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การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงาม ของผูบริโภคในภาคใต และเพื่อเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม  จําแนกตาม เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ
สมรส  อาชีพ และ รายได

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามในภาคใต ท่ีมีอายุตั้งแต 19 ปข้ึนไป จํานวน 400 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมวิเคราะหขอมูลสําเร็จรูปทางสังคมศาสตรสําหรับ
คอมพิวเตอร สถติิท่ีใช ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง
โดยการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ถาพบความแตกตางรายคูใชวิธีกําลัง
สองนอยท่ีสุด

ไดผลการวิจัยดังน้ี
1) ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 19-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท
2) ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม

โดยรวม อยูในระดับมาก โดยในรายดาน สวนใหญผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามในดานผลิตภัณฑ ในดานชองทางการจัดจําหนาย และในดาน
การสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก และในดานราคาและความคุมคา อยูในระดับมากท่ีสุด

3)ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม ดานผลิตภัณฑ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 และดานการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01

4) ผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามไมแตกตางกัน

5) ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 และ
ปจจัยโดยรวม ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
.01



6) ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 และปจจัยโดยรวม ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ .01
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The purposes of this research were to study about the factors that are important
toward beauty aids dietary supplement product consumption of consumers in southern area,
and to study the effect of various factors, which are gender, age, educational level, marital
status, occupation, and income, on beauty aids dietary supplement product consumption.

The parametric sample for this research was the consumers who had bought and
consumed the beauty aids dietary supplement product consumption in southern area,
amount 400 persons, whose age are more than 19 years old. The tools used in this
research were questionnaires. Data analysis had been made by commercial computer
software for social science. The statistical techniques used were percentage, average,
standard deviation, independent t-test, one-way analysis of variance, pair differences
analyzed by LSD method.

The results of the research revealed as follow
1) The majority of consumers were female, 19-29 years old, graduated in

bachelor degree, single status, private company employee, and 20,001-30,000 baht income
per month.

2) The consumers gave the important priority to the overall factor on beauty
aids dietary supplement product consumption. For each specific factor, majority of
consumers gave the important priority to the product, sale distribution, and marketing
promotion, and gave the most important priority to the cost and worthiness.

3) The consumers, who were different in gender, had different priority on
overall factor and product factor toward beauty aids dietary supplement product
consumption at .05 statistically significant level, and on marketing promotion factor at .01
statistically significant level

4) The consumers, who were different in age and educational level, had no
significant priority difference on factors toward beauty aids dietary supplement product
consumption.

5) The consumers, who were different in occupation, had different priority on
marketing promotion factor at .05 statistically significant level, and on overall factor, product
factor, and sale distribution factor at .01 statistically significant level.



6) The consumers, who had different level of income per month, had different
priority on marketing promotion factor at .05 statistically significant level, and on overall
factor, product factor, and sale distribution factor at .01 statistically significant level.
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ประกาศคุณูปการ

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เนื่องจากความกรุณาของ อาจารย ดร. ไพบูลย อาชา
รุงโรจน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือ อีกทั้งยัง
ดูแลตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ในการวิจัยฉบับนี้ นับต้ังแตเริ่มดําเนินการจนสําเร็จเสร็จ
เรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบของพระคุณอยาง
สูงไว ณ โอกาสนี้

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ และอาจารย
จิตอุษา ขันทอง ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย
และใหคําแนะนําตางๆ เพื่อปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนเปนอยางย่ิง

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใน ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจน
ประสบการณที่ดีแกผูวิจัย

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และเพื่อนๆ ทุกคน ที่คอยหวงใย ดูแลและคอย
ชวยเหลือทุกๆ ดาน  รวมทั้งยังคอยเปนกําลังใจเสมอมา ทําใหผูวิจัยมีความมุมานะ พยายามจน
ประสบความสําเร็จในวันนี้
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บัญชีภาพประกอบ

ภาพประกอบ หนา
1 แสดงชองทางการจัดจําหนาย  9
2 แสดงสวนผสมทางการตลาด 10



บทที ่1
บทนํา

ภูมิหลัง
ในปจจุบันคนไทยมีความสนใจเก่ียวกับเรื่องสุขภาพมากขึ้น เนื่องจากตองการรักษาสุขภาพ

อนามัยใหแข็งแรง  ประกอบกับนโยบายของภาครัฐที่มุงเนนการรักษาสุขภาพในแนวทางการปองกัน
( จุรีพร  ทวีพาณิชย.2548:1 ) เพื่อใหสอดคลองกับสภาพการดํารงชีวิตในปจจุบันที่คนสวนใหญตอง
ออกไปทํางานนอกบาน  ตองเผชิญกับสภาวะที่เปนมลพิษ  อากาศที่รอน ประกอบกับประเทศไทยเปน
เมืองรอน  โดยเฉพาะในเขตพื้นที่ภาคใตที่มีอากาศรอนจัด  แสงแดดแรงตลอดทั้งวันทําใหแสงอัลตรา
ไวโอเลตสามารถทําลายผิวหนังใหเกิดริ้วรอย เหี่ยวยนและอาจจะทําใหเปนมะเร็งผิวหนังไดตอไปใน
อนาคต ถารางกายไมไดรับสารอาหารครบหมวดหมู ก็อาจเปนสาเหตุของปญหาสุขภาพและความ
เจ็บปวยไดเชนเดียวกันกับสุขภาพผิวที่มีความเสื่อม แตถาไดรับสารอาหารที่จําเปนในการบวนการ
สรางและซอมแซมอยางครบถวน จะสามารถแกไข และปองกันปญหาผิวเสื่อมและความหมองคล้ําได
(“ผูจัดการออนไลน”.24 พฤษภาคม 2548 ) ซึ่งผูผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารไดเห็นโอกาสจากปญหา
เหลานี้ จึงเปนชองทางในการทําการตลาด โดย เฉพาะเพศหญิงที่มีความกังวลและใหความสําคัญกับ
ความสวยความงาม  สุขภาพ  ซึ่งผลิตภัณฑเหลานี้ตางมีการอวดอางสรรพคุณ  โดยใชจุดขายที่ชะลอ
ความชรา  ลดริ้วรอย  หรือปองกันการเกิดปญหาเหลานี้ในอนาคต  ซึ่งในปจจุบันในทองตลาดมี
ผลิตภัณฑประเภทนี้วางจําหนายเปนจํานวนมากมายหลากหลายย่ีหอ แตละย่ีหอก็จะอวดอาง
สรรพคุณ และมีวิธีสงเสริมการตลาดที่แตกตางกันออกไป  เพื่อจูงใจใหกับผูบริโภคหันมาใหความสนใจ
บริโภคหรือตองการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดตอไป  ดังนั้นการรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารจึง
ไดรับความนิยมในการบริโภคมากขึ้นเรื่อยๆ

โดยในปจจุบันถึงแมวาสภาพเศรษฐกิจของประเทศจะชลอตัว แตเศรษฐกิจในพื้นที่ภาคใต
กลับเติบโตขึ้น  อันมีสาเหตุสนับสนุนจากราคาพืชเศรษฐกิจหลักของภาคใตที่มีการปรับราคาสูงขึ้น
และมีความตองการอยางสม่ําเสมอ  เชน  ยางพารา  ปาลมน้ํามัน  เปนตน  ซึ่งถือวาเปนอาชีพหลักของ
ประชาชนในภาคใต โดยภาคอุตสาหกรรมตองการผลผลิตจากพืชเศรษฐกิจเหลานี้ไปเปนวัตถุดิบใน
อุตสาหกรรม  ทั้งในและตางประเทศ  ทําใหราคาของพืชเศรษฐกิจเหลานี้สูงขึ้นสงผลใหประชาชน  มี
รายไดและสภาพความเปนอยูที่ดีขึ้น  สงผลใหประชาชนในพื้นที่ไดใหความสําคัญกับการดูแลรักษา
สุขภาพและความงามมากกวาเดิม จากเดิมที่ผูบริโภคจะดูแลสุขภาพเพียงไมใหเจ็บปวยหรือรักษา
บรรเทาหากมีอาการเจ็บปวย  เมื่อมีฐานะความเปนอยูที่ดีขึ้นแลวจึงหันมาใหความสําคัญกับการ
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บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารในรูปแบบตางๆ  และผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามก็เปนอีก
ประเภท  ที่ผูบริโภคในภาคใตไดใหความสนใจมากขึ้นเชนกัน

การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม
ของผูบริโภคในภาคใต”เปนการมุงศึกษาถึงปจจัยที่มีความสําคัญในการบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตองการที่แตกตางกัน  รวมไปถึงการวัดปจจัยดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส
รายได อาชีพวา  มีผลกระทบตอปจจัยที่มีความสําคัญในการบริโภคอยางไรเพื่อเปนขอเสนอแนะให
เขาถึงผูบริโภคใหมากขึ้น ซึ่งเปนเครื่องมือชวยในการประเมินสถานการณและวัดศักยภาพของตลาดใน
ภาคใต ที่คาดวาจะมีการขยายตัวของตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามในอนาคตและ
ประกอบการสามารถนําผลการศึกษาที่ไดมาใชเปนขอมูลในการวางแผนทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามได

ความมุงหมายของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม ของ

ผูบริโภค  ในภาคใต
2. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความ

งาม  จําแนกตาม เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ และ รายได

ความสาํคัญของงานวิจยั
1. เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานและเปนประโยชนทางการศึกษาแกผูที่สนใจตองการศึกษาผลของ

ลักษณะประชากรศาสตร  ที่มีตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความ
งาม ในภาคใต

2.    เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาทางดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทาง
การจัดจําหนาย  และดานสงเสริมการตลาด  ของผลิตภัณฑใหมีความเหมาะสม  สอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภคมากขึ้น

ขอบเขตของการวิจัย
ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย

1. ประชากร
คือ  ผูที่เคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามในภาคใต ที่มี

อายุต้ังแต 19 ปขึ้นไป
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2. กลุมตัวอยาง
คือ  ผูที่เคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามในภาคใต

เนื่องจากไมทราบกลุมประชากรที่แนนอน  จึงกําหนดคาตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณ(บุญชม  ศรี
สะอาด. 2538 : 186) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 จะไดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาทั้งสิ้น 385
คน  ผูวิจัยขอเพิ่ม 15 คน  เปน 400 คน  เพื่อเปนตัวแทนของประชากร  โดยการกําหนดโควตา(Quota
Sampling) ของกลุมตัวอยางเพื่อใหไดสัดสวนที่เทากัน จากรานขายยาเครือขายทั้งหมด 20 สาขา ใน
6 จังหวัด  เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล

ตัวแปรท่ีศึกษา
ตัวแปรอิสระ (INDEPENDENT VARIABLE)

คือ  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามในภาคใต  ซึ่งมีตัว
แปร ดังนี้

1.1 เพศ
1. ชาย
2. หญิง

1.2 อายุ
1. 19-29 ป
2. 30-39 ป
3. 40 ปขึ้นไป

1.3 ระดับการศึกษา
1. ตํ่ากวาปริญญาตรี
2. ปริญญาตรี
3. สูงกวาปริญญาตรี

1.4 สถานภาพสมรส
1. โสด
2. สมรส
3. หมาย/หยาราง

1.5 อาชีพ
1. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
2. ธุรกิจสวนตัว
3. พนักงานบริษัทเอกชน
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4. รับจาง
5. นักเรียน/นักศึกษา

1.6 รายได
1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท
2. 10,001 – 20,000 บาท
3. 20,001 – 30,000 บาท
4.  30,001 บาทขึ้นไป

2. ตัวแปรตาม
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามของผูบริโภค

ในภาคใต
1. ผลิตภัณฑ
2. ราคาและความคุมคา
3. ชองทางการจัดจําหนาย
4. การสงเสริมการตลาด

นิยามศัพทเฉพาะ
1. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม (Beauty Aids Dietary Supplement Product)

