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 งานวิจยันี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร

ควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสังคมออนไลน์และศึกษาปจัจัยที่มีผลต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชต้วัแปรตามกรอบโมเดลผูบ้รโิภค 

กลุ่มตัวอย่างในการวจิยัครัง้นี้คือ ผู้บรโิภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน สุ่ม

ตวัอย่างแบบโควต้า  เครื่องมอืทีใ่ช้ในการรวบรวมขอ้มลูคอื แบบสอบถาม ซึง่แบ่งออกเป็น 5 ตอน 

วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ความถี่ รอ้ยละ คะแนนเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ในการอธบิายคุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง และตวัแปรที่ศกึษาและใช้สถิตเิชงิอนุมาน 

ไดแ้ก่ Chi – square และ Cramer’s V ในการทดสอบสมมตฐิาน  

 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดบัการศึกษาสูงสุดระดบั

ปรญิญาตร ีเป็นกลุ่มพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 15,000 

บาท  เมือ่สอบถามถงึความคดิเหน็เกีย่วกบัรปูรา่งตนเอง กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

คดิว่าตนเองมรีปูรา่งสมส่วน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมไม่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกั (รอ้ยละ 70.00) รองลงมาคอื ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านช่องทางการขาย

อื่นๆ (รอ้ยละ 18.33) และซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (รอ้ยละ 

11.67) ตามล าดบั ผลการวจิยัน้ีสนับสนุนโมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค โดยพบว่า ปจัจยัที่มผีลต่อ

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 0.05 คอื ปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ( 2 = 16.852, p = 0.032) 

ระดบัการศกึษา ( 2 = 12.809, p = 0.046) และอาชพี ( 2 = 23.549, p = 0.011) ปจัจยัดา้น

จติวทิยา ไดแ้ก่ ทศันคต ิ( 2 = 16.574, p = 0.003) และปจัจยัทางสงัคม ไดแ้ก่ ครอบครวัและกลุ่ม

อ้างองิอนัดบัทีส่าม (เพื่อนร่วมงาน) ( 2 = 22.411, p = 0.033) ส่วนปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ

และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ปจัจยัทางสงัคมไดแ้ก่ ครอบครวัและกลุ่มอา้งองิอนัดบัแรกและอนัดบัทีส่อง 

และสิง่กระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ ราคา และการส่งเสรมิการขาย ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  
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This study aims to explore dietary supplements purchasing behavior for weight 

control through social media and to examine factors relating to the behavior by using 

variables based on the consumer behavior model. The study sample was 300 consumers in 

wattana district, Bangkok who were selected by quota sampling. The data were collected by 

questionnaire. The statistical tests include descriptive statistics; frequency, percentage, 

means, and standard deviation for characteristics of sample and all variables.  Inferential 

statistics; chi-square test and Cramer’s V, were used for hypothesis testing. 

The results of this study showed that most of the sample were females, 

undergraduate, employee and salary 15,000 baths or less. The perceived body image of 

most sample was lean. According to the dietary supplement purchasing behavior, most of 

the sample did not purchase (70.00%), followed by purchasing  through another place 

(18.33%) and purchasing through social media (11.67%)respectively. The factors that were 

found significantly related to the dietary supplement purchasing behavior for weight control 

through social media were: personal factor as regards to age ( 2 = 16.852, p = 0.032), 

education ( 2 = 12.809, p = 0.046) and occupation ( 2 = 23.549, p = 0.011); psychological 

factor which was attitude towards dietary supplement for weight control ( 2 = 16.574, p = 

0.003) and social factor which was the third reference group (colleagues) ( 2 = 22.411, p = 

0.033). It was found that the personal factors: gender and salary; social factors: family, the 

first and the second reference groups; and marketing stimuli: price and promotion, did not 

relate to the dietary supplement purchasing behavior for weight control through social media 

at the significant level of 0.05 

 

 



สารนิพนธ ์

เรือ่ง 

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media)  

ของผูบ้รโิภค ในเขตวฒันา กรงุเทพมหานคร 

ของ 

รชันก รอบจงัหวดั 

 

ไดร้บัการอนุมตัจิากบณัฑติวทิยาลยัใหเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 

บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการองคก์รเภสชักรรม 

ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

……………………………………………………….คณบดบีณัฑติวทิยาลยั 

(รองศาสตราจารย ์ดร.สมชาย สนัตวิฒันกุล) 

วนัที…่….เดอืน……………….พ.ศ. 2558 

 

 

อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์                คณะกรรมการสอบปากเปล่า 

 

…………………………………………..      ……………………………………………ประธาน 

(ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.พชัร ีดวงจนัทร์)            (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.พชัร ีดวงจนัทร์)  

                       

       …………………………………………..กรรมการ 

             (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.สมหญงิ พุ่มทอง) 

 

           …..………………………………………กรรมการ 

             (อาจารย ์ดร.ปรญิดา ไอศูรยพ์ศิาลกุล) 

 

 

 



สารบญั 
 

 

บทท่ี  หน้า 
1 บทน า……...……………………………………………………………………… 1 
    ภมูหิลงั………………………………………………………………………….. 1 
    ความมุง่หมายของการศกึษาคน้ควา้………................................................. 4 
    ความส าคญัของการศกึษาคน้ควา้……………………………………………... 4 
    ขอบเขตของการศกึษาคน้ควา้…………………………………………………. 5 
          ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง………………………………………………... 5 
          ตวัแปรทีศ่กึษา…………………………………………………………….. 6 
          นิยามศพัทเ์ฉพาะ…………………………………………………………. 7 
          นิยามปฏบิตักิาร…………………………………………………………… 7 
            กรอบแนวคดิในการศกึษาคน้ควา้………………………………………… 10 
            สมมตฐิานการวจิยั......................………………………………………… 11 
   

2 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง……………………………………………….. 12 
    ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั………………………………………… 12 
    สือ่สงัคมออนไลน์และพฤตกิรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการเลอืกซือ้     
         ผลติภณัฑ…์………………………………………………………………... 13 
    การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์......................……………………………….. 18 
    ทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค..............…………………………………………… 19 
    พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทควบคุมน ้าหนกัผ่าน  
          สือ่สงัคมออนไลน์………………………………………………………….. 25 
    ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ตามทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค………… 27 
    ทฤษฎแีละแนวคดิดา้นส่วนประสมการตลาด………………………………….. 35 
   

3 วิธีด าเนินการวิจยั..........………………………………………………………... 39 
    การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง………...……………………. 39 
    เครือ่งมอืในการวจิยั.................................……………………………………. 45 
    การเกบ็รวบรวมขอ้มลู………………………………………………………….. 46 
    การจดักระท าขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู…………………………………… 46 



สารบญั (ต่อ) 

 
 บทท่ี    หน้า 

5 สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ……………………………………….. 76 
     สรปุผลการวจิยั.............………………………………………………………. 77 
     อภปิรายผล…………………………………………………………………….. 79 
     ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช้………………………………………. 88 
     ขอ้เสนอแนะส าหรบังานวจิยัครัง้ต่อไป……………………………………….. 89 
     ขอ้จ ากดัในการวจิยั……………………………………………………………. 90 
   

บรรณานุกรม……………………………………………………………………………….. 91 
  
ภาคผนวก…………………………………………………………………………………… 96 
      ภาคผนวก ก (รายชื่อผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม)….……………………………. 97 
      ภาคผนวก ข (แบบสอบถาม)………………………………………………………….. 99 
      ภาคผนวก ค (ค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายขอ้และค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม)… 110 

   
ประวติัผูท้ าสารนิพนธ์……………………………………………………………………... 113 

   
   

 

 

 

 

 

4 ผลการวิเคราะหข้์อมลู…………………………………………………………... 47 
    สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู…………………………………………... 47 
    การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู…………………………………………….. 48 
    ผลการวเิคราะหข์อ้มลู………………………………………………………….. 48 
          สว่นที ่1 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งและค่าสถติขิองตวัแปรตน้……. 49 
          ส่วนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยัและทดสอบ     
                สมมตฐิานการวจิยั…………………………………………………… 60 
   



บญัชีตาราง 
 

ตาราง  หน้า 
       1 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของปจัจยัส่วนบุคคล ของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบ  

   แบบสอบถาม…...................................................................................... 49 
       2 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของปจัจยัส่วนบุคคล ของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบ  

   แบบสอบถามทีท่ าการจดักลุ่มใหม่…………………………………………. 51 
      3 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัทศันคต.ิ............................. 52 
      4 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของขอ้ค าถามทศันคตเิกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิ  

   อาหารควบคุมน ้าหนกั............................................................................. 54 
      5 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดเป็น  

   อนัดบัแรกต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั  
   ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media) ของผูบ้รโิภค................................ 55 

      6 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดเป็น  
   อนัดบัทีส่องต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม  
   น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media) ของผูบ้รโิภค..................... 56 

      7 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดเป็น  
   อนัดบัทีส่ามต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม  
   น ้าหนกัผ่านสงัคมออนไลน์ (Social media) ของผูบ้รโิภค.......................... 56 

      8 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัอทิธพิลของสิง่กระตุน้  
   ทางการตลาด ดา้นราคาและดา้นการส่งเสรมิการตลาด เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์  
   เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักโดยรวมและรายขอ้……………………………. 57 

      9 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของสิง่กระตุน้ทางการตลาด ดา้นราคาและดา้น  
   การส่งเสรมิการการตลาด เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั.. 59 

     10 แสดงแหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัทีค่น้หาผ่าน  
   สื่อสงัคมออนไลน์…………………………………………………………….. 60 

     11 แสดงระดบัอทิธพิลของขอ้มลูทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร  
   ควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์………………………………………. 61 

     12 แสดงพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อ  
   สงัคมออนไลน์......................................................................................... 61 

     13 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามทีเ่ลอืกซือ้  
   ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์..................... 62 

 



บญัชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง  หน้า 
     14 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามทีเ่ลอืกซือ้  

   ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านช่องทางการขายอื่นๆ และไม่  
   ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั................................................. 64 

     15 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเพศ กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้  
   ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์..................... 65 

     16 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอาย ุกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้  
   ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์..................... 66 

     17 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษา กบัพฤตกิรรมการ  
   เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์......... 67 

     18 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอาชพี กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้  
   ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์..................... 68 

     19 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กบัพฤตกิรรม  
   การเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์... 69 

     20 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคต ิกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้  
   ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์..................... 70 

     21 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็น  
   อนัดบัแรก กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม  
   น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์.................................................................. 71 

     22 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็น  
   อนัดบัทีส่อง กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม  
   น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์.................................................................. 72 

     23 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็น  
   อนัดบัทีส่าม กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม  
   น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์.................................................................. 72 

     24 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างสิง่กระตุ้นทางการตลาด (ดา้น  
   ราคา) กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั  
   ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์............................................................................. 73 

 

 



บญัชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง  หน้า 
      25 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างสิง่กระตุ้นทางการตลาด (ดา้นการ  

   ส่งเสรมิการตลาด) กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร  
   ควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์...................................................... 74 

     26 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน……………………………………………….. 75 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บญัชีภาพประกอบ 
 

ภาพประกอบ หน้า 
       1 กรอบแนวคดิในการวจิยั……………………………………………………… 10 
       2 การใชง้านสื่อสงัคมออนไลน์………………………………………………….. 15 
       3 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค. 21 
       4 กรอบแนวคดิ 5 ขัน้ตอนของกระบวนการซือ้ของผูบ้รโิภค………………….. 24 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคณูุปการ 

 

สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงลงด้วยด ีจากความอนุเคราะห์และความช่วยเหลอืที่ได้รบั

อย่างดยีิง่จาก ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.พชัร ีดวงจนัทร ์ซึง่เป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์ท่านได้

เสยีสละเวลาอนัมคี่า กรุณาให้ค าแนะน าและตรวจสอบสารนิพนธ์ตัง้แต่เริม่ด าเนินการจนกระทัง่

ส าเรจ็เรยีบร้อยเป็นอย่างด ีนอกจากนี้ท่านยงัให้ค าแนะน า ช่วยเหลอื และตรวจแก้ไขขอ้บกพร่อง

ต่างๆ อนัเป็นประโยชน์ในการท าสารนิพนธฉ์บบันี้ ผูว้จิยัจงึขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว ้ณ 

โอกาสน้ี 

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงในความอนุเคราะห์ของ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.

สมหญิง พุ่มทอง และอาจารย์ ดร. ปรญิดา ไอศูรย์พิศาลกุล กรรมการควบคุมสารนิพนธ์ และ

ผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. วฒันพร พฒันภกัดี ผู้เชี่ยวชาญตรวจ

แบบสอบถาม และคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ให้ค าปรกึษา ขอ้เสนอแนะ รวมถึงถ่ายทอดความรู้และ

ประสบการณ์ต่างๆ อนัเป็นประโยชน์ ใหแ้ก่ผู้ท าวจิยัเพื่อแก้ไขปรบัปรุงให้สารนิพนธฉ์บบันี้มคีวาม

สมบรูณ์มากยิง่ขึน้ 

ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ญาติพี่น้อง และเพื่อนๆ ทุกคนที่คอยอ านวย

ความสะดวกในทุกดา้น ให้ความช่วยเหลอื ให้ค าแนะน า ทีเ่ป็นประโยชน์จนท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันี้

ส าเรจ็ลุล่วงไดเ้ป็นอยา่งด ี

สุดท้ายนี้  คุณประโยชน์และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี้  ผู้วิจยัขอน้อมบูชา

พระคุณบดิา มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยท์ุกท่าน ทีไ่ดค้อยอบรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทางทีด่แีละ

สนบัสนุนผูท้ าวจิยัในทุกดา้น จนกระทัง่ประสบความส าเรจ็ในทุกวนัน้ี 

 

         รชันก รอบจงัหวดั 

 



บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภมิูหลงั 

โรคอ้วน เป็นภาวะที่ร่างกายมกีารสะสมไขมนัมากขึ้นกว่าปกติจนกระทัง่สามารถเกิด
ผลเสยีต่อสุขภาพร่างกายได้ ตลอดจนส่งผลท าใหม้อีายุขยัสัน้ลง และมปีญัหาสุขภาพจากโรคภยัไข้
เจบ็เพิม่ขึน้ หรอือยา่งใดอย่างหนึ่ง (วรชยั ทองไทย.  2550) ในปจัจุบนัโรคอ้วนจดัเป็นปญัหาส าคญั
ทางสุขภาพทีพ่บมากขึน้โดยเฉพาะในประเทศไทย พบว่าคนทีอ่ยู่ในเมอืงใหญ่ทีม่อีาหารการกนิอุดม
สมบรูณ์มกัจะมปีญัหาเกี่ยวกบัโรคอ้วน รวมถงึการมปีญัหาเนื่องจากการเจบ็ป่วยต่างๆ มากมายสบื
เนื่องมาจากโรคอว้น ผลการส ารวจล่าสุด ประเทศไทยมผีูท้ีม่รีปูร่างท้วมจนถงึระดบัอ้วนมากกว่า 17 
ลา้นคนทัว่ประเทศ ตดิอนัดบัที่ 5 ของทวปีเอเชยีแปซฟิิกที่มทีัง้หมด 42 ประเทศ  โดยมเีดก็และ
ผูใ้หญ่อ้วนเพิม่ขึน้ปีละ 4 ลา้นคน ขณะเดยีวกนัมคีนไทยเสยีชวีติจากโรคอ้วนมากถงึปีละประมาณ 
20,000 คน(กรุงเทพออนไลน์.  2555) ผลเสยีต่อสุขภาพทีม่สีาเหตุเนื่องมาจากโรคอ้วนในประเทศ
ไทยปี พ.ศ. 2556 พบว่า โรคไขมนัในเลอืดสูงเป็นโรคที่พบในคนอ้วนมากที่สุดคอื 25.5 ล้านคน 
รองลงมาคือ โรคความดนัเลอืดสูง 10.7 ล้านคน ภาวะเสี่ยงเป็นโรคเบาหวาน 5.3 ล้านคน 
โรคเบาหวาน 3.5 ลา้นคน โรคอมัพาต อมัพฤกษ์ 7.5 แสนคน และโรคหวัใจ 7 แสนคน ตามล าดบั 
(สมาคมโรคเบาหวานแห่งประเทศไทย ในพระราชูปถมัภ ์สมเดจ็พระเทพรตัน์ราชสุดาฯ สยามบรม
ราชกุมาร.ี  2556)  
   นอกจากความเสีย่งต่อสุขภาพของโรคอ้วนซึง่มหีลายประการดงักล่าวขา้งต้น มกีารศกึษา
ถงึอนัตรายของโรคอ้วนว่าคนอ้วนจะมอีตัราการเสยีชวีติแตกต่างจากคนรูปร่างปกตหิรอืไม่ ซึ่งผล
การศกึษากพ็บว่าอตัราการเสยีชวีติของคนที่อ้วนมากมสีูงขึน้ถงึ 2-12 เท่า ขึน้อยู่กบัอายุของแต่ละ
บุคคล แต่ถ้ากลุ่มประชากรทีอ่้วนหรอืน ้าหนักเกนิสามารถลดน ้าหนักไดเ้พยีง 5-10 % ของน ้าหนัก
ตวัเริม่ต้น กจ็ะสามารถลดอตัราการพกิาร และอตัราการตาย (Morbidity and mortality rate) ได้
ระดบัหนึ่ง 
   การรกัษาโรคอว้นมอียูห่ลายวธิ ีทัง้วธิกีารรกัษาดว้ยยา และการรกัษาทีไ่ม่ใชย้า ซึง่วธิกีาร
รกัษาที่ดคีวรต้องมกีารผสมผสานการรกัษาหลายวธิรี่วมกนั คอื การควบคุมอาหาร การออกก าลงั
กายเพิม่ขึน้ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม ส่วนการรกัษาโดยใช้ยานัน้ต้องใช้ในกรณี
จ าเป็นต่อการรกัษาโรคอ้วนจรงิๆ และมกัต้องอาศยัวธิกีารอื่นๆ (ปิยพร ทองไสว.  2557) อย่างไรก็
ตาม ด้วยวถิชีวีติของประชาชนที่อาศยัในเมอืงใหญ่ที่ต้องมกีารด าเนินชวีติที่เร่งรบีเพื่อแข่งขนักบั
เวลาและภาระหน้าทีท่ี่รบัผดิชอบ ท าใหเ้ผชญิกบัภาวะความเครยีดสะสม  ส่งผลกระทบต่อการดูแล
สุขภาพ  การควบคุมด้านอาหาร และการออกก าลงักาย จนกลายเป็นเรื่องยากส าหรบัการควบคุม
น ้าหนักเพื่อรกัษาโรคอ้วน ดงันัน้ การบรโิภคอาหารเสรมิควบคุมน ้าหนัก จงึกลายมาเป็นทางเลอืก
ล าดบัต้นๆ ของประชาชนคนเมอืง เนื่องจากสอดคล้องกบัการด ารงชวีติประจ าวนัที่ไม่มเีวลา ไม่
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สะดวกทีจ่ะไปออกก าลงักาย ไมต่อ้งการควบคุมอาหาร  อาจต้องการด าเนินชวีติในรปูแบบเดมิ หรอื
อาจต้องการลดน ้าหนักอย่างไดผ้ลในระยะเวลาอนัสัน้ ดว้ยเหตุผลดงักล่าวจงึท าให้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกัไดร้บัความนิยมมากขึน้ในปจัจุบนั 

  ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกันบัเป็นหน่ึงในผลติภณัฑส์ุขภาพทีผู่บ้รโิภคหาซือ้ได้
ง่ายตามรา้นค้าทัว่ไป  และได้รบัความนิยมจากกลุ่มผู้บรโิภคที่เชื่อว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารช่วยให้
รูปร่างด ีไม่มไีขมนัส่วนเกนิ และไม่เป็นโรคอ้วน อนัจะก่อให้เกดิโรคภยัไขเ้จบ็ต่างๆ ตามมา โดย
เหตุผลของการรบัประทานผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัอาจเป็นเพราะวติกกงัวลว่าร่างกาย
จะไมส่มส่วน รปูรา่งไมด่ ีมไีขมนัส่วนเกนิ ไมส่วยงาม อบัอายผูค้น รวมไปถงึ กลวัการเกดิโรคภยัไข้
เจบ็ต่างๆ ทีเ่กดิจากความอ้วน โดยบางคนกเ็ชื่อว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก นอกจาก
ท าใหผ้อม มรีูปร่างด ีแลว้ บางชนิดยงัช่วยใหผ้วิพรรณขาว สดใส สวยงามขึน้ ซึง่ผูบ้รโิภคจะเลอืก
ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารชนิดใดนัน้ส่วนมากมกัจะขึ้นอยู่กบัข้อมูลที่ผู้บรโิภคได้รบัทราบจากสื่อ
โฆษณา จากบุคคลรอบขา้ง และจากการรวีวิของบุคคลอื่นๆ ทีเ่คยใช้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารชนิดนี้
แล้วได้ผลลพัธ์ที่น่าพงึพอใจ โดยอาจจะไม่ได้ศกึษาขอ้มูลที่ถูกต้องเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
นัน้ก่อนตดัสนิใจซือ้หรอืบรโิภค 
            ดว้ยกลไกการท างานของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักที่ประชาชนทัว่ไปรบัทราบ
จากการโฆษณาต่างๆ ว่าสามารถลดความอว้นไดจ้รงิ เหน็ผลทนัใจ ไม่มผีลขา้งเคยีงต่างๆ ส่งผลท า
ให้ผู้บรโิภคหนัมาสนใจและใช้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักมากขึน้ ในประเทศไทยมสีถติิ
การใช้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก เมื่อเทยีบกบัปรมิาณผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทัง้หมด 
โดยคดิเป็นมลูค่าประมาณ 0.7 หมื่นลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2554 และคาดว่าจะเพิม่ขึน้เป็น 0.9  หมื่น
ล้านบาท ภายในปี พ.ศ. 2558 (ไทยโพสต์.  2555) โดยเฉพาะในด้านของตลาดผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหาร ทีใ่นทอ้งตลาดเรยีกว่า  “อาหารเสรมิ” จากผลการส ารวจของบรษิทัยโูร มอนิเตอร ์ปี พ.ศ. 
2555 พบว่า มมีูลค่าถงึ 36,000 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นสดัส่วนประเภทเครื่องดื่มบวิตดิริง้ค์รอ้ยละ 
70 ประเภทแคปซูลที่ควบคุมน ้าหนัก บ ารุงสมอง และความสวยความงามอีกร้อยละ 30 ซึ่งมกีาร
คาดการณ์ว่าภายในสิน้ปี พ.ศ. 2558 นี้ มลูค่าตลาดจะเพิม่ขึน้จนถงึ 50,000 ลา้นบาท คดิเป็นอตัรา
การเตบิโตเฉลีย่ทีร่อ้ยละ 10 ต่อปี (ตลาดวเิคราะห.์  2556)  

   จากการทีผ่ลติภณัฑเ์สรมิอาหารไดร้บัความนิยมมากขึน้เรื่อยๆ ท าใหผู้ป้ระกอบการดา้น
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักมกีารแข่งขนัที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย จนในปจัจุบนัได้มี
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักหลายยี่ห้อวางขายอยู่ในตลาด ซึ่งแต่ละผลติภณัฑ์ก็มกีาร
โฆษณาถึงส่วนผสม และประสทิธภิาพในการลดน ้าหนักที่แตกต่างกนัออกไป ทัง้แบบลดน ้าหนัก
อยา่งเรง่ด่วน ลดน ้าหนักอย่างเป็นธรรมชาติ และยงัเกดิช่องทางการจดัจ าหน่ายทีส่ะดวกและเขา้ถงึ
ผู้บรโิภคได้สะดวกขึน้ เช่น การขายผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งทนัท ีและ มบีรกิารส่งถงึบา้น  
   ส าหรับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักของผู้บริโภค 
เน่ืองจากในปจัจุบันเป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร ผู้บรโิภคจึงสามารถค้นหาข้อมูลเพื่อรบัรู้ข้อมูล
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เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักไดร้วดเรว็กว่าในอดตี ตลอดจนมแีหล่งในการจบัจ่าย
สนิคา้ไดห้ลากหลายช่องทาง อาท ิซื้อจากรา้นคา้ สัง่ซื้อทางไปรษณีย์ อนิเทอรเ์น็ต หรอืแมแ้ต่ผ่าน
ช่องทางการขายตรง โดยเฉพาะการซือ้ผ่านอนิเทอรเ์น็ต ทีม่คีวามสะดวกรวดเรว็ สามารถหาซือ้ได้
ตลอด 24 ชัว่โมงและมบีรกิารส่งผลติภณัฑ์ถึงบ้าน ท าให้ผู้บรโิภคสามารถแสวงหาสนิค้าและ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ง่ายมากขึน้ รวดเรว็ขึน้ ใชเ้วลาน้อยลง จากผลการ
ส ารวจล่าสุดเกีย่วกบัการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของมาสเตอรก์ารด์ และ Prime Research ซึง่ไดร้ายงาน
ผลวจิยัระดบัโลกของมาสเตอรก์ารด์ประจ าปี พ.ศ. 2556 เกี่ยวกบัการช าระเงนิด้วยมอืถอื โดยได้มี
การตดิตามส ารวจความคดิเหน็บนสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ ทัง้ ทวติเตอร ์ เฟซบุ๊ก บลอ็ก และฟอรมั
ออนไลน์ทัว่ โลก พบว่า  บทสนทนากว่า  13 ล้านข้อความมีการพูดถึงการช าระเงินด้วย
โทรศพัทม์อืถอื การช าระเงนิผ่านโทรศพัทม์อืถอืไดเ้ปลีย่นจากเดมิซึง่เป็นเพยีงแนวคดิ ไปเป็นการ
ใชง้านไดจ้รงิในปจัจุบนั ท าใหค้วามเชื่อมัน่ดา้นการช าระเงนิผ่านโทรศพัทม์อืถอืในผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้า
ผ่านออนไลน์เพิม่ขึน้อยา่งชดัเจนในปี พ.ศ. 2556 เมื่อเทยีบกบัปี พ.ศ. 2555 โดยเพิม่ขึน้จากรอ้ยละ 
58 เป็นรอ้ยละ 74 และในผู้ทีไ่ม่เคยซื้อสนิคา้ผ่านออนไลน์มคีวามมัน่ใจเพิม่มากขึน้จากรอ้ยละ 76 
ในปี พ.ศ. 2555 เป็นรอ้ยละ 79 ในปี พ.ศ. 2556  ผลการส ารวจนี้แสดงให้เหน็ว่าประสบการณ์ของ
ผูใ้ช ้ไม่ว่าจะเป็นดา้นคุณภาพทางเทคนิคและเครือข่ายการยอมรบัการช าระเงนิดว้ยโทรศพัทม์อืถอื
นัน้ ได้พฒันาให้มปีระสิทธภิาพดีมากยิง่ขึ้นเพื่อตอบสนองผู้บรโิภค (ผู้จดัการออนไลน์.  2557) 
นอกจากนี้มาสเตอรก์ารด์ ยงัรายงานผลส ารวจแนวโน้มของผูบ้รโิภคดา้นการซือ้สนิค้าออนไลน์ ใน 
25 ตลาด ระหว่างเดอืนพฤศจกิายน-ธนัวาคม ปี พ.ศ. 2556 พบว่า คนไทยจ านวนเกนิครึง่คอืรอ้ยละ 
51.2 จบัจ่ายซื้อสนิค้าผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ ผลการส ารวจสะท้อนให้เห็นว่า การซื้อสนิค้า
ออนไลน์ยงัคงเตบิโตอย่างต่อเนื่อง และผูบ้รโิภคทีช่ื่นชอบความสะดวกสบายของการซือ้สนิคา้ผ่าน
อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ มจี านวนมากเพิม่ขึน้เรื่อยๆ (Voice TV.  2557) สอดคล้องกบัขอ้มูล
ดงักล่าวขา้งตน้ มกีารส ารวจและพบว่า การซือ้สนิคา้ผ่านโทรศพัทม์อืถอืไดร้บัความนิยมมากทีสุ่ดใน
จนีรอ้ยละ 59.4 รองลงมาคอื ไทยรอ้ยละ 51.2 อนิเดยีรอ้ยละ 47.1 และ อนิโดนีเซยีรอ้ยละ 46.7 
ตามล าดบั ส าหรบัการซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มอืถือในประเทศไทยนัน้ เหตุผลหลกัคือความ
สะดวกสบายรอ้ยละ 59.8 รองลงมาคอืจ านวนแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ส าหรบัการซือ้สนิคา้ทีเ่พิม่ขึน้
รอ้ยละ 51.0 นอกจากนี้ยงัพบว่า ผู้บรโิภคชาวไทยถงึ รอ้ยละ 61.4 ชื่นชอบการซื้อสนิคา้ออนไลน์
ผ่านคอมพวิเตอรม์ากทีสุ่ด รองลงมาคอื การซือ้สนิคา้ในรา้นคา้ปกตริอ้ยละ 51.6 และการซือ้สนิคา้
ดว้ยแทบ็เลต็รอ้ยละ 40.1 ตามล าดบั (โพสตท์เูดย.์  2557) 

  มกีารศึกษาเกี่ยวกบัอิทธพิลของปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ ด้านส่วนประสมการตลาด 
และปจัจยัดา้นสงัคมต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก เช่น งานวจิยั
เรื่องปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟลดน ้าหนักของผู้บรโิภคในสงัคมออนไลน์ พบว่า 
ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ ไดแ้ก่ เพศ ดชันีมวลกาย และ อาชพี  ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
ได้แก่ การคืนเงนิเมื่อไม่พอใจในผลิตภณัฑ์หรอืเมื่อผลติภณัฑ์ใช้ไม่ได้ผล และ การมตีวัแทน
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จ าหน่าย  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้กาแฟลดน ้าหนักของผูบ้รโิภคในสงัคมออนไลน์ (อนุสรณ์ ชื่น
อารมณ์.  2554) และ งานวจิยัเรือ่ง พฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีใ่ชค้วบคุมน ้าหนัก
ของบุคลากรสงักดักระทรวงสาธารณสุข จงัหวดัราชบุรี พบว่า ปจัจยัด้านประชากรศาสตร ์ ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา รายได ้และรปูร่าง  ปจัจยัดา้นการเขา้ถงึผลติภณัฑ ์ ไดแ้ก่ ดา้น
ราคา ดา้นสถานทีจ่ าหน่าย และ ดา้นการเขา้ถงึผลติภณัฑ ์ ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ ไดแ้ก่ 
สื่อ เพื่อน และ ครอบครวั  มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีใ่ชค้วบคุมน ้าหนัก
ของบุคลากรสงักดักระทรวงสาธารณสุข จงัหวดัราชบุร ี(ศริวิรรณ เลศิสุชาตพิานิช; และ มณฑา เก่ง
การพานิช.  2555) อย่างไรกต็ามยงัไม่พบงานวจิยัทีศ่กึษาอทิธพิลของปจัจยัทางจติวทิยาต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ งานวจิยันี้จงึมวีตัถุประสงค์
เพื่อศกึษาอทิธพิลของ ปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยัดา้นจติวทิยา ปจัจยัทางสงัคม และ สิง่กระตุ้นทางการ
ตลาด ต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ผลทีไ่ดจ้ากงานวจิยัครัง้นี้จะ
เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรบัพฒันารูปแบบการน าเสนอ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบ้รโิภคทีม่ากขึน้ 
  
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 

  1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์  

  2. เพื่อศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อ พฤตกิรรมการเลอืกผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

 2.1 เพื่อศึกษาอทิธพิลของปจัจยัส่วนบุคคลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

 2.2 เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัดา้นจติวทิยาต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

 2.3 เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัทางสงัคมต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

 2.4 เพื่อศกึษาอทิธพิลของสิง่กระตุน้ทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 

   1. ผลการศกึษาวจิยัท าให้ทราบถงึพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และทราบปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมดงักล่าว ซึ่งขอ้มูลที่ได้จาก
งานวจิยั จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรบัพฒันารูปแบบการ
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น าเสนอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อกระตุ้นใหเ้กดิพฤตกิรรม
การซือ้ของผูบ้รโิภคทีม่ากขึน้ต่อไป 
 
ขอบเขตกำรวิจยั 

มุง่ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักและปจัจยัทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ของประชาชนที่
อาศยัอยูใ่นเขตวฒันา กรงุเทพมหานคร 

  ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
1. ประชากรในการวจิยัคอื กลุ่มประชาชนทีม่อีายุระหว่าง 15 – 50 ปี ทีพ่ านักอาศยั 

ศึกษาเล่าเรยีนและประกอบอาชพีอยู่ในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร สาเหตุที่เลอืกเขตวฒันา
เนื่องจากเขตวฒันาเป็นเขตศูนยก์ลางของธุรกจิ การคา้ การบรกิาร การทูต และมสีถาบนัการศกึษา
ต่างๆ (วกิิพเิดยี.  2557) โดยประกอบด้วย หน่วยงานราชการ/รฐัวสิาหกิจ จ านวน 17 แห่ง 
สถานศึกษา จ านวน 62 แห่ง ศูนย์รวมการซื้อ-ขาย จ านวน 31 แห่ง การเดินทาง/การคมนาคม 
จ านวน 122 แห่ง สถานบรกิารด้านสุขภาพ จ านวน 11 แห่ง การเงนิ/การลงทุน จ านวน 48 แห่ง 
สถานบรกิารดา้นความบนัเทงิ  จ านวน 2 แห่ง สถานีบรกิารเชือ้เพลงิ   จ านวน 15 แห่ง ทีพ่กัอาศยั 
จ านวน 52 แห่ง ร้านอาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 150 แห่ง ซึ่งเป็นเขตพื้นที่ที่มีจ านวนกลุ่ม
ประชากรในการวจิยัมากเพยีงพอส าหรบัการวจิยัน้ี (ศูนยข์อ้มลูประเทศไทย.  2557) 

2. กลุ่มตวัอย่างในการวจิยันี้ คอื กลุ่มประชาชนทีม่อีายุระหว่าง 15 – 50 ปี ทีพ่ านัก
อาศยั ศกึษาเล่าเรยีน และประกอบอาชพีอยูใ่นเขตวฒันา กรงุเทพมหานคร จ านวน 300 คน  

3. การก าหนดขนาดตวัอย่างในการวจิยันี้  ใช้วธิกีารหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ไม่
ทราบจ านวนประชากรทีแ่ทจ้รงิ โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95 % และ ค่าความคลาดเคลื่อนใน
การสุ่มตวัอย่างเป็น  7 % ซึง่จากการค านวณจะไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 196 คน และ ผูว้จิยั
ไดท้ าการส ารองกลุ่มตวัอยา่งเพื่อป้องกนัความผดิพลาดทีอ่าจเกดิขึน้จากการตอบแบบสอบถามทีไ่ม่
สมบูรณ์ อกี 25 % คดิเป็นจ านวน 49 ตวัอย่าง รวมเป็นกลุ่มตวัอย่างจ านวนทัง้สิน้ 245 ตวัอย่าง 
(ชนากานต ์บุญนุชและคณะ.  2554) 

4. การเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 
4.1 ค านวณขนาดตวัอยา่งตามสดัส่วนของประชากร โดยใชส้ดัส่วนทีเ่ท่ากนัทุก 

