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การวจิยันีÊ มีวตัถุประสงคเ์พืÉอ 1. ศึกษาถึงปัจจยัทางการตลาดทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอ
วตัถุดิบอาหารเสริมของลูกคา้บริษทัหนํÉาเซียนกรุ๊  2. ศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤติกรรมส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอวตัถุดิบอาหารเสริมของลูกคา้บริษทัหนํÉาเซียนกรุ๊ป 

ประชากร คือกลุ่มลูกคา้บริษทัหนํÉาเซียนกรุ๊ป จาํนวน 235 ตวัอยา่ง กลุ่มตวัอย่างทีÉใช้ในการวิจยั 
จาํนวน 150 ตวัอยา่ง  
 ผลการวจิยัพบวา่ ลกัษณะขอ้มูลทางกายภาพดา้นลกัษณะการประกอบธุรกิจส่วนใหญ่
เป็นบริษทั ดา้นประเภทอุตสาหกรรมเป็นการผลิตและขายภายในประเทศ  ดา้นรูปแบบการลงทุน
เป็นแบบในประเทศไทย ระยะเวลาในการดาํเนินงาน 4 – 6 ปี ขนาดของธุรกิจขนาดกลาง จาํนวน
พนักงานน้อยกว่า 200 คน ด้านพฤติกรรมในการตดัสินใจซืÊอวตัถุดิบอาหารเสริม ส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซืÊอเพืÉอการผลิต นาํไปใชป้ระโยชน์เพืÉอเสริมความงามมากทีÉสุด ช่วง
ความถีÉในการสัÉงซืÊอต่อสัปดาห์น้อยกว่า 1 ครัÊ ง ด้านแรงจูงใจในการตดัสินใจซืÊอในครัÊ งต่อไป
เนืÉองจากคุณภาพสินคา้ ผูมี้อาํนาจในการสัÉงซืÊอขององคก์รคือฝ่ายจดัซืÊอ นอกจากนีÊทางดา้นการรับ
ขอ้มูลข่าวสารประกอบการตดัสินใจในการเลือกซืÊอวตัถุดิบ จากการเสนอขายของบริษทัตวัแทน
ขาย  ระดบัปัจจยัทางการตลาดทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอวตัถุดิบอาหารเสริมของลูกคา้บริษทัหนํÉา
เซียนกรุ๊ปพบว่าปัจจยัทีÉมีนัยสําคญัโดยมีค่าเฉลีÉยทีÉอยู่ในระดบัมาก ประกอบไปด้วยปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ (ค่าเฉลีÉย = 4.21) ปัจจยัดา้นราคา (ค่าเฉลีÉย = 3.48) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(ค่าเฉลีÉย = 3.54) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลีÉย = 3.62) และผลการวิเคราะห์ระดบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอวตัถุดิบอาหารเสริมของลูกคา้
บริษทัหนํÉาเซียนกรุ๊ปพบวา่ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอวตัถุดิบ แต่ด้านผลิตภณัฑ์โดยภาพรวมพบว่าไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอ 
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The purpose of this research was to study for 1. Marketing factors that influence the 

consumers decision in purchasing food supplements of Namsiang group. 2. The relationship between 

marketing mix and consumer behavior of Namsiang group. Population consisted 235 customers who 

used to buy Raw Material Namsiang group. The selected sample those suitable for this time study is 

150 customers and the research instrument is questionnaire and the Descriptive Statistics for 

measurement for this research will be the frequency, average percentage, standard deviation and 

Inferential Statistics (Chi – Square) were  employed. From the result in after equation reversal, 

Physical Characteristics of consumer companies in Namsiang group, most of the companies, The 

industry as a production and domestic, The investment style is in Thailand. For the duration of the 

operation is 4-6 years, Medium size of the business, Employees Are less than 200 people in Decision-

making behavior of customers most buying decisions are intended to produce, Applications to benefit 

to the greatest beauty, the frequency range in the order of less than 1 time per week, the incentive to 

buy the next time due to product quality, Authority in the order the purchasing department, the access 

to information for decision to buy raw materials From the sale of the company's sales representatives 

Decision making behavior to buy raw materials follows marketing context 4 P’s can be found as 

“Product Factor” frequency is 4.21, “Price Factor” frequency is 3.48, “Place Factor” frequency is 3.54, 
“Promotion Factor” frequency is 3.62, for the relationship between the marketing mix and the 

consumer behavior in Namsiang group, in general, was found the price, the place and the promotion, 

had significant relationship with the consumer behavior. However the product had no significant 

relationship with the consumer behavior. And as a result of this study, company define the guideline 

applied to the adjust and development for naming group in the future.   
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