หมายถึง ผลิตภัณฑที่ใชรับประทานโดยตรงนอกเหนือจากอาหารหลักที่รับประทานตามปกติ ซึ่งเปน
ผลิตภัณฑในรูปแบบตาง ๆ เชน เม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน โดยมุงหวังใหเกิด
ความสวยงามตอ ผิวหนัง ผม และเล็บหรืออวัยวะอ่ืนๆที่สงเสริมใหเกิดความงาม

2. ผูบริโภค หมายถึง กลุมบุคคลที่เคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม ที่
อาศัยอยูในภาคใต  ที่มีอายุ 19 ปขึ้นไป

3. ปจจัยที่มีความสําคัญ หมายถึง  ระดับการใหความสําคัญตอประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงาม  ในดานตางๆ ดังนี้

3.1  ดานผลิตภัณฑ หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการลูกคา
กลุมเปาหมาย  ในดาน ชวยเพิ่มความขาวของผิว  ลดริ้วรอยเหี่ยวยน ลดจุดดางดํา กระ ฝาและความ
ปลอดภัย

3.2  ดานราคาและความคุมคา หมายถึง ราคาสินคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีที่
จะจาย เพราะมองเห็นวา คุมคา  โดยมีหลากหลายราคา มีราคาเปนมาตรฐาน และทําใหผูบริโภครูสึก
คุมคากับผลประโยชนที่ไดรับ
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3.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง  การจัดจําหนาย การกระจายสินคา
เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ  ทําเลที่ต้ังที่สะดวกในการซื้อ  รานมีมาตรฐาน และความ
นาเชื่อถือ

3.4  ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง  เปนการใชความพยายามชักจูงใจใหเกิด
ความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมในการซื้อ เชน การแถมของเมื่อซื้อสินคา  การแจกสินคาตัวอยาง
การลดราคาในบางชวง  การเปนสมาชิกเพื่อรับสวนลด เปนตน

4. รานขายยาประเภทเครือขาย (Chain  Drug  Stores) หมายถึงรานจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารและเวชภัณฑที่ไดรับใบอนุญาตในการจําหนายยาจากกระทรวงสาธารณสุข โดยมีการ
กระจายสาขาออกไปในทําเลตางๆภายใตชื่อเดียวกัน   ทุกสาขามีรูปแบบและมาตรฐานเดียวกัน  มี
เจาของคนเดียวกันและบริหารโดยกลุมคนเดียวกัน

กรอบแนวคิด
การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามของ

ผูบริโภคในภาคใต  สามารถแสดงกรอบแนวคิดสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามไดดังนี้

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ปจจัยสวนบุคคล
1. เพศ
2. อายุ
3. ระดับการศึกษา
4. สถานภาพการ

สมรส
5. อาชีพ
6. รายไดตอเดือน

ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพ่ือความงาม
1. ผลิตภัณฑ
2. ราคาและความคุมคา
3. ชองทางการจัดจําหนาย
4. การสงเสริมการตลาด
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สมมติฐานในการวิจัย
1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน   มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน    มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
4. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน    มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
6. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน



บทที่ 2
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม   ของ
ผูบริโภคในภาคใต”ไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของมาศึกษาเพื่อใชเปนแนวทางในการ
ศึกษาวิจัย ดังนี้

1. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด
2. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม
3. งานวิจัยที่เก่ียวของ

1. แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด
เสรี วงษมณฑา (2542:11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง

การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได
และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอด คลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา และ
เกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง เรียกวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย 4P’s
ดังนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการลูกคา กลุม
เปาหมายได

2. ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองเห็นวา
คุมคา

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย การกระจายสินคา เพื่อใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมการซื้อ

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามชักจูงใจใหเกิดความ  ชอบ
ในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดประกอบดวย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการตลาด การขายดวยตัวบุคคล

ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ (2541:12-13) ไดใหความหมายของสวนประสมการตลาด
(Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการขอลูกคา
ใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา
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บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value)
ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ หรือ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation)

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ) คุณสมบัติ (ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน
ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ

1.3 การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย การพัฒนา
ผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and
Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีย่ิงขึ้น

1.4 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product
Line)

2. ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value)
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง

1. คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น

2. ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ
3. การแขงขัน
4. ปจจัยอ่ืน ๆ กลยุทธดานราคา

3. การสงเสริมการขาย (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผู
ซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขย (Personal
Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non-Personal Selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมี
หลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่อง มือสื่อสารแบบ
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่อง มือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการและ
หรือ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณา
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จะเก่ียวของกับ 1. กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 2. การ
จัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management)

3.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ 1.กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal
Selling Strategy) 2. การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management)

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง การ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค
(Consumer Promotion) 2. การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade
Promotion) 3. การกระตุนพนักงานขายเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales Force
Promotion)

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุม
หนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง
(Response) โดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 1. การขายทางโทรศัพท 2.การขายโดยใชจดหมาย
ตรง 3.การขายโดยใชแคตตาล็อค 4.การขายทางโทรทัน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และหรือ (กรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม)
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ภาพประกอบ 6 แสดงชองทางการจัดจําหนาย
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ .(2541). การบริการการตลาดยุคใหม.หนา332.
4.2 การสนับสนุนกรกระจายตัวสินคาสูตลาด (Marketing Logistics) หมายถึง กิจกรรม

ที่เก่ียวของกับ การเคลื่อนตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจายสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้

4.2.1 การขนสง (Transportation)
4.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)
4.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ  (Inventory Management)

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิต ภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามของผูบริโภคในภาคใต โดยนําสวนประสมทางการตลาดประกอบ ดวย ความพึง
พอใจในดานผลิตภัณฑ ,ดานราคา,ดานชองทางการจัดจําหนาย ,ดานการสงเสริมการตลาด

ผูผลิต ผูบริโภคหรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม

คนกลาง
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ตลาดเปาหมาย
(Target Market)

ภาพประกอบ 7 สวนผสมทางการตลาด
ที่มา : Kotler,Philip.(2000).Marketing Management millennium Edition.p.15.

สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)

ผลิตภัณฑ (Product)

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product
Variety)
คุณภาพของสินคา (Quality)
การออกแบบ (Design)
คุณลักษณะ (Features)
ตราสินคา (Brand Name)
การบรรจุหีบหอ (Packaging)
ขนาด (Size)
บริการ (Service)
การรับประกัน (Warranties)
การรับสินคาคืน (Returns)

การจัดจําหนาย (Place)

ชองทางการจัดจําหนาย (Channels)
การครอบคลุมตลาด (Coverage)
การเลือกคนกลาง (Assortment)
ทําเลที่ตั้ง (Location)
สินคาคงเหลือ (Inventory)
การขนสง (Transport)

ราคา (Price) การสงเสริมการตลาด(Promotion)

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

การสงเสริมการขาย(Sales Promotion)
การโฆษณา (Advertising)
การใชพนักงานขาย(Sales Force)
การประชาสัมพันธ (Public Relations)
การตลาดทางตรง (Direct Marketing)
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2. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม
2.1 คุณลักษณะและประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2543 : 1) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อความงามไววา ผลิตภัณฑเสริมอาหารหรือ Dietary Supplement Products คือ
ผลิตภัณฑที่ใชรับประทานโดยตรง มักอยูในรูปลักษณะเปน เม็ด แคปซูล ผล เกล็ด และน้ํา หรือ
ลักษณะอ่ืนๆ ที่มีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลปกติทั่วไปที่ตองการสารอาหารบางชนิดเพิ่มเขาไปนอก
เหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ โดยมุงหวังใหผูบริโภคไดรับสารอาหารบางอยาง
เพิ่มขึ้น

กองบรรณาธิการ หมอชาวบาน (2540:13) ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary Supplement)
เปนคําเฉพาะที่สํานักงานกรรมการอาหารและยาบัญญัติขึ้น เหตุที่เลี่ยงไมใชคําวาอาหารเสริมก็เพราะ
ไมตองการใหเขาใจวาสินคาเหลานั้นมีคุณคาเทียบเทาอาหารหรือใหความรูสึกที่ดีเกินความเปนจริง

ภวิภา ขันทเขตต (2540:33) มีผูบริโภคจํานวนไมนอยยังสับสนวาผลิตภัณฑเสรมิอาหารตาง ๆ
ที่มีจําหนายในทองตลาด เปนอาหารเสริม ซึ่งเปนความคิดที่คลาดเคลื่อน เพราะอาหารเสริม
(Supplementary Food) หมายถึงอาหารที่ใชเสริมอาหารหลักในภาวะขาดอาหารเฉพาะในวัยผูใหญ
และวันสูงอายุ ในขณะที่ผลิตภัณฑเสริมอาหารใชบริโภค เพื่อเสริมอาหารหลักที่กินตามปกติ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปนอาหารที่มีวัตถุประสงคพิเศษ ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่
90 )พ.ศ.2528) ฉะนั้นผลิตภัณฑในกลุมนี้จะตองไดรับการพิจารณา และอนุญาตโดยสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยากอน จึงจะดําเนินการผลิตและสั่งนําเขาจากตางประเทศได) สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา.2529)

วรนันท ศุภพิพัฒน (2538:17) ไดสรุปคุณลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑเสริมอาหารไวดังนี้
1. มักมาจากตางประเทศ
2. มีราคาแพง
3. อางวามีคุณสมบัติสงเสริมสุขภาพโดยที่อาหารปกติธรรมดาไมมี
4. สรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารขณะซื้อขายในทองตลาดมักจะเกินความจริง
5. ฉลากที่ติดมักอางสรรพคุณเกินจริง และตรวจสอบยาก
6. การซื้อขายมักเปนแบบขายตรง หรือขายทางไปรษณีย มิไดวางขายในรานคาทั่วไปจึงเปน

สิ่งที่ผูขายใชเปนขออางวา เปนอาหารที่มีคุณคา ไมสามารถซื้อไดตามปกติ สรรหามา
พิเศษสําหรับบางกลุมเทานั้น
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2.2 ประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ภวิภา ขันทเขตต (2540) ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อาจแบงตามคุณสมบัติและประสิทธิภาพที่

เดน ๆ ของผลิตภัณฑออกเปน 4 กลุมใหญ ๆ ดังนี้
กลุมที่ 1 ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสุขภาพรางกาย บริโภคแลวสุขภาพดี เชน

โปรตีนแคปซูน ซุปไกสกัด รังนก วิตามิน และเกลือแรตาง ๆ
กลุมที่ 2 ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อปองกันและรักษาโรคบางชนิด เชน น้ํามันปลา

ปองกันการอุดตันของหลอดเลือด เลซิติน เสนอสรรพคุณชวงลดการดูดซึม โคเรสเตอรอลในลําไสเล็ก
และในกระแสโลหิต กระดูกออนปลาฉลามเสนอสรรพคุณในการรักษาโรคมะเร็ง

กลุมที่ 3 ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อลดความอวน ควบคุมน้ําหนัก ชวยเพิ่มปริมาณ
กากอาหารทําใหทองไมผูก เชน ใยอาหารจากพืช สารสกัดจากสมแขก และยังมีอีกประเภทหนึ่งที่เสนอ
สรรพคุณวาชวยลดการดูดซึมของไขมันจากอาหารที่บริโภค เชน สารสกัดจากเปลือกสัตวทะเล
(Chitosan)

กลุมที่ 4 ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม เสนอสรรพคุณในการบํารุงผิว พรรณ
ลดริ้วรอยเหี่ยวยน ชวยชะลอความแก
กลุมเปาหมายหลักของผลิตภัณฑเสริมอาหาร กลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 คือคนที่อยูในวัยทํางานและวัย
ชรากลุมเปาหมายของผลิตภัณฑกลุมที่ 3 และกลุมที่ 4 มักเปนผูหญิงทุกวัย

จากเอกสารของจีเอ็นซี (2545 : 1-2) ไดแบงผลิตภัณฑเสริมอาหารออกเปนกลุมใหญๆ ดังนี้
เกลือแร (Mineral)