กลุ่ม เขตวฒันาแบ่งออกเป็น 3 แขวงคอื แขวงคลองตนัเหนือ แขวงคลองเตยเหนือ และ แขวงพระ
โขนงเหนือ ซึง่ก าหนดจ านวนตวัอย่างแขวงละ 100 ตวัอย่าง รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 300 
ตวัอยา่ง 
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4.2 การเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเกบ็ 
ตวัอยา่งตามความสะดวก  เพื่อใหไ้ดต้วัอยา่งครบ 300 คน โดยมเีกณฑใ์นการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
คอื 

1) มกีารใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ มากกว่า  4  ชัว่โมงต่อวนั โดยอา้งองิขอ้มลู
ค่าเฉลีย่เวลาทีค่นไทยใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ ต่อวนัคอื 3.7 ชัว่โมงต่อวนั (Positioning magazine 
online.  2557) 
   2) ยนิดใีหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม   
              3) สามารถอ่านและเขา้ใจภาษาไทยไดเ้ป็นอย่างด ี
 
ตวัแปรท่ีศึกษำ  
     1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ ปจัจยัทีม่ผีลต่อ พฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  ดงัต่อไปนี้ 
         1.1 ปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 
     1.1.1 เพศ  
     1.1.2 อาย ุ 
     1.1.3 ระดบัการศกึษา  

   1.1.4 อาชพี 
   1.1.5 รายไดต่้อเดอืน  
 

1.2 ปจัจยัดา้นจติวทิยา ไดแ้ก่ 
     1.2.1 ทศันคต ิ

        1.3 ปจัจยัทางสงัคม ไดแ้ก่ 
    1.3.1 ครอบครวัและกลุ่มอา้งองิ  
        1.4 สิง่กระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ 
    1.4.1 ราคา  
    1.4.2 การส่งเสรมิการตลาด   
   2. ตวัแปรตาม (Dependent variables) คอื พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนกั ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  
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นิยำมศพัท ์
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
1. สื่อสงัคมออนไลน์ (Social media)  หมายถงึ สื่อกลางทีผู่ใ้ชเ้ป็นผูส้ ื่อสาร หรอื เขยีนเล่า 

เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์บทความ รูปภาพ และ วดิโีอ ที่ผูใ้ช้เขยีนขึน้เอง ท าขึน้เอง หรอืพบ
เจอจากสื่ออื่นๆ แล้วน ามาแบ่งปนัให้กบัผู้อื่นที่อยู่ในเครอืข่ายของตนผ่านทางเวบ็ไซต์ที่ให้บรกิาร
สรา้งสงัคมเครอืข่ายผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ต (Social Network) ส าหรบัให้บรกิารบนโลกออนไลน์ 
ปจัจุบนัเป็นรปูแบบของการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคลที่มกีารตอบสนองกนัทางสงัคม การสื่อสาร
รปูแบบนี้จะกระท าผ่านทาง อนิเทอรเ์น็ต และโทรศพัทม์อืถอืเท่านัน้ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook)  ยู
ทูป (Youtube)  ทวติเตอร ์(Twitter) อนิสตาแกรม (Instagram)  บลอ็ก (Blog)  เวบ็บอรด์ 
(Webboard) และ สไกรป์ (Skype) เป็นตน้ แต่ในงานวจิยันี้จะหมายถงึ เฟซบุ๊ก ไลน์ และอนิสตาแก
รม ทีเ่ป็นภาษาไทยเท่านัน้ 

2. ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ชร้บัประทานโดยตรงใน
รปูแบบของ เมด็ยา แคปซูล ผง เกลด็ หรอื ของเหลว ทีม่กีารบรรจุในรปูผลติภณัฑส์ าเรจ็รปู มกีาร
ขึ้นทะเบียนผลติภณัฑ์และมี จุดมุ่งหมายเพื่อ ควบคุมน ้าหนัก ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ตาม
วตัถุดบิทีน่ ามาใชใ้นการผลติ ไดแ้ก่(ศริวิรรณ  เลศิสุชาตวินิิช; และ มณฑา  เก่งการพานิช.  2550: 
34) 

1)  ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจากพชื เช่น กลุ่มเสน้ใยอาหาร  ชาเขยีวสกดั สารสกดั 
จาก ผลสม้แขก มะขามแขก 

2)  ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจากสตัว์ เช่น ไคโตซาน สารสกดัจากปลาทะเล 
3) ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกลุ่มน ้ามนัและ น ้ามนัปลา เช่น เลซตินิ น ้ามนัดอกค าฝอย 
4) ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกลุ่มโปรตนี วติามนิและเกลอืแร ่เช่น คอลลาเจน เบตาแค 

โรทนี 
5)  ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกลุ่มธญัพชื เช่น ผลติภณัฑจ์ากเมลด็ถัว่ขาว  

 
นิยำมปฏิบติักำร 

  1. ปัจจยัด้ำนจิตวิทยำ หมายถงึ กระบวนการรบัรูข้อ้มลูต่างๆ ทีท่ าใหเ้กดิความรูส้กึขึน้
ภายในตัวบุคคลและมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้าหนักของ
ผู้บรโิภคซึ่งในงานวจิยันี้ม ี1 ตวัแปร คอื ทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก ซึ่งมี
นิยามดงันี้ 

ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์เสริมอำหำรควบคุมน ้ำหนัก หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด
ภายในจติใจทีม่ต่ีอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัใน 3 มติ ิไดแ้ก่ 1) ทศันคตต่ิอความอ้วน 2) 
ทศันคตต่ิอการใช้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักเพื่อแก้ไขปญัหารปูร่าง และ 3) ทศันคตต่ิอ
การซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งเป็นไปได้ทัง้ดา้นบวก และ
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ดา้นลบ หรอื ดา้นดแีละดา้นรา้ย จนมผีลท าให้มกีารแสดงออกมาเป็นพฤตกิรรมต่างๆ วดัได้โดยใช้
แบบสอบถามทีเ่ป็นแบบมาตรวดัประเมนิค่า (Rating scale)  5 ระดบั ตัง้แต่ระดบั 1 (เหน็ดว้ยน้อย
ทีสุ่ด) ถงึ ระดบั 5 (เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด)  

 2. ปัจจยัทำงสงัคม หมายถงึ บุคคลทุกกลุ่มในสงัคม ที่กระตุ้น ผลกัดนัหรอืมอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมคุมน ้าหนักของผูบ้รโิภคได้แก่ ครอบครวั และ 
กลุ่มอา้งองิ ดงันี้ 
                  2.1 ครอบครวั หมายถงึ บุคคลทีม่คีวามสมัพนัธก์นัจากการสบืสายโลหติ เช่น  บดิา 
มารดา บุตร พี่น้อง  การผูกพนัทางสงัคม เช่น การแต่งงาน และ ความผูกพนัทางกฎหมาย เช่น 
สาม ีภรรยา บุตรบุญธรรม เป็นตน้ 
                  2.2 กลุ่มอา้งองิ  หมายถงึ  กลุ่มบุคคลทีน่อกเหนือจากบุคคลในครอบครวัทีม่ ี
อทิธพิลเพยีงพอที่จะท าให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งยดึถอืเป็นแนวทางในการปฏบิตัแิละพยายามแสดง
พฤตกิรรมของตนเองออกมาใหใ้กลเ้คยีงมากทีสุ่ด เช่น นกัแสดง ศลิปิน เพื่อนรว่มอาชพี เป็นตน้ 
    ปจัจยัทางสงัคม สามารถวดัไดโ้ดยใชแ้บบสอบถามทีม่ลีกัษณะเป็นมาตราอนัดบั (Ordinal  
scale) โดยให้ผู้ตอบเรยีงล าดบัปจัจยัทางสงัคมที่มอีิทธพิลมากต่อการเลอืกซื้อผลติภัณฑ์เสรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนักตามล าดบัความส าคญั สามารถน าขอ้มลูทีไ่ด้มาเรยีงล าดบัความส าคญัไดว้่า
ปจัจยัทางสงัคมดา้นใด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักมากกว่า 
โดยปจัจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดจะเป็นล าดบัที่ 1 และเรยีงตามล าดบัลงไป จนถงึปจัจยัทางสงัคมที่มี
อทิธพิลน้อยทีสุ่ด  
   3. ส่ิงกระตุ้นทำงกำรตลำด หมายถงึ ความคดิเหน็ต่อสิง่จงูใจทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสม
ทางการตลาดซึ่งเป็นต้นเหตุให้เกดิการซื้อสนิค้าว่ามคีวามส าคญัมากน้อยเพยีงใดต่อการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก ได้แก่ ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ผลติภณัฑ ์(Product) และ การส่งเสรมิการขาย (Promotion) ซึง่ในงานวจิยันี้จะหมายความถงึเพยีง 
ราคา และ การส่งเสรมิการขาย เท่านัน้ 

3.1 ราคา หมายถงึ ความเหมาะสม หรอืความคุ้มค่าของจ านวนเงนิที่จ่ายไปเมื่อ
เทยีบกบัความพงึพอใจในคุณภาพของผลติภณัฑ ์
         3.2 การส่งเสรมิการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่จดัขึ้นเพื่อสื่อสารไปยงักลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเพื่อให้เกิดการรบัรู้ในสิง่ที่ผู้ขายผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักต้องการน าเสนอ 
โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อทีจ่ะกระตุ้น เร่งเรา้ หรอืเชญิชวนใหลู้กค้าตดิสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนักของบรษิทั หรอืยอมรบัความคดิตามที่ผูข้ายมุ่งหวงัไว้หรอืต้องการสื่อให้รบัรู้ เช่น 
บรกิารจดัส่งฟรทีัว่ประเทศ จดัโปรโมชัน่ซือ้ 3 ชุดแถมฟร ี1 ชุด แนะน าเพื่อนใหซ้ือ้ผลติภณัฑต่์อจะ
ไดล้ดเพิม่อกี 20% และ รวีวิผลติภณัฑผ์่านหน้าเพจของเฟชบุ๊กของบรษิทัลดเพิม่จากปกตอิกี 10 % 
เป็นตน้ 
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สิง่กระตุ้นทางการตลาด สามารถวดัได้โดยใชแ้บบสอบถามทีม่ลีกัษณะเป็นมาตรประเมนิ
ค่า 5 ระดบั ซึ่งให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุความคดิเหน็ว่าส่วนประสมการตลาดแต่ละประเดน็มี
อทิธพิลท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้หรอืมแีนวโน้มเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์มากน้อยเพยีงใด ตัง้แต่ 1 (มอีทิธพิลน้อยทีสุ่ด) ไปจนถงึ 5 (มอีทิธพิลมากทีสุ่ด) 

4. พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอำหำรควบคุมน ้ำหนักผ่ำนส่ือสงัคม
ออนไลน์ หมายถงึ การตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ความถี ่และค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ในระยะเวลา 3 เดอืนทีผ่่านมา   

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
สามารถวดัไดโ้ดยใช้แบบสอบถามทีม่ลีกัษณะเป็นค าถามปลายปิดให้ผู้ตอบเลอืกตอบเช่น ความถี ่
และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ของผู้บรโิภคในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เฉลีย่ต่อเดอืน เป็นตน้ 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั  
   ในการวจิยัครัง้นี้ ไดเ้ลอืกแนวคดิของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Model of customer) และ
ปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค (Factors Influencing Consumer’s) เป็น
แนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ดงัแสดงในภาพประกอบ 1  
 
              ตวัแปรอสิระ                      ตวัแปรตาม 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

         ปจัจยัส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดต่้อเดอืน 

 
 

  
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนกัผ่าน 
สื่อสงัคมออนไลน์ 

 

ปจัจยัดา้นจติวทิยา  
- ทศันคต ิ
 

        

ปจัจยัทางสงัคม 
 - ครอบครวัและกลุ่มอา้งองิ 
   

สิง่กระตุน้ทางการตลาด 
 - ราคา 
 - การส่งเสรมิการตลาด 
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สมมติฐำนกำรวิจยั 
1. กลุ่มตวัอย่างที่มปีจัจยัส่วนบุคคลต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างกนั 
 1.1 เพศมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ 
  1.2 อายมุผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ 
  1.3 ระดบัการศกึษามผีลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ 
  1.4 อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์  
  1.5 รายได้ต่อเดอืนมผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

2. ทศันคติมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์  

3. กลุ่มตวัอยา่งทีม่ปีจัจยัทางสงัคมต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างกนั 
 3.1 ครอบครวัและกลุ่มอ้างองิมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 4. กลุ่มตวัอย่างที่ไดร้บัสิง่กระตุ้นทางการตลาดต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างกนั 
 4.1 ราคามผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ 
 4.2 การส่งเสรมิการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 



บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
การวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทควบคุมน ้าหนักผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์ ในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร  ผูว้จิยัขอเสนอเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง
ตามล าดบั  ดงันี้ 

1) ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก 
2) สื่อสงัคมออนไลน์ (Social media)  และพฤตกิรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ ในการเลอืก

ซือ้ผลติภณัฑ ์
3) การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing : SMM) 
4) ทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
5) พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
6) ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ตามทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
7) ทฤษฎแีละแนวคดิดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix )   

 

1. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนัก 
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร จดัเป็นอาหารประเภทหนึ่งตามพระราชบญัญตัอิาหาร พ.ศ. 2522   

ซึง่หมายถงึ ผลติภณัฑท์ี่ใชร้บัประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรบัประทานอาหารหลกัตามปกติ
เพื่อเสรมิสารบางอย่าง มกัอยู่ในรูปลกัษณะเป็นเมด็ แคปซูล ผง เกลด็ ของเหลว หรอืลกัษณะอื่น 
และมจีดุมุง่หมายส าหรบับุคคลทัว่ไปทีม่สีุขภาพปกติ มใิช่ส าหรบัผูป้่วย และไม่ควรใหเ้ดก็และสตรมีี
ครรภ์รบัประทาน ตวัอย่างของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร อาท ิน ้ามนัปลา สาหร่ายสไปรูลน่ิา กระดูก
อ่อนปลาฉลาม น ้ามนัสกดัจากดอกอฟีนิ่งพรมิโรส กลูโคแมนแนน ไคโตซาน เสน้ใยอาหาร คอลลา
เจนอดัเมด็ ชาเขยีวชนิดสกดับรรจแุคปซลู โคเอน็ไซมค์วิเทน็ แคปซลู ฯลฯ 

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร หรอืทีรู่จ้กักนัทัว่ไปในนาม “อาหารเสรมิ” ปจัจบุนัมบีทบาทต่อการ 
ด ารงชีวิตของมนุษย์มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิง่ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารที่ใช้ควบคุมน ้าหนัก ซึ่ง
มุง่เน้นกลุ่มเป้าหมายไปทีก่ลุ่มผูห้ญงิทีต่้องการรกัษารปูร่างของตนเองใหด้อียู่เสมอ ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกั แบ่งเป็นกลุ่มใหญ่ 4 ประเภทคอื (ศวิรกัษ์ กจิชนะไพบลูย.์  2555: 183-184) 

1) กลุ่มผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีท่ าหน้าทีช่่วยลดการดดูซมึไขมนัในรา่งกายมกัม ี
ส่วนประกอบของสารทีช่่วยใหไ้ขมนัที่เรารบัประทานทานเขา้ไปไม่ถูกดูดซมึ โดยสารนี้จะไปช่วยดกั
จบัไขมนัและขบัถ่ายออกมา ซึ่งจะสามารถเกิดผลกับอาหารที่เรารบัประทานเข้าไปเท่านัน้ ไม่
สามารถเข้าไปดักจับไขมันที่ร่างกายสะสมไว้ได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทนี้  มักมี
ส่วนประกอบของ สารสกดัจากเปลอืกกุง้ เปลอืกป ูซึง่มชีื่อทางวทิยาศาสตรว์่า ไคโตซาน เป็นตน้ 
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2) กลุ่มผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีช่่วยเพิม่การเผาผลาญพลงังาน โดยเรง่ใหร้า่งกาย 
สามารถเผาผลาญไขมนัไดร้วดเรว็ขึน้กว่าปกต ิเช่น สารสกดัจากพรกิ ชาเขยีว และสาหรา่ย เป็นตน้ 

3) กลุ่มผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีช่่วยท าใหแ้ป้งหรอืคารโ์บไฮเดรตทีเ่พิง่รบัประทาน 
เขา้ไปเปลี่ยนเป็นพลงังาน แทนที่จะเป็นไขมนั ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักส่วนนี้ ถอืว่า
เป็นวธิกีารลดความอ้วนที่ปลอดภยัวธิหีนึ่ง ยิง่ออกก าลงักายประสทิธภิาพการเผาผลาญไขมนัเป็น
พลงังานจะยิง่เพิ่มเป็นเท่าตัว ท าให้ร่างกายมเีรี่ยวมแีรงมากขึ้น เพราะร่างกายมพีลงังานมาใช้
เพยีงพอ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกลุ่มนี้จะสกดัมาจากพชืประเภทกระบองเพชร และ ถัว่ขาว เป็นตน้ 

4) กลุ่มผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่ไีขมนัต ่า โดยผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้า 
หนักชนิดนี้ส่วนใหญ่มกัจะแนะน าให้รบัประทานแทนอาหารบางมื้อ  โดยระบุว่าผลิตภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทนี้ได้ถูกพฒันาสูตรใหม้สีารอาหารเพยีงพอแก่ร่างกาย มไีขมนัต ่าเหมาะส าหรบัการ
ลดน ้าหนัก แต่สิง่ที่ควรระวงัคอื อาจไม่เพยีงพอหรอืเหมาะสมต่อความต้องการของร่างกายของ
ผูบ้รโิภคอย่างแท้จรงิ และไม่สามารถรบัประทานต่อเนื่องได้เป็นระยะเวลาที่นานๆ เพราะอาจเกดิ
ผลเสยีต่อสุขภาพ โดยส่วนมากเป็นผลติภณัฑท์ี่ผลติมาจากเส้นใยของพชื เช่น หวับุก เมด็แมงลกั 
เป็นตน้ 

จากคุณสมบตัขิองผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักต่างๆ ดงักล่าวมาขา้งต้นที่แสดง
ถงึประสทิธภิาพในการลดความอ้วนที่น่าเชื่อถอืและผูบ้รโิภคสามารถเลอืกให้ตรงต่อความต้องการ
และความเหมาะสมของแต่ละบุคคลได้ ท าให้กลายเป็นตวัเลอืกอนัดบัแรกทีผู่้บรโิภคใชเ้ป็นหนทาง
เพื่อแก้ไขปญัหารปูร่างใหด้อียู่เสมอเพราะเป็นวธิทีีง่่าย สะดวก  เหน็ผลเรว็และไม่ต้องเปลีย่นแปลง
การใชก้ารใชช้วีติประจ าวนั ท าใหใ้นปจัจุบนัมผีลติภณัฑเ์สรมิอาหารเหล่านี้จ าหน่ายแพร่หลายมาก
ขึน้ หาซือ้งา่ย และในปจัจบุนัผูป้ระกอบการมกีารพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ๆ ออกมาอย่างสม ่าเสมอเพื่อ
ดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเกดิการบรโิภคผลติภณัฑอ์ยา่งต่อเนื่อง 
  ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักในงานวจิยันี้หมายรวมถงึผลติภณัฑท์ัง้ 4 กลุ่มที่
กล่าวมาขา้งตน้ 

 

2. ส่ือสงัคมออนไลน์  และพฤติกรรมการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ ในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์  

ในยคุปจัจุบนัสื่อสงัคมออนไลน์ มอีทิธพิลในการด าเนินชวีติประจ าวนัของคนไทยเป็นอยา่ง
มากเกีย่วกบัเรือ่งนี้มคี าทีเ่กี่ยวขอ้งอยู ่2 ค า นัน่คอื  สื่อสงัคมออนไลน์ และ เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
ในส่วนน้ีจะน าเสนอเนื้อหาเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกคอื ความหมายของ สื่อสงัคมออนไลน์ และ 
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  และ ส่วนที ่2 คอื พฤตกิรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ของคนไทย 
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2.1 ความหมายของส่ือสงัคมออนไลน์ และ เครือข่ายสงัคมออนไลน์  
2.1.1 สื่อสงัคมออนไลน์ หมายถงึ สื่อออนไลน์ ซึง่เป็นช่องทางทีม่ผีูใ้ชเ้ป็นผูส้ ื่อสาร  

หรอืเขยีนเล่า เนื้อหา เรื่องราวต่างๆ ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวดิโีอ ทีผู่้ใชเ้ขยีนขึน้เอง 
ท าขึน้เอง หรอืพบเจอจากสื่ออื่นๆ แล้วน ามาแบ่งปนัให้กบัผู้อื่นที่อยู่ในเครอืข่ายของตน ผ่านทาง
เวบ็ไซต์ เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ทีใ่หบ้รกิารบนโลกออนไลน์ ปจัจุบนั การสื่อสารแบบนี้ จะท าผ่าน
ทาง อนิเทอรเ์น็ต และโทรศพัท์มอืถอืเท่านัน้ พืน้ฐานการเกดิ สื่อสงัคมออนไลน์ นัน้มาจากความ
ต้องการของมนุษยห์รอืกลุ่มคนทีต่้องการตดิต่อสื่อสารหรอืมปีฏสิมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั จากเดมิเรามี
เวบ็ในยคุ 1.0 ซึง่กค็อืเวบ็ทีแ่สดงเนื้อหาอย่างเดยีว บุคคลแต่ละคนไม่สามารถตดิต่อหรอืโต้ตอบกนั
ได ้แต่เมือ่เทคโนโลยเีวบ็พฒันาเขา้สู่ยุค 2.0 ไดม้กีารพฒันาเวบ็ไซต์ทีเ่รยีกว่าโปรแกรมประยุกต์บน
เวบ็ (Web application) ซึง่ก็คอืโปรแกรมประยุกต์ที่เขา้ถงึด้วยโปรแกรมค้นดูเวบ็ผ่านเครอืข่าย
คอมพวิเตอร์อย่างอินเทอร์เน็ตหรอือินทราเน็ต ซึ่งเป็นเว็บไซต์มโีปรแกรมประยุกต์บนเว็บ หรอื
โปรแกรมต่างๆ ที่มกีารโต้ตอบกบัผู้ใช้งานมากขึน้เนื่องจากผูใ้ชง้านแต่ละคนสามารถโต้ตอบกนัได้
ผ่านหน้าเวบ็ไดท้นัท ี

2.1.2 เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถงึ สงัคมทีม่กีารเชื่อมโยงกนัทางออนไลน์เพื่อ
สรา้งเครอืข่ายในการตอบสนองความต้องการทางสงัคมที่มุ่งเน้นในการสรา้งและสะท้อนให้เหน็ถงึ
เครอืข่าย หรอืความสมัพนัธ์ทางสงัคม ในกลุ่มคนที่มคีวามสนใจในเรื่องเดียวกนัหรอืมกีิจกรรม
ร่วมกนั ซึ่งเครอืข่ายสงัคมออนไลน์จะให้บรกิารผ่านหน้าเว็บ และสามารถให้มกีารตอบโต้กนัได้
ระหว่างผูใ้ชง้านผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ต 

2.1.3 ประเภทของสื่อสงัคมออนไลน์  
สื่อสงัคมออนไลน์ สามารถแบ่งโดยใชเ้กณฑ ์2 แบบ คอื แบ่งตามหมวดหมูข่องสื่อ 

สงัคมออนไลน์ และ แบ่งตามหน้าทีก่ารใชง้าน ซึง่มรีายละเอยีด ดงันี้   
1) แบ่งตามหมวดหมูข่องสื่อสงัคมออนไลน์ สามารถแบ่งได ้5 หมวด คอื 
หมวดที ่1 หมวดการสื่อสาร (Communication) เช่น  บลอ็ก (Blogg)  อนิเทอร ์

เนตฟอรมั (Internet forums) ทวสิเตอร ์ไมโครบลอ็กกิง้ (Micro-bloging) และ ไฮไฟว ์(Hi5) เป็นตน้ 
หมวดที ่2 หมวดความรว่มมอื และแบ่งปนั (Collaboration) เช่น วกิพิเีดยี  

(wikipedia) กูเกิล้ รดีเดอร ์(Google reader) และ โซเชยีล นิวส ์(Social news)  เป็นตน้ 
หมวดที ่3 หมวด มลัตมิเีดยี (Multimedia) เช่น การแบ่งปนัภาพนิ่ง  

ภาพเคลื่อนไหว ไฟลเ์สยีง ไฟลเ์พลง  ยทูปู และ สไกรป์ เป็นตน้ 
หมวดที ่4 หมวดรวีวิ และแสดงความคดิเหน็ (Reviews and Opinions) เช่น  

การรวีวิผลติภณัฑ ์การแสดงความคดิเหน็ การตอบค าถาม เป็นตน้  
หมวดที ่5 หมวดความบนัเทงิ (Entertainment) เช่น การเล่นเกมสผ์่านออนไลน์  

การดหูนงัหรอืรายการยอ้นหลงัผ่านออนไลน์ เป็นตน้ 
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2) แบ่งตามหน้าทีก่ารใชง้านหลกัๆ ได ้3 ส่วน คอื ใชง้านดา้นการสรา้งเรื่องราว 
ใช้งานด้านการจดั ล าดบัเรื่องราวต่างๆ และ ใช้งานในด้านการสื่อสารสร้างปฏสิมัพนัธ์ต่อกนั ดงั
แสดงในภาพประกอบ 2 การใชง้านสื่อสงัคมออนไลน์  
      ส่วนที ่1 ใชง้านดา้นการสรา้งเรือ่งราวต่างๆ เพื่อใหค้นอื่นรบัรู ้โดยสื่อออกมาใน
ลกัษณะของ บลอ็ก ต่างๆ 
      ส่วนที ่2 ใชง้านดา้นการจดัล าดบัเรื่องราวต่างๆ ทีเ่ป็นทีส่นใจของผูค้นส่วนใหญ่
ในขณะนัน้โดยมกีารท างานในลกัษณะของเว็บข่าวที่จดัอนัดบัการแสดงในหน้าแรก ด้วยผลโหวต
ต่างๆ ทีเ่รยีกว่า Digg 
      ส่วนที่ 3 ใช้งานในดา้นการสื่อสารสรา้งปฏสิมัพนัธ์ต่อกนัและการโต้ตอบซึ่งกนั
และกนั โดยมกีารท างานในลกัษณะของ เฟซบุ๊ก 

จากภาพประกอบ 2 จะเห็นได้ว่า มีสื่อสังคมออนไลน์บางชนิดที่มีการใช้งานเพื่อ
จดุประสงคต่์างๆ รว่มกนั เช่น ยทูปู ทวติเตอร ์กูเกิล้ และ วกิพิเีดยี  

 
ทีม่า: Marketingoops.  (2009).  ออนไลน์. 
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2.1.4 ช่องทางการใชง้านสื่อสงัคมออนไลน์  
ช่องทางการใชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยทัว่ไปมไีดห้ลายรปูแบบ ทัง้ กระดาน 

ความคดิเหน็ (Discussion boards) เวบ็บลอ็ค (Weblogs)  วกิ ิรปูภาพ และวดิโีอ ส่วนเทคโนโลยทีี่
รองรบัเนื้อหาเหล่านี้กร็วมถงึ เวบ็บลอ็ค เวบ็ไซต์แชรร์ปูภาพ เวบ็ไซต์แชรว์ดิโีอ เวบ็บอรด์ อเีมล ์
เวบ็ไซตแ์ชรเ์พลง ไลน์ อนิสตราแกรม เฟซบุ๊ก เป็นต้น ซึง่ในงานวจิยันี้จะกล่าวถงึสื่อสงัคมออนไลน์ 
เพยีง 3 ช่องทาง ทีค่นไทยมพีฤตกิรรมการใชม้ากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก คอื เฟซบุ๊ก ไลน์ และ อนิสตรา
แกรม ดงัรายละเอยีดดงันี้ 

1) เฟซบุ๊ก คอื บรกิารบนอนิเทอรเ์น็ตบรกิารหนึ่ง ทีจ่ะท าใหผู้ใ้ชส้ามารถ 
ตดิต่อสื่อสารและร่วมท ากจิกรรมใดกจิกรรมหนึ่ง หรอื หลายๆ กจิกรรมกบัผูใ้ชค้นอื่นๆ ได ้ไม่ว่าจะ
เป็นการตัง้ประเด็นถามตอบในเรื่องที่สนใจ  โพสต์รูปภาพ  โพสต์คลปิวดิโีอ  เขยีนบทความหรอื
บล็อก แชทคุยกนัแบบสดๆ  เล่นเกมส์แบบเป็นกลุ่มเป็นที่นิยมกันอย่างมาก และยงัสามารถท า
กจิกรรมอื่นๆ ผ่านโปรแกรมประยุกต์ (Applications) ที่มอียู่อย่างมากมาย ซึ่งโปรแกรมประยุกต์ 
ดงักล่าวไดถู้กพฒันาเขา้มาเพิม่เตมิอยูเ่รือ่ยๆ 

2) ไลน์ คอื โปรแกรมประยกุตท์ีผ่สมผสานบรกิารการส่งสาร (Messaging)  
และ การสื่อสารดว้ยเสยีงผ่านอนิเตอรเ์นต (Voice Over IP) น ามาผนวกเขา้ดว้ยกนั จงึท าใหเ้กดิ
เป็นโปรแกรมประยุกต์ที่สามารถพูดคุย สร้างกลุ่ม ส่งข้อความ โพสต์รูปต่างๆ  หรอืจะโทรคุยกนั
แบบเสยีงกไ็ด้ เป็นโปรแกรมประยุกต์ส าหรบัสื่อสารที่ไดร้บัความนิยมส าหรบัผูใ้ชส้มารท์โฟน และ 
แทบ็เลต็ ที่มรีูปลกัษณ์ที่โดดเด่นคอืสติ๊กเกอรต์วัการต์ูนน่ารกัๆ หลากอารมณ์สามารถเลอืกส่งให้
เพื่อนๆ ได้ และที่ส าคญั ไลน์ ยงัเป็นโปรแกรมประยุกต์ที่ผู้ใช้สมาร์ทโฟน และ แทบ็เลต็สามารถ
ดาวน์โหลดมาใชไ้ดฟ้ร ีไมต่อ้งมคี่าใชจ้า่ยใดๆ ในการใชง้านอกีดว้ย(Kapook.  2556) 

3) อนิสตาแกรม คอื โปรแกรมประยกุตส์ าหรบัการถ่ายภาพและตกแต่งภาพ 
บนอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ ซึ่งเป็นการแต่งเตมิสสีนัให้กบัรูปภาพด้วย โปรแกรมส าหรบัปรบัภาพ 
(Filters) ต่าง ๆ ทีใ่หผู้ใ้ชง้านสามารถเลอืกปรบัภาพได้หลากหลายและสวยงามได้ตามต้องการ ทัง้
ดา้น ส ีแสง เพื่อปรบัอารมณ์ของรปูภาพไดต้ามทีต่้องการ และสามารถแบ่งปนัรปูภาพสวยให้กลุ่ม
เพื่อนทีอ่ยู่ในสงัคมออนไลน์อื่นๆ ได ้เช่น ทวติเตอร ์เฟซบุ๊ก เป็นต้น และ อนิสตาแกรม เป็นสงัคม
ออนไลน์การแบ่งปนัภาพถ่ายที่ดทีี่สุด (Social Photo Sharing) เพราะ อนิสตาแกรม มรีะบบที่
ประกอบดว้ย บุคคลทีต่ดิตามคุณ (Followers) และ บุคคลทีคุ่ณตดิตาม (Following) เพื่อใหผู้ใ้ชง้าน
สามารถเลอืกตดิตามกลุ่มบุคคลต่างๆ เพื่อชมรปูภาพ และตดิตามความเคลื่อนไหวการใชง้าน  หาก
ผู้ใช้งานอินสตาแกรมถูกใจ หรอื ชอบรูปภาพที่แสดงบนอินสตาแกรม ผู้ใช้งานสามารถกดเพื่อ
สถานะว่าตนเองชอบได้ รวมไปถึงแสดงความคดิเห็นของตนเองที่มต่ีอรูปภาพนัน้ได้อีกด้วย 

(Kapook.  2556) 
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2.2 พฤติกรรมการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ ของคนไทย  
จากการส ารวจของ เวบ็ไซต์ Zocial Rank ซึง่เป็นเวบ็ไซต์จดัอนัดบัชื่อดงั พบว่า คนไทย

ใช้สื่อสงัคมออนไลน์หลายประเภท แต่สื่อสงัคมออนไลน์ที่ได้รบัความนิยม หรอื มกีารใช้งานมาก
ทีสุ่ด 3 ล าดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบัหนึ่งคอื เฟซบุ๊ก อนัดบัสองคอื ไลน์ และ อนัดบัสามคอื อนิสตรา- 
แกรม  

2.2.1 เฟซบุ๊ก  
ดว้ยคุณสมบตัทิีก่ล่าวมาขา้งตน้จงึท าให ้เฟซบุ๊ก กลายเป็นสื่อสงัคมออนไลน์อนัดบั  

1 ทีม่ผีูใ้ชง้านมากทีสุ่ดในโลก โดยมจี านวนผูใ้ชม้ากกว่า 1,100 ลา้นคน และในประเทศไทยกม็ยีอด
ผูใ้ชง้านทีต่อนนี้มมีากกว่า 26 ลา้นคน  เวบ็ไซต์ Zocial Rank ไดร้วบรวมขอ้มลูสถติทิีน่่าสนใจ มา
ท าเป็นกราฟิกซึง่บ่งชีถ้งึขอ้มลู (Infographic) เกี่ยวกบั การเตบิโตของผูใ้ช้เฟซบุ๊ก ในประเทศไทย 
และประเทศอาเซยีน รวมถงึขอ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบักิจกรรมที่คนไทยท าบนเฟซบุ๊ก โดยในปี พ.ศ. 
2557 รายงานนี้น าเสนอว่า อตัราการเตบิโตของสมาชกิเฟซบุ๊กทัว่โลก เตบิโตขึน้รอ้ยละ 3  โดยมี
ผูใ้ช้เฟซบุ๊กทัว่โลกมากถงึ 1,191 ล้านคน ในกลุ่มอาเซยีนนัน้ประเทศไทยมจี านวนผูใ้ช้เฟซบุ๊ก ถงึ 
26 ล้านราย มากเป็นอนัดบั 3 ของอาเซยีน รองจากฟิลปิปินส์ ที่มจี านวนผู้ใช้ 36 ล้านราย และ 
อินโดนีเซีย ซึ่งมผีู้ใช้เฟซบุ๊ก มากถึง 64 ล้านราย นอกจากนี้ผลการส ารวจยงัพบว่าจงัหวดัใน
ประเทศไทยทีม่ผีูใ้ชเ้ฟซบุ๊กมากเป็นอนัดบัที ่1 คอืจงัหวดักรุงเทพมหานครมปีระมาณ 14.4 ลา้นคน 
อันดบั 2 คือ เชียงใหม่ มจี านวนประมาณ 860,000 คน อันดับ 3 คือ ชลบุร ีมจี านวนประมาณ 
500,000 คน แต่จงัหวดัทีม่แีนวโน้มใช้ เฟซบุ๊ก สูงขึน้ไดแ้ก่ 1) พระนครศรอียุธยา  2) ชยันาท และ 
3) มหาสารคาม คนไทยทีใ่ช้เฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญงิมากกว่าผูช้าย คดิเป็นจ านวนประมาณ 6 
แสนราย และพบว่ามผีู้ใชง้านอยู่ประจ า (Active User) รอ้ยละ 85.63  และอกีรอ้ยละ 14.37 เป็นผู้
ลงทะเบยีน (Inactive User) ทัง้นี้ช่วงเวลาทีค่นไทยท ากจิกรรมบน เฟซบุ๊ก ทัง้ ชอบ (Like) แบ่งปนั 
(Share) และ แสดงความคดิเหน็ (Comment) มากที่สุด คอืช่วงเวลาบ่าย 2 โมง ซึ่งมกีจิกรรม
เกดิขึน้มากถงึ 490,000 ปฏสิมัพนัธ ์(Thumbsup.  2557)  

2.2.2 ไลน์  
จากลกัษณะทีโ่ดดเด่นของ ไลน์ ทีไ่ดก้ล่าวมาแลว้ ท าใหม้จี านวนผูใ้ชง้านเพิม่ขึน้ 

อย่างรวดเรว็รวมกบักระแสความนิยมของคนในสงัคม จงึท าให้ไลน์ มจี านวนผู้ลงทะเบยีนใช้งาน
เพิม่ขึน้เป็น 390 ลา้นคนทัว่โลกในปจัจบุนั (มนีาคม พ.ศ. 2557) โดยประเทศทีม่กีารใชง้านสูงสุดคอื
ประเทศญีปุ่น่และประเทศไทย และคาดว่าในปลายปี พ.ศ. 2557 นี้จะมผีูใ้ชไ้ลน์ มากขึน้ถงึ 500 ลา้น
คน เมือ่เทยีบกบัเดอืนสงิหาคม ปี พ.ศ. 2556 ทีม่สีมาชกิ 230 ลา้นคน จากขอ้มลูนี้สามารถกล่าวได้
ว่า เพยีง 7 เดอืน ไลน์ สามารถเพิม่จ านวนผู้ใชไ้ดม้ากขึน้กว่ารอ้ยละ 70 อย่างไรกต็าม ไลน์ ยงัไม่
เคยเปิดเผยจ านวนผูใ้ชง้านประจ าสกัครัง้ ทัง้ทีจ่ านวนผูใ้ชง้านประจ าคอืสถติทิีส่ามารถบอกเล่าความ
นิยมของ ไลน์ ไดด้กีว่าจ านวนผูล้งทะเบยีนใชง้าน โดย ไลน์ เปิดเผยขอ้มลูเพยีงว่า ประเทศทีม่กีาร
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ใชง้าน ไลน์ สงูสุดในขณะนี้คอื ประเทศญี่ปุ่น (ผูใ้ชม้ากกว่า 50 ลา้นราย) รองลงมาคอื ประเทศไทย 
(ผูใ้ชม้ากกว่า 24 ลา้นราย) (Thumsup.  2557)  

2.2.3 อนิสตาแกรม 
อนิสตาแกรม ไดร้บัความนิยม ในประเทศไทยสงูมาก แต่ยงัมจี านวนสมาชกิไมม่าก 

เทยีบเท่ากบั เฟซบุ๊ก ถงึแมอ้นิสตาแกรม จะมลีกัษณะเด่นในดา้นการแชรภ์าพถ่ายซึง่เป็นทีย่อมรบั
ในกลุ่มผูใ้ช้สื่อสงัคมออนไลน์ว่ามคีุณภาพดทีีสุ่ด เวบ็ไซต์ Zocial Rank ได้รายงานว่า อตัราการ
เตบิโตของจ านวนผูใ้ชง้านอนิสตาแกรมในไทยว่าเตบิโตขึน้ถงึรอ้ยละ 546.52 คอืจากเดมิ มจี านวน 
240,000 บญัช ีเพิม่ขึน้เป็นจ านวน 1,551,649 บญัช ี จากจ านวนผูใ้ชง้านทัง้หมดมจี านวนผู้ใช้งาน
ประจ าอยูท่ีร่อ้ยละ 47.94 โดยคดิเป็น 743,860 คน  และ ผูล้งทะเบยีนใชง้าน อยู่ทีร่อ้ยละ 52.06 คดิ
เป็น 807,789 รายชื่อ  

ประเภทกลุ่มบุคคลทีใ่ชง้านอนิสตาแกรม ถูกแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คอื  
1) กลุ่มบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrities) คดิเป็นรอ้ยละ 0.26  มจี านวนผูต้ดิตาม 

เฉลีย่อยูท่ี ่172,013 คน และช่วงเวลาโพสตท์ีม่คี่าปฏสิมัพนัธ ์สงูสุดคอื เวลา 21.00 น. 
2) กลุ่มบุคคลทีไ่ดร้บัการยอมรบัในสงัคม (Influencer) คดิเป็นรอ้ยละ 10.48  ม ี

จ านวนผูต้ดิตามเฉลีย่อยูท่ี ่5,636 คน และช่วงเวลาโพสตท์ีม่คี่าปฏสิมัพนัธ ์สงูสุดคอื เวลา 18.00 น. 
      3) กลุ่มผูใ้ชท้ัว่ไป (Normal user) คดิเป็นรอ้ยละ 89.26  มจี านวนผูต้ดิตามเฉลีย่

อยูท่ี ่261 คน และช่วงเวลาโพสตท์ีม่คี่าปฏสิมัพนัธ ์สงูสุดคอื เวลา 23.00 น. 
 

3. การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing: SMM) 

การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านการสื่อสารรูปแบบหนึ่ง 
ส าหรบัตดิต่อสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยใชห้ลกัการดา้นโฆษณา ดา้นประชาสมัพนัธ์ ดา้นการ
ขาย และอื่นๆ ผ่านผูใ้หบ้รกิารดา้นโซเชยีลมเีดยีต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก ทวติเตอร ์ยทููป ฟลคิเกอร ์และ
อื่นๆ ผู้ใช้สามารถค้นหาข้อมูล เชื่อมต่อกลุ่มลูกค้า และ วางแผนสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ไปสู่
ผู้ใช้บรกิารเหล่านี้เพื่อโอกาสในการขยายธุรกจิ (Unimon.  2557) โดยเป็นการตลาดที่สามารถ
สื่อสารกนัไดแ้บบสองทาง (Interactive) ซึง่ผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทต่างๆ สามารถสื่อสาร
ระหว่างกนัไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเรว็ จงึท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถเขา้มาแบ่งปนัความรู ้ขอ้มลู ข่าวสาร
ต่างๆ ให้แก่กนัและกนัไดอ้ย่างอสิระ สามารถโต้ตอบและแสดงความคดิเหน็กนัได้อย่างทนัททีนัใด 
ท าใหเ้กดิการแพรก่ระจายของขอ้มลูขา่วสารไดอ้ยา่งรวดเรว็ ลกัษณะเช่นนี้อาจกล่าวไดว้่า การตลาด
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ กค็อืส่วนหนึ่งของการการตลาดแบบการบอกปากต่อปาก (Viral Marketing) 
โดยผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยอาศัยการแลกเปลี่ยนความรู้  ข้อมูล และสร้าง
ความสมัพนัธ์ซึ่งกนัและกนัผ่านโลกอินเทอร์เน็ต โดยในปจัจุบนัเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เข้ามามี
อทิธพิลในชวีติประจ าวนัไม่เฉพาะคนทัว่ไป แต่รวมไปถงึภาคธุรกจิหลายภาคส่วนที่ให้ความสนใจ
และความส าคญัเพื่อให้สื่อสงัคมออนไลน์เป็นเครื่องมอืส าหรบัค้นหาและตดิต่อสื่อสารไปสู่ผู้ใช้งาน

http://www.unimon.co.th/%20socialmediamarketing.html
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ต่างๆ เพื่อจงูใจใหเ้ป็นลูกคา้ สรา้งความเชื่อมัน่ในตวัสนิคา้และบรกิาร รวมทัง้ปรบัปรุงคุณภาพของ
ตราสนิคา้ไปในตวัดว้ย  

การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของนักธุรกจิในประเทศไทยในปจัจุบนัได้รบัความส าเรจ็
อย่างสูง เนื่องจากคนไทยมพีฤตกิรรมซื้อผลติภณัฑ์ผ่านสื่อออนไลน์เพิม่สูงขึน้  จากผลการศกึษา
เรื่อง “ขอ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัการซื้อสนิค้าผ่านอนิเตอรเ์น็ตและผ่านโทรศพัท์มอืถอืในประเทศไทย” 
ของ PayPal ที่จดัท าขึน้โดยบรษิทั นีลเสน็ พบว่า ในปี พ.ศ. 2553 ขนาดของตลาดการซือ้สนิค้า
ออนไลน์ของประเทศไทยมมีลูค่า 14.7 พนัลา้นบาท โดยมจี านวนผูบ้รโิภคสนิคา้ออนไลน์ทีเ่ป็นคน
ไทยถงึ 2.5 ลา้นคน (อายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป) มยีอดใชจ้่ายเงนิเฉลีย่ต่อคนถงึ 13,181 บาท โดยรอ้ย
ละ 71 ของยอดรวมการซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์ทัง้หมดมาจากกลุ่มชนที่มรีายไดป้านกลางใน
ประเทศไทย และ มพีฤติกรรมการใช้จ่ายเงนิในจ านวนที่ใกล้เคยีงกนัในการซื้อสนิค้าปลกีทาง
ออนไลน์ ผ่านเวบ็ไซต์ในประเทศเทยีบกบัเวบ็ไซต์ต่างประเทศ เป็นจ านวนเงนิที่ใกล้เคยีงกนั คอื  
6.1 พนัล้านบาท (รอ้ยละ 41) และ 6.4 พนัลา้นบาท (รอ้ยละ 44) ตามล าดบั ส่วนที่เหลอื 2.2 
พนัลา้นบาท (รอ้ยละ15)  เป็นการซือ้สนิคา้จากเวบ็ไซต์ทีไ่ม่ระบุประเทศ นอกจากนี้ ผลการศกึษา
ยงัระบุถงึเหตุจงูใจของผูบ้รโิภคไทยในดา้นการซือ้สนิคา้จากเวบ็ไซต์ต่างประเทศคอื  ผลติภณัฑแ์ละ
บรกิารไม่มจี าหน่ายในประเทศไทย (รอ้ยละ 45) ผลติภณัฑ์และบรกิารมรีาคาถูกกว่าในประเทศ 
(รอ้ยละ 36) และ มคีวามสะดวกในการซื้อผลติภณัฑแ์ละบรกิารเทยีบเท่ากบัการซื้อผ่านระบบ
ออนไลน์ในประเทศ (รอ้ยละ 30) (Oknation.  2554) 

ขอ้มลูดงักล่าวขา้งต้นแสดงใหเ้หน็ว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคคนไทยต่อการซือ้ผลติภณัฑ์
ต่างๆ ผ่านทางสื่อออนไลน์มแีนวโน้มเพิม่สูงขึน้มาก จนท าใหผู้ป้ระกอบการต่างๆ ต้องปรบักลยุทธ์
ในการด าเนินธุรกจิให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพสงัคมและ
รปูแบบการด าเนินชวีติในปจัจุบนั เพื่อรกัษาส่วนแบ่งการตลาดและยอดขายผลติภณัฑ ์ให้คงอยู่ใน
ตลาดได้อย่างต่อเนื่อง ดงันัน้ งานวจิยัครัง้นี้ จงึมุ่งศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 3 ช่องทาง คอื เฟซบุ๊ก ไลน์ และอนิสตาแกรม 

 

4. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวต่้างๆ กนัหลาย 

ทรรศนะ ดงันี้ 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกี่ยวขอ้งกบัการจดัหา

ใหไ้ดม้า และเกดิการใชส้นิคา้และบรกิาร ทัง้นี้รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจทีม่มีาก่อนแลว้ และมสี่วน
ในการก าหนดให้มกีารกระท าดงักล่าว การซื้อถอืว่าเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการตดัสนิใจและไม่
สามารถแยกออกได้จากการบรโิภคสนิค้าทัง้ที่กระท าโดยตวัผู้ซื้อเองหรอืโดยสมาชกิคนอื่นๆ  ใน
ครอบครวั (Engel, Koilat; & Blackwee.  2006) 

http://www.oknation.net/blog/print.php?id=731089
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พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า
ซึง่การบรโิภค และการจบัจ่ายใชส้อยซึ่งสนิค้าและบรกิาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจที่เกดิขึน้ทัง้
ก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวดว้ย (Engle, Blackwell; & Miniard.  2006: 3) 
   โดยสรปุแลว้ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลเพื่อใหไ้ดร้บัและใชส้นิคา้
หรอืบรกิาร การกระท าดงักล่าวนี้เกี่ยวขอ้งกบัอารมณ์ความรูส้กึนึกคดิ ที่อยู่ภายในซึ่งเกดิขึน้ก่อน
การกระท าด้วยและเพื่อให้เข้าใจความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภคได้ชัดเจนขึ้น จะกล่าวถึง
องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งแสดงโดยแบบจ าลองส าหรบัการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคดงัรายละเอยีดแสดงในขอ้ 4.2  

4.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะที่สลับซับซ้อน การศึกษาท าความเข้าใจจึงต้องอาศัย

นกัวชิาการจากหลายสาขา ซงึมมีมุมองทีแ่ตกต่างกนัมารว่มกนัศกึษาโดยอาศยัการวจิยัเป็นหลกั ซึง่
วธิหีนึ่งในการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคของนักวจิยั คอืการศึกษาถึงปจัจยัต่างๆ ที่มอีิทธพิลต่อ
พฤตกิรรมการไดร้บัมาของผู้บรโิภค (Consumer acquisition behavior) เช่น การซื้อสนิค้าและ
บรกิารของผู้บรโิภคมาใช้ว่ามวีิธีการด าเนินการอย่างไร มอีะไรอยู่เบื้องหลงัที่มีอิทธิพล ต่อการ
ปฏบิตักิารเช่นนัน้ เป็นตน้ 

มมุมองของนกัวจิยั มองพฤตกิรรมการไดร้บัมาหรอืการซือ้สนิคา้และบรกิารมาบรโิภคแยก
ออกเป็น 3 แนวทาง คอื 1) มองผูบ้รโิภคเป็นผูต้ดัสนิใจเพื่อแกป้ญัหาอยา่งมเีหตุผล 2) มองผูบ้รโิภค
ในฐานะผูแ้สวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ และ 3) มองผูบ้รโิภคในฐานะไดร้บัอทิธพิลจากสิง่แวดลอ้มให้
แสดงพฤตกิรรม  

โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Model of customer) เป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจทีท่ าใหเ้กดิ
การตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดยมจีุดเริม่ต้นจากสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิง่
กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black box) ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด าที่
ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ 
ของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s 
Purchase Decision) ดงัแสดงในภาพประกอบ 3  
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โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model ) 
 
 

      Buyer’s Black Box 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 3 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Model of customer)  และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ     
      ซือ้ของผูบ้รโิภค  
 

ทีม่า: Kotler.  (1997).  Factors Influencing Consumer’s. p.172 

สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) 

สิง่กระตุน้ทางการ
ตลาด 

สิง่กระตุน้อื่นๆ 
 

ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรม 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
(Response = R ) 

การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกตราสนิคา้ 
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซือ้ 
ปรมิาณการซือ้ 

กล่องด าหรอืความรูส้กึ
นึกคดิของผูซ้ือ้

(Buyer’s 
characteristic) 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
( Buyer’s decision process) 

การรบัรูป้ญัหา (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information search ) 
การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of 
alternative)  
การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase 
behavior) 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s characteristic) 

ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (cultural)  
ปจัจยัดา้นสงัคม (Social) 
ปจัจยัสว่นบุคคล ( Person) 
ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological) 

ปจัจยัภายนอก 
1.ปจัจยัทางวฒันธรรม 
- วฒันธรรมพืน้ฐาน 
- วฒันธรรมย่อย 
- ชัน้สงัคม 

ปจัจยัภายนอก 
2.ปจัจยัทางสงัคม 
- กลุ่มอา้งองิ 
- ครอบครวั 
- บทบาทและสถานะ 

ปจัจยัเฉพาะบคุคล 
3. ปจัจยัสว่นบคุคล 
- อายุ 
- วงจรชวีติครอบครวั 
- อาชพี 
- โอกาสทางเศรษฐกจิ 
- ค่านิยม และรปูแบบการ
ด าเนินชวีติ 

ปจัจยัภายใน 
4. ปจัจยัดา้นจติวทิยา 
- การจงูใจ 
- การรบัรู ้
- การเรยีนรู ้
- ความเชื่อถอื 
- ทศันคต ิ
- บุคลกิภาพ 
- แนวคดิของตนเอง 
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 จดุเริม่ต้นของโมเดลนี้อยูท่ี ่มสีิง่กระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน แลว้ท าใหเ้กดิการ
ตอบสนอง ดงันัน้โมเดลนี้อาจเรยีกว่า S-R Thoery โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎ ีดงันี้ 
    1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus)  สิง่กระตุ้นถอืว่าเป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ 
(Buying Motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) ก็
ได ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 

1.1 สิง่กระตุน้ทางดา้นการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจดัให้มขีึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางด้านการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดว้ย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
สวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาที่เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Place)  เช่น การเตรียม
สถานที่จดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อความสะดวกแก่ผู้บรโิภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดแีก่บุคคลทัว่ไปเหล่านี้ ถอืเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 

1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้รโิภค เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ๆ เกี่ยวกบั
ผลติภณัฑ ์

1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและทางการเมอืง (Law and Political) เช่น
กฎหมาย เพิม่หรอืลดภาษีสนิค้าใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ หรอื ลดความต้องการของผู้
ซือ้ 

1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมและประเพณีใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

2. กล่องด า หรือ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิ
ของผู้ซื้อที่เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถทราบได้จงึต้อง
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พยายามค้นหาความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อ ซึ่งได้รบัอิทธพิลจากลกัษณะของผู้ซื้อและกระบวนการ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ดงันี้ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristic) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา  

2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยการ
รบัรูค้วามต้องการ (ปญัหา) การค้นขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และ พฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอื
ผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) ตวัอย่างเช่น การเลอืกผลติภณัฑอ์าหาร
เชา้ มทีางเลอืกคอื นมสดกล่อง บะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปู ขนมปงั  

3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) ตวัอย่างเช่น ถ้าผูบ้รโิภคเลอืกนมสดบรรจุ
กล่อง จะเลอืกยีห่อ้โฟรโ์มสต ์มะล ิฯลฯ  

3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) ตวัอย่างเช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกหา้งสรรพสนิคา้
ใด หรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด 

3.4 การเลอืกปรมิาณซือ้ (Purchase Amount) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะซือ้
หนึ่งกล่อง หรอืซือ้หนึ่งโหล 

4. ลกัษณะของผู้ซ้ือ ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย
ปจัจยัภายนอก และปจัจยัภายใน ดงันี้ 

4.1 ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ 
โดยเป็นที่ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่งโดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน
สงัคมหนึ่ง  

4.1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐาน ของบุคคลในสงัคม เช่น 
ลกัษณะพืน้ฐานของคนไทย  

4.1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่ม ที่มี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัซึ่งมอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน ประกอบด้วย กลุ่มเชื้อ
ชาต ิกลุ่มศาสนา กลุ่มสผีวิ พืน้ทีท่างภมูศิาสตร ์กลุ่มอาชพี กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ  

4.1.3 ชัน้ของสงัคม (Social class) เป็นการแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบั
ฐานะโดยถอืเกณฑร์ายได ้ทรพัยส์นิ หรอือาชพี เป็นตน้ 

4.2 ปจัจยัดา้นสงัคม (Social factors) ประกอบดว้ยกลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาท
และสถานะของผูซ้ือ้ 
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4.2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) แบ่งออกเป็น 2 ระดบั คอืกลุ่มปฐมภูม ิ
ได้แก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น และ กลุ่มทุตยิภูม ิได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อน
รว่มอาชพีและรว่มสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสงัคม 

 4.2.2 ครอบครวั (Family) เช่น สาม ีภรรยา บดิา มารดา เป็นตน้ 
   4.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) เช่น ก าหนดบทบาทว่า
ใครเป็นผูค้ดิรเิริม่ ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูม้อีทิธพิล ผูซ้ือ้ และ ผูใ้ช ้

4.3 ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal factors) ไดแ้ก่ อายุ ขัน้วฏัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี 
โอกาสทางเศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ บุคลกิภาพ แนวความคดิของตนเอง 

4.4 ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological factor) ถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภค
ประกอบด้วย การจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู้ ความเชื่อและทศันคติ บุคลกิภาพ แนวความคดิของ
ตนเอง 

5. ขัน้ตอนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) เป็นกระบวนการขัน้พืน้ฐาน
ทางจติวทิยาซึง่ประกอบไปด้วยแรงจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้และความทรงจ า มบีทบาทส าคญัต่อ
การตัดสนิใจของผู้บรโิภค นักการตลาดต้องเข้าใจทุกๆ ข้อเท็จจรงิเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค
เกีย่วกบั “ใคร อะไร ทีไ่หน เมือ่ไร อยา่งไร และ ท าไม” (6Ws1H)   
 นกัวจิยัการตลาดไดส้รา้ง  “ขัน้ตอนกรอบแนวคดิ” (Stage model) กระบวนการตดัสนิใจซือ้
ของผูบ้รโิภคผ่านขัน้ตอนต่างๆ  5 ขัน้ตอน ได้แก่ 1) การคดิตระหนักถงึปญัหา 2) การคน้หาขอ้มลู
ขา่วสาร 3) การประเมนิทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซือ้ และ 5) พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
 จากขัน้ตอนทัง้หมดน้ีแสดงใหเ้หน็ว่ากระบวนการตดัสนิใจซือ้เกดิขึน้เป็นเวลานานกว่าทีจ่ะมี
การซือ้จรงิ และหลงัจากนัน้กจ็ะมลี าดบัขัน้ตอนทีย่าวนานดงัแสดงในภาพประกอบ 4 
 
กรอบแนวคดิ 5 ขัน้ตอน 
  
  
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 กรอบแนวคดิ 5 ขัน้ตอนของกระบวนการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 

ทีม่า: Kother; and Armstrong.  (1999).  Principles of marketing. p.139. 
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5. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทควบคมุน ้าหนักผา่น
ส่ือสงัคมออนไลน์  

จากโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จะเหน็ว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คอื  
ส่วนที ่1 ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน คอื 1) การรบัรูป้ญัหา 2) การคน้หา
ขอ้มลู 3) การประเมนิผลทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซื้อ และ 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ และ ส่วน
ที ่2 การตอบสนองของผูซ้ือ้  ประกอบไปดว้ย 5 ประเดน็ คอื 1) การเลอืกผลติภณัฑ์ 2) การเลอืก
ตราสนิคา้3) การเลอืกผูข้าย 4) เวลาในการซือ้ และ 5) ปรมิาณการซือ้ 

ซึง่ทัง้ 2 ส่วนน้ีมคีวามเชื่อมโยงกนั คอื การตอบสนองของผูซ้ือ้ 5 ประเดน็ในส่วนที ่2 เป็น
ส่วนหนึ่งของขัน้ตอนการตดัสนิใจของผู้ซื้อ ในขัน้ตอนที่ 4 คอื การตดัสนิใจซื้อ ดงัรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

ข ัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Marketingthai.  2554) 
1. การรบัรูถ้งึความต้องการหรอืปญัหา ในขัน้ตอนแรกผูบ้รโิภคจะตระหนักถงึปญัหา หรอื

ความตอ้งการในสนิคา้หรอืบรกิาร ความตอ้งการหรอืปญัหานัน้เกดิขึน้จากความจ าเป็น (Needs) ซึง่
เกดิจาก 

1.1 สิง่กระตุน้ภายใน (Internal stimuli) เช่น ความรูส้กึว่าตนเองอว้นจงึอยากผอม  
อยากสวย เป็นตน้ 

1.2 สิง่กระตุน้ภายนอก (External stimuli) อาจจะเกดิจากการกระตุน้ของส่วน 
ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เหน็โฆษณาสนิคา้ในโทรทศัน์ มดีาราทีม่รีปูร่างสมส่วน หน้าตา
ผวิพรรณด ีและกิจกรรมส่งเสรมิการตลาดจงึเกิดความรู้สกึอยากซื้อ อยากใช้ผลติภณัฑ์ เพื่อให้
ตนเองสวยเหมอืนดารา เป็นตน้  

2. การแสวงหาขอ้มลู  เมื่อผูบ้รโิภคทราบถงึความต้องการในสนิคา้หรอืบรกิารแลว้ ล าดบั
ขัน้ต่อไปผู้บรโิภค ก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของ
ผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 4 แหล่ง คอื 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน  ครอบครวั คน 
รูจ้กัทีม่ปีระสบการณ์ในการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ 

2.2 แหล่งทางการคา้ (Commercial sources) เช่น การหาขอ้มลูจากโฆษณาตาม 
สื่อโฆษณาต่าง ๆ พนกังานขายในรา้นคา้ รายละเอยีดของผลติภณัฑจ์ากบรรจภุณัฑ ์ 

2.3 แหล่งสาธารณชน (Public sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอยีดของ 
สนิคา้หรอืบรกิารจากสื่อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค และ องคก์ารอาหารและยา (อย.) เป็นตน้ 

2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) เกดิจากการประสบการณ์ส่วนตวั 
ของผู้บรโิภคคนอื่นที่เคยทดลองใช้ผลติภณัฑ์นัน้ๆ มาก่อน เช่น การรวีวิจากผู้ที่เคยใช้ผลติภณัฑ์
ชนิดนี้มาก่อน หรอื จ านวนปรมิาณการจ าหน่ายผลติภณัฑต่์อเดอืนของผูป้ระกอบการ เป็นตน้ 
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3. การประเมนิทางเลอืก  เมื่อได้ขอ้มลูจากขัน้ตอนที่ 2 แลว้ ในขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคกจ็ะท า
การประเมนิทางเลอืก โดยในการประเมนิทางเลอืกนัน้ ผูบ้รโิภคต้องก าหนดเกณฑห์รอืคุณสมบตัทิี่
จะใชใ้นการประเมนิ ตวัอยา่งเช่น ถา้ผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก จะมี
เกณฑท์ี่ใช้ในการพจิารณา เช่น รูปแบบของผลติภณัฑท์ี่รบัประทานง่าย สะดวก ไม่มผีลขา้งเคยีง
จากการใชผ้ลติภณัฑ ์มคีวามน่าเชื่อถอืจากแหล่งผูจ้ าหน่าย เป็นตน้  

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) หลงัจากที่ได้ท าการประเมินทางเลอืกแล้ว 
ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้สู่ในขัน้ของการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ต้องมกีารตดัสนิใจในดา้นต่างๆ ซึง่การตดัสนิใจนี้จะ
มาจากการตอบสนองของผูซ้ือ้ ทีป่ระกอบไปดว้ย 5 ประเดน็ คอื 

4.1 เลอืกผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้ (Product decision) 
4.1 ตราสนิคา้ทีซ่ือ้ (Brand decision) 
4.2 รา้นคา้ (ผูข้าย) ทีซ่ือ้ (Vendor decision) 
4.3 เวลาทีซ่ือ้ (Timing decision) 
4.4 ปรมิาณทีซ่ือ้ (Quantity decision) 

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดท้ าการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร
ไปแล้วนักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพงึพอใจภายหลงัการซื้อ ซึ่งความพงึพอใจนัน้
เกดิขึน้จากการทีล่กูคา้ท าการเปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิ กบัสิง่ทีค่าดหวงั ถ้าคุณค่าของสนิคา้หรอื
บรกิารที่ไดร้บัจรงิ ตรงกบัทีค่าดหวงัหรอืสูงกว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว้ ลูกคา้ก็จะเกดิความพงึพอใจใน
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ โดยถา้ลูกคา้มคีวามพงึพอใจกจ็ะเกดิพฤตกิรรมในการซือ้ซ ้า หรอืบอกต่อ เป็น
ต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รบัจรงิต ่ากว่าที่ได้คาดหวงัเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกดิความไม่พงึพอใจ 
พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั และมกีารบอกต่อไปยงั
ผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ดว้ย 

จากงานวจิยัของ สายพณิ วศิลัยางกูร; และ อทิธกิร ข าเดช (2554) ซึง่ศกึษาพฤตกิรรม
การเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า 
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพที่แตกต่างกัน ได้แก่ ประเภท ผลิตภณัฑ์ที่เลือก 
วตัถุประสงคใ์นการซื้อ สถานทีซ่ื้อ ความถี่ในการซื้อ การเลอืกซื้อครัง้ใหม่ ช่วงเวลาในการซือ้ และ
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครัง้ มผีลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพของคนวยั
ท างานใน กรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 0.05 ซึง่ผล
จากงานวจิยันี้สอดคล้องกบัโมเดลพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่อธบิายว่า ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผู้ซื้อ 
ส่งผลไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อและแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 
นอกจากนี้ อนุสรณ์ ชื่นอารมณ์ (2554) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้กาแฟควบคุม
น ้าหนักของผู้บรโิภคในสงัคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้กาแฟควบคุมน ้าหนักของผูบ้รโิภคในสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับความเชื่อมัน่ 0.05 มี 2 ปจัจัยคือ ผลิตภัณฑ์ (สามารถคืนเงินได้หากไม่พอใจใน
ผลติภณัฑห์รอืผลติภณัฑใ์ชไ้มไ่ดผ้ล) และ มตีวัแทนจ าหน่ายทีเ่ชื่อถอืได้ 
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6. ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าตามทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

จากโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค จะเห็นว่า ปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภค มอียูห่ลายปจัจยั  ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

6.1 ปัจจยัส่วนบคุคล (ปัจจยัด้านประชากรศาสตร)์  
ค าว่า “ประชากรศาสตร ์(Demography)” ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวห้ลายความหมายไดแ้ก่  
ราชบณัฑติยสถาน (2524: 272) ใหค้ านิยามของค าว่า “ประชากร” ไว ้ 2  ความหมายดงันี้ 
ในวชิาประชากรศาสตร์ หมายถงึจ านวนคนทัง้หมดในพื้นที่แห่งหนึ่ง  ในช่วงระยะเวลา

หนึ่ง  หรอืขณะใดขณะหนึ่ง 
ในวชิาสถติ ิ หมายถงึ  คน  หรอื  สตัว์  หรอื  สิง่ของ  ซึง่อยู่ในข่ายที่จะได้รบัการศกึษา

หรอืสุ่มตวัอยา่ง ดงันัน้ประชากรศาสตร์  เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณเกี่ยวกบัประชากร  โดยใชข้อ้มลู
จากการส ามะโนประชากร (Census)  เพื่อศกึษาจ านวนประชากร  ความหนาแน่นของประชากร  
การกระจายตวัของประชากร 

แนวคดิด้านประชากรศาสตรน์ี้เชื่อว่าทุกคนที่มคีุณสมบตัทิางประชากรที่แตกต่างกนัจะมี
พฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัดว้ย  เนื่องจากมกีารรบัขอ้มลูการสื่อสารแตกต่างกนั  อนัเนื่องมาจากบุคคล
ที่อยู่ในแต่ละกลุ่ม  ประชากรจะมกีจิกรรม  และการด าเนินชวีติ  รวมทัง้ใช้เวลาว่างที่แตกต่างกนั 
(ปรมะ สตะเวทนิ.  2539: 106) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ ประกอบดว้ย  อายุ  เพศ  ขนาด
ครอบครวั  สถานภาพครอบครวั  รายได ้ อาชพี  การศกึษา  เหล่านี้เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่ง
ส่วนตลาด  ลกัษณะด้านประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่ส าคญัและ สถติทิีว่ดัไดข้องประชากรทีช่่วย
ก าหนดตลาดเป้าหมาย  ในขณะที่ลกัษณะด้านจติวิทยาและสงัคม  วฒันธรรม  ช่วยอธบิายถึง
ความคดิ  และความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้  ขอ้มูลด้านประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถึง
และมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น  ตวัแปร
ดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงันี้ 

6.1.1 เพศ  ความแตกต่างทางเพศ  ท าให้บุคคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสาร
แตกต่างกัน  คือ  เพศหญิงมแีนวโน้ม  มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย  
ในขณะที่เพศชายไม่ได้มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้  แต่มคีวาม
ต้องการที่จะสรา้งสมัพนัธ์อนัดใีห้เกดิขึน้จากการรบัและส่งข่าวสารนั ้นด้วย  นอกจากนี้  เพศหญิง
และเพศชายมคีวามแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด  ค่านิยม  และทศันคติ  ทัง้นี้เพราะ
วฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั เพศ เป็นตวัแปรในการ
แบ่งส่วนตลาดที่ส าคญัเช่นกนั  นักการตลาดควรจะต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะใน
ปจัจบุนัน้ีตวัแปรทางดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภค  การเปลีย่นแปลงดงักล่าว
อาจมสีาเหตุมาจากการทีส่ตรที างานมมีากขึน้ เป็นตน้ 

จากผลการวจิยัเรือ่ง พฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีใ่ชค้วบคุมน ้าหนัก
ของบุคลากรสงักดักระทรวงสาธารณสุข จงัหวดัราชบุร ี(ศริวิรรณ  เลศิสุชาตวินิิช; และ มณฑา  เก่ง
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การพานิช.  2550) พบว่า เพศหญิง มกีารบรโิภคสูงกว่าเพศชาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 0.05 ซึ่งงานวจิยันี้ได้อภปิรายให้เหตุผลไว้ว่า เพศหญิงมคีวามสนใจในรูปร่างและให้
ความส าคญัต่อความสวยงามมากกว่าเพศชาย ท าใหม้กีารใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
มากกว่าเพศชาย สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของสุกญัญา เรอืงเครอื (2554) ซึง่ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี 
ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน 
Wealthy แตกต่างกนั 

6.1.2 อายุ เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการสื่อสารของมนุษย ์ ซึง่ท าใหค้นมคีวาม
แตกต่างกนัในเรือ่งความคดิและพฤตกิรรม  ซึง่บ่งบอกเกีย่วกบัความเป็นอยูท่ีม่ปีระสบการณ์ในเรื่อง
ต่างๆ ของบุคคล  ซึ่งพบว่าคนที่มอีายุน้อยมกัจะมคีวามคดิในเชงิเสรนีิยม  ยดึถอือุดมการณ์และ
มองโลกในแง่ดมีากกว่าคนอายุมาก  ในขณะทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยมยดึถอืการ
ปฏบิตัิไม่ชอบการเปลี่ยนแปลงระมดัระวงัในเรื่องต่างๆ  มองโลกในแง่ร้ายมากกว่าคนอายุน้อย  
เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั  ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนกแ็ตกต่างกนั  ดงันัน้คน
ที่อายุน้อยจงึมกัเป็นผู้ที่ถูกชกัจูงได้ง่ายกว่าคนที่มอีายุมาก  และมพีฤติกรรมการสื่อสารที่ชอบ
เปิดรบัข่าวสารทางด้านบนัเทงิ  ขณะที่คนอายุมากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนักๆมากกว่า
ความบนัเทิง  เช่น  ข่าวการเมอืง  สงัคม  เศรษฐกิจ  เป็นต้น เนื่องจากผลิตภณัฑ์จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั  นักการตลาดจงึไดใ้ชป้ระโยชน์จาก
อายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศกึษาศาสตรท์ี่แตกต่างของส่วนตลาด  นักการตลาดได้ค้นหาความ
ตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche market)  โดยมุง่ความส าคญัทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 

