย่า งสมํ� า เสมอ ทั �วถึง  และสามารถ เข้าถึงผู้บริโภคได ้

โดยเฉพาะอย่างยิ�งในเขตชุมชนเมือง ซึ�งเป็นตลาดสินค้าและ
บริการขนาดใหญ่ เพื�ออํานวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค และ
รองรบัแนวโน้มความตอ้งการซื�อสนิคา้ที�เพิ�มมากขึ�นในอนาคต 

5.5 กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
     5.5.1 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในประเด็นการมีสินค้าให้
ทดลองก่อนที�จะซื�อ มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจ

ซื�อสินค้ า เพื� อ สุขภาพจากนํ� ามันปาล์ม สกัดเย็น  ดังนั �น
ผูป้ระกอบการสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ควรมี

สนิคา้ตวัอยา่งบางรายการใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองบริโภค/ใช้ โดย
การใช้พนักงานแจกสินค้าตวัอย่างบริเวณที�มีผู้คนพลุกพล่าน 

เช่น ห้างสรรพสินค้า โรงภาพยนตร์ และ/หรือแจกตามบ้าน 
และ/หรือแจกในร้านค้า และ/หรือแจกไปกบัสินค้าเพื�อสุขภาพ

จากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็บางรายการที�ผูบ้ริโภคซื�อ เพื�อสร้าง
ประสบการณ์ทางตรงใหก้บัผูบ้รโิภค 

     5.5.2 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในประเด็นการมีแผ่นพบั/

เอกสารใหค้วามรู้ แนะนําสินค้าแจกฟรี มีความสําคญัในระดบั
มากต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดั

เยน็ ดงันั �นผูป้ระกอบการสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดั
เย็นควรใช้แผ่นพับเพื�อให้ข้อมูล ความรู้เกี�ยวกับสินค้าเพื� อ

สุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ รวมถึงประชาสมัพันธ์ชนิด
สินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามันปาล์มสกัดเย็นที�วางจําหน่ายใน
ตลาด ซึ�งผู้บริโภคสามารถหยิบแผ่นพับได้ฟรีในสถานที�

จําหน่ายสนิคา้ 
     5.5.3 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในประเด็นการจดัรายการ
ส่งเสรมิการขาย มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อ

สนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ ดงันั �นผูป้ระกอบการ
สินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเย็นควรใช้จุดดึงดูดใจ

ด้านราคาหรือคุณค่า โดยการลดราคาในวัน โอกาส หรือ
เทศกาลสําคญั เช่น วนัพ่อแห่งชาต ิวนัแม่แห่งชาติ วนัผูสู้งอาย ุ

วนัครบรอบการเปิดกิจการ เทศกาลปีใหม่ เป็นต้น การเพิ�ม
ปรมิาณสนิคา้ในราคาเดิม การมีของแถม ซึ�งจะทําให้ผูบ้ริโภค

จดจําตราสนิคา้ไดด้ ีและสามารถระลกึถงึตราสนิคา้นั �นได้ อนัจะ
มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อสินค้าเพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดั

เยน็ในครั �งต่อไป 
     5.5.4 ผลการวิจ ัยชี�ให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดในประเดน็การจดับูธแนะนํา 
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สาธติการใชส้นิคา้ และใหค้วามรูแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยผูเ้ชี�ยวชาญใน
งานต่าง ๆ มคีวามสําคญัในระดบัมากต่อการตดัสินใจซื�อสินค้า

เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาลม์สกดัเยน็ ดงันั �นผูป้ระกอบการสินค้า
เพื�อสุขภาพจากนํ�ามันปาล์มสกดัเย็นควรใช้จุดดึงดูดใจด้าน

ความมีชื� อเสียง คือ การใช้ผู้เชี�ยวชาญด้านสุขภาพเป็นผู้
นําเสนอสนิคา้เพื�อสุขภาพจากนํ�ามนัปาล์มสกดัเยน็ เนื�องจากผู้

นําเสนอประเภทนี� จะมีคุณลกัษณะของความเชี�ยวชาญ ความ
น่าเชื�อถือ และความน่าไว้วางใจ จึงถูกมองว่าเป็นผูม้ีความรู้
เฉพาะด้าน และมีความเชี�ยวชาญในตวัสินค้าที�สนับสนุน หรือ

นําเสนอ ซึ�งความรูเ้หล่านี�ไดม้าจากการสั �งสมประสบการณ์ การ
ไดร้บัการฝึกฝน และการไดร้บัการศกึษา 
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