ชวยในการเสริมฤทธิ์กับวิตามิน ในการกระตุนใหรางกายทํางานไดตามปกติ แมวา
เกลือแรบางชนิดรางกายอาจตองการปริมาณเพียงเล็กนอย แตจําเปนตองไดรับ

สมุนไพร) Herbs(
สารสกัดจากพืชธรรมชาติซึ่งสามารถนํามาใชในการบรรเทาและปองกันอาการตางๆ

ของรางกายรวมถึงสามารถกระตุนระบบตางๆใหทํางานไดดีขึ้น
กรดอะมิโน (Amino Acids)

เปนหนวยยอยของโปรตีน มีสวนสําคัญในการเสริมสรางกลามเนื้อทดแทนสวนที่
สูญเสียไปจากการทํากิจกรรมตางๆ ในชีวิตประจําวันรวมถึงการออกกําลังกายดวย ใชในเสริมสราง
เซลลใหมกระตุนระบบภูมิคุมกันในรางกายและยังใหพลังงานรวมดวย

กรดไขมันจําเปนและเลซิติน (Essntial Fatty Acids & Lecithin)
เปนกรดไขมันจําเปนที่รางกายไมสามารถสรางขึ้นเองไดจําเปนตองไดรับจากการ

รับประทานอาหาร กรดไขมันจําเปนเหลานี้มีสวนสําคัญในการสรางสาร พรอสตาแกรนดิน
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(Prostaglandins)ซึ่งมีสวนชวยในการสรางฮอรโมนตางๆ ในรางกายและควบคุมการอักเสบ อาการ
บวม รวมถึงทําใหหลอกเลือดมีความยืดหยุนไดดี สวนเลซิตินนั้นมีความสําคัญในการชวยสลาย
โคเลสเตอรอล (Cholesterol)ที่อุดตันในกระแสเลือด และชวยเพิ่มสื่อความจําบางประเภทอะเซทิล
โคลีน(Acetyl Choline)

Whole Foods & Greenfoods
เปนอาหารประเภทธัญพืช ผัก ผลไม แลพืชสีเขียวตางๆ ซึ่งเปนประโยชนในการสราง

Enzyms ชวยยอยอาหาร บํารุงสุขภาพของลําไส ปองกันการเกิดเซลลมะเร็ง รวมถึง Acidophilus ซึ่ง
ชวยในการกระตุนภูมิคุมกันในรางกาย นอกจากนี้ยังใหสารอาหาร โปรตีน คารโบไฮเดรต และ
สารอาหารที่จําเปนตอรางกาย

เสนใยอาหาร (Fibers)
มีสวนสําคัญตอรางกายคือชวยเปนยาระบาย ปองกันการทองผูกและทองเสีย

นอกจากนี้ยังควบคุมน้ําตาลและโคเลสเตอรอล (Cholesterol) ในเลือดไดดี ทําใหเสนเลือดมีความ
ยืดหยุนสูงบางรายนิยมนํามาใชรวมในโปรแกรมควบคุมน้ําหนัก สามารถแบง 2 ชนิด คือ ชนิดที่
ละลายไดในน้ําและที่ไมสามารถละลายไดในน้ํา
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ตาราง 1 แสดงประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม(Beauty Aids Dietary
Supplement)

Trade Name Ingredients Form Street Price
           Average (THB)

กลุมที่ 1 ผลติภัณฑผสมโปรตีนปลาทะเล
1.Imedeen -Fish protein Tablet (60’s) 1,590-

-Vitamin C
-Zinc

2.Glow -Fish protein 100 mg Tablet (60’s) 1,250-
-Horsetail Extract   71 mg
-Green Tea   50 mg
-Extract
-Hydrolized   30 mg
-Collagen
-Vitamin C   30 mg

3. Femidan -Fish protein Tablet (60’s) 1,450-
-Vitamin C
-Vitamin E
-Zinc

4. Q marine -Fish Protein Tablet (20’s) 590-
-Horsetail Extract (60’s) 1,400-
-Green Tea
-Extract
-Hydrolized
-Collagen

ผลิตภัณฑผสมโปรตีนจากสัตวทะเลอ่ืน ๆ
5. Sincera -Protein from sea leech 180 mg Tablet (30’s) 985-

-Horsetail herb extract 10.5 mg
กลุมที่ 2 ผลติภัณฑผสมสาร โคเอนไซมคิวเทน

6. Isis -Co Enzyme Q10 10 mg Tablet (45’s) 1,275-
-Pine Bark Extract 25 mg
-Grape Seed Extract 25 mg
-Vitamin C 10 mg
-Vitamin E 10 IU

7. Genista -Co enzyme Q10 14 mg Tablet (30’s) 960-
-Grape Seed Extract 40 mg
-Isolated Soy Protein 100 mg
-Selenium 35 mcg
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ตาราง 1 )ตอ(

Trade Name Ingredients Form Street Price
           Average (THB)

8. Ubinon -Co enzyme Q10 10 mg Tablet (30’s) 395-
กลุมที่ 3 ผลติภัณฑผสมสารสกัดจากเปลือกสนฝร่ังเศส

9.Pynocare Actisome -French Maritime 40 mg Capsule (20’s) 675
 Pine Bark Extract 416mg
-Lecithin 416mg
-Vitamin C 60 mg

10.Pynocare -French Maritime 20 mg Capsule (30’s) 510-
11.Nuvanta -French Maritime 50 mg Tablet (30’s) 1,300-

กลุมที่ 4 กลุมวิตามิน เกลือแร กรดไขมันจําเปน และสารสกัดสมุนไพร
12.Cellucare -Horse tail 125 mg Capsule (30’s) 480-

-Chesnut Extract
-EPO 100 mg
-Lecithin 100 mg
-Fish Oil 50 mg
-Grape seed 20 mg
-Ginkgo Extract 20 mg

13.Evening Primrose Oil(EPO)l -EPO 500 mg Capsule (60’s) 900-
14.Vitamin C -Vitamin C 1000 mg Tablet (60’s) 546-
15. Vitamin E -Vitamin E 250 mg Capsule (30’s) 540-

ที่มา:การสํารวจผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครของบริษัทแบลคมอรสจํากัด
พ.ศ.  2545

การแบงประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม (Beauty Aids Dietary Supplement)
กลุมที่ 1 ผลิตภัณฑผสมโปรตีนปลาทะเล
คีฟเฟอร (Kieffer;et el.1998) ผลิตภัณฑผสมโปรตีนปลาทะเลเปนผลิตภัณฑเสริมอาหารที่

ผสมสารสกัดโปรตีนจากปลาทะเลน้ําลึกและเสริมดวยกลุมวิตามินและเกลือแร เพื่อใหเกิดผลในการ
สรางคอลลาเจนที่ชั้นใตผิวหนังโดยการนํากรดอะมิโนมาจากโปรตีนปลาทะเลไปสรางโดยมีวิตามิน
และเกลือแรชวยในปฏิกิริยาชีวภาพ (Metabolism) เพื่อใหรางกายสังเคราะหคอลลาเจนทําใหริ้วรอย
ใตผิวหนังต้ืนขึ้น
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กลุมที่ 2 ผลิตภัณฑผสมสารโคเอนไซมคิวเทน
เอิรล มินเดล (Earl Mindell:1999) ผลิตภัณฑผสมสารโคเอนไซมคิวเทนเปนสารตานอนุมูล

อิสระที่รางกายไดรับจากแสงแดด อาหาร และการเผาผลาญพลังงานของรางกายเอง โคเอนไซมคิวเทน
เปนสารตานอนุมูลอิสระลดการถูกทําลายของผิวหนังจากอนุมูลอิสระทําใหผิวหนังชวยชลอความชรา
กอนวัยของผิว

กลุมที่ 3 ผลิตภัณฑผสมสารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศส:
เชลดอน เฮนดเลอร (Sheldon Hendler.1991) สารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศสเปนสารตาน

อนุมูลอิสระชนิดหนึ่งชวยตานอนุมูลอิสระที่เกิดจากแสงแดดไดดี ผลิตภัณฑจากเปลือกสนฝรั่งเศสมี
จุดประสงคเพื่อลดการเกิดฝาและการเกิดผิวคล้ําและทําใหผิวนุมนวล

กลุมที่ 4 กลุมวิตามิน เกลือแร กรดไขมันจําเปน และสารสกัดสมุนไพรที่มีฤทธิ์ตานอนุมลูอิสระ
:

4.1 วิตามิน ยกตัวอยางเชน
4.1.1 วิตามิน ซี : เปนสารที่จําเปนตอรางกายหลายดานในการใชเพื่อเสริมความ

งาม วิตามิน ซี มีความสําคัญตอการสรางคอลลาเจนใตผิวหนังและอวัยวะอ่ืน ๆ อีกมากและวิตามิน ซี
ยังเปนสารตานอนุมูลอิสระที่แรงตัวหนึ่งดวย (Earl Mindell.,1999)

4.1.2 วิตามิน อี : เปนสารตานอนุมูลอิสระที่ละลายในไขมันมีคุณสมบัติตานริ้วรอย
แผลเปน ชวยสมานแผลและทําใหผิวขาวขึ้น (Earl Mindell.,1999)

4.1.3 เบตาแคโรทีน : เปนสารตานอนุมูลอิสระที่เปนอนุพันธของวิตามิน เอ ไดมา
จากพืช ผัก ผลไม ชวยทําใหผิวหนังมีสุขภาพสมบูรณ ลดปฏิกิริยาจากแสงแดด

4.2 เกลือแร
4.2.1 สังกะสี เปนแรธาตุที่จําเปนตอการสังเคราะหโปรตีนของอวัยวะตาง ๆ ของ

รางกาย เชน ผิวหนัง ผม และเล็บ ฮอรโมนตาง ๆ สังกะสีชวยรักษาสิว ปองกันผมรวง เล็บเปราะ
4.2.2 เซเลเนียม: เปนแรธาตุที่เปนสารตานอนุมูลอิสระออกฤทธิ์รวมกับวิตามิน อี

ชวยลดริ้วรอยรักษาแผลเปน ปองกันผิวจากอนุมูลอิสระจากแสงแดด
4.3 กรดไขมันจําเปน

4.3.1 น้ํามันดอกอีฟนิ่งพริมโรส (EPO) : เปนกรดไขมันจําเปนจําพวกโอเมกา 6 ซึ่ง
เปนองคประกอบสวนใหญของผิวหนังกวา 60 เปอรเซ็นต มีสวนชวยใหผิวหนังชุมชื้น ดูเปลงปลั่ง
เนื่องจากน้ํามันดอกอีฟนิ่งพริมโรสมีสวนชวยในการสรางฮอรโมนเพศหญิงดวย
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4.4 สมุนไพรที่มีฤทธิ์ตานอนุมูลอิสระ:
4.4.1 สารสกัดจากเมล็ดองุน : เปนสารสกัดธรรมชาติที่ไดจากเมล็ดองุนซึ่งเปนสาร

ที่มีฤทธิ์ตานอนุมูลอิสระที่แรงกวาวิตามิน อี ถึง 50 เทา ใชในการลดริ้วรอยและปองกันอนุมูลอิสระที่
เกิดจากแสงแดด

2.3 เหตุท่ีตองรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร
จากเอกสารเผยแพรของผลิตภัณฑเสริมอาหารย่ีหอแบล็คมอรส) 2545:5 (กลาวถึงสาเหตุที่

ตองรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารวาเนื่องจาก
1. การเก็บรักษาอาหาร วิตามินและสารอาหารจําเปน จะเสื่อมสลายเมื่อเก็บไวเปน

เวลานานๆ หรือเก็บๆ ไมถูกวิธี
2. ขั้นตอนการปรุงอาหาร มักทําใหวิตามิน และสารอาหารเสื่อมสลายไดงาย
3. ระบบทางเดินอาหารออนแอ ระบบทางเดินอาหารที่ผิดปกติทําใหการดูดซึม

อาหารลดนอยลง
4. ความตองการที่มากกวาในสภาวะปกติ เชนคนไขในระหวางการพักฟน หญิงใน

ระหวางการต้ังครรภ เด็กในวัยเจริญเติบโต คนวัยชรา ผูปวยเบาหวาน มะเร็ง และเชื้อโรคตางๆเปน
ตน