จากงานวจิยัของ ศิรวิรรณ  เลศิสุชาตวินิิช; และ มณฑา เก่งการพานิช (2550) ซึ่ง
ศกึษา พฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีใ่ชค้วบคุมน ้าหนักของบุคลากรสงักดักระทรวง
สาธารณสุข จงัหวดัราชบุร ีพบว่า ผู้บรโิภคกลุ่มอายุน้อย มพีฤติกรรมการบรโิภคสูงกว่าผู้บรโิภค
กลุ่มอายุมาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 0.05 ซึง่งานวจิยันี้ได้อภปิรายให้เหตุผล
ไว้ว่า ผู้บรโิภคกลุ่มอายุน้อย มคีวามกงัวลในด้านรูปร่าง ภาพลกัษณ์ และความสวยงาม มากกว่า
ผู ้บรโิภคกลุ ่มอายุมาก จงึส่งผลท าให้มกีารใช้ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักมากกว่า 
สอดคล้องกับงานวิจยัของสุกัญญา เรอืงเครอื (2554) ซึ่งศึกษาปจัจยัที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานีผลการศกึษา
พบว่า ผู้บรโิภคที่มีอายุต่างกันมกีารตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy 
แตกต่างกนั 

6.1.3 การศกึษา (Education)  เป็นปจัจยัทีท่ าใหบุ้คคลมคีวามคดิ ค่านิยม  ทศันคติ
และพฤตกิรรมแตกต่างกนั  คนทีม่กีารศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ี เพราะ
เป็นผู้มคีวามกว้างขวางและเข้าใจสารได้ด ี แต่จะเป็นที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ  ถ้าไม่มีหลกัฐานหรอื
เหตุผลเพยีงพอในขณะทีค่นทีม่กีารศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิย ุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์ หาก
ผูม้กีารศกึษาสงูมเีวลาว่างพอทีจ่ะแสวงหาขา่วสารจากสื่อสิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 
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จากงานวจิยัของสุกญัญา เรอืงเครอื (2554) ซึง่ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี ผลการศกึษา
พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกระชับสัดส่วน 
Wealthy ไมแ่ตกต่างกนั 

6.1.4 สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic  status)  หมายถงึ
อาชพี รายได ้ และสถานภาพทางสงัคมของบุคคล มอีทิธพิลอยา่งส าคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารทีม่ ี
ต่อผู้ส่งสาร  เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม  ประสบการณ์  ทศันคต ิ ค่านิยมและเป้าหมายที่ต่างกนั 
รายได้  การศกึษา อาชพี  และสถานภาพ เป็นตวัแปรที่ส าคญัในการก าหนดส่วนแบ่งของตลาด  
โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่คีวามร ่ารวย  แต่อย่างไรกต็ามครอบครวัที่มรีายไดป้าน
กลางและมรีายไดต้ ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ปญัหาส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถอืเกณฑ์
รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้ าใน
ขณะเดยีวกนัการซื้อสนิค้าที่แทจ้รงิอาจถอืเป็นเกณฑร์ูปแบบการด ารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี 
การศกึษา ฯลฯ  แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายได ้
รวมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรอ์ื่นๆ เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่ม
รายได้สูง ที่มอีายุต่างๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกบัเกณฑ์อายุ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้กนัมากขึ้น 
เกณฑร์ายไดอ้าจจะเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั 

จากงานวจิยัของ สายพณิ วศิลัยางกูร; และ อิทธกิร ข าเดช (2554) ซึ่งศึกษา
พฤติกรรมการเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพของคนวยัท างาน ผลการศึกษา พบว่า ปจัจยัด้าน
ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบั การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน มี
ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางดา้นสถติทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 0.05  

จากงานวจิยัของสุกญัญา เรอืงเครอื (2554) ซึง่ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
ต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy แตกต่างกนั และผูบ้รโิภคที่
มรีายไดต่้อเดอืนต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ไม่แตกต่าง
กนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรีชยั นลวชยั  (2557) ทีศ่กึษาปจัจยัคดัสรรทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใช้ยาลดความอ้วนของสตรวียัเจรญิพนัธุ์ในเขตภาคกลาง ผลการศกึษาพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ยาลดความอ้วนของสตรีวยัเจริญพนัธุ์ในเขตภาคกลาง อย่างมี
นยัส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05  

6.2 ปัจจยัทางสงัคม (social factors) 
ปจัจยัด้านสงัคม หรอืปจัจยัภายนอก เป็นปจัจยักลุ่มที่สองที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ของผู้บรโิภค ปจัจยัด้านสงัคมประกอบด้วยผลกระทบทัง้หมด ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออนัเกิด
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จากความเกี่ยวข้องสมัพนัธ์กนัระหว่างผู้บรโิภคกบัสิง่แวดล้อมภายนอก ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง และ 
ครอบครวั ดงัรายรายละเอยีดต่อไปนี้ 

6.2.1 กลุ่มอา้งองิ (Reference groups) หมายถงึ กลุ่มบุคคลทุกกลุ่มในสงัคมทีม่ ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Lamb, Hair and McDaniel.  1992: 95) กลุ่มอ้างองิ
สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้เป็น 2 กลุ่มคอื กลุ่มอ้างองิโดยตรง (Direct reference groups) 
และกลุ่มอา้งองิโดยออ้ม (Indirect reference group)  

กลุ่มอา้งองิโดยตรง ไดแ้ก่ กลุ่มซึง่บุคคลหนึ่งเกีย่วขอ้งเป็นสมาชกิโดยตรงใน 
ลกัษณะเผชญิหน้ากนั อนัเป็นการสมัผสักบัชวีติของกลุ่มบุคคลเหล่านี้โดยตรง กลุ่มที่เป็นสมาชกิ
เหล่านี้แยกออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ย คอื กลุ่มสมาชกิปฐมภูม ิ(Primary membership groups) เช่น กลุ่ม
บุคคลกลุ่มเลก็ มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งใกลช้ดิ สนิทสนม สม ่าเสมอ และเป็นกนัเอง ตวัอยา่งเช่น คน
รกั เพื่อนร่วมงาน เป็นต้น และ กลุ่มสมาชกิทุตภิูม ิ(Secondary membership groups) เช่น กลุ่ม
บุคคลกลุ่มใหญ่ ซึง่บุคคลเขา้ไปเป็นสมาชกิทีม่ลีกัษณะเป็นทางการ ตวัอย่างเช่น สโมสร กลุ่มอาชพี 
กลุ่มศาสนา เป็นตน้ 

กลุ่มอา้งองิทางออ้ม ไดแ้ก่ กลุ่มซึง่บุคคลมไิดเ้ป็นสมาชกิโดยตรงในปจัจุบนั แต่ 
ตนเองปรารถนาและใฝฝ่นัอยากเขา้ไปรว่มเป็นสมาชกิดว้ยในอนาคต กลุ่มอา้งองิกลุ่มนี้เรยีกว่า กลุ่ม
ในฝนั (Aspirational groups) ตวัอย่างเช่น เดก็นักเรยีนวยัรุ่น อาจตัง้ความหวงัไวว้่าสกัวนัหนึ่งตน
จะไดม้โีอกาสเขา้ไปเล่นฟุตบอลทมีชาตไิทย เป็นต้น ดงันัน้ นักฟุตบอลทมีชาตไิทยจะถอืเป็นกลุ่ม
อา้งองิทางอ้อม ในทางตรงกนัขา้มยงัมกีลุ่มอ้างองิทางอ้อม อกีกลุ่มหนึ่งเรยีกว่า กลุ่มไม่พงึประสงค์ 
(Nonaspirational reference or dissociative groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลพยายามหลกีหนีไม่ต้องการ
เขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย เพราะไม่ชอบพฤตกิรรม และค่านิยมบางอย่างของกลุ่มนี้  เช่น กลุ่มอนัธพาล
วยัรุน่ และกลุ่มมจิฉาชพีต่าง ๆ เป็นตน้ 

นกัการตลาดไดน้ าความรูเ้กีย่วกบักลุ่มอา้งองิ ไปใชป้ระโยชน์อยา่งมากในทาง 
การตลาด โดยเฉพาะอย่างยิง่ทางด้านการสื่อสารการตลาด เหตุผลส าคญักเ็พราะว่า กลุ่มอ้างองิมี
อทิธพิลต่อผู้บรโิภคอย่างน้อยทีสุ่ด 3 ประการคอื ประการแรก กลุ่มอ้างองิจะท าหน้าที่เป็นแม่แบบ 
อนัจะมผีลต่อพฤตกิรรมและแบบการด าเนินชวีติใหมใ่หก้บัผูบ้รโิภค ประการทีส่อง คอืกลุ่มอ้างองิยงั
มอีิทธพิลต่อทศันคติ และแนวคดิเกี่ยวกบัตอนเองของผู้บรโิภค ท าให้เกิดความปรารถนาใฝ่ฝนั 
อยากจะเข้าร่วมเป็นสมาชกิของกลุ่มด้วย และประการที่สาม คอืกลุ่มอ้างอิงจะเป็นตวัสร้างความ
กดดนั จูงใจใหผู้้บรโิภคแสดงพฤตกิรรมคลอ้ยตามกลุ่มในทีสุ่ด ซึ่งจะมผีลต่อการเลอืกใช้ผลติภณัฑ์
และตราเดยีวกนั เพื่อแสดงความเป็นพวกหรอืสมาชกิกลุ่มเดยีวกนั (Kolter.  1994: 178) ดงันัน้การ
ใช้กลุ่มอ้างองิของกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้องเหมาะสมน ามาใชใ้นการโฆษณาจงึเป็นกลยุทธ์ส าคญั ที่
สรา้งความส าเรจ็ใหก้บังานการสื่อสารการตลาดเป็นอย่างด ี 

จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัต่างๆ เกี่ยวกบัพฤติกรรมการลดน ้าหนักของวยัรุ่น 
พบว่าเพื่อนเป็นกลุ่มที่มอีิทธพิลต่อการตดัสินใจและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมากที่สุดในช่วงของ
วยัรุ่น (สุรางค์ โค้วตระกูล.  2545) กลุ่มวยัรุ่นที่ใช้เวลาในการตดัสนิใจลดน ้าหนักเป็นกลุ่มที่ขาด
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ความเชื่อมัน่ในตนเองมกัพึง่พงิขอ้มลูและความคดิเหน็จากกลุ่มเพื่อนๆ และการมพีฤตกิรรมการลด
น ้าหนักในรูปแบบต่างๆ ของวยัรุ่นเป็นเพราะวยัรุ่นได้รบัการกระตุ้นจากกลุ่มเพื่อน วยัรุ่นเป็นวยัที่
ก าลงัศกึษาเล่าเรยีน จงึใชเ้วลาส่วนใหญ่อยู่กบัเพื่อนซึ่งเป็นทัง้ผู้ใหก้ าลงัใจ ผู้ให้ค าปรกึษา รวมถงึ
การถ่ายทอดค่านิยมเรื่องการลดน ้าหนัก ทัง้นี้กลุ่มเพื่อนของวยัรุ่นจะช่วยส่งเสรมิพฒันาการทาง
สงัคมใหม้ปีฏสิมัพนัธไ์ดอ้ย่างกวา้งขวาง โดยกลุ่มเพื่อนจะก่อให้เกดิอทิธพิลต่อวยัรุ่นได้ 2  ลกัษณะ 
ได้แก่ลกัษณะแรกเป็นการเปรยีบเทยีบทางสงัคม (Social comparison) โดยการที่วยัรุ่นใช้
พฤตกิรรมและทกัษะของกลุ่มเพื่อนมาเป็นบรรทดัฐานในการเปรยีบเทยีบหรอืประเมนิตนเองในเรื่อง
ของความอ้วน และลกัษณะที่สองคอืการคล้อยตามกนั (Conformity) คอืการทีว่ยัรุ่นรบัเอาเจตคติ
พฤติกรรมของกลุ่มเพื่อนมาปฏบิตัิ เช่น การลดน ้าหนักการคล้อยตามเพื่อนก่อให้เกิดวฒันธรรม 
ค่านิยม รวมทัง้แบบแผนพฤตกิรรมและเจตคตขิองวยัรุ่นโดยทัว่ไป (Dusek.  1987; ศวิรกัษ์ กจิชนะ
ไพบลูย.์  2550; สุรางค ์โคว้ตระกูล.  2545) 

6.2.2 ครอบครวั (Family) หมายถงึ กลุ่มคนซึง่ประกอบดว้ยบุคคลตัง้แต่ 2 คนขึน้ 
ไป มคีวามเกีย่วขอ้งผูพ้นัธก์นัทางสายโลหติ การสมรส หรอืการรบัเอาไว้ (เช่น บุตรบุญธรรม คนใช ้
คนสวน และอาศยัอยู่ร่วมกนัเป็นครวัเรอืน (Loudon; and Bitta.  1993: 223) ครอบครวัเป็นสถาบนั
ทางสงัคมทีม่คีวามส าคญัมากทีสุ่ด สมาชกิทุกคนมอีทิธพิลต่อกนัในดา้นค่านิยม (Values) ทศันคต ิ
(Attitudes) และแนวคดิเกี่ยวกบัตนเอง (Self-concept) บทบาทของครอบครวั โดยเฉพาะอย่างยิง่ 
พ่อแม่ มบีทบาทส าคญัอย่างยิง่ต่อกระบวนการเรยีนรูท้างสงัคม (Socialization process) ดว้ยการ
สัง่สอน ฝึกอบรมเพื่อถ่ายทอด ค่านิยมทางวฒันธรรม (Cultural values) และปทสัถานทางสงัคม 
(Social norms) ไปสู่บุตรตัง้แต่เยาวว์ยั เพื่อใหบุ้ตรเจรญิเตบิโตเป็นสมาชกิทีด่ขีองสงัคมต่อไป จะ
เหน็ไดว้่า เดก็ๆ ไดร้บัการเรยีนรูจ้ากการสงัเกตรปูแบบการบรโิภคของพ่อแม่ และจะรบัเอารปูแบบ
นัน้ไปใชใ้นการบรโิภคสนิคา้ในลกัษณะแบบเดยีวกนั (Lamb, Hair; and McDaniel.  1992: 97) 

ในการศกึษาเรือ่งครอบครวั สิง่ทีต่อ้งพจิารณาคอื แต่ละครอบครวัประกอบดว้ย 
สมาชิกที่มีล ักษณะแตกต่างกัน เช่น อายุ และความต้องการ เป็นต้น ดังนัน้ความต้องการซื้อ
ผลิตภณัฑ์และบรกิารต่างๆ จงึมคีวามหลากหลาย แต่เนื่องจากแต่ละครอบครวัมเีงนิที่จะน ามา
จบัจา่ยใชส้อยทีจ่ ากดั จงึไมอ่าจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑท์ุกชนิด ตามทีส่มาชกิทุกคนในครอบครวัต้องการ
ได ้ดงันัน้การตดัสนิใจซือ้จงึจ าเป็นตอ้งใชว้ธิปีระนีประนอมกนั ตดัสนิใจซือ้อย่างใดอย่างหนึ่งร่วมกนั
ในกรณเีช่นน้ี ผูท้ าการสื่อสารการตลาด ควรท าโฆษณาผลติภณัฑโ์ดยใชค้วามคดิหลกัของครอบครวั 
(Family theme) เป็นแนวทางส่งเสรมิการตลาด ตวัอย่างเช่น บรษิทั Kellogg’s โฆษณาขายอาหาร
ส าเรจ็รูป ใช้ค าโฆษณาว่า อาหารสุขภาพส าหรบัครอบครวัอเมรกินั เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตาม ทุก
ครอบครวัไม่ได้ใช้วิธตีัดสินใจร่วมกนัเสมอไป นักการตลาดจงึจ าเป็นต้องศึกษาถึงบทบาท และ
อทิธพิลทีม่ต่ีอกนัในครอบครวัของสาม ีภรรยา และลูกๆ รวมทัง้ผูร้่วมอาศยัทีม่ต่ีอการซือ้ผลติภณัฑ์
และบรกิารต่างๆ ซึ่งบทบาทดงักล่าวนี้มคีวามแตกต่างกันมากในแต่ละประเทศ วฒันธรรมและ
ระดบัชัน้ของสงัคม แลมบ์ แฮร ์และแมค็ดาเนียล (1992: 98) ไดแ้บ่งบทบาทของสาม ีภรรยา ในแง่
ของการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นครอบครบัออกเป็น 4 รปูแบบ คอื 
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1. แบบอสิระ (Autonomic) เป็นรปูแบบการตดัสนิใจซือ้จ านวนเท่าเทยีมกนั แต่ 
การตดัสนิใจซือ้แต่ละครัง้อาจจะเป็นฝา่ยสาม ีหรอืภรรยา กไ็ด ้

2. แบบสามเีป็นผูน้ า (Husband dominant) เป็นรปูแบบการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ฝา่ย 
สามเีป็นผูต้ดัสนิในซือ้เองเป็นส่วนใหญ่ 

3. แบบภรรยาเป็นผูน้ า (Wife dominant) เป็นรปูแบบการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ฝา่ย 
ภรรยาเป็นผูต้ดัสนิใจซือ้เองเป็นส่วนใหญ่ 

4. แบบรว่มกนั (Syncratic) เป็นรปูแบบการตดัสนิใจซือ้รว่มกนัทัง้ฝา่ยสามแีละ 
ภรรยานอกจากบทบาทของสามภีรรยาในการตดัสนิใจซือ้ดงักล่าว บทบาทของลกูๆ รวมทัง้ 
คนใช้ คนสวน ต่างก็มบีทบาทในกระบวนการตดัสนิใจซื้อต่างๆ กนั เช่น อาจเป็นผู้รเิริม่การซื้อ 
(Initiator) ผูม้อีทิธพิลต่อการซือ้ (Influencer) ผูต้ดัสนิใจซือ้ (Decision maker) ผูซ้ือ้ (Purchaser) 
และผูน้ าผลติภณัฑไ์ปใช ้(Consumer) ตวัอยา่งเช่น ลกูอาจเป็นผูต้ดัสนิใจซือ้ตุ๊กตา หรอืของเดก็เล่น 
พ่อแมเ่ป็นผูซ้ือ้ หรอืคนใชอ้าจเสนอแนะใหซ้ือ้ผงซกัฟอกตราใดตราหนึ่ง อนัมอีทิธพิลต่อการซือ้ของ
แมบ่า้นเมือ่ออกไปซือ้สนิคา้ เป็นตน้ 

ดว้ยเหตุทีบ่ทบาทของครอบครวั และสมาชกิในครวัเรอืนมคีวามหลากหลายดงักล่าว  
ผูท้ าการสื่อสารการตลาดจงึจ าเป็นจะต้องศกึษาบทบาทของสมาชกิในครอบครวัอย่างถี่ถ้วน เพื่อจะ
ไดน้ ามาเป็นตวัก าหนดวตัถุประสงคใ์นการโฆษณาผลติภณัฑท์ีน่ าเสนอ มุ่งตรงไปยงักลุ่มเป้าหมาย
ทีถู่กตอ้งตรงจดุ จงึจะท าใหก้ารโฆษณามปีระสทิธภิาพ (free4marketingad.  2011) 

จากงานวจิยัของ (ศริวิรรณ  เลศิสุชาตวินิิช; และ มณฑา เก่งการพานิช.  2550) ซึ่ง
ศกึษา พฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีใ่ชค้วบคุมน ้าหนักของบุคลากรสงักดักระทรวง
สาธารณสุข จงัหวดัราชบุร ีพบว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัค าแนะน าและชกัจงูจากเพื่อนและครอบครวัมี
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ใช้ควบคุมน ้ าหนักสูงกว่ากลุ่มที่ไม่ได้ร ับค าแนะน า และมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารที่ใชค้วบคุมน ้าหนัก อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวรีชยั พลวชยั  (2558) ทีศ่กึษาปจัจยั
คดัสรรที่สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้ยาลดความอ้วนของสตรวียัเจรญิพนัธุ์ในเขตภาคกลาง ผล
การศกึษาพบว่า ปจัจยัทางสงัคม (อทิธพิลของครอบครวั) มผีลต่อพฤตกิรรมการใชย้าลดความอ้วน
ของสตรวียัเจรญิพนัธุใ์นเขตภาคกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05 และงานวจิยัของ 
ดวงมาลย ์พละชยัและคณะ (2556) ซึ่งศกึษาปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธต่์อการใชย้าลดความอ้วนใน
นักศกึษาหญงิในมหาวทิยาลยั ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัทีม่าจากครอบครวัมผีลต่อพฤตกิรรมการ
ใชย้าลดความอว้นในนกัศกึษาหญงิในมหาวทิยาลยัอย่างมนียัส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05 

6.3 ปัจจยัด้านจิตวิทยา  
ปจัจยัทางด้านจติวทิยา เกิดจากภายในตวับุคคลและมผีลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค

โดยตรง การศกึษาปจัจยัทางด้านจติวทิยาจะชวนให้นักการตลาดได้เขา้ใจว่า ท าไม (Why) และ
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อย่างไร (How) ผู้บรโิภคแสดงพฤติกรรมต่อสิง่เร้าที่ได้รบั จงึนักว่ามปีระโยชน์มากต่อผู้ท าการ
สื่อสารการตลาด ปจัจยัแต่ละอยา่งมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงัรายละเอยีด ต่อไปนี้  

6.3.1 ทศันคต ิ 
นกัจติวทิยาไดใ้หน้ิยามความหมายของทศันคตไิวม้ากมาย แต่ในทีน่ี้ขอใชน้ิยาม 

ของ แมคคาธ ีและ เปรโ์รลท์ (1993: 209) ซึ่งให้ความหมายไว้ว่า ทศันคตหิรอืเจตคต ิหมายถงึ 
แนวความคดิหรอืท่าทขีองบุคคลทีม่ต่ีอบางสิง่บางอย่าง เช่น ผลติภณัฑ ์สิง่โฆษณา พนักงานขาย 
บรษิทัหรอืความคดิ ทศันคตเิกดิจากการเรยีนรูจ้ากประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม และเป็น
การเรยีนรูท้ี่มพีื้นฐานมาจากความเชื่อที่สมัพนัธ์กนัหลายๆ ความเชื่อ ทศันคติจะแสดงให้เห็นถึง
ทศิทางความรูส้กึต่อสิง่ใดสิง่หนึ่งว่า ดหีรอืไมด่ ีชอบหรอืไมช่อบ พอใจหรอืไมพ่อใจ กล่าวอกีนัยหนึ่ง
คอื มทีัง้ในแง่บวกและแง่ลบ และในแง่เป็นกลาง นักวิจยัส่วนใหญ่ได้จดัแบ่งองค์ประกอบของ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคออกเป็น 3 องคป์ระกอบ หรอื 3 ระดบั ดงันี้คอื (Bovee, et al.  1995: 121) 

1. องคป์ระกอบทางดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive component : learn)  
หมายถงึ ความเชื่อหรอืความรูท้ี่ผูบ้รโิภคมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น มคีวามเชื่อว่า มนัฝรัง่มแีคลอรีสู่ง 
หรอื ภาชนะทีท่ าดว้ยพลาสตกิท าลายสิง่แวดลอ้ม ซึง่ความเชื่อนี้อาจเป็นความเชื่อทีถู่กหรอืผดิ หรอื
อาจเป็นความเชื่อในแงบวกหรอืแงล่บกไ็ด ้

2. องคป์ระกอบทางดา้นความรูส้กึ (Affective component : feel) หมายถงึ  
ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทัง้ในแง่บวกลบ อนัแสดงถงึระดบัความชอบ หรอืไม่ชอบของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ
สิง่หนึ่งมากน้อยเพยีงไร บุคคลอาจมคีวามรู้สึกชอบหรอืไม่ชอบต่างกนั จากความเชื่อเหมอืนกนั 
ตวัอย่างเช่น รา้นคา้ A ขายของแพง หรอื น ้าสลดัที่ให้แคลอรีต่ ่า อาจเป็นเหตุให้บุคคลตอบสนอง
หรอืแสดงความรูส้กึในทางบวก ในขณะที่บางคนอาจตอบสนองหรอืแสดงความรูส้กึในทางลบ นัน่
คอื บุคคลทีต่้องการลดน ้าหนัก จะมคีวามรูส้กึตอบสนองต่อน ้าสลดั แตกต่างกบับุคคลทีค่ านึงถงึแง่
ของรสชาตขิองน ้าสลดัเป็นสิง่ส าคญั เป็นตน้ 

3. องคป์ระกอบทางดา้นพฤตกิรรม (Behavioral component : do) หมายถงึ  
การกระท าใดๆ  ของผู้บรโิภคอนัเกดิมาจากความเชื่อและความรูส้กึทีเ่กดิขึน้ พฤตกิรรมหรอืการ
กระท าอาจแสดงในรปูของการซือ้หรอืการหลกีเลีย่งไมซ่ือ้ผลติภณัฑ์ การใชผ้ลติภณัฑห์รอืแนะน าให้
ผู้อื่นซื้อ เป็นต้น เพราะเมื่อผู้บรโิภคเกิดมทีศันคติทางบวกต่อผลิตภณัฑ์ มไิด้หมายความความ
ผู้บริโภคจะรีบออกไปซื้อผลิตภัณฑ์นัน้ทันที เขาอาจจะยงัไม่มีความจ าเป็นในตอนนัน้  อาจไม่
สามารถซื้อเพราะมเีงนิไม่พอ อาจจะต้องซื้อสิง่อื่นก่อนที่มคีวามส าคญัมากกว่า หรอือาจจะรอให้
สมาชกิคนอื่นๆ ในครอบครวัเขา้มารว่มพจิารณาดว้ย เป็นตน้ 

ความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบของทศันคต ิ3 ประการดงักล่าวมลีกัษณะ 
เหมอืนกบัอนัดบัขัน้พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บรโิภคที่กล่าวมาแล้วข้างต้น แสดงล าดบัขัน้
บรรลุผล 3 ขัน้ตอน (Three hierarchies of effects) คอื ประกอบดว้ยขัน้ เรยีนรู-้รูส้กึ-กระท า หรอื 
learn-feel-do นัน่คอื ในขัน้แรกนัน้ เมือ่ผูบ้รโิภคไดร้วบรวมขอ้มลูความรูเ้กี่ยวกบัลกัษณะต่างๆ ของ
ผลติภณัฑก์จ็ะท าใหเ้กดิการเรยีนรู้ ความเขา้ใจและก่อตวัขึน้จนกลายเป็นทศันคตอินัแสดงถงึความ
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เชื่อ ความคดิต่อผลติภณัฑแ์ละบรกิารนัน้ เช่นเชื่อว่า การบนิไทยบรกิารด ีนมตราหมดีทีีสุ่ด เป็นต้น 
ในขัน้ที่ 2 ผู้บรโิภคจะประเมนิความเชื่อ อนัเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์และบรกิาร ก็จะเกิด
เป็นความรูส้กึชอบ เช่น ชอบการบรกิารของการบนิไทย ชอบนมตราหม ีและในขัน้ที่ 3 จากผลการ
ประเมนิเป็นความชอบก็จะมเีหตุผลจูงใจท าให้เกดิพฤตกิรรมหรอืการกระท า เช่น เลอืกใช้บรกิาร
ของสายการบนิไทย และเลอืกซื้อนมตราหม ีเป็นต้น และหากได้รบัความพอใจ จากการใช้บรกิาร
และผลติภณัฑด์งักล่าว กจ็ะกลายเป็นการเสรมิแรงในทางบวก ใหแ้สดงพฤตกิรรมซ ้าๆ ต่อไป ท าให้
เกดิเป็นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) ผูกพนัเป็นเวลายาวนาน และยากทีจ่ะชกัชวนจงูใจ 
ใหห้นัไปทดลองใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารตราอื่นๆ (Solomon.  1996: 160-161) 

การก่อตวัของทศันคตไิมไ่ดเ้กดิขึน้ตามล าดบัขัน้ เรยีนรู-้รูส้กึ-กระท า เสมอไป แต่ 
อาจเกดิขึน้ได้หลายรปูแบบแตกต่างกนั ขึน้อยู่กบัระดบัการจงูใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑห์รอื
วตัถุจะแสดงทศันคตติวันัน้ (Attitude object) ทศันคตมิคีวามสมัพนัธ์อย่างใกล้ชดิกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค ทศันคตสิามารถเปลีย่นแปลงได้ ดงันัน้ผู้ท าการสื่อสารการตลาด จงึควรหาวธิเีพื่อเปลีย่น
ทศันคติของผู้บรโิภค โดยมุ่งความพยายามไปที่องค์ประกอบแต่ละส่วนของทศันคติ เช่น เมื่อ
ต้องการมุ่งเน้นองค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ ผู้ท าการสื่อสารอาจใช้ความพยายาม เพื่อ
เปลีย่นทศันคตหิรอืความเชื่อใหม่ ลกัษณะบางอยา่ของตราสนิคา้ (Brand’s attributes)  

ความพยายามเพื่อเปลีย่นองคป์ระกอบทศันคตดิา้นความรูส้กึอาจใชก้ารโฆษณาท า 
ใหเ้กดิความชอบ และในดา้นความพยายามเพื่อมุ่งเน้นองคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรม หรอืใหเ้กดิการ
กระท า เช่น อาจใชว้ธิแีจกของตวัอย่างฟร ีเพื่อใหท้ดลองใช้ ใหท้ดลองขบั หรอืลดราคาเพื่อล่อใจใน
ระยะเริม่แรก โดยมคีวามมุ่งหวงัว่าจากการที่ผู้บรโิภคได้ใช้ผลติภณัฑ์จรงิก็จะน าไปสู่ความพอใจ 
และจะน าไปสู่ความเชื่อ ความรูส้กึและทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑน์ัน้ในทีสุ่ด 

จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัต่างๆ เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการลดน ้าหนักทีไ่ม่ถูกต้อง
ของวยัรุน่และเยาวชนไทย พบว่า ทศันคตต่ิอความอ้วนเป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการลดน ้าหนักของวยัรุ่น
และเยาวชนไทย  โดยพบว่าวยัรุ่นและเยาวชนมทีศันคติในการลดน ้าหนักเนื่องจากความนิยมให้
ตนเองมรีปูร่างผอมบางเหมอืนกบันางแบบในสื่อต่าง ๆ หรอืลดความอ้วนเพื่อใหเ้ป็นไปตามกระแส 
โดยมองว่าบุคคลทีผ่อมมบีุคลกิภาพที่ดกีว่าบุคคลที่อ้วน  สามารถใส่เสื้อผา้ตามแฟชัน่ได้ ทศันคติ
เช่นนี้ท าให้วยัรุ่นที่มรีูปร่างผอมอยู่แล้วมพีฤติกรรม ลดน ้าหนักด้วย ทัง้นี้วยัรุ่นและเยาวชนได้ให้
ความหมายและคุณค่าของความอ้วนทีน่ าไปสู่การตดัสนิใจลดน ้าหนัก ไดแ้ก่ 1) เรื่องความสวยงาม 
โดยมองว่าความอ้วนคอืความน่าเกลยีด 2) ความรกั โดยมองว่าความอ้วนเป็นอุปสรรคของการมี
ความรกั 3) การอยู่ในสงัคม โดยมองว่าความอ้วนท าใหก้ลายเป็นตวัตลกในสงัคม ไม่มเีพื่อนอยาก
คบ 4) แนวคดิเรื่องสุขภาพ โดยมองว่าความอ้วนส่งผลให้เกดิอนัตรายต่อสุขภาพ ซึ่งประเดน็นี้
เกดิขึน้น้อยและมกัเป็นปญัหากบัวยัรุ่นและเยาวชนทีม่ปีญัหาเรื่องสุขภาพอยู่ก่อนแลว้ จะเหน็ไดว้่า
ทศันคตทิี่วยัรุ่นและเยาวชนมต่ีอความอ้วนเป็นปจัจยัที่ก าหนดการตดัสนิใจลดน ้าหนักบุคลกิภาพ 
(กุศลนิ อนิทชาญ; และคณะ.  2551; บงัอร นาคสุข.  2549; สุชาต ิอสิรยิปาลกุล; และคณะ.  2549; 
ศวิรกัษ์ กจิชนะไพบลูย.์  2550)  
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จากงานวจิยัเรื่อง ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการใช้ยาลดความอ้วนในนักศกึษาหญิงใน
มหาวทิยาลยั (ดวงมาลย ์พละชยั สุดสบาย จุลกทพัพะและ กนกวรรณ ลิ้มศรเีจรญิ. 2556) พบว่า
ทศันคตขิองการใชย้าลดความอ้วนไม่มคีวามสมัพนัธต่์อการใช้ยาลดความอ้วนในนักศกึษาหญงิใน
มหาวทิยาลยั 

จากการประมวลเอกสารและงานวจิยัดงักล่าวขา้งต้นซึง่แสดงอทิธพิลของปจัจยัส่วนบุคคล 
ปจัจยัด้านสงัคม และทศันคติ ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก 
งานวจิยัน้ีจงึน าตวัแปรดงักล่าวมาเป็นตวัแปรตน้ของการศกึษาโดยมสีมมตฐิานการวจิยัว่า 

1. กลุ่มตวัอยา่งทีม่ปีจัจยัส่วนบุคคลต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างกนั 

2. ทศันคตมิผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์  
 
7. ทฤษฎีและแนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix )  หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได้
ซึง่บรษิทัใชร้ว่มกนั  เพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  ประกอบดว้ย  เครือ่งมอื ต่อไปน้ี  
(ศริวิรรณ  เสรรีตัน์; และคณะ.  2541: 35-36) 
 1.ผลติภณัฑ ์(Product)  หมายถงึ  สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภณัฑ์ที่เสนอขายอาจมตีัวตนหรอืไม่มตีัวตนก็ได้  ผลิตภณัฑ์จงึประกอบ  
สนิคา้  บรกิาร  ความคดิ  สถานการณ์ทีอ่งคก์รหรอืบุคคล  ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ (Utility)  
มคีุณค่า  (Value) ในสายตาของลูกคา้  จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้ โดยผลติภณัฑ์
ได้แก่  คุณภาพ  สนิคา้  การประกนัสนิค้า  และบรกิารดูแลหลงัการขาย  เป็นต้น  การก าหนดกล
ยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถงึปจัจยัต่อไปน้ี 
 1.1 ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์ (Product  Differentiation)  และ(หรอื)  ความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั  (Competitive Differentiation) 
 1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ  (คุณสมบัติ)  ของผลิตภัณฑ์  ( Product  
Component)  เช่น  ประโยชน์พืน้ฐาน  รปูรา่งลกัษณะ  คุณภาพ  การบรรจภุณัฑ ์ ตราสนิคา้ ฯลฯ 
 1.3 การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์ (Product Positioning)  เป็นการออกแบบ
ผลติภณัฑข์องบรษิทัเพื่อแสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 
 1.4 การพฒันาผลติภณัฑ ์ (Product Development)  เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่
และปรบัปรุงใหด้ขีึน้  (New and improved)  ซึง่ต้องค านึงความสมารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 
 กลยุทธ์ผลติภณัฑท์ี่เกี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจว่าคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์ (Product  
Attribute)  ควรเป็นอย่างไร  ส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product  Mix)  และสายผลติภณัฑ ์(Product 
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Line)  จะประกอบดว้ยสนิคา้และบรกิารอะไรบา้ง ผลติภณัฑข์องบรษิทัจะต้องมคีุณสมบตัทิีส่ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ มคีวามหลากหลายของผลติภณัฑ ์ มสีนิคา้หลายประเภท  
หลายขนาดใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลอืกซือ้ไดต้ามความตอ้งการ(เสร ีวงษ์มณฑา.  2542: 57) 
 นอกจากนี้  คอตเลอร ์(Kotler.  2000)  อธบิายเพิม่เตมิว่า  คุณภาพ  คอื  องคป์ระกอบ
และลกัษณะโดยรวมของผลติภณัฑห์รอืบรกิารท าใหเ้กดิความสามารถในการสรา้งความพงึพอใจต่อ
ความจ าเป็นทีแ่จง้ไวห้รอืทีส่ ื่อใหเ้หน็ 
 2. ราคา (Price) หมายถงึ  คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ  ราคาเป็นทุน (Cost)  ของลูกคา้
ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า ผลติภณัฑ์กบัราคาผลติภณัฑ์นัน้  ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา  
เขาก็จะตดัสนิใจซือ้โดยราคา  ไดแ้ก่  ระดบัราคาสนิค้า  ส่วนลดทางการค้าต่างๆ งวดในการช าระ
เงนิ  คุณค่าที่ลูกค้าได้รบั  คุณภาพเปรยีบเทยีบต่อราคา  ดงันัน้ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถงึสิง่ต่างๆ ไดแ้ก่ 
 2.1 คุณค่าทีร่บัรู ้ในสายตาของลูกคา้  ทีต่้องการพจิารณาว่าการยอมรบัของลูกคา้ใน
คุณค่าของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ 
 2.2 ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
 2.3 การแขง่ขนั 
 2.4 ปจัจยัอื่นๆ 
 ปจัจยัดา้นราคา  ระดบัราคาเป็นตวัตดัสนิใจทีส่ าคญั  โดยราคามทีัง้ดา้นกฎที่เป็นลบและ
บวกขึน้อยูก่บัชนิดของผลติภณัฑ ์ สภาวะเศรษฐกจิและการรบัรูข้องผูใ้ช ้ เมื่อราคาเป็นกฎดา้นบวก  
ราคาสงูขึน้มผีลต่อการซือ้ทีม่ากขึน้  ในทางตรงกนัขา้ม  กฎดา้นลบ  ราคาต ่าส่งผลใหข้ายไดม้ากขึ้น  
ดงันัน้  ราคาจงึมคีวามส าคญัเพราะส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของสนิคา้  ผูใ้ช้บางคนใชร้าคาของเป็น
ตวัก าหนดคุณภาพของสนิคา้และเป็นปจัจยัทีส่ าคญัทีจ่ะเป็นตวัตดัสนิใจดว้ย 
(Kotler; & Armstrong.  1989) 
 3. การจดัจ าหน่าย (Place)  หมายถงึ  โครงสรา้งของช่องทางซึง่ประกอบดว้ยสถาบนัและ
กจิกรรม  ใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองค์การไปยงัตลาด  สถาบนัทีน่ าผลติภณัฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมาย  ก็คือสถาบันการตลาด  ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า  
ประกอบด้วย  การขนส่ง  การคลงัสนิค้า  และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั  โดยการจดัจ าหน่ายจงึ
ประกอบดว้ย  2  ส่วน  ดงันี้ 
 3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Channel of Distribution) หมายถงึ  เส้นทางที่
ผลิตภณัฑ์และ(หรอื) กรรมสทิธิท์ี่ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด  ในระบบช่องทางการจดั
จ าหน่ายจงึประกอบดว้ยผูผ้ลติ  คนกลาง  ผูบ้รโิภค  หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
 3.2 การสนบัสนุนการกระจายสนิคา้สู่ตลาด (Market  Logistic)  หมายถงึ  กจิกรรมที่
เกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 



37 

 

 การจดัจ าหน่ายเป็นกจิกรรมที่เกี่ยวกบัการเปลี่ยนโอนสนิค้าโดยก าหนดว่าจะใช้ช่องทาง
การจดัจ าหน่ายอย่างไร  กจิกรรมในการขนส่ง  และการเก็บรกัษาสนิค้าท าอย่างไร  และปรมิาณ
เท่าไรจงึจะเพยีงพอกบัความตอ้งการจ าหน่ายไดต้ลอดปี  เป็นตน้ (ประภสัสร บุญม.ี  2550) 
 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้าย
กบัผูซ้ือ้  เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้  การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขายท าการขาย 
และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลาย
ประการซึ่งบริษัทอาจเลือกใช้หนึ่ งหรือหลายเครื่องมือแบบประสมประสานกัน (Integrated 
Marketing Comunication – IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้  ผลติภณัฑค์ู่แข่ง  โดย
บรรลุจดุหมายรว่มกนัได ้ เครือ่งมอืส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญัม ี ดงันี้ 
 4.1 การโฆษณา  (Advertising)  เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์าร
และ(หรอื) ผลติภณัฑ ์ บรกิาร  หรอืความคดิ  ทีต่อ้งมกีารจา่ยเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
 4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย เป็นกจิกรรมการแจง้ข่าวสารและจงูใจตลาดโดยใช้
บุคคล 
 4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion)  หมายถงึ  กจิกรรมการส่งเสรมิการขาย
ทีน่อกเหนือจากการโฆษณา  การขายโดยใชพ้นักงานขาย  การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ ์ ซึ่ง
สามารถกระตุน้ความสนใจ  ทดลองใช ้ หรอืการซือ้โดยลกูคา้ขัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทาง 
 4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์ (Publicity  and  Public  Relations)  การให้
ขา่วเป็นการเสนอความคดิเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ  ส่วนการประชาสมัพนัธ ์ 
หมายถงึ  ความพยายามทีม่กีารวางแผนโดยองคก์ารหนึ่งเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ารใหเ้กดิกบั
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ์ 
 การส่งเสรมิการตลาด  เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดิต่อสื่อสารไปยงัตลาดเป้าหมาย  
เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูข้่าวสารต่างๆ  โดยการใชก้ารส่งเสรมิการขาย  เช่น  การลดราคา  การแจก  
ของแถม  การชงิโชค  การแจกคูปอง  เป็นต้น  การส่งเสรมิการขาย  เป็นเครื่องมอืที่ใช้ในการ
ส่งเสรมิการตลาดทีห่วงัผลในระยะสัน้  เพื่อกระตุ้นความต้องการใหเ้พิม่ขึ้นอย่างรวดเรว็เฉพาะหน้า  
จะใชไ้ดผ้ลดเีมือ่กระท าควบคู่กบัการโฆษณา  โดยการส่งเสรมิการขายเป็นตวัเสรมิก าลงัการโฆษณา
ทีจ่ะช่วยใหเ้กดิการตอบสนองจากลูกคา้เรว็ขึน้  การส่งเสรมิการขายท าได้หลายวธิ ี การเลอืกใชว้ธิี
ไหนจงึขึน้อยูก่บัวตัถุประสงคว์่าตอ้งการตอบสนองในลกัษณะใด (สายสรรค ์เรอืงวเิศษ; และ อจัจมิา 
จนัทราทพิย.์  2530) 
 จากงานวจิยัของอนุสรณ์ ชื่นอารมณ์ (2554) ซึง่ศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
กาแฟควบคุมน ้าหนักของผู้บรโิภคในสงัคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสม
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้กาแฟควบคุมน ้าหนักของผูบ้รโิภคในสงัคมออนไลน์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบัความเชื่อมัน่ 0.05 ม ี2 ปจัจยัคอื ผลติภณัฑ ์(สามารถคนืเงนิได้หากไม่
พอใจในผลิตภณัฑ์หรอืผลติภณัฑ์ใช้ไม่ได้ผล) และ มตีวัแทนจ าหน่ายที่เชื่อถือได้ สอดคล้องกับ
งานวจิยัของ  สุกญัญา เรอืงเครอื (2554) ซึง่ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
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อาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัทาง
การตลาด (ราคา) มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในด้านเหตุผลในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
กระชบัสดัส่วน Wealthy แต่ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในดา้น ความถีใ่นการซือ้ ปรมิาณในการ
ซือ้ ผูม้อีทิธพิลและสถานทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy และพบว่า ปจัจยัทาง
การตลาด (ด้านการส่งเสรมิการตลาด) มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในด้านความถี่ในการซื้อ 
ปรมิาณในการซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารกระชบัสัดส่วน Wealthy และไม่มคีวามสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมในด้านผูม้อีทิธพิล สถานทีซ่ือ้และเหตุผลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน 
Wealthy  
 จากการประมวลเอกสารและงานวจิยัดงักล่าวขา้งต้นซึ่งแสดงอทิธพิลของส่วนประสมทาง
การตลาดต่อพฤตกิรรมการบริโภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก งานวจิยันี้จงึน าตวัแปร
ดงักล่าวมาเป็นตวัแปรต้นของการศกึษาโดยมีสมมตฐิานการวจิยัว่า กลุ่มตวัอย่างที่ได้รบัสิง่กระตุ้น
ทางการตลาดต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ต่างกนั 
 
  
 

  
 



บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี้ 

1. การก าหนดประชากร และการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

2. เครือ่งมอืในการวจิยั 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

4. การจดักระท า และการวเิคราะห์ขอ้มลู 

 

กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง   

ประชากรในการวจิยัครัง้นี้ คอื กลุ่มประชาชนทีม่อีายุระหว่าง 15 – 50 ปี ทีพ่ านักอาศยั
และประกอบอาชพีอยูใ่นเขตวฒันา กรงุเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอย่างส าหรบังานวจิยันี้  คอื กลุ่มประชาชนที่มอีายุระหว่าง 15 – 50 ปี ทีพ่ านัก
อาศยัและประกอบอาชพีอยู่ในเขตวฒันา กรุงเทพมหานครจ านวน 300 คน โดยมเีกณฑ์ในการ
คดัเลอืกกลุ่มตวัอยา่งคอื  

1) เคยคน้หาขอ้มลูต่างๆ เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อ 
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ และ อนิสตาแกรม 

2) มกีารใช้สื่อสงัคมออนไลน์ มากกว่า  4  ชัว่โมงต่อวนั โดยอ้างองิขอ้มูลค่าเฉลี่ย
เวลาที่คนไทยใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ ต่อวนัคอื 3.7 ชัว่โมงต่อวนั (Positioning magazine online.  
2557) 
  3) ยนิดใีหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม   

4) สามารถอ่านและเขา้ใจภาษาไทยไดเ้ป็นอยา่งด ี
กำรก ำหนดขนำดกลุ่มตวัอย่ำง 

กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึก าหนดขนาด

ตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่ง ในกรณทีีไ่มท่ราบจ านวนประชากร ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 

95% การก าหนดตวัอยา่งโดยใชส้ตูร ดงันี้ 
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   N = Z2pq 

       E2 

  N  แทน ขนาดตวัอย่าง  

  Z แทน ค่า Z score ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ทีก่ าหนดไว้ 

  E แทน ระดบัความคลาดเคลื่อน 

  p แทน สดัส่วนของประชากร 

  q แทน  1 - p  

 

ในทางปฏบิตันิิยมใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ที ่95% โดยความคลาดเคลื่อน 7% (E=0.07) 

ดงันัน้จะไดว้่า Z = 1.96 

q จะมคี่าสงูสุดเมือ่  p  =      0.5      ดงันัน้    q  =  1 - p 

     =      1- 0.5 

     =      0.5 

    n =    ( 1.96)2(0.5)(0.5) =     196 

              (0.07)2 

    n ~ 196 

จากการค านวณไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 196 คน แต่เพื่อป้องกนัปญัหาความไมส่มบูรณ์ของ

แบบสอบถาม ผูว้จิยัจงึเพิม่ตวัอยา่งขึน้อกี 25 % รวมเป็น  245 คน โดยแบ่งการเกบ็ตวัอยา่งเป็น 3 

แขวง แขวงละไมต่ ่ากว่า 82 คน แต่ในการเกบ็ขอ้มลูจรงิ ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มลูไดม้ากกว่าทีก่ าหนดไว ้คอื

แขวงละ 100 คน จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 300 คน 

กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 
ข ัน้ตอนที ่1 ค านวณขนาดตวัอย่างตามสดัส่วนของประชากร โดยใช้สดัส่วนที่เท่ากนัทุก

กลุ่ม เขตวฒันาแบ่งออกเป็น 3 แขวงคอื แขวงคลองตนัเหนือ แขวงคลองเตยเหนือ และ แขวงพระ
โขนงเหนือ ซึง่ก าหนดจ านวนตวัอย่างแขวงละ 100 ตวัอย่าง รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 300 
ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนที ่2 การเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเกบ็ 
ตวัอยา่งตามความสะดวก  เพื่อใหไ้ดต้วัอยา่งครบ 300 คน โดยมเีกณฑใ์นการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
คอื 
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1) มกีารใช้สื่อสงัคมออนไลน์ มากกว่า  4  ชัว่โมงต่อวนั โดยอ้างองิขอ้มูลค่าเฉลี่ย
เวลาที่คนไทยใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ ต่อวนัคอื 3.7 ชัว่โมงต่อวนั (Positioning magazine online.  
2557) 
  2) ยนิดใีหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม   

3) สามารถอ่านและเขา้ใจภาษาไทยไดเ้ป็นอย่างด ี
เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

เครื่องมอืที่ใช้ในการรวบรวมขอ้มูลคอื แบบสอบถาม ซึ่งผู้วจิยัสรา้งขึน้จากการประมวล

ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง (กติตพินัธ ์คงสวสัดิเ์กยีรต ิและ ภาวณิ ีตนัตผิาต.ิ  2554;   

ศริวิรรณ  เลศิสุชาตวินิิช และ มณฑา  เก่งการพานิช.  2007; วนัด ีรตันกายแกว้.  2554; สายพณิ  

วศิลัยางกูร และ อทิธกิร ข าเดช.  2554; อนุสรณ์ ชื่นอารมณ์.  2554) เนื้อหาของแบบสอบถาม แบ่ง

ออกเป็น 5 ตอนดงันี้ 

ตอนท่ี 1: เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และความคดิเหน็เกีย่วกบัรปูรา่งตนเอง ซึง่ลกัษณะของค าถามเป็น

ค าถามแบบปลายปิดแบบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multiple choice question) จ านวน 5 ขอ้ และ

ค าถามปลายเปิด จ านวน 1 ขอ้  

ตอนท่ี 2: เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัดา้นจติวทิยา ไดแ้ก่ ทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ลกัษณะค าถามเป็นแบบมาตรประเมนิค่า 5 ระดบั 

(Likert Scale) ให้กลุ่มตวัอย่างตอบค าถามโดยระบุความคดิเห็นในทางบวกหรอืทางลบต่อ

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก ได้แก่ 1) ทศันคติต่อความอ้วน 2) ทศันคติต่อการใช้

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักเพื่อแก้ไขปญัหารปูร่าง 3) ทศันคตต่ิอการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

การตอบค าถามในส่วนน้ีก าหนดคะแนนไว ้5 ระดบั ตัง้แต่ 1 – 5 โดยมกีารก าหนด

ความหมายของคะแนนดงันี้ 

1 หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

2 หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

3 หมายถงึ  เหน็ดว้ยปานกลาง 

4 หมายถงึ  เหน็ดว้ยมาก 

5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 



42 

 

 

ในการวเิคราะหข์อ้มลู น าคะแนนจากการก าหนดค่าดงักล่าวมาหาค่าเฉลีย่แลว้แปล

ความหมาย โดยใชเ้กณฑพ์สิยั ซึง่มสีตูรในการค านวณดงันี้ (มลัลกิา บุนนาค.  2537: 29) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    = คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 

                    จ านวนชัน้  

      =      5 - 1  

                         5 

      =                0.8  

      ค่าคะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้    การแปลความหมาย 

1.00 – 1.80  ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิี่ดใีนระดบัน้อยทีสุ่ด ต่อผลติภณัฑเ์สรมิ 

   อาหารควบคุมน ้าหนกั  

1.81 – 2.60  ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ใีนระดบัน้อย  ต่อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

          ควบคุมน ้าหนกั  

2.61 – 3.40  ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ใีนระดบัปานกลาง ต่อผลติภณัฑเ์สรมิ 

   อาหารควบคุมน ้าหนกั 

3.41 – 4.20  ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ใีนระดบัมาก ต่อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

   ควบคุมน ้าหนกั 

4.21 – 5.00  ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ใีนระดบัมากทีสุ่ด ต่อผลติภณัฑเ์สรมิ 

   อาหารควบคุมน ้าหนกั 

ตอนท่ี 3: เป็นค าถามเกี่ยวกบัปจัจยัทางสงัคมที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักของผู้บรโิภค ลกัษณะเป็นค าถามแบบปลายปิดตอบโดยให้

ผู้ตอบเรยีงล าดบัปจัจยัทางสงัคมที่มอีิทธิพลมากต่อการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกัตามล าดบัความส าคญั จ านวน 1 ขอ้ มรีายละเอยีด ดงันี้ 

ขอ้ 1 กลุ่มบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกั โดยใหเ้รยีงล าดบัจาก 1 (มอีทิธพิลมากทีสุ่ด) จนถงึ 3 (มอีทิธพิลน้อยทีสุ่ด)  

ตอนท่ี 4: เป็นค าถามเกี่ยวกบัสิง่กระตุ้นทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืก

ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักของผู้บรโิภคโดยสอบถามเพยีง 2 ปจัจยั คอื ราคา และ 

การส่งเสรมิการตลาดซึง่ลกัษณะของค าถามเป็นแบบมาตรประเมนิค่า 5 ระดบั ใหก้ลุ่มตวัอย่างตอบ
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โดยระบุความคิดเห็นว่าปจัจยัแต่ละข้อมอีิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกัของผูบ้รโิภคมาก-น้อยเพยีงใด รวมทัง้หมด 7 ขอ้ มรีายละเอยีด ดงันี้ 

1) ปจัจยัดา้นราคา  มคี าถามทัง้หมด 3 ขอ้ ได้แก่ ราคามคีวามสมเหตุสมผลกบั

คุณภาพของผลติภณัฑ ์ราคาถูกกว่ารา้นค้าทัว่ไป และ การแสดงราคาของผลติภณัฑใ์นสื่อสงัคม

ออนไลน์มคีวามชดัเจน 

2) ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี าถามทัง้หมด 4 ขอ้ ไดแ้ก่ มคีวามหลายหลาย

ของโปรโมชัน่ มีการจดัช่วงโปรโมชัน่บ่อยครัง้ การโฆษณาด้านการส่งเสรมิการตลาดผ่านสื่อ

ออนไลน์มอีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั และ มกีารใหข้อ้มลูข่าวสารต่างๆ 

ขอ้มลูผลติภณัฑแ์ละเปลีย่นความคดิเหน็และการรวีวิการใชผ้ลติภณัฑจ์ากลกูคา้คนอื่นๆ  

การตอบค าถามในส่วนนี้ ก าหนดคะแนนเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่ระดบั 1 – 5 โดยมกีาร

ความหมายของคะแนนดงันี้ 

1 หมายถงึ  มอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิควบคุมน ้าหนกัน้อยทีสุ่ด 

2 หมายถงึ  มอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิควบคุมน ้าหนกัน้อย 

3 หมายถงึ  มอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิควบคุมน ้าหนกัปานกลาง 

4 หมายถงึ  มอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิควบคุมน ้าหนกัมาก 

5 หมายถงึ  มอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิควบคุมน ้าหนกัมากทีสุ่ด 

ในการวเิคราะหข์อ้มลู น าคะแนนจากการก าหนดค่าดงักล่าวมาหาค่าเฉลีย่แลว้แปล

ความหมาย โดยใชเ้กณฑพ์สิยั ดงันี้ 

     ค่าคะแนนเฉลีย่ทีว่ดัได้                      การแปลความหมาย 

1.00 – 1.80  ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลน้อยทีสุ่ด ต่อการเลอืก                         

                          ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

1.81 – 2.60  ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลน้อย ต่อการเลอืกซือ้                         

                                 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

2.61 – 3.40  ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลปานกลาง ต่อการเลอืก                         

                             ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

3.41 – 4.20  ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลมาก ต่อการเลอืกซือ้                       

                           ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์     

4.21 – 5.00  ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลมากทีสุ่ด ต่อการเลอืก                         

                                 ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์    
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ตอนท่ี 5: เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกัของผูบ้รโิภค ซึง่ลกัษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดแบบใหเ้ลอืกเพยีงค าตอบเดยีว 

จ านวน 11 ขอ้ มรีายละเอยีด ดงันี้ 

ขอ้ 1 แหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัทีคุ่ณคน้หาเป็นประจ า  

ขอ้ 2 ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแหล่งขอ้มลูในขอ้ 1 มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนกัของท่านมาก-น้อย เพยีงใด  

ขอ้ 3 ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแหล่งขอ้มลูในขอ้ 1 มอีทิธพิลใหต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อออนไลน์หรอืไม่ 

(ขอ้ 4 – 9 ส าหรบักลุ่มตวัอยา่งทีต่อบว่า ซ้ือผ่ำนส่ือออนไลน์)  

ขอ้ 4 สื่อสงัคมออนไลน์ทีท่่านใชส้ าหรบัการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก 

ขอ้ 5 การศกึษาขอ้มลูของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัก่อนการซือ้ผ่านสื่อ

ออนไลน์  

ขอ้ 6 การศกึษาวธิกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัก่อนการซือ้ผ่านสื่อ

ออนไลน์  

ขอ้ 7 ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัต่อระยะเวลา 3 เดอืน  

ขอ้ 8 ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัต่อระยะเวลา 3 เดอืน 

ขอ้ 9 ความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์หลงัจากทีซ่ือ้และไดร้บัสนิคา้

เรยีบรอ้ย 

(ขอ้10 และ 11 ส าหรบักลุ่มตวัอยา่งทีต่อบว่า ซ้ือผ่ำนช่องทำงกำรขำยอ่ืนๆ และไม่ซ้ือ

ผ่านสื่อออนไลน์)  

ขอ้ 10 สาเหตุทีไ่ม่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

ขอ้ 11 แนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ใน

อนาคต 
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เคร่ืองมือในกำรวิจยั 

ขัน้ตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ 

ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงันี้ 

1. ศกึษาและทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบั ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก สื่อ

สงัคมออนไลน์และพฤตกิรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ ์ทฤษฎพีฤตกิรรม

ผู้บรโิภค พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภัณฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

ปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าตามทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค ทฤษฎีและแนวคดิด้านส่วน

ประสมการตลาด 

2. ก าหนดประเดน็ขอ้ค าถามทีไ่ดจ้ากการทบทวนแนวคดิทฤษฎแีละขอ้มลูต่างๆ ในขอ้ที ่1 

จากนัน้จงึก าหนดเป็นขอ้ค าถาม 

3. สรา้งแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยั 

4. ทดลองใชแ้บบสอบถามและหาคุณภาพเครือ่งมอื 

5. ปรบัปรงุแบบสอบถามอกีครัง้ 

วิธีกำรหำคณุภำพเคร่ืองมือ 

การหาคุณภาพของเครือ่งมอื ผูว้จิยัด าเนินการดงันี้ 

1. ความตรงตามเนื้อหา (Content validity) น าแบบสอบถามทีผู่้วจิยัสรา้งขึน้เสนอต่อ

ผูเ้ชีย่วชาญ เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาและความถูกต้องชดัเจนของภาษาทัง้ในดา้น

ของขอ้ค าถามปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยัดา้นจติวทิยา ปจัจยัทางสงัคม สิง่กระตุ้นทางการตลาด และ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้

สอดคล้องกบัค านิยามและกรอบแนวคดิในการศกึษา หลงัจากนัน้จงึน าแบบสอบถามมาแก้ไขและ

ปรบัปรงุใหถู้กตอ้ง 

2. ความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการปรบัปรุง

แล้วไปทดลองใช้กบัผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 30 ชุด ทัง้ 3 แขวง แขวงละ 10 ชุด จากกลุ่ม

ตวัอย่างที่คล้ายคลึงกับประชากร ซึ่งมพีฤติกรรมซื้อ และ ไม่ซื้อ ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม

น ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และค านวณหาความเทีย่งโดยสมัประสทิธอิลัฟ่า (α – Coefficient) 

ของครอนบคั (Cronbach) เพื่อหาความเชื่อมัน่ (บุญชุม ศรสีะอาด.  2538: 174) โดยก าหนดใหค้่า

ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั มคี่ามากกว่า 0.7 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้มากกว่า 0.2 
ซึง่แบบสอบถามทีใ่ชเ้กบ็ตวัอยา่งจรงิมคี่าครอนบคั ในดา้นทศันคตแิละสิง่กระตุ้นทางการตลาด มคี่า
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เท่ากบั 0.776 และ 0.822 ตามล าดบั และมคี่าอ านาจจ าแนกของดา้นทศันคตอิยู่ระหว่าง 0.099 – 

0.616 ส่วนค่าอ านาจจ าแนกของสิง่กระตุน้ทางการตลาดอยูร่ะหว่าง 0.499 – 0.633 
 

กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 

1. เลอืกผูช้่วยนกัวจิยัจ านวน 2 คน เพื่อช่วยเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

2. ผูว้จิยัชีแ้จงวตัถุประสงคก์ารวจิยัและรายละเอยีดในการเกบ็ขอ้มลูแก่ผูช้่วยนกัวจิยั 

3. ผูว้จิยัและผูช้่วยนักวจิยัแจกแบบสอบถามใหแ้ก่กลุ่มตวัอย่างเพื่อท าการเกบ็ขอ้มูล โดย

ขอความรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม จากนัน้ชีแ้จงวตัถุประสงค์ของการตอบแบบสอบถาม และ

วธิกีารตอบแบบสอบถาม และรอรบัแบบสอบถามกลบัคนืหลงักลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามเสรจ็

เรยีบรอ้ย 

  

กำรจดักระท ำข้อมลูและกำรวิเครำะหข้์อมลู 

การจดักระท าขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัด าเนินการดงันี้ 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู มดีงันี้ 

1. สถติเิชงิพรรณนา (Description Statistic) ไดแ้ก่ 

1.1 การแจกแจงความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลีย่  

(Mean) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการอธบิายคุณลกัษณะของกลุ่ม

ตวัอยา่ง และตวัแปรทีศ่กึษา 

2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferental Statistic) ไดแ้ก่ 

2.1 ใช ้สถติ ิChi – square ( 2  – test) ในการทดสอบความเป็นอสิระต่อกนัเพื่อ 

ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ถงึ ขอ้ที ่5 (ปจัจยัส่วนบุคคล) สมมตฐิานขอ้ที ่7 (ปจัจยัทางสงัคม)  และ

สมมตฐิานขอ้ที ่8 ถงึ ขอ้ที ่9 (ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด) 

2.2 ใชส้ถติ ิCramer’s V ในการทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรเพื่อทดสอบ

สมมตฐิานขอ้ที ่6 (ปจัจยัดา้นจติวทิยา) 

    

   



 

 

  บทท่ี 4  

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
  

การวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ (Social media) ของผูบ้รโิภค ในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร มสีมมตฐิานการวจิยั 9 ขอ้ 

ทีเ่ป็นแนวทางในการวเิคราะหข์อ้มลูคอื 

1. เพศมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ 

2. อายุมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ 

3. ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

4. อาชพีมผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์  

5. รายได้ต่อเดอืนมผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

6. ทศันคตมิผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์  

7. ปจัจยัทางสงัคมมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ 

8. ราคามผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ 

9. การส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
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สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

X   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) 

SD   แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

Sig   แทน ค่าความน่าจะเป็นทีไ่ดจ้ากการทสอบทางสถติ ิ

Chi-square ( 2) แทน ค่าสถติกิารทดสอบไคสแควร ์

*   แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัจะน าเสนอตามล าดบัโดยแบ่งเป็น 2 ส่วนคอื 

ส่วนที ่1 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งและค่าสถติพิืน้ฐานของตวัแปรตน้ 

ส่วนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยัและทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างและค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรต้น  

การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูในส่วนนี้แยกน าเสนอเป็น 4 ตอน ดงันี้ 

ตอนที ่1 ปจัจยัส่วนบุคคล 

ตอนที ่2 ปจัจยัดา้นจติวทิยา 

ตอนที ่3 ปจัจยัทางสงัคม 

ตอนที ่4 สิง่กระตุน้ทางการตลาด 
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ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหปั์จจยัส่วนบคุคล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ปจัจยัส่วนบุคคล เป็นการน าเสนอข้อมูล เพศ อายุ ระดบั

การศึกษาสูงสุด อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และรูปร่างของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยน าเสนอใน

รปูแบบของจ านวนและรอ้ยละ ดงัตาราง 1 
 

ตาราง 1 แสดงจ านวนและรอ้ยละของปจัจยัส่วนบุคคล ของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม      

     (n=300) 
 

ปจัจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน(คน) รอ้ยละ 
เพศ    
 ชาย 33 11.00 
 หญงิ 267 89.00 
    อายุ    
 15 ปี – 20 ปี 

21 ปี – 25 ปี 
26 ปี – 30 ปี 

35 
94 
75 

11.67 
31.33 
25.00 

 31 ปี – 35 ปี 54 18.00 
 36 ปี – 50 ปี 42 14.00 
    ระดบัการศกึษาสงูสุด   
 ประถมศกึษา 12 4.00 
 มธัยมศกึษาหรอืเทยีบเท่า 59 19.67 
 อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า 11 3.67 
 ปรญิญาตร ี 188 62.67 
 ปรญิญาโท 29 9.67 
 ปรญิญาเอก 1 0.33 
    อาชพี    
 นกัเรยีน/นกัศกึษา         78 26.00 
 คร/ูอาจารย ์ 12 4.00 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 181 60.33 
 รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ(ทีไ่ม่ใช่คร/ูอาจารย)์         17 5.67 
 ธุรกจิส่วนตวั         11 3.67 
 อื่นๆ 1 0.33 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ปจัจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน(คน) รอ้ยละ 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
 ไมเ่กนิ 15,000 บาท         143 47.67 
 15,001 บาท  ถงึ 20,000 บาท         55 18.33 
 20,001 บาท  ถงึ 30,000 บาท 61 20.33 
 30,001 บาท  ถงึ 40,000 บาท 27 9.00 
 40,001 บาท  ถงึ 50,000 บาท 8 2.67 
 มากกว่า 50,000 6 2.00 
 

จากตาราง 1 พบว่า จ านวนกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามทัง้หมด 300 คน ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญงิ จ านวน 267 คน คดิเป็นรอ้ยละ 89.00 อายุ 21-25 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 31.33 ระดบั

การศกึษาสูงสุดอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.67 อาชพีเป็นพนักงาน

บรษิทัเอกชน จ านวน 181 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.33 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 

15,000 บาท  จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.67 เมื่อสอบถามถงึความคดิเหน็เกี่ยวกบัรปูร่าง

ตนเอง กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่าตนเองมรีูปร่างสมส่วน (ร้อยละ 60.67) 

รองลงมาคดิว่าตนเองมรีปูร่างอวบ (รอ้ยละ 24.67) รปูร่างอ้วน (รอ้ยละ 7.33) และรปูร่างผอม (รอ้ย

ละ 7.33)  ตามล าดบั   

เพื่อให้การวิเคราะห์ข้อมูลมีความถูกต้องมากขึ้นและสามารถน าข้อมูลไปทดสอบ

สมมติฐานด้วยสถิติไคสแควร์ จึงมีการจัดกลุ่มของตัวแปรต้นในส่วนของ ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามที่มี

จ านวนน้อย จะถูกจดัรวมใหไ้ดจ้ านวนมากขึน้ ไดแ้ก่ขอ้มลูเรื่อง ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน ดงันี้ 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบ  

     แบบสอบถามทีท่ าการจดักลุ่มใหม่ (n=300) 
 

ปจัจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน(คน) รอ้ยละ 
ระดบัการศกึษาสงูสุด   
 ต ่ากว่าระดบัมธัยมศกึษาหรอืเทยีบเท่า 71 23.67 
 อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า 11 3.67 
 ปรญิญาตร ี 188 62.67 
 สงูกว่าระดบัปรญิญาตร ี 30 10.00 

   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
 ไมเ่กนิ 15,000 บาท         143 47.67 
 15,001 บาท  ถงึ 20,000 บาท         55 18.33 
 20,001 บาท  ถงึ 30,000 บาท 61 20.33 
 มากกว่า 30,000 บาท 41 13.67 
 

จากตาราง 2 พบว่า จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 300 คน มรีะดบั

การศกึษาสูงสุดอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.67 และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท  จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.67  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



52 
 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหปั์จจยัด้านจิตวิทยา  

การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลในส่วนนี้ เป็นการวเิคราะห์ทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารควบคุมน ้าหนักของกลุ่มตวัอย่าง โดยน าเสนอในรปูแบบค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และ

ระดบัทศันคต ิดงัตาราง 3 
 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัทศันคต ิ 

 

ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนัก X SD ระดบัทศันคติ 

ท่านคดิว่าความอว้นเป็นอุปสรรคต่อการด าเนิน           3.73 0.88 มาก 
    ชวีติประจ าวนั    
ท่านคดิว่าความอว้นมผีลต่อบุคลกิภาพ 3.93 0.79 มาก 
ท่านคดิว่าบุคคลทีใ่ชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั   3.23 0.91 ปานกลาง 
    ไมจ่ าเป็นตอ้งมรีปูรา่งอว้นเสมอไป    
ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัสามารถ 2.79 1.06 ปานกลาง 
    แกไ้ขปญัหารปูร่างไดด้กีว่าการควบคุมอาหาร    
ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัสามารถ 2.59 1.07 น้อย 
    แกไ้ขปญัหารปูร่างไดด้กีว่าการออกก าลงักาย    
ท่านสนใจทีจ่ะใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัเมือ่ 2.56 1.01 น้อย 
    ท่านเริม่รูส้กึว่าตนเองมรีปูรา่งอว้นขึน้    
ท่านคดิว่าการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัเป็น 2.66 1.02 ปานกลาง 
    เรือ่งปกต ิ    
ท่านคดิว่าการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัม ี 2.26 0.90 น้อย 
    ความปลอดภยัต่อสุขภาพ    
ท่านคดิว่าการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั 3.12 1.06 ปานกลาง 
    ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสะดวกและ รวดเรว็     
    มากกว่าซือ้ในรา้นคา้ทัว่ไป    
ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัทีท่่านซือ้ 2.43 0.87 น้อย 
    ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มคีุณภาพดกีว่าซือ้จากรา้นคา้    
    ทัว่ไป    
ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนัก
โดยรวม 

2.93 1.06 ปานกลาง 
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จากตาราง 3 พบว่าทศันคติเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักโดยรวมมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั  2.93 (SD = 1.06)  ซึง่หมายถงึ มทีศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก

ในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาค่าเฉลีย่รายขอ้ พบว่า ขอ้ค าถามทีม่คีะแนนเฉลีย่มากทีสุ่ด  3 ล าดบั

แรกได้แก่ ความอ้วนมผีลต่อบุคลกิภาพ (3.93±0.79)  รองลงมาคอื ความอ้วนเป็นอุปสรรคต่อการ

ด าเนินชีวิตประจ าวัน (3.73±0.88)  และ บุคคลที่ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักไม่

จ าเป็นตอ้งมรีปูรา่งอว้นเสมอไป (3.23±0.91) ตามล าดบั และ ขอ้ค าถามทีม่คีะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ด 3 

ล าดับแรก ได้แก่ การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักมีความปลอดภัยต่อสุขภาพ 

(2.26±0.90) รองลงมาคอื ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักที่ท่านซื้อผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มี

คุณภาพดกีว่าซื้อจากรา้นค้าทัว่ไป (2.43±0.87)  และ มคีวามสนใจที่จะใช้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนักเมื่อเริม่รูส้กึว่าตนเองมรีปูร่างอ้วนขึน้ (2.56±1.01)  ตามล าดบั รายละเอยีดของ

ความถีแ่ละรอ้ยละของทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัรายขอ้ แสดงดงัตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของขอ้ค าถามทศันคตเิกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม  

 น ้าหนกั 

 

ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ควบคมุน ้าหนัก 

 ระดบัความคิดเหน็ (รอ้ยละ) 

 

เหน็ด้วย  
มาก
ท่ีสุด 

 
 

เหน็ด้วย  
มาก 

 
 

เหน็ด้วย  
ปานกลาง 

 

เหน็ด้วย  
น้อย 

 
 

เหน็ด้วย  
น้อย
ท่ีสุด 

ท่านคดิว่าความอว้นเป็นอุปสรรคต่อการด าเนิน            51 147 75 23 4 
    ชวีติประจ าวนั  (17.00) (49.00) (25.00) (7.67) (1.33) 
       
ท่านคดิว่าความอว้นมผีลต่อบุคลกิภาพ  72 145 72 11 0 
  (24.00) (48.30) (24.00) 3.67) (0.00) 
       
ท่านคดิว่าบุคคลทีใ่ชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุม  

 27 77 143 45 8 
    น ้าหนกัไม่จ าเป็นตอ้งมรีปูร่างอว้นเสมอไป  (9.00) (25.67) (47.67) (15.00) (2.67) 
       
ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกั 

 12 66 111 70 41 
    สามารถแกไ้ขปญัหารปูร่างไดด้กีว่าการ  (4.00) (22.00) (37.00) (23.33) (13.67) 
    ควบคมุอาหาร       
       
ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกั 

 6 55 109 69 61 
    แกไ้ขปญัหารปูร่างไดด้กีว่าการ  (2.00) (18.33) (36.33) (23.00) (13.67) 
    การออกก าลงักาย       
       
ท่านสนใจทีจ่ะใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคมุ  7 44 108 92 49 
    น ้าหนกัเมื่อท่านเริม่รูส้กึว่าตนเองมรีปูร่าง  (2.33) (14.67) (36.00) (30.67) (16.33) 
    อว้นขึน้       
       
ท่านคดิว่าการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคมุ  13 43 111 95 38 
    น ้าหนกัเป็นเรื่องปกต ิ  (4.33) (14.33) (37.00) (31.67) (12.67) 
       
ท่านคดิว่าการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคมุ  2 22 93 119 64 
    น ้าหนกัมคีวามปลอดภยัต่อสขุภาพ  (0.67) (7.33) (21.00) (39.67) (21.33) 
       
ท่านคดิว่าการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคมุ  23 93 107 51 26 
    น ้าหนกัผ่านสือ่สงัคมออนไลน์มคีวามสะดวก   (7.67) (31.00) (35.67) (17.00) (8.67) 
    และรวดเรว็มากกว่าซือ้ในรา้นคา้ทัว่ไป       
       
ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัที ่

 1 25 123 103 48 
    ท่านซือ้ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์มคีุณภาพ
ดกีว่า 

 (0.33) (8.33) (41.00 (34.33) (16.00) 
    ซือ้จากรา้นคา้ทัว่ไป       
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหปั์จจยัด้านสงัคม 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้  เป็นการวิเคราะห์กลุ่มคนที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของกลุ่ม

ตวัอยา่งในล าดบัที ่1 - 3 โดยน าเสนอในรปูแบบของความถี ่และ รอ้ยละ ดงัตาราง 5  - 7 ตามล าดบั 

 

ตาราง 5 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดเป็นอนัดบัแรกต่อ         

     พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social  

     media) ของผูบ้รโิภค (n=300) 
 

ปัจจยัทางสงัคม ความถี่ ร้อยละ 

บดิา/มารดา 16 5.30 
ญาตพิีน้่อง 22 7.30 

ดารา/ศลิปิน 78 26.00 

เพื่อนรว่มงาน 49 16.30 

คู่รกั/สาม/ีภรรยา 35 11.70 

เพื่อนสนิท 55 18.30 

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในสื่อสงัคมออนไลน์ (Net idol) 45 15.00 

     

จากตาราง 5 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่คดิว่า ดารา/ศลิปิน มอีทิธพิลมากทีสุ่ดเป็นล าดบัแรก

ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  (ร้อยละ 

26.00) รองลงมาคอื เพื่อนสนิท (รอ้ยละ 18.30) และ เพื่อนรว่มงาน (รอ้ยละ 16.30) ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดเป็นอนัดบัทีส่องต่อ 

     พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social  

     media) ของผูบ้รโิภค (n=300) 
 

ปัจจยัทางสงัคม ความถี่ ร้อยละ 

บดิา/มารดา 24 8.00 
ญาตพิีน้่อง 40 13.30 

ดารา/ศลิปิน 60 20.00 

เพื่อนรว่มงาน 70 23.30 

คู่รกั/สาม/ีภรรยา 26 8.70 

เพื่อนสนิท 42 14.00 

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในสื่อสงัคมออนไลน์ (Net idol) 38 12.70 

 

 จากตาราง 6 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่คดิว่า เพื่อนร่วมงาน มอีทิธพิลมากทีสุ่ดเป็นล าดบัที่

สองต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (รอ้ยละ 

23.30) รองลงมาคอื ดารา/ศลิปิน (รอ้ยละ 20.00) และเพื่อนสนิท (รอ้ยละ 14.00) ตามล าดบั 

 

ตาราง 7 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดเป็นอนัดบัทีส่ามต่อ 

     พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social  

     media) ของผูบ้รโิภค 
 

ปัจจยัทางสงัคม ความถี่ ร้อยละ 

บดิา/มารดา 14 4.70 
ญาตพิีน้่อง 47 15.70 

ดารา/ศลิปิน 38 12.70 

เพื่อนรว่มงาน 68 22.70 

คู่รกั/สาม/ีภรรยา 41 13.70 

เพื่อนสนิท 50 16.70 

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในสื่อสงัคมออนไลน์ (Net idol) 42 14.00 
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จากตาราง 7 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คดิว่า เพื่อนรว่มงาน มอีทิธพิลมากทีสุ่ดเป็นล าดบัที่

สามต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (รอ้ยละ 

22.70)รองลงมาคอื เพื่อนสนิท (รอ้ยละ 16.70)  และญาตพิีน้่อง (รอ้ยละ 15.70) ตามล าดบั 

 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะหส่ิ์งกระตุ้นทางการตลาด 

การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูในส่วนนี้ เป็นการวเิคราะห์ระดบัอทิธพิลของสิง่กระตุ้น

ทางการตลาดไดแ้ก่ ปจัจยัด้านราคา และปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง โดยน าเสนอ

ในรปูแบบค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัอทิธพิลของสิง่กระตุน้ทางการตลาด ดงัตาราง 8 
 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัอทิธพิลของสิง่กระตุ้นทางการตลาด ดา้น 

     ราคาและดา้นการส่งเสรมิการตลาด เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัโดยรวมและ 

     รายขอ้ 

 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดเก่ียวกบั 
 X SD ระดบัอิทธิพล 

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนัก 

ปัจจยัด้านราคา 3.16 0.93 ปานกลาง 
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสือ่สงัคม 3.11 0.92 ปานกลาง 
    ออนไลน์มรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์    
ราคาถูกกว่ารา้นคา้ทัว่ไป 3.19 0.93 ปานกลาง 
ความชดัเจนของการแสดงราคาของผลติภณัฑใ์นสือ่สงัคม 3.18 0.93 ปานกลาง 
    ออนไลน์    
ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 3.51 0.95 มาก 
มคีวามหลากหลายของโปรโมชัน่ เช่น การใหข้องแถม การ 3.45 0.97 มาก 
    ใหส้ว่นลด และบรกิารสง่ฟร ีเป็นตน้    
มกีารจดัช่วงโปรโมชัน่บ่อยครัง้ 3.52 0.92 มาก 
การโฆษณาดา้นการสง่เสรมิการตลาดผ่านสือ่สงัคม 3.46 0.96 มาก 
    ออนไลน์ มคีวามน่าสนใจ เชน่ ซือ้ตอนน้ีรบัสว่นลดเพิม่    
    ทนัท ีเป็นตน้    
การใหข้อ้มลูขา่วสารต่างๆ ขอ้มลูผลติภณัฑ ์และ รวีวิการ 3.61 0.95 มาก 
     ใชจ้ากลกูคา้คนอื่นๆ    

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดโดยรวม 3.34 0.94 ปานกลาง 
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จากตาราง 8 พบว่า อิทธิพลของปจัจยัด้านราคาโดยรวมต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16 (SD=0.93) ซึง่

หมายถงึ มอีทิธพิลในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาคะแนนเฉลีย่รายขอ้พบว่า ปจัจยัดา้นราคาทุกขอ้

มรีะดบัอทิธพิลปานกลางต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ โดยมคีะแนนเฉลี่ยรายข้อใกล้เคยีงกัน ส าหรบัปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด 

โดยรวมพบว่า มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 (SD=0.95) ซึง่หมายถงึ มอีทิธพิลในระดบัมาก เมื่อพิจารณา

คะแนนเฉลีย่รายขอ้พบว่า ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทุกขอ้มรีะดบัอทิธพิลมากต่อพฤตกิรรม

การเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยขอ้ทีม่คีะแนนมากทีสุ่ด 

คอื การใหข้อ้มลูขา่วสารต่างๆ ขอ้มลูผลติภณัฑ ์และ รวีวิการใชจ้ากลูกคา้คนอื่นๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.61 (SD = 0.95)  รองลงมาคอื มกีารจดัช่วงโปรโมชัน่บ่อยครัง้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 (SD = 

0.92) โดยมคีะแนนเฉลีย่รายขอ้ใกลเ้คยีง รายละเอยีดของความถี่ และรอ้ยละของสิง่กระตุ้นทางการ

ตลาดดา้นราคาและดา้นการส่งเสรมิการตลาดรายขอ้ แสดงในตาราง 9  
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ตาราง 9 แสดงความถี ่และรอ้ยละ ของสิง่กระตุน้ทางการตลาด ดา้นราคาและดา้นการส่งเสรมิ 

     การตลาด เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั  

 

สิง่กระตุน้ทางการตลาดเกีย่วกบั 
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคมุน ้าหนกั 

ระดบัอทิธพิล (รอ้ยละ) 

มอีทิธพิล
น้อยทีส่ดุ 

 

มี
อทิธพิล
น้อย 

ม ี
อทิธพิล
ปาน
กลาง 

มอีทิธพิล
มาก 

มี
อทิธพิล
มาก
ทีส่ดุ 

 

ปัจจยัด้านราคา      

การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่าน 15 49 141 78 17 
    สือ่สงัคมออนไลน์มรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพ (5.00) (16.33) (47.00) (26.00) (5.67) 
    ของผลติภณัฑ ์      

ราคาถูกกว่ารา้นคา้ทัว่ไป 15 46 121 102 16 
 (5.00) (15.33) (40.33) (34.00) (5.33) 

ความชดัเจนของการแสดงราคาของผลติภณัฑใ์น 12 52 125 92 19 
    สือ่สงัคมออนไลน์ (4.00) (17.33) (41.67) (30.67) (6.33) 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด      

มคีวามหลากหลายของโปรโมชัน่ เช่น การใหข้อง 14 29 98 126 33 
    แถม การใหส้ว่นลด และบรกิารสง่ฟร ีเป็นตน้ (4.67) (9.67) (32.67) (42.00) (11.00) 

มกีารจดัช่วงโปรโมชัน่บ่อยครัง้ 7 32 93 133 35 
 (2.33) (10.67) (31.00) (44.33) (11.67) 

การโฆษณาดา้นการสง่เสรมิการตลาดผ่านสือ่ 7 42 94 120 37 
    สงัคมออนไลน์ มคีวามน่าสนใจ เช่น ซือ้ตอนน้ี (2.33) (14.00) (31.33) (40.00) (12.33) 
    รบัสว่นลดเพิม่ทนัท ีเป็นตน้      

การใหข้อ้มลูขา่วสารต่างๆ ขอ้มลูผลติภณัฑ ์และ  9 28 78 140 45 
     รวีวิการใชจ้ากลกูคา้คนอื่นๆ (3.00) (9.33) (26.00) (46.67) (15.00) 
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือตอบวตัถปุระสงคก์ารวิจยัและทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 

ในส่วนนี้เป็นการน าเสนอขอ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงคแ์ละทดสอบสมมตฐิานการวจิยั โดย

แบ่งออกเป็น 2 ตอน ตามวตัถุประสงค ์ดงันี้ 

 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวตัถปุระสงคข้์อ1 : เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนักผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 
 

ผลการศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์แสดงในตาราง 10 – 14 
 

ตาราง 10 แสดงแหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัทีค่น้หาผ่านสื่อสงัคม 

     ออนไลน์ (n=300) 
 

แหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัทีค่น้หา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

จ านวน(คน) รอ้ยละ 

เวบ็ไซดข์องหน่วยงานราชการ เช่น อย. และกระทรวง  43 14.33 
    สาธารณสุข เป็นตน้   
เวบ็ไซดข์องบรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์สรมิอาหารแต่ละชนิด 63 21.00 
เวบ็ไซดข์องแพทย/์เภสชักรตามรา้นขายยาหรอืคลนิิกเสรมิความ 79 26.33 
    ความงามต่างๆ และตวัแทนจดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร   
รวีวิจากผูท้ีเ่คยใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั 110 36.67 
อื่นๆ 5 1.67 

 

ตาราง 10 แสดงแหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักทีค่น้หาผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ จากขอ้มลูในตารางพบว่าแหล่งขอ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก

ทีก่ลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คน้หาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์คอื การรวีวิจากผูท้ีเ่คยใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนัก (ร้อยละ 36.70)  รองลงมาคือ เว็บไซด์ของแพทย์/เภสชักรตามร้านขายยาหรอื

คลนิิกเสรมิความงามต่างๆ และตัวแทนจดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร (รอ้ยละ 26.30) และเวบ็

ไซดข์องบรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์สรมิอาหารแต่ละชนิด  (รอ้ยละ 21.00)  ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงระดบัอทิธพิลของขอ้มลูทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั 

     ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (n=300) 
 

ระดบัอทิธพิลของขอ้มลูต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

จ านวน(คน) รอ้ยละ 

มอีทิธพิลน้อยทีสุ่ด 33 11.00 
มอีทิธพิลน้อย 68 22.67 
มอีทิธพิลปานกลาง 119 39.67 
มอีทิธพิลมาก 61 20.33 
มอีทิธพิลมากทีสุ่ด 19 6.33 

 

ตาราง 11 แสดงระดบัอิทธิพลของข้อมูลที่มผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ จากขอ้มลูในตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คดิว่า

แหล่งขอ้มลูผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลปานกลางต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนัก (รอ้ยละ 39.67) รองลงมาคอื มอีทิธพิลน้อย (รอ้ยละ 22.67)  และมเีพยีงประมาณหนึ่งในสี่

ทีเ่หน็ว่าแหล่งขอ้มลูในสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลในระดบัมาก/มากทีสุ่ด ต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ตาราง 12 แสดงพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

     (n=300) 
 

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ 

จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 35 11.67 
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านช่องทางการขายอื่นๆ 55 18.33 
ไมซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั 210 70.00 

 

ตาราง 12 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ จากขอ้มูลในตารางพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มพีฤติกรรมไม่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารควบคุมน ้าหนัก (รอ้ยละ 70.00) รองลงมาคอื ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน

ช่องทางการขายอื่นๆ (รอ้ยละ 18.33) และซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ (รอ้ยละ 11.67)ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามที่เลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์

     เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (n=35) 
 

กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามทีเ่ลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ประเภทของสื่อสงัคมออนไลน์   
 เฟซบุ๊ก 16 45.71 
 ไลน์ 14 40.00 
 อนิสตาแกรม 5 14.29 
    การศกึษาขอ้มลูของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั     
    ก่อนเลอืกซือ้   
 ไดศ้กึษาขอ้มลูผลติภณัฑ ์        34 97.14 
 ไมไ่ดศ้กึษาขอ้มลูผลติภณัฑ ์       1 2.86 
    การศกึษาวธิสี ัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก   
    ก่อนเลอืกซือ้   
 ไดศ้กึษาวธิสี ัง่ซือ้ผลติภณัฑ ์       34 97.14 
 ไมไ่ดศ้กึษาวธิสี ัง่ซือ้ผลติภณัฑ ์        1 2.86 
    ความถีใ่นการสัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก   
    ต่อระยะเวลา 3 เดอืน   
 1 ครัง้ต่อเดอืน 28 80.00 
 2 ครัง้ต่อเดอืน 5 14.29 
 3 ครัง้ต่อเดอืน 0 0.00 
 4 ครัง้ต่อเดอืน 1 2.86 
 มากกว่า 4 ครัง้ต่อเดอืน 1 2.86 
    ค่าใชจ้่ายโดยรวมในระยะเวลา 3 เดอืน   
 0 – 500 บาท 11 31.43 
 501 – 1,000 บาท 13 37.14 
 1,001 – 1,500 บาท 9 25.71 
 1,501 – 2,000 บาท 1 2.86 
 2,001 บาทขึน้ไป 1 2.86 
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ตาราง 13 (ต่อ)  
 

กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามทีเ่ลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ความพงึพอใจหลงัจากการสัง่ซือ้และไดร้บัผลติภณัฑเ์สรมิ   
    อาหารควบคุมน ้าหนกัแลว้   
 พอใจน้อยทีสุ่ด 0 0.00 
 พอใจน้อย 5 14.26 
 พอใจปานกลาง 18 51.43 
 พอใจมาก 11 31.43 
 พอใจมากทีสุ่ด 1 2.86 

 

ตาราง 13 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามที่ เลอืกซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ จากขอ้มลูในตารางพบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ทีต่อบแบบสอบถามที่เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์    ส่วน

ใหญ่ซือ้ผ่านเฟซบุ๊ก (รอ้ยละ 45.17) รองลงมาคอื ไลน์ (รอ้ยละ 40.00) และ อนิสตาแกรม (รอ้ยละ 

14.29) ตามล าดบั นอกจากนี้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไดม้กีารศกึษาขอ้มลูและวธิกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก (รอ้ยละ 91.14) และความถี่ในการสัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ตลอดระยะเวลา 3 เดอืน พบว่าส่วนใหญ่ มกีารซือ้ 1 ครัง้ต่อเดอืน 

(รอ้ยละ 80.00)  ซึง่ค่าใชจ้่ายโดยรวมในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ตลอดระยะเวลา 3 เดอืน พบว่า ส่วนใหญ่มคี่าใชจ้่าย 501 – 1,000 บาท (รอ้ยละ 37.14)   

รองลงมาคอื  ค่าใชจ้่าย 0 – 500 บาท (รอ้ยละ 31.43) และ ค่าใชจ้่าย 1,001 – 1,500 บาท (รอ้ยละ 

25.71) ตามล าดบั ดา้นความพงึพอใจหลงัการสัง่ซือ้และไดร้บัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามพงึพอใจระดบัปานกลาง (รอ้ยละ 51.43) 

รองลงมาคอื มคีวามพงึพอใจระดบัมาก (ร้อยละ 31.43) และมคีวามพงึพอใจระดบัน้อย (ร้อยละ 

14.26) ตามล าดบั และ ไมม่กีลุ่มตวัอยา่งทีม่คีวามพงึพอใจระดบัน้อยทีสุ่ด   
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ตาราง 14 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามที่เลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์

     เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านช่องทางการขายอื่นๆ และ ไมซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม    

     น ้าหนกั (n=265) 
 

กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามทีเ่ลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนกัผ่านช่องทางการขายอื่นๆ และ ไมซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารควบคุมน ้าหนกั 

จ านวน(คน) รอ้ยละ 

สาเหตุทีเ่ลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านช่อง   
    ทางการขายอื่นๆ และ ไมซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั   
 เวบ็ไซดข์องตวัแทนจดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารขาด  25 9.43 
    ความน่าเชื่อถอื   
 กลวัว่าจะไดร้บัสนิคา้ปลอม/ไมม่เีครือ่งหมาย อย. 69 26.04 
 ไมม่ัน่ใจระบบความปลอดภยัในการช าระเงนิ 56 21.13 
 กลวัว่าจะไมไ่ดร้บัสนิคา้ 38 14.34 
 ไมม่ัน่ใจในผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั 68 25.66 
 อื่นๆ 9 3.40 
    แนวโน้มการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัใน   
    อนาคต   
 ซือ้แน่นอน 1 0.38 
 อาจจะซือ้ 36 13.58 
 ไมแ่น่ใจ 72 27.17 
 อาจจะไม่ซือ้ 70 26.42 
 ไมซ่ือ้แน่นอน 86 32.45 

 

ตาราง 14 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามที่ เลอืกซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านช่องทางการขายอื่นๆ และ ไม่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนัก จากขอ้มูลในตารางพบว่า สาเหตุทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านช่องทางการขายอื่นๆ และ ไม่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก 

คอื กลวัว่าจะได้รบัสนิค้าปลอม/ไม่มเีครื่องหมาย อย. (ร้อยละ 26.04) รองลงมาคอื ไม่มัน่ใจใน

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก (รอ้ยละ 25.66) และ ไม่มัน่ใจระบบความปลอดภยัในการ

ช าระเงนิ  (รอ้ยละ 21.13)  ตามล าดบั ส่วนแนวโน้มทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
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เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในอนาคต พบว่า ไม่ซื้อแน่นอน (รอ้ยละ 32.45) 

รองลงมาคอื ไมแ่น่ใจ (รอ้ยละ 26.42) และอาจจะไมซ่ือ้ (รอ้ยละ 26.42) ตามล าดบั 

 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือตอบวตัถปุระสงคข้์อ 2 : เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผล

ต่อ พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนักผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
 

การศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยใช้สถิติ Chi-square   2-test) ในงานวิจยันี้  ท าการทดสอบเฉพาะ

พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ/ไม่ซื้อเท่านัน้ ไม่ได้ทดสอบกบัพฤติกรรมย่อยอื่นๆ ตามนิยาม ได้แก่ 

ความถี ่และค่าใชจ้า่ย ผลการวเิคราะหข์อ้มลูน าเสนอตามวตัถุประสงคย์อ่ยดงัต่อไปนี้  

2.1 เพื่อศึกษาอิทธพิลของปจัจยัส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ

อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวตัถุประสงค์ข้อนี้ มีสมมติฐานการวิจยัที่

เกีย่วขอ้งคอื สมมตฐิานขอ้ที ่1 - 5 ซึง่ผลการวเิคราะหข์อ้มลูจะน าเสนอตามล าดบัสมมตฐิานดงันี้  

 
สมมติฐานข้อ 1 เพศมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุ

น ้าหนักผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  
ผลการทดสอบสมมตฐิานในขอ้นี้ แสดงในตาราง 15 

 

ตาราง 15 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ 
     อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ลกัษณะทางปจัจยัส่วนบุคคล 
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ซือ้ผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการขาย

อื่นๆ 

ไมซ่ือ้  2 sig 

ชาย 
หญงิ 

5  4 24 
1.206 0.547 30 51 186 

รวม 35 55 210 
 

ตาราง 15 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชส้ถติ ิchi-square จากขอ้มลูใน
ตารางพบว่า เพศไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที ่1 
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สมมติฐานข้อ 2 อายุมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุ
น ้าหนักผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  

ผลการทดสอบสมมตฐิานในขอ้นี้ แสดงในตาราง 16 
 

ตาราง 16 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอายุกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ 
     อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ลกัษณะทางปจัจยัส่วนบุคคล 
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ซือ้ผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการขาย

อื่นๆ 

ไมซ่ือ้  2 sig 

 15 ปี – 20 ปี 2 2 31 

16.852* 0.032 

21 ปี – 25 ปี 10 13 71 
26 ปี – 30 ปี 10 20 45 
31 ปี – 35 ปี 10 13 31 
36 ปี – 50 ปี 3 7 32 

รวม 35 55 210 
 

*มนียัส าคญัทีร่ะดบั .05 
 
ตาราง 16 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชส้ถติ ิchi-square จากขอ้มลูใน
ตารางพบว่า อายุมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานขอ้ที่ 2 
กล่าวคอืช่วงอายทุีเ่ลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากทีสุ่ด ซึ่ง
เท่ากนั 3 ช่วงอายุคอื ช่วงอายุ 21 ปี – 25 ปี  ช่วงอายุ 26 ปี – 30 ปี  และช่วงอายุ 31 ปี – 35 ปี  
ตามล าดบั 
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สมมติฐานข้อ 3 ระดบัการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารควบคมุน ้าหนักผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  

ผลการทดสอบสมมตฐิานในขอ้นี้ แสดงในตาราง 17 
 

ตาราง 17 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้  
     ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ลกัษณะทางปจัจยัส่วนบุคคล 
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ซือ้ผ่านสื่อ
สงัคม

ออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการ
ขายอื่นๆ 

ไมซ่ือ้  2 Sig** 

ต ่ากว่าระดบัมธัยมศกึษาหรอืเทยีบเท่า 
ระดบัอนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า 
ระดบัปรญิญาตร ี
สงูกว่าระดบัปรญิญาตร ี

4 21 46 

12.809* 0.046 
3 2 6 
24 26 138 
4 6 20 

รวม 35 55 210 
 

*มนียัส าคญัทีร่ะดบั .05 
** Exact sig 

 
ตาราง 17 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการ

เลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชส้ถติ ิchi-square จาก
ขอ้มูลในตารางพบว่า  ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานขอ้ที ่3 กล่าวคอื ระดบัการศกึษาที่เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์มากทีสุ่ดคอื ระดบัปรญิญาตร ีรองลงมาคอื ต ่ากว่าระดบัมธัยมศกึษาหรอืเทยีบเท่า 
และสงูกว่าระดบัปรญิญาตร ี ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 



68 
 

สมมติฐานข้อ 4 อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ควบคมุน ้าหนักผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  

ผลการทดสอบสมมตฐิานในขอ้นี้ แสดงในตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ 
     อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ลกัษณะทางปจัจยัส่วนบุคคล 
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ซือ้ผ่านสื่อ
สงัคม

ออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการ
ขายอื่นๆ 

ไมซ่ือ้  2 Sig** 

 นกัเรยีน/นกัศกึษา 7 5 66 

23.549* 0.011 

คร/ูอาจารย ์ 0 3 9 
พนกังานเอกชน 24 44 113 
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 4 3 10 
ธุรกจิส่วนตวั 0 0 11 
อื่นๆ (พนกังานมหาวทิยาลยั) 0 0 1 

รวม 35 55 210 
 

*มนียัส าคญัทีร่ะดบั .05 
** Exact sig 

 
ตาราง 18 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชส้ถติ ิchi-square จากขอ้มลูใน
ตารางพบว่า อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานขอ้ที่ 4 
กล่าวคอื อาชพีที่เลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากทีสุ่ดคอื 
พนกังานเอกชน  รองลงมาคอื  นกัเรยีน/นกัศกึษา และขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 



69 
 

สมมติฐานข้อ 5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารควบคมุน ้าหนักผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

ผลการทดสอบสมมตฐิานในขอ้นี้ แสดงในตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 
     ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ลกัษณะทางปจัจยัส่วนบุคคล 
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ซือ้ผ่านสื่อ
สงัคม

ออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการ
ขายอื่นๆ 

ไมซ่ือ้  2 sig 

 ไมเ่กนิ 15,000 บาท 9 27 107 

10.907 0.090 
15.001 บาท ถงึ  20,000 บาท 11 12 32 
20.001 บาท ถงึ  30,000 บาท 10 8 43 
มากกว่า 30,001 บาท 5 8 28 

รวม 35 55 210   
 
ตาราง 19 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการ

เลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชส้ถติ ิchi-square จาก
ขอ้มูลในตารางพบว่า รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานขอ้ที ่5 
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2.2 เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัดา้นจติวทิยาต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้นี้ มสีมมตฐิานการวจิยัทีส่อดคลอ้งคอื
สมมตฐิานขอ้ 6 ดงันี้ 
 

สมมติฐานข้อ 6 ทศันคติมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ควบคมุน ้าหนักผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  

ผลการทดสอบสมมตฐิานในขอ้นี้ แสดงในตาราง 20 
 
ตาราง 20 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตกิบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์
     เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ทศันคต ิ
ต่อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

ควบคุมน ้าหนกั 

ซือ้ผ่าน
สื่อสงัคม
ออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการ
ขายอื่นๆ 

ไมซ่ือ้  2 sig 

 

         ต ่า 
(10.00 - 23.33) 

0 8 40 

16.574* 0.003 
     ปานกลาง 
(23.34 - 36.66) 

28 37 156 

         ด ี
(36.67 - 50.00) 

7 10 14 

รวม 35 55 210 
 

*มนียัส าคญัทีร่ะดบั .05 
 
ตาราง 20 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตกิบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชส้ถติ ิchi-square จากขอ้มลูใน
ตารางพบว่า ทศันคติมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้
ที ่6 กล่าวคอื ทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก ทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากทีสุ่ดคอื ช่วงคะแนนรวม  23.34 – 36.67 
คะแนน  รองลงมาคอื  ช่วงคะแนนรวม 36.68 – 50.00 คะแนน ตามล าดบั  

เมือ่ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตกิบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชส้ถติ ิCramer ‘V พบว่าค่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธม์คี่า
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เท่ากบั 0.166 (p = 0.003) แสดงว่าทศันคติมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ หมายความว่า เมื่อบุคคลมทีศันคตต่ิอ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักดขีึน้บุคคลกม็แีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากขึน้ 

2.3 เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัทางสงัคมต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้นี้ มสีมมตฐิานการวจิยัทีส่อดคลอ้งคอื
สมมตฐิานขอ้ 7 ดงันี้ 
 

สมมติฐานข้อ 7 ปัจจยัทางสงัคมมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารควบคมุน ้าหนักผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  

ผลการทดสอบสมมตฐิานในขอ้นี้ แสดงในตาราง 21-23 
 
ตาราง 21 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็นอนัดบัแรก  
     กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิล 
ของกลุ่มตวัอย่าง 

 

ซือ้ผ่านสือ่
สงัคมออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการขาย

อื่นๆ 

ไม่ซือ้  2 sig 

 บดิา/มารดา 1 2 13 

11.531 0.484 

ญาตพิีน้่อง 2 2 18 
ดารา/ศลิปิน 11 18 49 
เพื่อนร่วมงาน 5 5 39 
คู่รกั/สาม/ีภรรยา 4 4 27 
เพื่อนสนิท 5 13 37 
Net Idol 7 11 27 

รวม 35 55 210 
 
ตาราง 21 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็น

อนัดบัที ่1 กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
โดยใชส้ถติ ิchi-square จากขอ้มลูในตารางพบว่า ปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็นอนัดบัที ่1 ไม่
มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ทีร่ะดบันยัส าคญั  0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที ่7  
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ตาราง 22 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็นอนัดบัทีส่อง  
     กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

 

ปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิล 
ของกลุ่มตวัอย่าง 

ซือ้ผ่านสือ่
สงัคมออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการขายอื่นๆ 

ไม่ซือ้  2 sig 

 

บดิา/มารดา 2 0 22 

12.300 0.422 

ญาตพิีน้่อง 7 7 26 

ดารา/ศลิปิน 7 10 43 
เพื่อนร่วมงาน 5 16 49 
คู่รกั/สาม/ีภรรยา 3 4 19 

เพื่อนสนิท 7 10 25 
Net Idol 4 8 26 

รวม 35 55 210   
 

ตาราง 22 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็น
อนัดบัที ่2 กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
โดยใชส้ถติ ิchi-square จากขอ้มลูในตารางพบว่า ปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็นอนัดบัที ่2 ไม่
มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ทีร่ะดบันยัส าคญั  0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที ่7 

 

ตาราง 23 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็นอนัดบัทีส่าม  
     กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

 

ปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิล 
ของกลุ่มตวัอย่าง 

ซือ้ผ่านสือ่
สงัคมออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่องทางการ
ขายอื่นๆ 

ไม่ซือ้  2 sig 

 

บดิา/มารดา 1 6 7 

22.411* 0.033 

ญาตพิีน้่อง 6 4 37 
ดารา/ศลิปิน 3 6 29 

เพื่อนร่วมงาน 11 20 37 

คู่รกั/สาม/ีภรรยา 4 4 33 

เพื่อนสนิท 7 6 37 
Net Idol 3 9 30 

รวม 35 55 210 
 

*มนียัส าคญัทีร่ะดบั .05 
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ตาราง 23 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็น
อนัดบัทีส่ามกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
โดยใชส้ถติ ิchi-square จากขอ้มลูในตารางพบว่า ปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลมากเป็นอนัดบัทีส่าม 
มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ ทีร่ะดบั  0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที่ 7 กล่าวคอื ปจัจยั
ทางสงัคมที่มอีทิธพิลมากเป็นอนัดบัที่สาม ที่มผีลต่อการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากทีสุ่ดคอื เพื่อนรว่มงาน  รองลงมาคอื  เพื่อนสนิท และ ญาตพิีน้่อง  
ตามล าดบั 
 

2.4 เพื่อศึกษาอทิธพิลของสิง่กระตุ้นทางการตลาดต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อนี้  มีสมมติฐานการวิจยัที่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานขอ้ 8 และ 9  ซึง่ผลการวเิคราะหข์อ้มลู จะน าเสนอตามล าดบัสมมตฐิาน ดงันี้ 

 
สมมติฐานข้อ 8 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (ด้านราคา) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนักผ่านส่ือสงัคมออนไลน์  
ผลการทดสอบสมมตฐิานในขอ้นี้ แสดงในตาราง 24 

 
ตาราง 24 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างสิง่กระตุน้ทางการตลาด (ดา้นราคา) กบั 
     พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

 

สิง่กระตุน้ทางการตลาด
(ราคา)ทีม่อีทิธพิลต่อกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

ซือ้ผ่านสื่อ
สงัคม

ออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการขาย

อื่นๆ 

ไมซ่ือ้  2 sig 

 

น้อย 
(3.00 – 6.00) 

1 9 19 

5.506 0.239 
ปานกลาง 

(7.00 – 10.00) 
19 30 115 

มาก 
(11.00 - 15.00) 

15 16 76 

รวม 35 55 210 
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ตาราง 24 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสิง่กระตุ้นทางการตลาด (ด้านราคา) 
กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใชส้ถติ ิ 
Chi-square จากขอ้มูลในตารางพบว่า สิง่กระตุ้นทางการตลาด (ดา้นราคา) ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับ
นยัส าคญั  0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที ่8 