5. การขาดสารอาหาร เชน การด่ืมสุรา การสูบบุหรี่ ความเครียดทําใหเกิดการเบ่ือ
อาหาร นักธุรกิจที่เครงเครียดจากการทํางาน การรับประทานอาหารที่ไมครบมื้อใน 1 วัน นักศึกษาที่
เรียนหนัก เปนตน

6. ดินที่เสื่อมสภาพ ดินที่ขาดสารอาหารและแรธาตุตางๆ การปลูกพืชบนดินซ้ําๆ
ทําใหดินจืด การใชยาฆาแมลง ฆาวัชพืช เปนสารพิษตกคาง

2.4 การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางปลอดภัย
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา) 2543:2 (กลาววาผลิตภัณฑเสริมอาหาร จัดเปน

อาหารที่อยูในกลุมที่มีวัตถุประสงคพิเศษที่มุงใหสารอาหารเพียงบางอยางตามประกาศกระทรวง
สาธารณสุข ดังนั้นผูบริโภคตองคํานึงถึงความปลอดภัยและประโยชนที่ไดวาคุมคากับเงินที่จายไป
หรือไมและเพื่อความปลอดภัยของผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา) อย (.จึง
กําหนดใหผูผลิตหรือผูสั่ง/นําเขามาในประเทศ ตองไดรับการพิจารณาอนุญาตจาก อย .กอน ซึ่ง อย .
จะตรวจสอบผลขางเคียง ความปลอดภัย ขอความคําเตือนบนฉลากเพื่อใหแนใจวาไมเปนอันตรายกับ
ผูบริโภค ดังนั้นกอนซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผูบริโภคจึงควรอานฉลากและศึกษาราย ละเอียดของ
ผลิตภัณฑกอนซื้อ ไมควรซื้อเพราะเชื่อคําอวดอางสรรพคุณตางๆ ซึ่งยังไมมีหลักฐานในการพิสูจนและ
เปรียบเทียบขอมูลบนฉลากกับคําโฆษณาที่ไดรับ หากขอมูลไมตรงกันควรชะลอการตัดสินใจ และ
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สอบถามจากบุคคลที่เชื่อถือไดและเคยใชผลิตภัณฑมาแลวจึงคอยตัดสินใจและหากผลิตภัณฑ
ดังกลาวอางทางโภชนาก็ตองดูขอมูลบนฉลากผลิตภัณฑดวย

3.5 นโยบายและบทบาทของภาครัฐตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปนสินคาฟุมเฟอย รัฐมีนโยบายควบคุมกํากับดูแลโดยหนวย งานที่

เก่ียวของโดยตรง ไดแก สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาหรือ “อ.ย.”มีบทบาทหนาที่ในการ
กํากับดูแล เก่ียวกับงานคุณภาพมาตรฐานของอาหาร และความปลอดภัยตอสุขภาพ หากมีการ
บริโภคอยางไมถูกตอง  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจึงไดมีการตรวจสอบและดูแล
ผลิตภัณฑเสริมอาหารกอนออกจําหนาย เชน สวนประกอบ คุณภาพมาตรฐาน ความปลอดภัย
ขอความบนฉลาก รวมทั้งขอแนะนําหรือคําเตือนสําหรับผลิตภัณฑนั้น เมื่อผานการตรวจสอบแลวจะ
ไดรับเครื่องหมาย อย .แสดงไวบนฉลากเพื่อใหผูบริโภคทราบและครอบคลุมถึงขอความโฆษณาที่
นําไปเผยแพรตามสื่อตางๆ ทางสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จะมีหมายเลขทะเบียนกํากับ
การขออนุญาตโฆษณาตางๆดวย

ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีจําหนายแพรหลาย อางสรรพคุณเกินความจริง สํานักงานคณะ
กรรมการอาหารและยามีนโยบายในการใหผูบริโภคไดรับทราบขอมูลที่ถูกตองกอนตัดสินใจบริโภค
อาหารเหลานี้ โดยการประชาสัมพันธทางเอกสารเผยแพรตางๆ เพื่อเปนขอคิดสําหรับผูที่ตองการจะ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ไมใหตัดสินใจซื้อตามโฆษณาควรพิจารณาโฆษณานั้นใหรอบ คอบ
เปรียบเทียบขอมูลบนฉลากขางกลองหรือขวด ดูคําเตือนใหครบถวนกอน และหากพบกรณีสงสัยวา
เปนผลิตภัณฑที่ไมถูกตอง หรือมีการโฆษณาเกินจริงควรแจงใหสํานักงานอาหารและยาตรวจสอบ
ทันที โดยรองเรียนที่สายดวนผูบริโภค 1556

3.ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ
ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด) 2540 : 1 (ไดทําการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม

สุขภาพของคนกรุงเทพ จากกลุมตัวอยาง 1,144 คน โดยแยกเปนผูที่เคยบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ
565 คน และผูที่ไมเคยบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ 579 คน ปรากฏวาการที่คนกรุงเทพเลือก
รับประทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในครั้งแรกเพราะอยากทดลอง แตการรับประทานครั้งตอไปจะ
พิจาณาคุณประโยชนวาดีจริงหรือไม ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ
คือ โฆษณา สวนที่ไมเคยบริโภคอาหารเสริมสุขภาพนั้นใหเหตุผลวา ราคาของอาหารเสริมสุขภาพนั้น
อยูในเกณฑสูง เหมาะสมกับผูปวยหรือผูฟนไขรางกายออนแอ สวนผูที่แข็งแรงอยูแลวการรับประทาน
อาหารใหครบตามหลักโภชนาการก็นาจะเพียงพอ นอกจากนี้ผูที่รับประทานและไมรับประทานตางมี
ความเห็นตรงกันวาคุณคาของอาหารเสริมสุขภาพบางประเภทมีนอยกวาที่โฆษณาไว ซึ่งเทากับวา
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อาหารเสริมสุขภาพประเภทนั้นมีราคาแพงกวาที่ควรเปน แมวาเรื่องนี้เปนที่ถกเถียงกันในหมูนัก
โภชนาการที่พยายามจะหาขอเท็จจริงมาพิสูจนใหแจมชัด แตปจจุบันยังไมมีการยืนยันอยางไรขอ
ถกเถียงในคุณคาของอาหารเสริมสุขภาพ

ชนกนาถ ชูพยัคฆ , มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542:บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ความคิดเห็น
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการสํารวจพฤติกรรมลักษณะ
พื้นฐานของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 426 คน พบวา เปนเพศ
หญิงบริโภคผลิตภัณฑมากกวาเพศชายมีอายุประมาณ 31-40 ป และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีความนิยมมากที่สุด คือน้ํามันปลา และในลําดับรองลงมาจะมีสัดสวน
ใกลเคียงกัน คือ กระเทียมสังเคราะห อีฟนิ่งพิมโรส และเลซิติน เหตุผลของการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหาร อันดับแรกคือเพื่อบํารุงรางกาย รองลงมาคือเพื่อปองกันโรค และมีผูแนะนําใหบริโภค
ตามลําดับ ความบอยในการบริโภคจะเปน 1 ครั้งตอวัน ระยะเวลาในการบริโภค คือ 1 ปหรือนอยกวา
ในกลุมที่ผูบริโภคหรือเคยบริโภคผลิตภัณฑ พบวาจะมีบุคคลในครอบครัวรวมบริโภคดวยมากที่สุด
ปจจัยที่ผูบริโภคพิจารณากอนซื้อผลิตภัณฑ ไดแก ฉลาก ราคา ย่ีหอ ลักษณะบรรจุภัณฑ ผูบริโภค
เลือก คือ ผลิตภัณฑจากผูแทนจําหนายในระบบขายตรงเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาเปนหางสรรพสินคา
และรานขายยาตามลําดับ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารครั้งละ 500 – 1000 บาท สวน
ใหญผูบริโภคจะเคยไดรับขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารและแหลงความรูจะมาจากเพื่อน โดยมี
สัดสวนใกลเคียงกับบทความในนิตยสาร วารสารและสิ่งพิมพ สวนเหตุผลของผูที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ
และเลิกบริโภคแลว เนื่องจากบริโภคแลวไมเห็นผล เปนอันดับหนึ่งและมีราคาแพงขึ้น เปนอันดับตอมา
และเหตุผลของผูที่ไมบริโภคผลิตภัณฑเลยเพราะเห็นวาบริโภคอาหารประจําวันเพียงพอแลว รองลงมา
คือไมมีความจําเปน จะมีสัดสวนใกลเคียงกับราคาแพงเกินไป สําหรับในอนาคตผูที่ไมเคยบริโภค
อาจจะมีโอกาสทดลองบริโภคหากมีผูอ่ืนซื้อให

บุญเลิศ เชิญศิริดํารงค ;และคณะ (2543:29) ไดศึกษาเรื่องเลซิตินและผลิตภัณฑเสริมอาหาร
จากการวิเคราะหโดยใช Five Forces Model พบวา อุปสรรคที่สําคัญประการหนึ่งในการทําการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือความเชื่อของผูบริโภคที่วาการรับประทานอาหารครบ 5 หมู ก็จะทําให
รางกายแข็งแรงได แนวทางการทําตลาดจึงตองพยายามเปลี่ยนความคิดเหลานี้ และแนวโนมให
ผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑเสริมอาหารไดมากขึ้น โดยการสรางความเขาใจผูบริโภควา การรับประทาน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารควบคูไปกับการรับ ประทานอาหารหลักนั้นจะชวยใหรางกายมีสุขภาพแข็งแรง
สมบูรณ ชวยประหยัดในแงของคาใชจายในการรักษาพยาบาลดวย สําหรับแนวคิดการไมเสริมอาหาร
เชน แนวคิดการบริโภคอาหารตามแนวทางชีวจิต ซึ่งมีความนิยมสูงขึ้นในปจจุบัน นับเปนกลุมที่จะตอง
ทําการโนมนาวดวยการใหขอมูลเก่ียวกับการเสริมอาหารเพื่อทดแทนสวนคุณประโยชนบางประการที่
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การบริโภคอาหารตามแนวทางชีวจิตไมสามารถครอบคลุมได เชน การเสริมสรางเซลลสมอง และการ
ชวยในเรื่องความจํา เปนตน การทําการตลาดสําหรับผูบริโภคในกลุมดังกลาวนับวามีความเปนไปได
พอ สมควรเพราะผูบริโภคกลุมนี้มีความหวงใยในสุขภาพเปนพื้นฐานอยูแลว จะเห็นไดวาอุตสาหกรรม
นี้จะมีผูประกอบการมากราย แตยังมีโอกาสเติบโตอีกมากหากมีการทําการตลาดกันอยางจริงจัง
นอกจากนี้การขายผลิตภัณฑเสริมอาหารหลายชนิดเปนสิ่งที่นาพิจารณาเนื่องจากสามารถสราง
Economy of scale ใหกับธุรกิจได ประกอบกับลักษณะผูบริโภคที่มี Brand loyalty อยูในระดับปาน
กลาง หากมีผลิตภัณฑหลากหลายชนิด และผลิตภัณฑใหม ๆ เขามารองรับความตองการของผูบริโภค
ก็จะชวยใหผูบริโภคมีความยึดมั่นในตราย่ีหอตอไป

ศศพินทุ ปณฑะดิษ ;และ สิรภา สุจริต (2544:35) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา กลุมตัวอยางที่ใชในการ ศึกษามีจํานวน 321 คน เก็บรวบรวม
ขอมูลโดยการออกแบบสอบถามเพื่อทราบถึงความรูสึก ผลการศึกษาพบวา ปจจุบันผูบริโภคสวนใหญ
เลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทน้ํามันปลา มีเหตุผลในการบริโภคเพื่อการบํารุงรางกาย
สถานที่ในการเลือกซื้อเปนหางสรรพสินคา ตราย่ีหอที่ซื้อบริโภคมากที่สุดคือแบรนด คาใชจายในการ
บริโภคแตละครั้งประมาณ 500-1000 บาท สวนใหญเปนผูบริโภคที่ไมเกิน 1 ป และจะไดรับขอมูล
ความรูของผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจเลือกบริโภค สิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญไดแก คุณคา
คุณประโยชน และการรับรองคุณภาพจากสถาบันหรือหนวยงานที่นาเชื่อถือ สวนในการทดสอบ
สมมุติฐานในเรื่องของเพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เก่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร และสถานที่ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยใชสถิติไคแสควร ผลการศึกษาพบวา ปฏิเสธ
สมมุติฐานทั้งหมด ณ.ระดับนัยสําคัญ 0.05 แสดงวา ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีเพศ อายุ
อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะมีความสัมพันธกับการเลือกประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เหตุผลในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารและสถานที่ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แตกตางกัน

สิริวรรณ รักจิต ;และ ธุรฌิกา ศรีสุวรรณกร (2539 : 1-43) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูมาใชบริการรานขายยาในหางสรรพสินคาเขตกรุงเทพมหานคร
พบวาผูบริโภคมีความนิยมบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งเพศหญิงและชาย สวนใหญมีอายุชวง 20
– 40 ป มีการศึกษาดี มีรายไดสูงและคิดวาคุมคากับเงินที่เสียไป ผู บริโภคสวนใหญเห็นวา การ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมีความจําเปน เพราะคิดวาไดรับสาร อาหารจากการบริโภคอาหารใน
ประจําวันไมเพียงพอ เหตุในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อหวังที่จะชวยใหมีรางกาย
แข็งแรงปองกันโรคตามคําโฆษณา
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สราญจิตต ฉายทองคํา ;และคณะ (2537:บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชอาหาร
เสริมสุขภาพของ พบวามีการบริโภคทุกเพศ ทุกวัย แนวโนมจะเปนเพศหญิงและผูบริโภคสวนใหญมี
ระดับการศึกษาคอนขางดี จึงมีความใสใจในสุขภาพ สาเหตุที่บริโภคเพื่อเสริมสุขภาพและบํารุง
รางกายใหไดรับสารอาหารครบถวน เพื่อบํารุงผิวพรรณ เพื่อความงาม และปองกันโรค การตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑเกิดจากการไดรับคําแนะนําจากการบอกตอ ๆ กันมาถึงผลที่เกิดขึ้น และจากแผนพับ
โฆษณา การเลือกผลิตภัณฑจะพิจารณาจากผลิตภัณฑที่คนขายหรือเภสัชกรแนะนํา



บทที่ 3
วิธีดําเนินการวิจัย

ในการวิจัยเรื่อง“ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามของ
ผูบริโภคในภาคใต” โดยมีสาระสําคัญถึงวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปนขั้นตอนเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจาก
กลุมตัวอยางและนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง
2. การสรางเครื่องมือเพื่อใชในการวิจัย
3. การเก็บรวบรวมขอมูล
4. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล
5. สถิติที่ใชในการวิจัย

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง
ประชากร
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่มีอายุต้ังแต 19 ขึ้นไปและเปนผูที่เคยซื้อหรือบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามใน 6 จังหวัดในภาคใต
วิธีการสุมตัวอยาง
ผูที่มีอายุต้ังแต 19 ปขึ้นไปและเปนผูที่เคยซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความ

งามใน 6 จังหวัดในภาคใต เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนและความนาจะเปนของ
ประชากร ดังนั้นผูวิจัยจํากําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร) กัลยา วานิชยบัญชา .2546: 26 (ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อน
ในการคํานวณไมเกิน 5% โดยใชสูตรดังนี้
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เมื่อ n         = จํานวนสมาชิกของกลุมตัวอยาง
2/1 Z = 975.0Z ถากําหนดระดับความเชื่อมั่น 95% จะได Z = 1.96

E  = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นไดในที่นี้กําหนดให
คาความคาดเคลื่อนเทากับ 0.05

แทนคา
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n    =    385 ตัวอยาง
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ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม ในเขต 6
จังหวัดตัวอยางในภาคใต จึงกําหนดกลุมตัวอยางไวทั้งสิ้น 385 ตัวอยาง และขอเพิ่มอีก 15 คน จะ
ไดกลุมตัวอยางทั้งหมดโดยประมาณ 400 คน

เมื่อไดรานที่จะใชเปนตัวอยางแลว ทําการกําหนดโควตา (Quota Sampling )ของกลุม
ตัวอยางผูบริโภคจํานวน 400 คนใหไดสัดสวนที่เทากันในแตละราน ตามผลการสุมตัวอยาง เอา
จํานวนแบบสอบถามทั้งหมดที่จะตองทําการเก็บขอมูลมาเฉลี่ยจํานวนการเก็บดังตามรางตอไปนี้คือ
400/20 = 20 คน
การเก็บแบบสอบถามแตละรานจะตองเก็บแบบสอบถามจํานวน 20 คน ตอ1สาขารวม 400 คน

จังหวัดภูเก็ต
1. Boots เซ็นทรัลภูเก็ต
2. Boots ปาตอง
3. Boots โอเช่ียนปาตอง
4. Watson เซ็นทรัลภูเก็ต
5. Watson ปาตอง
6. Watson โอเช่ียนชอปปงมอลล
7. Fasino ภูเก็ต
จังหวัดสุราษฎรธานี (เกาะสมุย)
8. Boots เฉวง
9.Boots เกาะสมุย
10.Watson หนาทอน
11.Watson เกาะสมุย

จังหวัดตรัง
12. Watson ศิริบรรณ
13.Fasino ตรัง
จังหวัดนครศรีธรรมราช
14. Watson  . เทสโก-โลตัส นครศรีฯ
จังหวัดสงขลา (อ.หาดใหญ)
15.Boots ลีการเดนส พลาซา
16.Boots คารฟูร หาดใหญ
17. Watson ไดอานา
18. Watson เสนหานุสรณ
19.Fasino หาดใหญ
จังหวัดยะลา
20.Watson โคลีเซ่ียม

รานขายยาเครือขายสาขา (Chain Drug Stores) ที่ถูกนํามาเปนตัวอยาง
การเก็บแบบสอบถามแตละรานจะตองเก็บแบบสอบถามจํานวน 20 คน ตอ1สาขารวม 400

คน

2. การสรางเคร่ืองมือเพื่อใชในการวิจัย
เครื่องมือแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางขึ้นจากการคนควาจากตํารา

บทความ และงานวิจัยอ่ืนๆที่เก่ียวของโดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 2 สวนใหญ ๆ
ประกอบดวย
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ตอนท่ี 1 เปนคําถามทางดานประชากรศาสตร ที่เก่ียวของกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม
โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว ไดแก

1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)
3. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)
4. สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
5. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
6. ระดับรายได เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)
ตอนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

ความงาม ในดานตาง ๆ 5 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ , ดานราคาขายและความคุมคา ,ดานการสงเสริม
การตลาด ,ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 31 ขอ เปนการใหคะแนนแบบ Likert Scale โดยมี
สเกลอยู 5 ระดับดังนี้

ระดับความพึงพอใจ
ระดับ 5 หมายถึง มีความสําคัญมากที่สุด
ระดับ 4 หมายถึง มีความสําคัญมาก
ระดับ 3 หมายถึง มีความสําคัญปานกลาง
ระดับ 2 หมายถึง มีความสําคัญนอย
ระดับ 1 หมายถึง มีความสําคัญนอยที่สุด

ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้
ชวงระหวางชั้น (Interval) = Range (R)

Class (C)
= 5-1

 5
= 0.8

จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญดังนี้
4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด
3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญมาก
2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลาง
1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญนอย
1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญที่สุด
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ
1. ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวของกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

ความงาม ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม
2. สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบความถูกตอง

ความเหมาะสมของภาษาที่ใช และขอเสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง แกไข เพื่อใหคําถามมีความเขาใจ
งาย ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคและนิยามศัพทเฉพาะ

3. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงจากอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธไปตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้อหา หลังจากนั้นนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงไปทดลองใช (Try Out) กับผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยาง
จํานวน 50 ชุด  จากกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง

4. นําผลที่ไดไปปรับปรุงเพื่อใหแบบสอบถามไดมาตรฐาน หลังจากนั้นทําการวิเคราะหหา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (-Coefficient) ของครอนบัค
(Cronbach) ซึ่งคาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง
0    1

5. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล

โครงการวิจัยนี้เปนการศึกษาเก่ียวกับขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิเพื่อชวยในการสราง
ความเขาใจพื้นฐานเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม และนํามาเปนขอมูลชวยในการสราง
แบบสอบถาม โดยที่แหลงขอมูลไดมาจากแหงเหลานี้
ขอมูลที่ใชในการศึกษา

3.1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาดวยวิธีดังนี้
1. หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ บทความทางการแพทยที่ตีพิมพในหนังสือตาง
2. หนังสือวิชาการ บทความ และผลงานการวิจัยที่เก่ียวของ
3. บทความและขอมูลจากสื่อสารสนเทศ
4. ศึกษาขอมูลจากบริษัทผูจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร
3.2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนการ

ดําเนินการดังนี้
ขั้นที่ 1 ผูวิจัยขอจดหมายจากทางบัณฑิตวิทยาลัยเพื่อขอความรวมมือจากทางรานขายยา

เครือขายสาขาในการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางทั้งหมด และผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามให
เพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการเก็บในแตละสาขาของรานขายยาเครือขายสาขา
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ขั้นที่ 2 ดําเนินการเก็บขอมูลจากทําเลที่รานขายยาเครือขายสาขา (Chain Drug Store) ต้ังอยู
โดยทําการเก็บขอมูลทั้งวันทํางานและวันหยุดสุดสัปดาห โดยกอนที่ผูวิจัยจะแจกแบบสอบ ถามใหกับ
กลุมตัวอยางจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายการตอบ
แบบสอบถามกอน

ขั้นที่ 3 ดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจากรานขายยาเครือขายที่กําหนด เฉพาะผูที่
เคยซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม นําแบบสอบถามใหผูบริโภคโดยขอความ
รวมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยจําทําการอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล

การจัดกระทํา
หลังการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถาม

ทั้งหมดดําเนินการดังตอไปนี้
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและ

ทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว

ลวงหนา
3. การประมวลผลขอมูล (Processin) ขอมูลที่ถูกลงรหัสแลวจะนํามาทําการบันทึกโดยใช

เครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร

การวิเคราะหขอมูล
1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามและนําไป

วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS VERSION 11.5
2. นําแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไป หาคารอยละและความถ่ี
3. นําแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภคมาใหคะแนนเสริม

อาหารเพื่อความงาม ในภาคใต ตามระดับคะแนน
4. การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่

เปนอิสระกัน โดยที่ตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชิงกลุมที่มี 2 กลุมยอย และตัวแปรตามเปนขอมูลเชิง
ปริมาณ ใชสถิติทดสอบ t-Test (Independent Sample t-test) (กัลยา วานิชยบัญชา .2548: 222)

5. การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง โดยที่ตัวแปร
อิสระเปนขอมูลเชิงกลุมที่มีมากกวา 2 กลุมยอย และตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณใชวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว(One Way ANOVA of  Variance) ( กัลยา วานิชยบัญชา .2548: 240) และ
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ถาผลการทดสอบมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคู
ตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกันโดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)
(กัลยา วานิชยบัญชา .2548: 242-243)

5. สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล
สถิติท่ีใชในการหาคุณภาพของแบบสอบถาม
สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เปนคาที่ใชหาความเชื่อถือไดหรือเปนคาที่ใชวัดความสอดคลอง

ภายในของคําตอบสัมประสิทธิ์ Alpha ที่ไดรับความนิยมมาก เพราะไมตองวัด 2 ครั้ง หรือไมตองมีการ
แบงครึ่ง (กัลยา วานิชยบัญชา .2546: 449-450)

คา Cronbach’s Alpha เปนคาที่เกิดขึ้นจากคาเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของคําถามทุก
คําถาม โดยที่