 

สมมติฐานข้อ 9 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (การส่งเสริมการตลาด) มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนักผ่านส่ือสงัคมออนไลน์  

ผลการทดสอบสมมตฐิานในขอ้นี้ แสดงในตาราง 25 
 

ตาราง 25 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างสิง่กระตุน้ทางการตลาด  (ดา้นการส่งเสรมิ 
     การตลาด )กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคม   
     ออนไลน์ 

 

สิง่กระตุน้ทางการตลาด 
(การส่งเสรมิการตลาด) 

ทีม่อีทิธพิลต่อกลุ่มตวัอยา่ง 

ซือ้ผ่านสื่อ
สงัคม

ออนไลน์ 

ซือ้ผ่านช่อง
ทางการขาย

อื่นๆ 

ไมซ่ือ้  2 sig 

 

น้อยทีสุ่ด 
(4.00 – 7.20) 

1 0 10 

  9.129 0.332 

น้อย 
(7.30 – 10.40) 

1 10 20 

ปานกลาง 
(10.50 – 13.60) 

7 8 41 

มาก 
(13.70 – 16.80) 

19 27 105 

มากทีสุ่ด 
(16.90 - 20.00) 

7 10 34 

รวม 35 55 210   
 
ตาราง 25 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสิง่กระตุ้นทางการตลาด (ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด) กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ โดยใช้สถติิ chi-square จากขอ้มูลในตารางพบว่า สิง่กระตุ้นทางการตลาด (ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด) ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทีร่ะดบันยัส าคญั  0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที ่9 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานข้อ 1 : เพศมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์  
 เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  สมมติฐานข้อ 2 : อายมุผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์
 เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

  สมมติฐานข้อ 3 : ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้  
 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

  สมมติฐานข้อ 4 : อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์
 เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

  สมมติฐานข้อ 5 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืก 
 ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  สมมติฐานข้อ 6 : ทศันคตมิผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 
 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

  สมมติฐานข้อ 7 : ปจัจยัทางสงัคมมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 
 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

สอดคล้องบางส่วน 
กบัสมมติฐาน 

  สมมติฐานข้อ 8 : สิง่กระตุ้นทางการตลาด (ดา้นราคา) มผีลต่อ 
 พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่าน 
 สื่อสงัคมออนไลน์ 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

  สมมติฐานข้อ 9 : สิง่กระตุ้นทางการตลาด (ดา้นการส่งเสรมิ 
 การตลาด) มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 
 ควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

   



 

 

บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
งานวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ (Social media) ของผูบ้รโิภค ในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร มคีวามมุ่งหมายหลกัเพื่อ
ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และเพื่อ
ศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อ พฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์  โดยศกึษาตวัแปรตามกรอบโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) มี
วตัถุประสงค์ย่อย คือ 1) เพื่อศึกษาอิทธพิลของปจัจยัส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 2) เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัด้าน
จติวทิยาต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 3) 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจัจยัทางสงัคมต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม
น ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 4) เพื่อศกึษาอทิธพิลของสิง่กระตุ้นทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างที่ศกึษาคอื คอื 
กลุ่มประชาชนที่มอีายุระหว่าง 15 – 50 ปี ที่พ านักอาศยัและประกอบอาชพีอยู่ในเขตวฒันา 
กรุงเทพมหานครจ านวน 300 คน โดยมเีกณฑใ์นการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างคอื 1) เคยคน้หาขอ้มูล
ต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ และ 
อนิสตาแกรม 2) มกีารใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ มากกว่า  4  ชัว่โมงต่อวนั โดยอา้งองิขอ้มลูค่าเฉลีย่เวลา
ทีค่นไทยใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ ต่อวนัคอื 3.7 ชัว่โมงต่อวนั (Positioning magazine online.  2557)  
3) ยนิดใีหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 4) สามารถอ่านและเขา้ใจภาษาไทยไดเ้ป็นอย่างด ี
สุ่มตวัอยา่งโดยวธิกีารสุ่มแบบโควตา  

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้นจากการประมวลทฤษฎ ี
เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เนื้อหาของแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ตอนดงันี้ ตอนที ่1 เป็น
แบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
ต่อเดอืน และความคดิเหน็เกี่ยวกบัรูปร่างตนเอง ซึ่งลกัษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด
แบบให้เลอืกหลายค าตอบ จ านวน 5 ข้อ และค าถามปลายเปิด จ านวน 1 ข้อ ตอนที่ 2 เป็น
แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัด้านจติวทิยา ได้แก่ ทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ลกัษณะค าถามเป็นแบบมาตรประเมนิค่า 5 ระดบั จ านวน 10 ขอ้ ตอนที ่3 
เป็นค าถามเกี่ยวกบัปจัจยัทางสงัคมที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัของผูบ้รโิภค ลกัษณะเป็นค าถามแบบปลายปิดตอบโดยใหเ้รยีงล าดบัความส าคญั จ านวน 1 
ขอ้ ตอนที ่4 เป็นค าถามเกี่ยวกบัสิง่กระตุ้นทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักของผู้บรโิภคโดยสอบถามเพยีง 2 ปจัจยั คอื ราคา และ การส่งเสรมิ
การตลาดซึ่งลกัษณะของค าถามเป็นแบบมาตรประเมนิค่า 5 ระดบั ใหก้ลุ่มตวัอย่างตอบโดยระบุ
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ความคิดเห็นว่าปจัจยัแต่ละข้อมีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักของ
ผูบ้รโิภคมาก-น้อยเพยีงใด รวมทัง้หมด 7 ขอ้ และตอนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักของผู้บรโิภค ซึ่งลกัษณะของค าถามเป็นค าถามแบบ
ปลายปิดแบบให้เลอืกเพยีงค าตอบเดยีว จ านวน 11 ขอ้  โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจนครบ
จ านวนเป็นระยะเวลา 2 เดอืน วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิ าเรจ็รปู หาค่าสถติพิืน้ฐานของ
กลุ่มตวัอย่าง ศึกษาปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ โดยใชร้อ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบไคสแควร ์( 2) และ Cramer’V 

 
สรปุผลการวิจยั 

ผลการศกึษาครัง้นี้สามารถบอกถงึ พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media) ของผู้บรโิภค ในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร และ
ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social media) ของผูบ้รโิภค ผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคแ์ละสมมตฐิานการวจิยัไดผ้ล
ดงันี้ 

1. พฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social media) ของผูบ้รโิภค 

1.1 แหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วน 
ใหญ่ค้นหาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์คอื การรวีวิจากผู้ที่เคยใช้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก 
(รอ้ยละ 36.70)  รองลงมาคอื เวบ็ไซดข์องแพทย/์เภสชักรตามรา้นขายยาหรอืคลนิิกเสรมิความงาม
ต่างๆ และตวัแทนจดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร (รอ้ยละ 26.30) และเวบ็ไซดข์องบรษิทัผูผ้ลติ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารแต่ละชนิด  (รอ้ยละ 21.00)  ตามล าดบั 

1.2 แหล่งขอ้มลูผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลปานกลางต่อการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์

เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก (รอ้ยละ 39.67) รองลงมาคอื มอีทิธพิลน้อย (รอ้ยละ 22.67)  และมี

เพยีงประมาณหนึ่งในสีท่ีเ่หน็ว่าแหล่งขอ้มลูในสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลในระดบัมาก/มากทีสุ่ด ต่อ

การเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

1.3 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมไมซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั  

(รอ้ยละ 70) รองลงมาคอื ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านช่องทางการขายอื่นๆ (รอ้ย

ละ 18.33) และซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 11.67) 

ตามล าดบั 
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1.4 กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคม 

ออนไลน์ ส่วนใหญ่ซือ้ผ่านเฟซบุ๊ก (รอ้ยละ 45.17) รองลงมาคอื ไลน์ (รอ้ยละ 40.00) และ อนิสตา

แกรม (รอ้ยละ 14.29) ตามล าดบั นอกจากนี้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไดม้กีารศกึษาขอ้มลูและวธิกีาร

สัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั (รอ้ยละ 91.14) และความถีใ่นการสัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ตลอดระยะเวลา 3 เดอืน พบว่าส่วนใหญ่ มกีารซื้อ 1 

ครัง้ต่อเดอืน (รอ้ยละ 80.00)  ซึง่ค่าใชจ้่ายโดยรวมในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ตลอดระยะเวลา 3 เดอืน พบว่า ส่วนใหญ่มคี่าใชจ้่าย 501 – 1,000 บาท (รอ้ย

ละ 37.14) รองลงมาคอืค่าใชจ้า่ย 0 – 500 บาท (รอ้ยละ 31.43) และ ค่าใชจ้่าย 1,001 – 1,500 บาท 

(รอ้ยละ 25.71) ตามล าดบั ดา้นความพงึพอใจหลงัการสัง่ซือ้และไดร้บัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามพงึพอใจระดบัปานกลาง (รอ้ยละ 

51.43) รองลงมาคอื มคีวามพงึพอใจระดบัมาก (รอ้ยละ 31.43) และมคีวามพงึพอใจระดบัน้อย (รอ้ย

ละ 14.26) ตามล าดบั และ ไมม่กีลุ่มตวัอยา่งทีม่คีวามพงึพอใจระดบัน้อยทีสุ่ด   

1.5 สาเหตุทีก่ลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั 

ผ่านช่องทางการขายอื่นๆ และ ไม่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก คอื กลวัว่าจะได้รบั

สนิคา้ปลอม/ไม่มเีครื่องหมาย อย. (รอ้ยละ 26.04) รองลงมาคอื ไม่มัน่ใจในผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนัก (รอ้ยละ 25.66) และ ไม่มัน่ใจระบบความปลอดภยัในการช าระเงนิ  (รอ้ยละ 21.13)  

ตามล าดบั ส่วนแนวโน้มที่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในอนาคต พบว่า ไม่ซือ้แน่นอน (รอ้ยละ 32.45) รองลงมาคอื ไม่แน่ใจ (รอ้ย

ละ 26.42) และอาจจะไมซ่ือ้ (รอ้ยละ 26.42) ตามล าดบั 

2. ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ (Social media) ของผูบ้รโิภค 

2.1 เพศไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ 1 

2.2 อายมุผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อ 

สงัคมออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ 2 

2.3 ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั 

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ 3 

2.4 อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อ 

สงัคมออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ 4 
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2.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม 

น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ 5 

2.6 ทศันคตมิผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อ 

สงัคมออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ 6 

2.7 ปจัจยัทางสงัคมมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั 

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งบางส่วนกบัสมมตฐิานขอ้ 7 

2.8 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (ดา้นราคา) ไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์

เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ 8 

2.9 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (ดา้นการส่งเสรมิการตลาด) ไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ 

ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ 9 

 
อภิปรายผล 

 การอภปิรายผลผูว้จิยัจะแยกอภปิรายตามจดุมุง่หมายและสมมตฐิานการวจิยั ดงันี้ 
จดุมุ่งหมายของการวิจยัข้อ 1 เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  
 ผลการศกึษาพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ พบว่า จากกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 300 คน รอ้ยละ 70 มพีฤตกิรรมไม่ซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก รอ้ยละ 18.33 ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน
ช่องทางการขายอื่นๆ และรอ้ยละ 11.67 ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ตามล าดบั การที่พบผลเช่นนี้อาจเนื่องมาจากเหตุผลหลายประการ ประการแรกอาจ
เนื่องมาจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คดิว่าตนเองยงัไม่จ าเป็นต้องใช้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม
น ้าหนัก โดยผลจากการส ารวจรูปร่างของกลุ่มตวัอย่างพบว่าประมาณรอ้ยละ 61 คดิว่าตนเองมี
รปูร่างสมส่วน ประการทีส่อง อาจเนื่องมาจากกลุ่มตวัอย่างในงานวจิยันี้ส่วนใหญ่เป็นวยัรุ่นและวยั
ท างาน มพีฤตกิรรมการค้นคว้าหาขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑต่์างๆ และสามารถหาแนวทางอื่นๆ ใน
การแก้ไขปญัหารูปร่างได้ดีกว่าผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก ซึ่งผลจากการสอบถาม
ทศันคตเิกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักของกลุ่มตวัอย่างจากงานวจิยันี้พบว่า ข้อ
ค าถาม “ท่านสนใจที่จะใช้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักเมื่อรูส้กึว่าตนเองมรีูปร่างอ้วนขึน้ ” 
และ “ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักสามารถแก้ไขปญัหารูปร่างไดด้กีว่าการออก
ก าลงักาย” มคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดบัน้อย (X = 2.56 และ 2.59 ตามล าดบั) นอกจากนี้ขอ้ค าถาม 
“ท่านคดิว่าผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักสามารถแก้ไขปญัหารูปร่างได้ดกีว่าการควบคุม
อาหาร” มคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดบัปานกลาง (X = 2.79) แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่
ค่อยเหน็ดว้ยกบัขอ้ความเหล่านี้ จงึท าใหไ้ม่เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
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สงัคมออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบัโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีก่ล่าวว่า การตอบสนองของผูซ้ือ้จะมผีล
มาจากขัน้ตอนการตัดสนิใจของผู้ซื้อ นัน่คอื ต้องเกิดการรบัรู้ปญัหา และเริม่หาข้อมูลจากแหล่ง
ต่างๆ จากนัน้เริม่ประเมนิผลทางเลอืกที่ดทีี่สุด จนเกิดเป็นการเลอืกซื้อตามล าดบั ประการที่สาม 
ผูบ้รโิภคอาจไม่มัน่ใจในคุณภาพและความปลอดภยัหากซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ จากงานวจิยันี้พบว่าสาเหตุที่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านช่องทางการขายอื่นๆ และ ไม่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก 
คอื กลวัว่าจะได้รบัสนิค้าปลอม/ไม่มเีครื่องหมาย อย. (ร้อยละ 26.04) รองลงมาคือ ไม่มัน่ใจใน
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก (ร้อยละ 25.66) และ ไม่มัน่ใจระบบความปลอดภยัในการ
ช าระเงนิ  (ร้อยละ 21.31)  ตามล าดบั ซึ่งผลจากการสอบถามทศันคติเกี่ยวกับผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนักของกลุ่มตวัอย่างต่อข้อค าถาม “ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนักมคีวามปลอดภยัต่อสุขภาพ” และข้อค าถาม “ท่านคิดว่าผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนักทีท่่านซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มคีุณภาพดกีว่าซือ้จากรา้นคา้ทัว่ไป” มคีะแนนเฉลีย่
อยูใ่นระดบัน้อย (X = 2.26 และ 2.43 ตามล าดบั) แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างไม่ค่อยเหน็ดว้ยกบัขอ้ความ
เหล่านี้ จงึท าใหไ้มเ่ลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  
 จุดมุ่งหมายของการวิจยัข้อ 2 เพื่อศึกษาปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  อนัไดแ้ก่ ปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยัดา้น
จติวทิยา ปจัจยัทางสงัคม และปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด  สมมตฐิานการวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบั
จดุมุง่หมายน้ีคอื สมมตฐิานขอ้ 1 ถงึสมมตฐิานขอ้ 9 
 
 สมมติฐานข้อ 1 เพศมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ 

ผลการศึกษาพบว่า เพศไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05  ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
การวจิยัที่ตัง้ไวแ้ละไม่สอดคล้องกบังานวจิยัอื่นที่เคยท าการศกึษาก่อนหน้านี้ เรื่อง พฤตกิรรมการ
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารที่ใช้ควบคุมน ้าหนักของบุคลากรสงักดักระทรวงสาธารณสุข  จงัหวดั
ราชบุร ี(ศริวิรรณ  เลศิสุชาตวินิิช และ มณฑา  เก่งการพานิช.  2550) ที่พบว่า เพศหญิง มกีาร
บรโิภคสูงกว่าเพศชาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และผลการวจิยัเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี 
(สุกัญญา เรอืงเครอื.  2554) ที่พบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศต่างกนัมกีารตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy แตกต่างกนั การที่งานวจิยันี้พบว่า เพศ ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อาจเน่ืองมาจากในยุคปจัจุบนั 
เพศชายเริม่ปรบัพฤตกิรรมมาให้ความสนใจเกี่ยวกบัรูปร่าง และบุคลกิภาพมากขึน้ จนไม่แตกต่าง
กบัเพศหญงิ สอดคล้องกบัขอ้มูลของ Euromonitor International Data ปี 2012 ซึ่งรายงานว่า 
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ตลาดสนิค้าเครื่องส าอางไทยมมีูลค่าเพิม่มากขึน้ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะสนิค้าเพื่อการ
ดแูลการแต่งกายของผูช้าย เครือ่งส าอางแบบสสีนั และน ้าหอม ซึง่เป็นผลมาจากทศันคตทิีเ่ปลีย่นไป
ของคนรุน่ใหมท่ีต่อ้งการมภีาพลกัษณ์ทีด่ดูขี ึน้ แสดงใหเ้หน็ว่าในปจัจุบนัเพศชายมแีนวโน้มทีจ่ะดูแล
ตนเองมากขึน้เพื่อใหต้นเองมบีุคลกิภาพทีด่ ี(ASTVผูจ้ดัการออนไลน์.  2557) 

 
 สมมติฐานข้อ 2 อายมุผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ 
  ผลการศกึษาพบว่า อายุมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 ( 2 = 16.852, p = 
0.032)  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ตัง้ไว้และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ศริวิรรณ เลศิสุ
ชาตวินิิช และ มณฑา เก่งการพานิชย์  (2550) ทีท่ าการศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารทีใ่ชค้วบคุมน ้าหนกัของบุคคลากรสงักดักระทรวงสาธารณสุข จงัหวดัราชบุร ีพบว่า ผูบ้รโิภค
กลุ่มอายนุ้อย มพีฤตกิรรมการบรโิภคสูงกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอายุมากอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 
0.05  และงานวจิยัของ สายพณิ วศิลัยางกูร และ อทิธกิร ข าเดช (2554) ซึง่ศกึษาพฤตกิรรมการ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพของคนวยัท างาน ผลการศกึษา พบว่า ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรท์ี่
แตกต่างกันคือ อายุ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุกญัญา เรอืงเครอื (2554) ที่
ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผูบ้รโิภคใน
เขตจงัหวดัปทุมธานี พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบั
สัดส่วน Wealthy ไม่แตกต่างกัน การที่งานวิจยันี้พบว่า อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อาจเนื่องจาก กลุ่มตวัอยา่งทีศ่กึษาส่วน
ใหญ่มชี่วงอายรุะหว่าง 21-25 ปี ซึง่เป็นช่วงวยัท างานจงึรบัรูว้่าความอ้วนเป็นอุปสรรคในการด าเนิน
ชวีติ มคีวามกงัวลอย่างมากในด้านรูปร่างเมื่อต้องเขา้สงัคมและพบปะผู้อื่น  ซึ่งผลจากการส ารวจ
ทศันคตขิองกลุ่มตวัอย่างในงานวจิยันี้พบว่า รอ้ยละ 66 เหน็ด้วยว่าความอ้วนเป็นอุปสรรคต่อการ
ด าเนินชวีติประจ าวนั และรอ้ยละ 72.30 เหน็ดว้ยว่าความอ้วนมผีลต่อบุคลกิภาพ นอกจากนี้กลุ่มวยั
ท างานยงัมพีฤตกิรรมการสื่อสารทีช่อบเปิดรบัขา่วสารจากสื่อสงัคมออนไลน์มากกว่าช่วงวยัอื่น  จาก
การส ารวจของส านักงานสถติแิห่งชาต ิในปี พ.ศ. 2554 พบว่า ช่วงวยัทีม่กีารใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
มากทีสุ่ดคอืช่วงอาย ุ15 – 24 ปี (รอ้ยละ 51.9) และสาเหตุทีใ่ชส้ื่อสงัคมออนไลน์คอืใชส้ าหรบัคน้หา
ขอ้มลูทัว่ไป/ขอ้มลูของสนิคา้หรอืบรกิาร (รอ้ยละ75.6) (Nso.  2557) สอดคลอ้งกบัผลการส ารวจของ 
intage-thailand.com ทีส่ ารวจขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างวยัรุ่นไทยในกรุงเทพชัน้ในทีม่อีายุระหว่าง 15 
– 24 ปี พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมคีวามคุน้เคยกบัสื่อสงัคมออนไลน์ (รอ้ยละ 94) โดยส่วนใหญ่ใชส้ าหรบั
เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสาร (รอ้ยละ 95) รองลงมาคอืใชเ้ป็นแหล่งซือ้ขายสนิคา้ (รอ้ยละ 61) ตามล าดบั 
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(Marketeer.  2557) จงึมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักมากกว่ากลุ่ม
อายอุื่น ซึง่เป็นไปตามโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
 สมมติฐานข้อ 3 ระดบัการศกึษามผีลต่อการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 ผลการศึกษาที่ได้พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ เลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ( 2 = 12.809, 
p = 0.046)  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวแ้ละสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สายพณิ วศิลัยางกูร 
และ อทิธกิร ข าเดช (2554) ทีศ่กึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพของคนวยัท างาน 
ผลการศึกษา พบว่า ปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัคอื การศกึษา มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพอย่างมนีัยส าคญัทางด้านสถิติที่ระดบั 0.05 แต่ไม่สอดคล้องกบั
งานวจิยัเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของ
ผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี (สุกญัญา เรอืงเครอื.  2554) ซึง่พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกระชับสัดส่วน Wealthy ไม่แตกต่างกัน การที่
งานวิจยันี้พบว่า ระดบัการศึกษา มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม
น ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อาจเนื่องจาก กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตรี 
(รอ้ยละ 62.67) ซึ่งมคีวามได้เปรยีบอย่างมากในการค้นหาขอ้มูลเพื่อรบัสารจากสื่อต่างๆ เพราะมี
เวลาว่างมากเพยีงพอทีจ่ะแสวงหาขอ้มลูต่างๆ ที่ตนเองสนใจเนื่องจากยงัไม่มภีาระหน้าทีก่ารงานที่
ต้องรบัผดิชอบมากรวมถงึมคีวามสามารถในการค้นหาขอ้มูลของผลติภณัฑ์ ท าความเขา้ใจขอ้มูล
ต่างๆ ไดด้ ี และถูกชกัจงูไดย้าก จงึท าใหร้ะดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 
 สมมติฐานข้อ 4 อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 ผลการศกึษาที่ได้พบว่า อาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ( 2 = 23.549, p = 0.011)  ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวแ้ละสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สายพณิ วศิลัยางกูร และ อทิธกิร ข า
เดช (2554) ที่ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพของคนวยัท างาน ผลการศกึษา 
พบว่า ปจัจยัด้านประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัคอื อาชพี มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
เพื่อสุขภาพอย่างมนีัยส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05 และงานวจิยัของสุกญัญา เรอืงเครอื (2554) 
ทีศ่กึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผูบ้รโิภค
ในเขตจงัหวดัปทุมธานี พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
กระชบัสดัส่วน Wealthy แตกต่างกนั การที่งานวจิยันี้พบว่า อาชพี มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
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ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อาจเนื่องจาก กลุ่มตวัอย่างที่ศกึษานี้
ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 60.33) ซึง่เป็นกลุ่มอาชพีทีต่้องมกีารพบปะ
ผูค้น ตดิต่องานต่างๆ ทัง้ภายในองคก์รและองคก์รอื่นๆ และหลงัเลกิงานมกีารสงัสรรคก์บักลุ่มเพื่อน
บ่อยครัง้ การรกัษารูปร่างและภาพลกัษณ์ของตนเองให้ดูดตีลอดเวลาจงึเป็นสิง่จ าเป็นตามมา ซึ่ง
จากโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคพบว่า อาชพีเป็นปจัจยัเฉพาะบุคคลทีเ่ป็นส่วนหน่ึงของลกัษณะของผู้
ซือ้ ทีส่่งผลไปยงักล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคจนเกดิเป็นการตอบสนองของผูซ้ื้อ เกดิ
เป็นการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักในทีสุ่ด จงึท าใหอ้าชพีมผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 
 สมมติฐานข้อ 5 รายไดต่้อเดอืนมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
            ผลการศกึษาทีไ่ดพ้บว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวแ้ต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุกญัญา เรอืงเครอื (2554) ทีศ่กึษาปจัจยัทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดั
ปทุมธานี พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
กระชบัสดัส่วน Wealthy ไมแ่ตกต่างกนั และ ไมส่อดคลอ้งกบังานวจิยัของ สายพณิ วศิลัยางกูร และ 
อทิธกิร ข าเดช (2554) ซึง่ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพของคนวยัท างาน ผล
การศกึษา พบว่า ปจัจยัด้านประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัคอื รายไดต่้อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพอย่างมนีัยส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05 และงานวจิยัของ วรีชยั 
นลวชยั  (2557) ที่ศกึษาปจัจยัคดัสรรที่สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ยาลดความอ้วนของสตรวียั
เจรญิพนัธุใ์นเขตภาคกลาง พบว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อพฤตกิรรมการใชย้าลดความอ้วนของ
สตรวียัเจรญิพนัธุใ์นเขตภาคกลาง อยา่งมนียัส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05 การทีง่านวจิยันี้พบว่า 
รายไดต่้อเดอืนไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ อาจเนื่องจาก ในปจัจุบนัมจี านวนบรษิทัผู้ผลติและน าเขา้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนักจ านวนมากจงึส่งผลใหเ้กดิการแข่งขนักนัทางธุรกจิในดา้นราคาขายโดยกลยุทธก์ารก าหนด
ราคาขายทีต่ ่าลงเพื่อแย่งชงิและรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาด ท าใหผู้บ้รโิภคทุกระดบัสามารถเขา้ถงึ
ผลติภณัฑไ์ดเ้ท่าเทยีมกนั  
 
 สมมติฐานข้อ 6 ทศันคตมิผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

ผลการศกึษาทีไ่ดพ้บว่า ทศันคตมิคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
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กบัสมมตฐิานขอ้ที่ 6 โดยทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก ทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากทีสุ่ดคอื ช่วงคะแนนรวม  23.34 – 
36.67 คะแนน (ทศันคตปิานกลาง) รองลงมาคอื  ช่วงคะแนนรวม 36.68 – 50.00 คะแนน(ทศันคติ
ด)ี ตามล าดบั เมื่อทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตกิบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยใช้สถิติ Cramer ‘V พบว่าค่าสมัประสทิธ์
สหสมัพนัธม์คี่าเท่ากบั 0.166 (p = 0.003) แสดงว่าทศันคตมิคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ หมายความว่า เมื่อบุคคลมี
ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักดขีึ้นบุคคลก็มแีนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากขึน้ หรอืกล่าวอกีนัยหนึ่งตามนิยามของทศันคตต่ิอ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักว่าเมื่อบุคคลมทีศันคตทิีไ่ม่ดต่ีอความอ้วนแต่มทีศันคตทิีด่ต่ีอ
การใช้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักเพื่อแก้ไขปญัหารูปร่างและต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ บุคคลนัน้ก็มแีนวโน้มที่จะซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนกัมากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัการวจิยัเรือ่งพฤตกิรรมการลดน ้าหนักทีไ่ม่ถูกต้องของวยัรุ่น
และเยาวชนไทยที่พบว่าทศันคติต่อความอ้วนเป็นปจัจยัที่มผีลต่อการลดน ้าหนักของวยัรุ่นและ
เยาวชนไทย  โดยพบว่าวยัรุน่และเยาวชนมทีศันคตใินการลดน ้าหนกัเนื่องจากความนิยมใหต้นเองมี
รปูร่างผอมบางเหมอืนกบันางแบบในสื่อต่างๆ หรอืลดความอ้วนเพื่อใหเ้ป็นไปตามกระแส โดยมอง
ว่าบุคคลทีผ่อมมบีุคลกิภาพทีด่กีว่าบุคคลทีอ่ว้น  สามารถใส่เสือ้ผา้ตามแฟชัน่ได ้ทศันคตเิช่นนี้ท าให้
วยัรุน่ทีม่รีปูรา่งผอมอยูแ่ลว้มพีฤตกิรรมลดน ้าหนักดว้ย ทัง้นี้วยัรุ่นและเยาวชนไดใ้หค้วามหมายและ
คุณค่าของความอ้วนที่น าไปสู่การตดัสนิใจลดน ้าหนัก ไดแ้ก่  1) เรื่องความสวยงาม โดยมองว่า
ความอ้วนคอืความน่าเกลยีด 2) ความรกั โดยมองว่าความอ้วนเป็นอุปสรรคของการมคีวามรกั 3) 
การอยูใ่นสงัคม โดยมองว่าความอว้นท าใหก้ลายเป็นตวัตลกในสงัคม ไมม่เีพื่อนอยากคบ 4) แนวคดิ
เรื่องสุขภาพ โดยมองว่าความอ้วนส่งผลใหเ้กดิอนัตรายต่อสุขภาพ ซึง่ประเดน็นี้เกดิขึน้น้อยและมกั
เป็นปญัหากบัวยัรุ่นและเยาวชนทีม่ปีญัหาเรื่องสุขภาพอยู่ก่อนแลว้ จะเหน็ไดว้่าทศันคตทิีว่ยัรุ่นและ
เยาวชนมต่ีอความอว้นเป็นปจัจยัทีก่ าหนดการตดัสนิใจลดน ้าหนกับุคลกิภาพ (กุศลนิ อนิทชาญ และ
คณะ.  2551; บงัอร นาคสุข.  2549; สุชาต ิอสิรยิปาลกุล และคณะ.  2549; ศวิรกัษ์ กจิชนะไพบูลย.์  
2550) แต่ไมส่อดคลอ้งกบังานวจิยัเรือ่ง ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการใชย้าลดความอ้วนในนักศกึษา
หญงิในมหาวทิยาลยั (ดวงมาลย ์พละชยั สุดสบาย จลุกทพัพะและ กนกวรรณ ลิม้ศรเีจรญิ. 2556) ที่
พบว่าทศันคตขิองการใช้ยาลดความอ้วนไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการใช้ยาลดความอ้วนในนักศึกษา
หญงิในมหาวทิยาลยัการที่งานวจิยันี้พบว่า ปจัจยัด้านจติวทิยา ได้แก่ ทศันคต ิมผีลต่อพฤตกิรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสังคมออนไลน์  เป็นไปตามโมเดล
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคซึ่งอธบิายไดว้่าทศันคตเิป็นปจัจยัภายในที่มคีวามสมัพนัธ์ใกล้ชดิกบัพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค โดยทศันคตเิป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมต่างๆ ทีแ่สดงออกมาเป็นลกัษณะของผูซ้ือ้แต่ละ
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บุคคลซึง่จะส่งผลไปยงักล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้และเกดิเป็นการตอบสนองของผูซ้ือ้ใน
ทีสุ่ด  

 
สมมติฐานข้อ 7 ปจัจยัทางสงัคม (ล าดบัทีส่าม) มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์

เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์           

ผลการศกึษาทีไ่ดพ้บว่า ปจัจยัทางสงัคม ได้แก่ ครอบครวัและกลุ่มอ้างองิล าดบัแรกและ

ล าดบัที่สองไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์ ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 แต่ครอบครวัและกลุ่มอา้งองิล าดบัทีส่ามมคีวามสมัพนัธก์บั

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับ

นัยส าคญั 0.05  ซึง่สอดคลอ้งบางส่วนกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวแ้ละไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวรีชยั 

พลวชยั  (2558) ที่ศกึษาปจัจยัคดัสรรที่สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ยาลดความอ้วนของสตรวียั

เจรญิพนัธุใ์นเขตภาคกลาง พบว่า ปจัจยัทางสงัคม (อทิธพิลของครอบครวั) มผีลต่อพฤตกิรรมการ

ใชย้าลดความอว้นของสตรวียัเจรญิพนัธุใ์นเขตภาคกลาง อยา่งมนีัยส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05 

งานวจิยัของ ดวงมาลย ์พละชยัและคณะ (2556) ซึ่งศกึษาปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อการใช้ยาลด

ความอว้นในนกัศกึษาหญงิในมหาวทิยาลยั พบว่า ปจัจยัทีม่าจากครอบครวัมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้

ยาลดความอ้วนในนักศกึษาหญงิในมหาวทิยาลยัอย่างมนีัยส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05  การที่

งานวจิยันี้พบว่าปจัจยัทางสงัคม ได้แก่ ครอบครวัและกลุ่มอ้างองิล าดบัแรกและล าดบัทีส่องไม่มผีล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ แต่ครอบครวัและ

กลุ่มอา้งองิล าดบัทีส่ามมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์อยา่งมนียัส าคญัทางดา้นสถติทิีร่ะดบั 0.05 อาจเนื่องมาจาก กลุ่มตวัอย่างทีศ่กึษาส่วนใหญ่

มชี่วงอายุระหว่าง 21-25 ปี ซึง่เป็นช่วงวยัท างานและบรรลุนิตภิาวะแลว้ อาจมคีวามรูส้กึว่าตนเอง

เป็นผู้ใหญ่สามารถคิดและตัดสินใจเรื่องต่างๆ ได้ด้วยตนเองจึงไม่มีความจ าเป็นต้องปรึกษา

ครอบครัวหรือกลุ่มอ้างอิง  และเหตุผลอีกประการคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงาน

บรษิัทเอกชน (ร้อยละ 60.33) เวลาส่วนมากในชวีิตประจ าวนัของกลุ่มตวัอย่างจงึใช้ไปกบัเพื่อน

รว่มงานมากทีสุ่ดจงึมคีวามใกลช้ดิมากกว่าครอบครวัและกลุ่มอา้งองิ จงึท าใหก้ลุ่มอ้างองิล าดบัทีส่าม 

(เพื่อนร่วมงาน) มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์มากกว่าครอบครวัและกลุ่มอา้งองิล าดบัแรกและล าดบัทีส่อง 
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 สมมติฐานข้อ 8  สิง่กระตุ้นทางการตลาด (ด้านราคา) มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 ผลการศึกษาที่ได้พบว่าสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (ด้านราคา) ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับ
นัยส าคญั  0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไวแ้ละงานวจิยัของอนุสรณ์ ชื่นอารมณ์ (2554) 
ซึง่ศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อกาแฟควบคุมน ้าหนักของผู้บรโิภคในสงัคมออนไลน์ ผล
การศกึษาพบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อกาแฟควบคุมน ้าหนัก
ของผู้บรโิภคในสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบัความเชื่อมัน่ 0.05 ม ี2 ปจัจยัคอื 
ผลติภณัฑ ์(สามารถคนืเงนิไดห้ากไม่พอใจในผลติภณัฑห์รอืผลติภณัฑใ์ช้ไม่ได้ผล) และ มตีวัแทน
จ าหน่ายที่เชื่อถอืได้ และงานวจิยัของ สุกญัญา เรอืงเครอื (2554) ซึ่งศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี 
พบว่า ปจัจยัทางการตลาด (ราคา) มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในดา้นเหตุผลในการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในด้าน ความถี่ในการซื้อ 
ปรมิาณในการซื้อ ผู้มอีทิธพิลและสถานที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy การที่
งานวจิยันี้พบว่า ปจัจยัด้านสิง่กระตุ้นทางการตลาด (ด้านราคา)  ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เนื่องจากผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนักเป็นกลุ่มสนิค้าไม่แสวงซื้อ ซึ่งผู้บรโิภคจะนึกถึงและมคีวามต้องการซื้อก็ต่อเมื่อ
ตนเองจ าเป็นต้องใช้ ไม่ใช่ต้องการซื้อเพราะความต้องการ ความอยากได้จากภายในจติใจ และยงั
เป็นผลิตภณัฑ์ที่ค่อนข้างมผีลกระทบต่อร่างกายและหากใช้ไม่ถูกวิธีอาจมอีันตรายต่อชีวิตของ
ผู้บรโิภค การเปลี่ยนแปลงของราคาจงึไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนัก นอกจากนี้ในความรู้สกึของผู้บรโิภค ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักควรจะเป็น
ผลติภณัฑท์ีด่ ีมคีุณภาพ มคีวามปลอดภยั เป็นผลติภณัฑท์ีม่รีาคาสูงในระดบัหนึ่งทีส่ามารถยอมรบั
ได้ ซึ่งถ้ามกีารลดราคาของผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคอาจคดิว่าเป็นผลติภณัฑท์ี่ไม่ได้คุณภาพหรอืเป็น
ผลติภณัฑป์ลอม สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาทีพ่บว่าสาเหตุหลกัทีก่ลุ่มตวัอย่างในงานวจิยันี้เลอืกซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านช่องทางการขายอื่นๆ และ ไม่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนัก คอื กลวัว่าจะไดร้บัสนิคา้ปลอม/ไม่มเีครื่องหมาย อย. (รอ้ยละ 26.04) นอกจากนี้
สาเหตุอีกประการหนึ่งอาจเนื่องมาจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุม
น ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มจี านวนเพยีง รอ้ยละ 11.67 ซึ่งมจี านวนน้อยเมื่อเปรยีบเทยีบกบั
จ านวนกลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้ผ่านช่องทางอื่นและไม่ซือ้ ความแตกต่างของจ านวนกลุ่มตวัอย่างดงักล่าว
นี้อาจส่งผลต่อความแปรปรวนของขอ้มลู ท าใหไ้ม่พบอิทธพิลของสิง่กระตุ้นทางการตลาดดา้นราคา 
ต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  
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 สมมติฐานข้อ 9 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (ดา้นการส่งเสรมิการตลาด) มผีลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 ผลการศกึษาทีไ่ดพ้บว่าสิง่กระตุน้ทางการตลาด (การส่งเสรมิการตลาด) ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ที่ระดบั
นัยส าคญั  0.05 ผลการศกึษานี้ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้แต่สอดคล้องกบังานวจิยัของ
อนุสรณ์ ชื่นอารมณ์ (2554) ซึ่งศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อกาแฟควบคุมน ้าหนักของ
ผู้บรโิภคในสงัคมออนไลน์ ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการ
เลอืกซือ้กาแฟควบคุมน ้าหนักของผูบ้รโิภคในสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ม ี2 ปจัจยัคอื ผลติภณัฑ ์(สามารถคนืเงนิได้หากไม่พอใจในผลติภณัฑห์รอืผลติภณัฑใ์ช้ไม่ได้ผล) 
และ มตีวัแทนจ าหน่ายทีเ่ชื่อถอืได้ และงานวจิยัของ สุกญัญา เรอืงเครอื (2554) ซึง่ศกึษาปจัจยัทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดั
ปทุมธานี พบว่า ปจัจยัทางการตลาด (ดา้นการส่งเสรมิการตลาด) มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน
ดา้นความถี่ในการซื้อ ปรมิาณในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy และไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในด้านผู้มอีิทธิพล สถานที่ซื้อและเหตุผลในการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิ
อาหารกระชบัสดัส่วน Wealthy การที่งานวจิยันี้พบว่า ปจัจยัดา้นสิง่กระตุ้นทางการตลาด (ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด) ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ เนื่องจากผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักเป็นกลุ่มสนิค้าไม่แสวงซื้อ ซึ่ง
ผูบ้รโิภคจะนึกถงึและมคีวามต้องการซือ้กต่็อเมื่อตนเองจ าเป็นต้องใช ้ไม่ใช่ต้องการซือ้เพราะความ
ตอ้งการ ความอยากไดจ้ากภายในจติใจ และยงัเป็นผลติภณัฑท์ีค่่อนขา้งมผีลกระทบต่อร่างกายและ
หากใชไ้มถู่กวธิอีาจมอีนัตรายต่อชวีติของผูบ้รโิภค ในความรูส้กึของผูบ้รโิภค ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนักควรจะมคีุณภาพและความปลอดภยั การส่งเสรมิการตลาดจงึไม่มผีลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ การส่งเสรมิการตลาด
ประเภท ลด แลก แจก แถม หรอืการจดัโปรโมชัน่บ่อยครัง้ผูบ้รโิภคอาจคดิว่าเป็นผลติภณัฑท์ีไ่ม่ได้
คุณภาพหรอืเป็นผลติภณัฑป์ลอม สอดคล้องกบัผลการศกึษาที่พบว่าสาเหตุหลกัที่กลุ่มตวัอย่างใน
งานวิจยันี้เลือกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านช่องทางการขายอื่นๆ  และ ไม่ซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั คอื กลวัว่าจะไดร้บัสนิคา้ปลอม/ไมม่เีครื่องหมาย อย. (รอ้ยละ 
26.04) นอกจากนี้สาเหตุอกีประการหนึ่งอาจเนื่องมาจากจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มจี านวนเพยีง รอ้ยละ 11.67 ซึ่งมจี านวนน้อยเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ซือ้ผ่านช่องทางอื่นและไม่ซือ้ ความแตกต่างของจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งดงักล่าวนี้อาจส่งผลต่อความแปรปรวนของขอ้มลู ท าใหไ้มพ่บอทิธพิลของสิง่กระตุ้นทางการ
ตลาดดา้นการส่งเสรมิการขายต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์  
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 กล่าวโดยสรุป จุดมุ่งหมายขอ้ 2 ของการวจิยันี้ คอื เพื่อศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ผลการวจิยันี้สนับสนุน
โมเดลพฤตกิรรมผู้บรโิภค โดยพบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลที่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์คอื อายุ ระดบัการศกึษาและอาชพี ปจัจยัด้าน
จติวทิยา อนัไดแ้ก่ทศันคต ิและปจัจยัทางสงัคม ไดแ้ก่ ครอบครวัและกลุ่มอ้างองิอนัดบัทีส่าม (เพื่อน
ร่วมงาน) มผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ส่วนปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ปจัจยัทางสงัคมไดแ้ก่ ครอบครวั
และกลุ่มอา้งองิอนัดบัแรกและอนัดบัทีส่อง และสิง่กระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ ราคา และการส่งเสรมิ
การขาย ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์  
 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิคอื ปจัจยัส่วนบุคคล (อายุ ระดบั
การศกึษา และอาชพี) และ ปจัจยัดา้นจติวทิยา (ทศันคต)ิ ซึง่แสดงว่า ปจัจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั
และการมทีศันคตทิี่ดต่ีอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักจะส่งผล ต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะการน าผลการวจิยั
ไปใช ้ดงัต่อไปนี้ 
 
 ส าหรบัผูป้ระกอบการร้านค้าออนไลน์ 
 1. เพิม่การน าเสนอให้ลูกค้าทัว่ไปรบัรูว้่าการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก 
ผ่านสื่อออนไลน์ไม่ใช่เรื่องที่น่ากลวั โดยควรเพิม่การด้านขอ้มลูในด้านต่างๆ เกี่ยวกบัหลกัฐานการ
ส่งผลติภณัฑไ์ปยงัผูซ้ือ้รายอื่นๆ เช่น หมายเลขพสัดุและเอกสารการส่งทางไปรษณีย ์และขอ้มลูจาก
ลูกค้าที่ได้รบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก เช่น รวีวิต่างๆ จากผู้ที่เคยใช้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารควบคุมน ้าหนกั ลงในหน้าเวบ็เพจของรา้น เพื่อช่วยเพิม่ความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้ทัว่ไป  
 2. ใหข้อ้มลูเกี่ยวกบัอนัตรายของโรคอ้วน เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละมทีศันคตทิี่
ไม่ดต่ีอโรคอ้วน เพื่อใหผู้บ้รโิภคหนัมาใหค้วามส าคญักบัรูปร่าง และส่งเสรมิใหก้ลุ่มลูกคา้ทัว่ไปเกดิ
ความเขา้ใจ รว่มกบัสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั เพื่อเพิม่ยอดขาย โดย
การสื่อสารใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ของผลติภณัฑป์ระเภทนี้ เช่นท าใหก้ลุ่มลูกคา้ทัว่ไปรูส้กึว่าการใช้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเป็นเรื่องที่ปกต ิรูจ้กัวธิใีช้ที่ถูกต้อง และเขา้ใจว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเป็น
เพยีงตวัช่วยไม่ใช่วธิกีารแก้ปญัหาทัง้หมดเพราะประสทิธภิาพสูงสุดของผลติภณัฑค์วรใช้ร่วมกบั
วธิกีารอื่นๆ เช่นการควบคุมอาหารและการออกก าลงักาย เป็นต้น อย่างไรกต็ามการใหข้อ้มลูต่างๆ 
แก่ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการควรค านึงถงึจรยิธรรมในการด าเนินธุรกจิควบคู่ดว้ย 
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 3. ผูป้ระกอบการรา้นคา้ออนไลน์ ควรเพิม่ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ออนไลน์ดว้ยการเพิม่
เลขทะเบยีนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (เครื่องหมาย Registered) และเครื่องหมายรบัรองความ
น่าเชื่อถอื (Trustmark) ทีไ่ดร้บัจากกรมพฒันาธุรกจิการค้า น าไปแสดงไวบ้นหน้าเวบ็เพจหรอืเวบ็
ไซดข์องรา้นคา้ โดยเมือ่ผูบ้รโิภคคลกิทีเ่ลขทะเบยีนพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ของผูป้ระกอบการ ระบบ
จะเชื่อมโยงกบัฐานขอ้มูลของกรมพฒันาธุรกจิการคา้ ท าให้ผูบ้รโิภคสามารถตรวจสอบสถานะและ
การมตีวัตนของผู้ประกอบการ เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บรโิภค ซึ่งจะสามารถเพิม่การซื้อ
ผลติภณัฑผ์่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ 
       
ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัครัง้ต่อไป  
 1. ควรมกีารศึกษาเพิม่เตมิกบักลุ่มประชากรในเขตอื่นๆ เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่หลากหลาย 
เนื่องจากแต่ละเขตมสีภาพเศรษฐกจิ และการด าเนินชวีติทีแ่ตกต่างกนั อาจท าใหม้ปีจัจยัอื่นๆ ทีม่ผีล
ต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 2. ผลการศกึษาครัง้นี้พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศและรายได้ต่อเดอืน ไม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่อาจยงัมตีวั
แปรอื่นๆ เกี่ยวกบัปจัจยัส่วนบุคคล ที่อาจส่งผลให้มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากขึ้น เช่น ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชวีิต ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ในการเพิม่กลุ่มเป้าหมายใหม่นอกจากกลุ่มเป้าหมายหลกัของผลติภณัฑน้ี์ต่อไปในอนาคต
ได ้
 3. ผลการศกึษาพบว่าปจัจยัด้านจติวทิยา (ทศันคต)ิ เป็นตวัแปรส าคญัที่ส่งผลให้เกิด
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ดงันัน้การทีจ่ะ
ท าให้กลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อมากขึน้นัน้ ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิและค้นหาแนวทาง
เพื่อเพิม่ทศันคตใินดา้นดเีกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก เพื่อใหก้ลุ่มตวัอย่างมคีวาม
เขา้ใจ รูส้กึพอใจ จากนัน้น าไปสู่ความเชื่อ จนเกดิความรูส้กึเป็นทศันคตทิีด่ใีนทีสุ่ด 
 4. การทีผ่ลการศกึษาครัง้นี้พบว่าปจัจยัทางสงัคม ดา้นครอบครวัไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ดงันัน้งานวจิยัครัง้ต่อไปอาจจะ
ต้องท าการศกึษาเชงิลกึถงึสภาพครอบครวัของกลุ่มตวัอย่างเพื่อตรวจสอบว่า ครอบครวัไม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้อยา่งแทจ้รงิ 
 5. ผลการศกึษาครัง้นี้พบว่า สิง่กระตุ้นทางการตลาด ดา้นราคาและการส่งเสรมิการตลาด 
ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่ง
อาจยงัมตีวัแปรอื่นเกี่ยวกบัสิง่กระตุ้นทางการตลาดดา้นอื่นๆ เช่น ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ที่มผีลให้มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์มากขึ้น  ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการน าไปพฒันาเรื่องการตลาดและยอดขายแก่
ผูป้ระกอบการต่อไปในอนาคตได ้
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 6. ผลการศกึษาครัง้นี้พบว่า  พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนัก
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่างในปจัจุบนัยงัมจี านวนน้อยมากเนื่องมาจากกลุ่มตวัอย่าง
ส่วนมากไม่มัน่ใจในผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนักและกลวัว่าจะได้รบัสนิค้าปลอม/ไม่มี
เครื่องหมาย อย. ดังนัน้ในการวิจยัครัง้ต่อไปควรเพิ่มการศึกษาตัวแปรด้านประสิทธิภาพของ
ผลติภณัฑ ์และความน่าเชื่อถอืของตวัแทนจ าหน่าย เป็นตน้ 
 7. ด้านบรษิทัผู้ผลติผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักควรศกึษาว่าในปจัจุบนักลุ่ม
ลูกค้าให้ความสนใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักประเภทใดมากที่สุด เพื่อน ามา
เป็นข้อมูลในการศึกษาพัฒนาผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่ส าหรบัออกวางตลาดและควรเตรียมข้อมูล
ผลติภณัฑใ์หม้ขีอ้มลูเชงิลกึเช่น งานวจิยัต่างๆ เพื่อสนับสนุนประสทิธภิาพของผลติภณัฑใ์หม้คีวาม
น่าเชื่อถอืแก่กลุ่มลกูคา้ เพื่อเพิม่ความสามารถในดา้นการแขง่ขนัทางธุรกจิขององคก์ร เป็นตน้ 
 8. เพิม่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามเกี่ยวกบัสาเหตุทีเ่ลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส าหรบักลุ่มตวัอย่างที่ซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อจะได้เป็นขอ้มูล
ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการรา้นคา้ออนไลน์ในการพฒันาธุรกจิต่อไป 
 
ข้อจ ากดัของงานวิจยั 
 1. กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาทัง้หมดเป็นประชาชนทัว่ไปที่พ านักอาศยั ศกึษาเล่าเรยีน 
และท างาน ในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร การน าผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้ควรระมัดระวัง 
เนื่องจากผลการศกึษาอาจมคีวามแตกต่างกนัระหว่างถิน่ทีอ่ยูแ่ละสภาพสงัคม 
 2. การใหค้วามรว่มมอืของประชาชนในการตอบแบบสอบถามมขีอ้จ ากดัในดา้นต่างๆ เช่น 
สถานที่เก็บตวัอย่างมคีวามพลุกพล่านไม่สามารถเก็บขอ้มูลได้ และกลุ่มตวัอย่างไม่กล้าให้ขอ้มูล
เนื่องจากกลวัเรือ่งมจิฉาชพีและอาชญากรรมเป็นต้น ท าใหผู้ว้จิยัเขา้ถงึกลุ่มตวัอย่างไดย้ากซึง่อาจมี
ผลต่อขอ้มลูทีก่ลุ่มตวัอยา่งตอบในแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามการวิจยั 
เร่ือง  พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนักผา่น 

ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social media) ของผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรงุเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามฉบบัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media) ของผู้บรโิภคในเขต
วฒันา กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลกัสูตรปรญิญาโทบรหิารธุรกิจ
มหาบณัฑติ   สาขาวชิาการจดัการองคก์รเภสชักรรม คณะสงัคมศาสตร ์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวิ
โรฒ    โดยขอ้มูลส่วนตวัของท่านจะไม่ไดร้บัการเปิดเผยหรอืน าไปใช้ประโยชน์อื่นใดนอกจากเพื่อ
การศึกษาเท่านัน้   สุดท้ายนี้ผู้วจิยัต้องขอขอบพระคุณท่านอย่างสูงในการเสยีสละเวลาช่วยตอบ
แบบสอบถามมา ณ ทีน่ี้ดว้ย  
 

ค าช้ีแจง:  

 ความหมายของค าในแบบสอบถาม 

1. ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัหรอือาหารเสรมิ หมายถงึ ผลติภณัฑท์ี ่

ใช้รบัประทานโดยตรงในรปูแบบของ เมด็ยา แคปซูล ผง เกลด็ หรอื ของเหลว ทีม่กีารบรรจุในรูป

ผลติภณัฑ์ส าเร็จรูป มกีารขึ้นทะเบยีนผลติภณัฑ์และมี จุดมุ่งหมายเพื่อ ควบคุมน ้าหนัก ซึ่งแบ่ง

ออกเป็น 5 ประเภท ตามวตัถุดบิทีน่ ามาใชใ้นการผลติ ไดแ้ก่ 1)  ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจากพชื เช่น 

กลุ่มเสน้ใยอาหาร  ชาเขยีวสกดั สารสกดัจาก ผลสม้แขก มะขามแขก  2)  ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

จากสตัว ์เช่น ไคโตซานและ สารสกดัจากปลาทะเล 3) ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกลุ่มน ้ามนัและ น ้ามนั

ปลา เช่น เลซตินิ น ้ามนัดอกค าฝอย 4) ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกลุ่มโปรตนี วติามนิและเกลอืแร่ เช่น 

คอลลาเจน และ เบตาแคโรทนี  5) ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกลุ่มธญัพชื เช่น ผลติภณัฑจ์ากเมลด็

ถัว่ขาว   

   2. สื่อสงัคมออนไลน์ (Social media)  หมายถงึ เฟซบุ๊ก ไลน์ และอนิสตาแกรม ทีเ่ป็น

ภาษาไทยเท่านัน้  

การตอบแบบสอบถาม 

1. โปรดอ่านค าถามโดยละเอยีดก่อนตอบ และเลอืกค าตอบทีท่่านตอ้งการเพยีง 1  

ขอ้ กรณุาท าเครือ่งหมาย    ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความเป็นจรงิหรอืตรงตามความคดิเหน็ของ

ท่านมากทีสุ่ดและโปรดตอบทุกขอ้  

2. แบบสอบถามนี้มทีัง้หมด 33 ขอ้ แบ่งเป็น  5 ส่วนดงันี้ 
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ส่วนที ่1 ปจัจยัส่วนบุคคลจ านวน 7 ขอ้ 

ส่วนที ่2 ทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัจ านวน 10 ขอ้ 

ส่วนที ่3 ปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์

เสรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์จ านวน 1 ขอ้ 

ส่วนที ่4 สิง่กระตุน้ทางการตลาดทีม่อีทิธพิล ต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์จ านวน 4 ขอ้ 

   ส่วนที ่5 พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์จ านวน 11 ขอ้ 
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แบบสอบถาม 

เรือ่ง  พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social  
media) ของผูบ้รโิภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร 
__________________________________________________________________________ 
ค าถามคดักรองกลุ่มตวัอย่าง 

1. ท่านใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก ไลน์ และอนิสตาแกรม) เป็นระยะเวลาโดยเฉลีย่_____ชม./วนั 

2. ท่านเคยสบืคน้ขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัจากสื่อสงัคมออนไลน์หรอืไม่ 

   
  1) เคยสบืคน้ขอ้มลูจากสื่อสงัคมออนไลน์               2) ไม่เคยหาขอ้มลูจากสื่อสงัคมออนไลน์  

  

ส่วนที ่1  ปจัจยัส่วนบุคคล (กรณุาท าเครือ่งหมาย    ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความเป็นจรงิหรอืตรง
ตามความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด โปรดตอบทุกขอ้ ) 

1. เพศ      

         1)  ชาย                                           2)  หญงิ                     

 

2. อายุ   _________________  ปี         

 

3. ระดบัการศกึษา    

       1) ประถมศกึษา              2) มธัยมศกึษาหรอืเทยีบเท่า           3) อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า 
    
       4) ปรญิญาตร ี  5) ปรญิญาโท                               6) ปรญิญาเอก 
 
4. อาชพี    

      1) นกัเรยีน/นกัศกึษา                2) คร/ูอาจารย ์                 3) พนกังานบรษิทัเอกชน 

    
      4) ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ (ทีไ่มใ่ช่คร/ูอาจารย)์                     5) ธุรกจิส่วนตวั         
    

      6) อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................................  
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5.   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

        1)  ไมเ่กนิ 15,000 บาท             2) 15,001 - 20,000 บาท  
 
  3) 20,001 - 30,000 บาท   4) 30,001 - 40,000  บาท           
 
          5) 40,001 – 50,000 บาท            6) มากกว่า 50,000  บาท 
 
6. ท่านคดิว่าตนเองมรีปูรา่งอยา่งไร 

 

(1)       (2)          (3)          (4)             (5)                (6)             (7)              (8) 
<--รปูร่างผอม-->   <-------- รปูร่างสมส่วน ------------->  <-รปูร่างอวบ-> <-----รปูร่างอว้น ------>   

 

7. ท่านมนี ้าหนกั_______________กโิลกรมั และ ส่วนสูง_____________เซนตเิมตร 

ส่วนที ่2  ทศันคตต่ิอพฤตกิรรมการเลอืกผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัของผูบ้รโิภคผ่านสื่อ 

สงัคมออนไลน์       

1. ท่านมคีวามคดิเหน็อยา่งไรต่อความอว้นและพฤตกิรรมการเลอืกใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม 

น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  กรณุาท าเครือ่งหมาย    ในช่องว่างดา้นล่างทุกขอ้ตามความ 

คดิเหน็ของท่านว่าเหน็ดว้ยเพยีงใดกบัขอ้ความดา้นล่าง 

 

ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ควบคมุน ้าหนัก 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย

มากท่ีสุด 

 

 

(5) 

เหน็ด้วย

มาก 

 

 

(4) 

เหน็ด้วย

ปาน

กลาง 

 

(3) 

เหน็

ด้วย

น้อย 

 

(2) 

เหน็ด้วย

น้อย

ท่ีสุด 

 

(1) 

1. ท่านคดิว่าความอว้นเป็นอุปสรรคต่อการ

ด าเนินชวีติประจ าวนั  
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ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ควบคมุน ้าหนัก 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย

มาก

ท่ีสุด 

 

(5) 

เหน็ด้วย

มาก 

 

 

(4) 

เหน็ด้วย

ปาน

กลาง        

 

(3) 

เหน็ 

ด้วย 

น้อย 

 

(2) 

เหน็ด้วย

น้อย

ท่ีสุด 

 

(1) 

2. ท่านคดิว่าความอว้นมผีลต่อบุคลกิภาพ      

3. ท่านคดิว่าบุคคลทีใ่ชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนกัไมจ่ าเป็นตอ้งมรีปูร่างอว้น

เสมอไป 

     

4. ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกัสามารถแกไ้ขปญัหารปูรา่งไดด้กีว่า

การควบคุมอาหาร  

     

5. ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกัสามารถแกไ้ขปญัหารปูรา่งไดด้กีว่า

การออกก าลงักาย 

     

6. ท่านสนใจทีจ่ะใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนกัเมือ่ท่านเริม่รูส้กึว่าตนเองมี

รปูร่างอว้นขึน้ 

     

7. ท่านคดิว่าการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนกัเป็นเรือ่งปกต ิ
     

8. ท่านคดิว่าการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนกัมคีวามปลอดภยัต่อสุขภาพ 
     

9. ท่านคดิว่าการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มคีวาม

สะดวกและ รวดเรว็ มากกว่าซือ้ในรา้นคา้

ทัว่ไป 

     

10. ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกัทีท่่านซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มี

คุณภาพดกีว่าซือ้จากรา้นคา้ทัว่ไป 
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ส่วนที ่3  ปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่าน 

สื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

1. กลุ่มบุคคล 3 อนัดบัแรกที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม
น ้าหนกั 

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของท่านมากที่สุด (เลอืกได ้3 อนัดบัเท่านัน้ กรุณาเรยีงล าดบัความส าคญั 
โดยใส่เลข 1 = มอีทิธพิลมากท่ีสดุ เรยีงล าดบัไปเรือ่ยๆ จนกระทัง่ถงึ 3 = มอีทิธพิลน้อยท่ีสดุ)    

       
       บดิา/มารดา           ญาตพิีน้่อง                ดารา/ศลิปิน                 เพือ่นรว่มงาน               

       คู่รกั/สาม/ีภรรยา            เพือ่นสนิท               บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในสื่อออนไลน์ (Net Idol)                  

ส่วนที ่4  สิง่กระตุน้ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม 

น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

1. ท่านคดิว่าปจัจยัต่างๆ ต่อไปน้ี มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม 

น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากน้อยเพยีงใด กรณุาท าเครือ่งหมาย    ในช่องว่างดา้นล่างทุก 

ขอ้ตามความคดิเหน็ของท่าน  

 

 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารควบคมุน ้าหนัก 

ระดบัอทิธพิลทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑ์ 
ม ี

อทิธพิล

น้อย 

ทีส่ดุ 

(1) 

มี

อทิธพิล

น้อย 

 

(2) 

มอีทิธพิล

ปานกลาง 

 

 

(3) 

มี

อทิธพิล

มาก 

 

(4) 

มอีทิธพิล

มากทีส่ดุ 

 

 

(5) 

                   ปัจจยัด้านราคา 

1. การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุม

น ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มรีาคาเหมาะสม

กบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์

     

2. ราคาถูกกว่ารา้นคา้ทัว่ไป      

3. ความชดัเจนของการแสดงราคาของ

ผลติภณัฑใ์นสื่อสงัคมออนไลน์ 
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ส่วนที ่5  พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของ 

ผูบ้รโิภค 

    
1. ท่านหาขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัจากแหล่งขอ้มลูใดมากท่ีสดุ (กรณุา 

ตอบเพียง 1 ข้อ) 

          1) เวบ็ไซดข์องหน่วยงานราชการ เช่น อย. และ กระทรวงสาธารณสุข  เป็นตน้ 

          2) เวบ็ไซดข์องบรษิทัผูผ้ลติหรอืตวัแทนจดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารแต่ละชนิด 

          3) เวบ็ไซดข์องแพทย/์เภสชักรตามรา้นขายยาหรอืคลนิิกเสรมิความงามต่างๆ  

          4) รวีวิจากผูท้ีเ่คยใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

          5) อื่นๆ (โปรดระบุ.........................................................................................................) 

 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารควบคมุน ้าหนัก 

ระดบัอทิธพิลทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑ์ 

ม ี

อทิธพิล

น้อย 

ทีส่ดุ 

(1) 

มี

อทิธพิล

น้อย 

 

(2) 

มอีทิธพิล

ปานกลาง 

 

 

(3) 

มี

อทิธพิล

มาก 

 

(4) 

มอีทิธพิล

มากทีส่ดุ 

 

 

(5) 

        ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มคีวามหลากหลายของโปรโมชัน่ เช่น การ

ใหข้องแถม การใหส้่วนลด และบรกิารส่งฟร ี

เป็นตน้ 

 

    

2. มกีารจดัช่วงโปรโมชัน่บ่อยครัง้      

3. การโฆษณาดา้นการส่งเสรมิการตลาดผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์ มคีวามน่าสนใจ เช่น ซือ้

ตอนน้ีรบัส่วนลดเพิม่ทนัท ีเป็นตน้ 

 
    

4. การใหข้อ้มลูขา่วสารต่างๆ ขอ้มลู

ผลติภณัฑ ์และ รวีวิการใชจ้ากลกูคา้คนอื่นๆ 
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2. จากขอ้มลูทีท่่านไดร้บัในขอ้ 1 นัน้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั 

ของท่านในระดบัใด 

       น้อยทีสุ่ด                                       น้อย                                      ปานกลาง     

       มาก                                              มากทีสุ่ด  

3. จากขอ้มลูทีท่่านไดร้บัในขอ้ 1 ท่านตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัหรอืไม่ 

        ซือ้  

         ซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (ตอบค าถามท่ี 4 – 9) 
 
                 ซือ้ผ่านช่องทางการขายอื่นๆ เช่น รา้นขายยา สถานเสรมิความงาม รา้นสะดวกซือ้  
 

และ คลนิิกเสรมิความงามต่างๆ เป็นตน้ (ข้ามไปตอบค าถามท่ี 10 และ 11) 
               
        ไมซ่ือ้ (ข้ามไปตอบค าถามท่ี 10 และ 11) 
 
 

(เฉพาะผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนักผ่านส่ือสงัคมออนไลน์) 

4. ท่านซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทใดมากทีสุ่ด  (กรณุา 

ตอบเพยีง 1 ขอ้)  

        เฟชบุ๊ก                                         ไลน์                                      อนิสตราแกรม 
 
5. ท่านไดศ้กึษาขอ้มลูของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัก่อนการซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

หรอืไม่ 

        ไดศ้กึษาขอ้มลูผลติภณัฑ ์                                   ไมไ่ดศ้กึษาขอ้มลูผลติภณัฑ ์   

6. ท่านไดศ้กึษาวธิกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัก่อนการซือ้ผ่านสื่อสงัคม 

ออนไลน์หรอืไม่ 

        ไดศ้กึษาวธิกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑ ์                           ไมไ่ดศ้กึษาวธิกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑ ์                                 
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7. ความถีโ่ดยประมาณในการซือ้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัต่อระยะเวลา 3  

เดอืนของท่าน (กรณุาตอบเพยีง 1 ขอ้) 

       1 ครัง้ต่อเดอืน                          2 ครัง้ต่อเดอืน                       3 ครัง้ต่อเดอืน     

       4 ครัง้ต่อเดอืน                              5 มากกว่า 4 ครัง้ต่อเดอืน  

8. ค่าใชจ้่ายโดยรวมในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัต่อระยะเวลา 3 เดอืนของท่าน 

(กรณุาตอบเพยีง 1 ขอ้) 

       ไมเ่กนิ 1,000 บาทต่อเดอืน              1,001 – 2,000 บาทต่อเดอืน        
 
        2,001 – 3,000 บาทต่อเดอืน     3,001 – 4,000 บาทต่อเดอืน       
 
        มากกว่า 4,000 บาท 
 
9. หลงัจากทีท่่านซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และไดร้บัสนิคา้

เรยีบรอ้ยแลว้  โดยส่วนใหญ่ท่านรูส้กึพอใจการซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในระดบัใด (กรณุาตอบ

เพยีง 1 ขอ้) 

       น้อยทีสุ่ด                                       น้อย                                      ปานกลาง     

       มาก                                              มากทีสุ่ด  

(เฉพาะผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนักผ่านช่องทางการขายอ่ืนๆ และ
ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน ้าหนักผ่านส่ือสงัคมออนไลน์) 

10. ท่านตดัสนิใจไม่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เพราะเหตุใด 
(กรณุาตอบเพยีง 1 ขอ้) 

          1) เวบ็ไซดข์องตวัแทนจดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารขาดความน่าเชื่อถอื 

          2) กลวัว่าจะไดร้บัสนิคา้ปลอม/ไม่มเีครือ่งหมาย อย. 

          3) ไมม่ัน่ใจระบบความปลอดภยัในการช าระเงนิ 

          4) กลวัว่าจะไมไ่ดร้บัสนิคา้ 

          5) ไมม่ัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกั  

          6) อื่นๆ (โปรดระบุ ..........................................................................................................)  
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11. ในอนาคต ท่านคดิว่าท่านจะมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อ 

สงัคมออนไลน์หรอืไม่ 

         ซือ้แน่นอน                                         

           อาจจะซือ้                                         

           ไมแ่น่ใจ                                               

         อาจจะไม่ซือ้                                       

          ไมซ่ือ้แน่นอน  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขอขอบพระคณุทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

ค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อและค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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ค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อและค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
  

1. ค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามดา้นปจัจยัดา้นจติวทิยา (ทศันคต)ิ เป็นรายขอ้ 

 

ทศันคต ิ ขอ้ ค่าอ านาจจ าแนก 

ท่านคดิว่าความอว้นเป็นอุปสรรคต่อการด าเนินชวีติประจ าวนั 1 0.309 

ท่านคดิว่าความอว้นมผีลต่อบุคลกิภาพ 2 0.099 

ท่านคดิว่าบุคคลทีใ่ชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัไม่ 3 0.133 

   จ าเป็นตอ้งมรีปูร่างอว้นเสมอไป   

ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัสามารถแกไ้ขปญัหา 4 0.575 

   รปูรา่งไดด้กีว่าการควบคุมอาหาร   

ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัสามารถแกไ้ขปญัหา 5 0.616 

   รปูรา่งไดด้กีว่าการออกก าลงักาย   

ท่านสนใจทีจ่ะใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัเมือ่ท่านเริม่ 6 0.575 

   รูส้กึว่าตนเองมรีปูร่างอว้นขึน้   

ท่านคดิว่าการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัเป็นเรือ่งปกติ 7 0.566 

ท่านคดิว่าการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัมคีวาม 8 0.575 

   ปลอดภยัต่อสุขภาพ   

ท่านคดิว่าการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคม 9 0.420 

    ออนไลน์มคีวามสะดวกและ รวดเรว็ มากกว่าซือ้ในรา้นคา้ทัว่ไป   

ท่านคดิว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัทีท่่านซือ้ผ่านสื่อ 10 0.525 

   สงัคมออนไลน์มคีุณภาพดกีว่าซือ้จากรา้นคา้ทัว่ไป   

 

ค่าความเชื่อมัน่ของขอ้ค าถามในแบบสอบถามดา้นปจัจยัดา้นจติวทิยา (ทศันคต)ิ เท่ากบั 0.776 
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2. ค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามสิง่กระตุน้ทางการตลาด (ดา้นราคาและดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด) เป็นรายขอ้ 

 

สิง่กระตุน้ทางการตลาด ขอ้ ค่าอ านาจจ าแนก 

ดา้นราคา 

การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ม ี 1 0.459 

   ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์   

ราคาถูกกว่ารา้นคา้ทัว่ไป 2 0.476 

ความชดัเจนของการแสดงราคาของผลติภณัฑใ์นสื่อสงัคมออนไลน์ 3 0.554 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

มคีวามหลากหลายของโปรโมชัน่ เช่น การใหข้องแถม การใหส้่วนลด  4 0.633 

   และบรกิารส่งฟร ีเป็นตน้   

มกีารจดัช่วงโปรโมชัน่บ่อยครัง้ 5 0.623 

การโฆษณาดา้นการส่งเสรมิการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มคีวาม 6 0.585 

   น่าสนใจ เช่น ซือ้ตอนน้ีรบัส่วนลดเพิม่ทนัท ีเป็นต้น   

การใหข้อ้มลูขา่วสารต่างๆ ขอ้มลูผลติภณัฑ ์และ รวีวิการใชจ้าก 7 0.618 

   ลกูคา้คนอื่นๆ   

 

ค่าความเชื่อมัน่ของขอ้ค าถามในแบบสอบถามดา้นสิง่กระตุน้ทางการตลาด เท่ากบั 0.822 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผูท้ ำสำรนิพนธ ์
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