Cronbach’s alpha =
ianceariancek

ianceariancek

varcov)1(1

varcov



เมื่อ k แทนจํานวนคําถาม
ariancecov แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง

คําถามตางๆ
iancevar แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม

ในกรณีที่มีการ Standardized แตละคําถาม คา Cronbach’s alpha จะกลายเปน

Cronbach’s alpha =
rk

rk

)1(1 

เมื่อ r แทนคาเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวาง
คําถามตาง ๆ

r =          .9135
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การวิเคราะหขอมูลนั้น ผูวิจัยไดศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม
โดยใชสถิติ 2 ประเภทดังนี้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)
การใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกสถิติโดย

พิจารณาถึงวัตถุประสงคและความหมายของขอมูลที่ใชในการวิเคราะหโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดย
ใชลักษณะพื้นฐานและขอมูลทางประชากรศาสตรของผูบริโภค นํามาวิเคราะหคาความถ่ี คารอยละ
คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม คํานวณไดจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 75)

P     = )100(
n
f

เมื่อ  P แทน รอยละ หรือ % (Percentage)
f แทน ความถ่ีที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ
n แทน จํานวนความถ่ีทั้งหมด หรือจํานวนกลุมตัวอยา’

1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ
คํานวณไดจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544:75 )

X =
n

X

เมื่อ X แทน คาเฉลี่ย
 X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด

  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
เพื่อใชในการแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ คํานวณไดจากสูตร

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 75)

S.D     =  
 1

22



 
nn

XXn
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เมื่อ  S.D แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน

 X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง

      ( X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง

n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง ( Sample Size)

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)
2.1 การวิเคราะหความแตกตางของปจจัยดาน เพศตอปจจัยท่ีมีความสําคัญ

รวมตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือความงาม
ในการทดสอบสมมุติฐานโดยใชคา t-test เพื่อทดสอบสมมุติฐานดานเพศที่แตกตาง

กันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภครวมในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม
แตกตางกัน โดยใชสูตร t-test ที่ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนี้

เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ในกรณีทราบคา
ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (ชูศรี วงศรัตนะ.  .2541 :65 )

ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน ơ 1
2≠ơ2

2 ใชสูตร

t =

2

2
2

1

2
1
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n
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
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  n1 -1             n2 – 1

เมื่อ t        แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution
1X       แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1
2X แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2
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2
1S       แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1
2
2S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2
1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1

n2 แทน      ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่  2
df แทน     ชั้นความเปนอิสระ

2.2  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analydis of Variance) ใช
สําหรับทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา2 กลุม ไดแก ตัวแปร
อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว
(One Way ANOVA of  Variance) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 331)

แสดง Completely Randomized Design :)CRD(
แหลงความแปรปรวน df SS MS F

ระหวางประชากร 1k bSS
1


k

SS
MS b

b
w

b

MS

MS

ภายในประชากร kN  wSS

เมื่อ F แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจก
แจง แบบ F เพื่อทราบคานัยสําคัญ

bMS แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม
(Mean Square between groups)

wMS แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม
(Mean Square within groups)

kN  แทน องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร
(Within degree of freedom)

1k แทน องศาแหงความเปนอิสระของระหวางประชากร
(Between degree of freedom)

bSS แทน ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร
(Between sum of square)

wSS แทน ผลรวมกําลังสองภายในประชากร
(Within sum of square)
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กรณีพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว คือ มีนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับ
ความเชื่อมั่น 95% จะตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชสูตรตาม
วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วาณิชยบัญชา .2546 : 161) ดังนี้

)
11

MSE(;2/1
ji

kN NN
tLSD  

โดยที่ ji NN 

เมื่อ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณสําหรับการทดสอบ
MSE แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ

แปรปรวน
k แทน คาจํานวนกลุมที่ใชทดสอบ
Ni แทน จํานวนประชากรทั้งหมดที่ i
Nj แทน จํานวนประชากรทั้งหมดที่ j
dfb แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม
dfW แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม
t1-  /2; N  -K แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t–tset ที่ระดับความ

เชื่อมั่นที่ 95 % และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม



บทที่ 4
ผลการวิเคราะหขอมลู

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่องปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม ของผูบริโภคในภาคใต ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ
ดังนี้

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล
n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง
X แทน คาเฉลี่ย
S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution
F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution
SS แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares)
MS แทน คาเฉลี่ยของผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (Mean of Square)
LSD แทน วิธีผลตางมีนัยสําคัญนอยที่สุด
df แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom)
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis)
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis)
* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในครั้ง

นี้ ผู วิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 3 สวน
ตามลําดับ ดังนี้

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสถานภาพ
สมรส อาชีพ และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคในภาคใต
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงาม 4 ดาน คือดานผลิตภัณฑ ดานราคาและความคุมคา ดานการสงเสริม
การตลาด และดานชองทางการจัดจําหนาย

สวนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือน

ขอมูลสวนบุคคล จํานวนผูบริโภค (คน) รอยละ
1.เพศ

ชาย 30 7.5
หญิง 370 92.5
รวม 400 100

2. อายุ
19-29 ป 198 49.5
30-39 ป 175 43.8

40 ปขึ้นไป * 27 6.7
รวม 400 100

* นํากลุมอายุ 50 ปขึ้นไป มารวมกับกลุม 40-49 ป เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน
** ผูมีอายุ 50 ปขึ้นไปมี 7 คน
3. ระดับการศึกษา

ตํ่ากวาปริญญาตรี 44 11.0
ปริญญาตรี 279 69.8

สูงกวาปริญญาตรี 77 19.3
รวม 400 100

4. สถานภาพสมรส
โสด 245 61.3

หมาย/หยาราง 21 5.3
สมรส 134 33.5
รวม 400 100
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ตาราง 2 (ตอ)

ขอมูลสวนบุคคล จํานวนผูบริโภค (คน) รอยละ
5. อาชีพ

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 80 20.0
รับจาง 37 9.3

ธุรกิจสวนตัว 56 14.0
นักเรียน/นักศึกษา 47 11.8

พนักงานบริษัทเอกชน 180 45.0
รวม 400 100

6. รายไดตอเดือน
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 48 12.0

10,001-20,000 บาท 160 40.0
20,001-30,000 บาท 162 40.5
30,001 บาทขึ้นไป 30 7.5

รวม 400 100

จากตาราง 2 สามารถสรุปขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสถานภาพ
สมรส อาชีพ และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคในภาคใต จากจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400
คน พบวา

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 19-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพ
โสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท
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สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม

ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญของปจจัยตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม

ปจจัยที่มีความสําคัญ X S.D. ระดับความสําคัญ
ปจจัยดานผลิตภัณฑ
1. มีสรรพคุณชวยเพิ่มความขาวของผิว 4.07 0.738 มาก
2. มีสรรพคุณชวยลดริ้วรอยเหี่ยวยน 4.21 0.757 มากที่สุด
3. มีสรรพคุณชวยลดจุดดางดํา กระ ฝา 4.18 0.759 มาก
4. คนรอบขางสังเกตความเปลี่ยนแปลง 4.12 0.826 มาก
5. มีสารสกัดจากธรรมชาติเปนสวนประกอบสําคัญ 3.98 0.833 มาก
6. มีสรรพคุณชวยเพิ่มความชุมชื้นของผิว 4.04 0.778 มาก
7. ความสะดวกในการพกพาของบรรจุภัณฑ 3.68 0.910 มาก
8. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 3.65 1.034 มาก
9. การปราศจากผลขางเคียง 4.24 0.803 มากที่สุด
10. การรับประทานตอเนื่องโดยไมสะสม 4.33 0.777 มากที่สุด
11. ความชัดเจนและรายละเอียดของคําเตือนบนฉลาก 4.27 0.726 มากที่สุด
12. การแสดงวันหมดอายุบนฉลาก 4.25 0.704 มากที่สุด
13. สามารถเก็บไวในอุณหภูมิปกติโดยไมเปลี่ยนสภาพ 4.07 0.812 มาก
14. การแสดงตรารับรองจาก อ.ย. 4.31 0.777 มากที่สุด
15. มีหลายขนาดใหเลือก 4.01 0.891 มาก

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.09 0.416 มาก
ปจจัยดานราคาและความคุมคา
1. ความคุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ 4.47 0.591 มากที่สุด
2. มีหลากหลายราคาใหเลือก 4.11 0.775 มาก
3. มีราคาเปนมาตรฐานเดียวกันทุกที่ 4.35 0.681 มากที่สุด

ปจจัยดานราคาและความุคมคาโดยรวม 4.31 0.543 มากที่สุด
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ตาราง 3 (ตอ)

ปจจัยที่มีความสําคัญ X S.D. ระดับความสําคัญ
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
1. ทําเลที่ต้ังของรานที่จําหนายสะดวกในการซื้อสินคา 3.98 0.757 มาก
2. ความสะอาดของราน 3.85 0.831 มาก
3. การมีเภสัชกรคอยใหคําแนะนําประจํารานตลอดเวลา 3.98 0.780 มาก
4. ความนาเชื่อถือของรานในสินคาและบริการ 3.96 0.750 มาก
5. รูปแบบของรานและการบริการที่เปนมาตรฐาน 3.92 0.775 มาก
6. วันและเวลาเปดใหบริการ 3.84 0.889 มาก
7. การจัดวางสินคาภายในรานงายตอการเลือกซื้อ 4.10 0.829 มาก

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.95 0.555 มาก
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
1. การแถมของเมื่อซื้อสินคา 4.36 0.705 มากที่สุด
2. การแจกตัวอยางสินคาตัวอยาง 4.26 0.681 มากที่สุด
3. การลดราคาในบางชวง 4.19 0.750 มาก
4. การเปนสมาชิกเพื่อรับสวนลด 3.92 0.814 มาก
5. การสะสมยอดซื้อเพื่อแลกรับของรางวัล 3.95 0.841 มาก
6. ไดรับการบริการจากพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 4.14 0.836 มาก

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 4.14 0.507 มาก
ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการบริโภคโดยรวม 4.12 0.385 มาก

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีความสําคัญในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามของผูบริโภคในภาคใต พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 เมื่อพิจารณารายดานพบวา

ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 เมื่อพิจารณารายขอ
พบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดาน
ผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก ในขอ มีสรรพคุณชวยลดจุดดางดํา กระ ฝา คนรอบขางสังเกตความ
เปลี่ยนแปลง มีสรรพคุณชวยเพิ่มความขาวของผิว สามารถเก็บไวในอุณหภูมิปกติโดยไมเปลี่ยนสภาพ
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มีสรรพคุณชวยเพิ่มความชุมชื้นของผิว มีหลายขนาดใหเลือก มีสารสกัดจากธรรมชาติเปน
สวนประกอบสําคัญ ความสะดวกในการพกพาของบรรจุภัณฑ และความสวยงามของบรรจุภัณฑ โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 4.12 4.07 4.07 4.04 4.01 3.98 3.68 และ 3.65 ตามลําดับ และ ให
ความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก
ที่สุด ในขอ การรับประทานตอเนื่องโดยไมสะสม การแสดงตรารับรองจาก อ.ย. ความชัดเจนและ
รายละเอียดของคําเตือนบนฉลาก การแสดงวันหมดอายุบนฉลาก การปราศจากผลขางเคียง และมี
สรรพคุณชวยลดริ้วรอยเหี่ยวยน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 4.31 4.27 4.25 4.24 และ 4.21
ตามลําดับ

ดานราคาและความคุมคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานราคาและความคุมคาโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ
4.31 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานราคาและความคุมคา อยูในระดับมากที่สุด ในขอ ความคุมคาเมื่อเทียบกับ
ประโยชนที่ไดรับ และ มีราคาเปนมาตรฐานเดียวกันทุกที่ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 และ 4.35
ตามลําดับ และใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคาและ
ความคุมคา อยูในระดับมาก ในขอ มีหลากหลายราคาใหเลือก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11

ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก ในขอ การจัดวางสินคาภายในราน
งายตอการเลือกซื้อ ทําเลที่ต้ังของรานที่จําหนายสะดวกในการซื้อสินคา การมีเภสัชกรคอยให
คําแนะนําประจํารานตลอดเวลา ความนาเชื่อถือของรานในสินคาและบริการ รูปแบบของรานและการ
บริการที่เปนมาตรฐาน ความสะอาดของราน และวันและเวลาเปดใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10
3.98 3.98 3.96 3.92 3.85 และ 3.84 ตามลําดับ

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก ในขอ การลดราคาในบางชวง ไดรับ
การบริการจากพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ การสะสมยอดซื้อเพื่อแลกรับของรางวัล และการเปน
สมาชิกเพื่อรับสวนลด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 4.14 3.95 และ 3.92 ตามลําดับ และใหความสําคัญ
กับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก
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ที่สุด ในขอ การแถมของเมื่อซื้อสินคา และ การแจกตัวอยางสินคาตัวอยาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36
และ 4.26 ตามลําดับ

สวนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้

H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานไมแตกตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานแตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา
คะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอย
กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้
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ตาราง 4 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงาม

t-test for Equality of Meansปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

ความงาม
เพศ

X S.D. t df p

ชาย 3.85 0.609 -2.337* 30.963 0.026ดานผลิตภัณฑ
หญิง 4.11 0.390
ชาย 4.22 0.633 -0.775 32.450 0.444ดานราคาและความคุมคา
หญิง 4.31 0.535
ชาย 3.78 0.614 -1.688 398 0.092ดานชองทางการจัดจําหนาย
หญิง 3.96 0.548
ชาย 3.90 0.541 -2.690** 398 0.007ดานการสงเสริมการตลาด
หญิง 4.16 0.500
ชาย 3.94 0.496 -2.135* 31.700 0.041ปจจัยท่ีมีความสําคัญโดยรวม
หญิง 4.14 0.372

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม จําแนกตามเพศ  พบวา

ดานผลิตภัณฑ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .026 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศชาย และเพศหญิง
มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานราคาและความคุมคา พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .444 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศชาย และ
เพศหญิง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคาและ
ความคุมคาไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว
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ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .092 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศชาย และ
เพศหญิง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการ
จัดจําหนายไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศชาย และ
เพศหญิงมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ปจจัยที่มีความสําคัญโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .041 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศชาย
และเพศหญิงมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้

H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานไมแตกตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานแตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One -Way Analysis of
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้
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ตาราง 5 แสดงความแตกตางกันของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงาม จําแนกตามอายุ

ปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อความงาม
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p

ระหวางกลุม 0.422 2 0.211 1.222 0.296
ภายในกลุม 68.537 397 0.173ดานผลิตภัณฑ

รวม 68.959 399
ระหวางกลุม 0.273 2 0.137 0.462 0.630
ภายในกลุม 117.349 397 0.296ดานราคาและความคุมคา

รวม 117.622 399
ระหวางกลุม 0.364 2 0.182 0.590 0.555
ภายในกลุม 122.385 397 0.308

ดานชองทางการจัด
จําหนาย

รวม 122.749 399
ระหวางกลุม 0.559 2 0.279 1.088 0.338
ภายในกลุม 101.879 397 0.257ดานการสงเสริมการตลาด

รวม 102.438 399
ระหวางกลุม 0.189 2 0.095 0.636 0.530
ภายในกลุม 59.039 397 0.149

ปจจัยท่ีมีความสําคัญ
โดยรวม

รวม 59.228 399

จากตาราง 5 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงาม จําแนกตามอายุ พบวา

ดานผลิตภัณฑ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .296 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีปจจัยที่
มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานราคาและความคุมคา พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .630 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี
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ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคาและความคุมคาไม
แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .555 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .338 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาดไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ปจจัยที่มีความสําคัญโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .530 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวมไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้

H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานไมแตกตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานแตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One -Way Analysis of
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้
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ตาราง 6 แสดงความแตกตางกันของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงาม จําแนกตามระดับการศึกษา

ปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อความงาม
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p

ระหวางกลุม 0.049 2 0.024 0.141 0.869
ภายในกลุม 68.910 397 0.174ดานผลิตภัณฑ

รวม 68.959 399
ระหวางกลุม 0.716 2 0.358 1.215 0.298
ภายในกลุม 116.906 397 0.294ดานราคาและความคุมคา

รวม 117.622 399
ระหวางกลุม 1.011 2 0.506 1.649 0.194
ภายในกลุม 121.738 397 0.307

ดานชองทางการจัด
จําหนาย

รวม 122.749 399
ระหวางกลุม 0.963 2 0.481 1.884 0.153
ภายในกลุม 101.475 397 0.256ดานการสงเสริมการตลาด

รวม 102.438 399
ระหวางกลุม 0.376 2 0.188 1.268 0.282
ภายในกลุม 58.852 397 0.148

ปจจัยท่ีมีความสําคัญ
โดยรวม

รวม 59.228 399

จากตาราง 6 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงาม จําแนกตามระดับการศึกษา  พบวา

ดานผลิตภัณฑ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .869 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑไม
แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานราคาและความคุมคา พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .298 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับ
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การศึกษาตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคา
และความคุมคาไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .194 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชอง
ทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .153 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการ
สงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ปจจัยที่มีความสําคัญโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .282 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวมไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 4 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้

H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานไมแตกตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานแตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One -Way Analysis of
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้
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ตาราง 7 แสดงความแตกตางกันของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงาม จําแนกตามสถานภาพสมรส

ปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อความงาม
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p

ระหวางกลุม 1.572 2 0.786 4.632* 0.010
ภายในกลุม 67.387 397 0.170ดานผลิตภัณฑ

รวม 68.959 399
ระหวางกลุม 0.224 2 0.112 0.379 0.685
ภายในกลุม 117.398 397 0.296ดานราคาและความคุมคา

รวม 117.622 399
ระหวางกลุม 1.061 2 0.530 1.730 0.179
ภายในกลุม 121.688 397 0.307

ดานชองทางการจัด
จําหนาย

รวม 122.749 399
ระหวางกลุม 1.084 2 0.542 2.123 0.121
ภายในกลุม 101.353 397 0.255ดานการสงเสริมการตลาด

รวม 102.438 399
ระหวางกลุม 0.733 2 0.366 2.486 0.085
ภายในกลุม 58.495 397 0.147

ปจจัยท่ีมีความสําคัญ
โดยรวม

รวม 59.228 399

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 7 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงาม จําแนกตามสถานภาพสมรส  พบวา

ดานผลิตภัณฑ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
ตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว



47

ดานราคาและความคุมคา พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .685 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคาและ
ความคุมคาไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .179 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชอง
ทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .121 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการ
สงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ปจจัยที่มีความสําคัญโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .085 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

และเพื่อใหทราบวาสถานภาพสมรสในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไป
ดวยวิธี Least Significant Different )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังนี้
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ตาราง 8 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชวิธี Least
Significant Different (LSD)

โสด หมาย / หยาราง สมรสสถานภาพสมรส X 4.07 3.90 4.17

โสด 4.07 - 0.17
(.079)

-0.10*
(.032)

หมาย / หยาราง 3.90 - -.27**
(.007)

สมรส 4.17 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 8 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามดานผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน
มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .10
และ

ผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .27 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง

สมมติฐานขอท่ี 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้
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H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานไมแตกตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานแตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One -Way Analysis of
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้

ตาราง 9 แสดงความแตกตางกันของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงาม จําแนกตามอาชีพ

ปจจัยท่ีมคีวามสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพ่ือความงาม
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p

ระหวางกลุม 2.974 4 0.743 4.451** 0.002
ภายในกลุม 65.985 395 0.167ดานผลิตภัณฑ

รวม 68.959 399
ระหวางกลุม 1.850 4 0.463 1.578 0.179
ภายในกลุม 115.772 395 0.293ดานราคาและความคุมคา

รวม 117.622 399
ระหวางกลุม 2.991 4 0.748 2.466* 0.045
ภายในกลุม 119.759 395 0.303

ดานชองทางการจัด
จําหนาย รวม 122.749 399

ระหวางกลุม 5.938 4 1.485 6.077** 0.000
ภายในกลุม 96.499 395 0.244ดานการสงเสริมการตลาด

รวม 102.438 399
ระหวางกลุม 3.013 4 0.753 5.293** 0.000
ภายในกลุม 56.215 395 0.142

ปจจัยที่มีความสําคัญ
โดยรวม รวม 59.228 399

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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จากตาราง 9 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงาม จําแนกตามอาชีพ  พบวา

ดานผลิตภัณฑ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมี
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานราคาและความคุมคา พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .179 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน
มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคาและความคุมคา
ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัด
จําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน
มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ปจจัยที่มีความสําคัญโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

และเพื่อใหทราบวาอาชีพในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Least
Significant Different )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังนี้
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ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธี Least Significant
Different (LSD)

รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ

รับจาง ธุรกิจสวนตวั นักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษทัเอกชนอาชีพ X

4.03 3.97 4.09 3.98 4.18

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.03 - 0.06
(.448)

-0.06
(.395)

0.05
(.492)

-0.15**
(.006)

รับจาง 3.97 - -0.12
(.159)

-0.01
(.910)

-0.21**
(.004)

ธุรกิจสวนตวั 4.09 - 0.11
(.166)

-0.09
(.139)

นักเรียน/นักศกึษา 3.98 - -0.20**
(.002)

พนักงานบริษัทเอกชน 4.18 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 10 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .15

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .21
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ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .20

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง

ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธี Least
Significant Different (LSD)

รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ

รับจาง ธุรกิจสวนตวั นักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชนอาชีพ X

3.88 3.80 3.97 3.83 4.03

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.88 - 0.08
(.438)

-0.09
(.368)

0.05
(.639)

-0.15*
(.048)

รับจาง 3.80 - -0.17
(.142)

-0.03
(.757)

-0.23*
(.020)

ธุรกิจสวนตวั 3.97 - 0.14
(.219)

-0.06
(.476)

นักเรียน/นักศกึษา 3.83 - -0.20*
(.032)

พนักงานบริษัทเอกชน 4.03 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 11 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีปจจัย
ที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
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ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .15

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามดานชองทางการจัดจําหนาย ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .23

ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .20

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง

ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธี Least
Significant Different (LSD)

รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ

รับจาง ธุรกิจสวนตวั นักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชนอาชีพ X

4.10 4.08 4.14 3.85 4.24

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.10 - 0.02
(.847)

-0.04
(.619)

0.25**
(.006)

-0.14*
(.037)

รับจาง 4.08 - -0.06
(.556)

0.23*
(.035)

-0.16
(.078)

ธุรกิจสวนตวั 4.14 - 0.29**
(.003)

-0.10
(.205)

นักเรียน/นักศกึษา 3.85 - -0.39**
(.000)

พนักงานบริษัทเอกชน 4.24 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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จากตาราง 12 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดย

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .25 และตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .14

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามดานการสงเสริมการตลาด สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .23

ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .29

ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .39

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง
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ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธี Least Significant Different
(LSD)

รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ

รับจาง ธุรกิจสวนตวั นักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชนอาชีพ X

4.07 4.03 4.11 3.96 4.21

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.07 - 0.04
(.541)

-0.04
(.541)

0.11
(.117)

-0.14**
(.008)

รับจาง 4.03 - -0.08
(.282)

0.07
(.447)

-0.18**
(.008)

ธุรกิจสวนตวั 4.11 - 0.15*
(.046)

-0.10
(.104)

นักเรียน/นักศกึษา 3.96 - -0.25**
(.000)

พนักงานบริษัทเอกชน 4.21 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 13 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามโดยรวม จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
.05 และ .01 โดย

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .14

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ
.18
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ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามโดยรวม สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ
.15

ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .25

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง

สมมติฐานขอท่ี 6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้

H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานไมแตกตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานแตกตางกัน

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One -Way Analysis of
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้
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ตาราง 14 แสดงความแตกตางกันของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงาม จําแนกตามรายไดตอเดือน

ปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อความงาม
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p

ระหวางกลุม 2.256 3 0.752 4.463** 0.004
ภายในกลุม 66.704 396 0.168ดานผลิตภัณฑ

รวม 68.959 399
ระหวางกลุม 0.559 3 0.186 0.630 0.596
ภายในกลุม 117.063 396 0.296ดานราคาและความคุมคา

รวม 117.622 399
ระหวางกลุม 2.787 3 0.929 3.066* 0.028
ภายในกลุม 119.962 396 0.303

ดานชองทางการจัด
จําหนาย

รวม 122.749 399
ระหวางกลุม 2.964 3 0.988 3.933** 0.009
ภายในกลุม 99.474 396 0.251ดานการสงเสริมการตลาด

รวม 102.438 399
ระหวางกลุม 1.913 3 0.638 4.406** 0.005
ภายในกลุม 57.315 396 0.145ที่มีความสําคัญโดยรวม

รวม 59.228 399

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 14 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงาม จําแนกตามรายไดตอเดือน  พบวา

ดานผลิตภัณฑ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน



58

ตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานราคาและความคุมคา พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .596 ซึ่งมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคาและ
ความคุมคาไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชอง
ทางการจัดจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการ
สงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว

ปจจัยที่มีความสําคัญโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

และเพื่อใหทราบวารายไดตอเดือนในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไป
ดวยวิธี Least Significant Different )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังนี้
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ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชวิธี Least Significant
Different (LSD)

ต่ํากวา/เทากับ
10,000 บาท

10,001-
20,000 บาท

20,001-
30,000 บาท

30,001 บาท
ขึ้นไปรายไดตอเดือน X

4.05 4.03 4.13 4.30

ต่ํากวา/เทากับ 10,000 บาท 4.05 - 0.02
(.744)

-0.08
(.220)

-0.25*
(.011)

10,001-20,000 บาท 4.03 - -0.10*
(.022)

-0.27**
(.001)

20,001-30,000 บาท 4.13 - -0.17*
(.047)

30,001 บาทขึ้นไป 4.30 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 15 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมี
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดย

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา/เทากับ 10,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .25

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .10 และ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .27
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ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .17

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง

ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชวิธี
Least Significant Different (LSD)

ต่ํากวา/เทากับ
10,000 บาท

10,001-
20,000 บาท

20,001-
30,000 บาท

30,001 บาท
ขึ้นไปรายไดตอเดือน X

3.93 3.85 4.01 4.10

ต่ํากวา/เทากับ 10,000 บาท 3.93 - 0.08
(.427)

-0.08
(.333)

-0.17
(.186)

10,001-20,000 บาท 3.85 - -0.16*
(.010)

-0.25*
(.028)

20,001-30,000 บาท 4.01 - -0.09
(.454)

30,001 บาทขึ้นไป 4.10 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 16 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชอง
ทางการจัดจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
20,001-30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .16 และ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .25
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สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง

ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชวิธี Least
Significant Different (LSD)

ต่ํากวา/เทากับ
10,000 บาท

10,001-
20,000 บาท

20,001-
30,000 บาท

30,001 บาท
ขึ้นไปรายไดตอเดือน X

4.14 4.06 4.17 4.38

ต่ํากวา/เทากับ 10,000 บาท 4.14 - 0.08
(.344)

-0.03
(.650)

-0.24*
(.038)

10,001-20,000 บาท 4.06 - -0.11*
(.039)

-0.32**
(.001)

20,001-30,000 บาท 4.17 - -0.21*
(.040)

30,001 บาทขึ้นไป 4.38 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 17 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดย

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา/เทากับ 10,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .24

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
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20,001-30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .11 และ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .32

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .21

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง

ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชวิธี Least Significant
Different (LSD)

ต่ํากวา/เทากับ
10,000 บาท

10,001-
20,000 บาท

20,001-
30,000 บาท

30,001 บาท
ขึ้นไปรายไดตอเดือน X

4.10 4.05 4.16 4.29

ต่ํากวา/เทากับ 10,000 บาท 4.10 - 0.05
(.480)

-0.06
(.289)

-0.19*
(.031)

10,001-20,000 บาท 4.05 - -0.11**
(.009)

-0.24**
(.002)

20,001-30,000 บาท 4.16 - -0.13
(.097)

30,001 บาทขึ้นไป 4.29 -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตาราง 18 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามโดยรวม จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดย
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ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา/เทากับ 10,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .11 และ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .24

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .13

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง



บทที่ 5
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ

สังเขปความมุงหมายสมมติฐาน และวิธดีําเนินการศึกษาคนควา

ความมุงหมายของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม

ของผูบริโภค  ในภาคใต
2. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

ความงาม  จําแนกตาม เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ และ รายได

ความสําคัญของงานวิจัย
1. เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานและเปนประโยชนทางการศึกษาแกผูที่สนใจตองการศึกษาผล

ของลักษณะประชากรศาสตร  ที่มีตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงาม ในภาคใต

2. เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาทางดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  และดานสงเสริมการตลาด  ของผลิตภัณฑใหมีความเหมาะสม  สอดคลอง
กับความตองการของผูบริโภคมากขึ้น

สมมติฐานในการวิจัย
1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน   มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน    มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
4. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน    มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
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6. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา
ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย
1. ประชากร

คือ  ผูที่เคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามในภาคใต ที่มี
อายุต้ังแต 19 ปขึ้นไป

2. กลุมตัวอยาง
คือ ผูที่มีอายุต้ังแต 19 ปขึ้นไปและเปนผูที่เคยซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพื่อความงามใน 6 จังหวัดในภาคใต เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนและความนาจะเปน
ของประชากร ดังนั้นผูวิจัยจํากําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรตัวอยางแบบไม
ทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา   .2546: 26) กําหนดใหคาความคลาดเคลื่อนของการสุม
กลุมตัวอยางที่ระดับ ±5%

ไดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 385 ตัวอยาง และขอเพิ่มอีก 15 คน จะไดกลุมตัวอยางทั้งหมด
โดยประมาณ 400 คน

รายชื่อรานขายยาเครือขายสาขา (Chain Drug Stores) ในภาคใต ที่ถูกนํามาเปนตัวอยาง

จังหวดัภูเก็ต
1. Boots เซ็นทรัลภูเก็ต
2. Boots ปาตอง
3. Boots โอเชีย่นปาตอง
4. Watson เซ็นทรัลภูเก็ต
5. Watson ปาตอง
6. Watson โอเชี่ยนชอปปงมอลล
7. Fasino ภูเก็ต
จังหวดัสุราษฎรธานี    (เกาะสมุย)
8. Boots เฉวง
9.Boots เกาะสมุย
10.Watson หนาทอน
11.Watson เกาะสมุย

จังหวดัตรัง
12. Watson ศิริบรรณ
13.Fasino ตรัง
จังหวดันครศรีธรรมราช
14. Watson  . เทสโก-โลตัส นครศรีฯ
จังหวดัสงขลา (อ.หาดใหญ)
15.Boots ลีการเดนส พลาซา
16.Boots คารฟูร หาดใหญ
17. Watson ไดอานา
18. Watson เสนหานุสรณ
19.Fasino หาดใหญ
จังหวดัยะลา
20.Watson โคลีเซี่ยม
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เมื่อไดรานที่จะใชเปนตัวอยางแลว ทําการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุม
ตัวอยางผูบริโภคจํานวน 400 คนใหไดสัดสวนที่เทากันในแตละราน ตามผลการสุมตัวอยาง เอา
จํานวนแบบสอบถามทั้งหมดที่จะตองทําการเก็บขอมูลมาเฉลี่ยจํานวนการเก็บดังตามรางตอไปนี้ คือ
400/20 = 20 คน การเก็บแบบสอบถามแตละรานจะตองเก็บแบบสอบถามจํานวน 20 คน ตอ1สาขา
รวม 400 คน

การสรางเคร่ืองมือเพื่อใชในการวิจัย
เครื่องมือแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางขึ้นจากการคนควาจากตํารา

บทความ และงานวิจัยอ่ืนๆที่เก่ียวของโดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 2 สวนใหญ ๆ
ประกอบดวย

ตอนท่ี 1 เปนคําถามทางดานประชากรศาสตร ที่เก่ียวของกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม
โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว จํานวน 6 ขอ

ตอนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยที่มีความสําคัญในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงาม ในดานตาง ๆ 4 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ   , ดานราคาขายและความคุมคา   ,ดานการสงเสริม
การตลาด ,ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 31 ขอ เปนการใหคะแนนแบบ Likert Scale

ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ
1. ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวของกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

ความงาม ปจจัยที่มีความสําคัญในตัดสินใจซื้อ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม
2. สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบความ

ถูกตอง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช และขอเสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง แกไข เพื่อใหคําถามมี
ความเขาใจงาย ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคและนิยามศัพทเฉพาะ

3. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงจากอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธไปตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหา หลังจากนั้นนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงไปทดลองใช (Try Out) กับผูบริโภคที่ซื้อสินคา
จํานวน 50 ชุด  จากกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง

4. นําผลที่ไดไปปรับปรุงเพื่อใหแบบสอบถามไดมาตรฐาน หลังจากนั้นทําการวิเคราะหหา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (-Coefficient) ของครอนบัค
(Cronbach) ซึ่งคาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง
0    1 โดยไดคาของทั้งแบบสอบถามเทากับ .9135

5. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด
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วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล
โครงการวิจัยนี้เปนการศึกษาเก่ียวกับขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิเพื่อชวยในการสราง

ความเขาใจพื้นฐานเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม และนํามาเปนขอมูลชวยในการสราง
แบบสอบถาม โดยที่แหลงขอมูลไดมาจากแหงเหลานี้
ขอมูลที่ใชในการศึกษา

ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาดวยวิธีดังนี้
1. หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ บทความทางการแพทยที่ตีพิมพในหนังสือตาง
2. หนังสือวิชาการ บทความ และผลงานการวิจัยที่เก่ียวของ
3. บทความและขอมูลจากสื่อสารสนเทศ
4. ศึกษาขอมูลจากบริษัทผูจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนการ
ดําเนินการดังนี้

ขั้นที่ 1 ผูวิจัยขอความรวมมือจากทางรานขายยาเครือขายสาขาในการเก็บแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยางทั้งหมด และผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ
เก็บในแตละสาขาของรานขายยาเครือขายสาขา

ขั้นที่ 2 ดําเนินการเก็บขอมูลจากทําเลที่รานขายยาเครือขายสาขา (Chain Drug Store)
ต้ังอยูโดยทําการเก็บขอมูลทั้งวันทํางานและวันหยุดสุดสัปดาห โดยกอนที่ผูวิจัยจะแจกแบบสอบ ถาม
ใหกับกลุมตัวอยางจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายการตอบ
แบบสอบถามกอน

ขั้นที่ 3 ดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจากรานขายยาเครือขายที่กําหนด เฉพาะผูที่
เคยซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม นําแบบสอบถามใหผูบริโภคโดยขอความ
รวมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยจําทําการอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล
การจัดกระทํา
หลังการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถาม

ทั้งหมดดําเนินการดังตอไปนี้
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก
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2. การลงรหัส (Codin) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว
ลวงหนา

3. การประมวลผลขอมูล (Processin) ขอมูลที่ถูกลงรหัสแลวจะนํามาทําการบันทึกโดยใช
เครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร

การวิเคราะหขอมูล
1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามและนําไป

วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS VERSION 11.5
2. นําแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไป  หาคารอยละและความถ่ี
3. นําแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการผูบริโภคผลิตภัณฑ

เสริมอาหารเพื่อความงาม ในภาคใต  มาใหคะแนน ตามระดับคะแนน
4. การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่

เปนอิสระกัน  โดยที่ตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชิงกลุมที่มี 2 กลุมยอย และตัวแปรตามเปนขอมูลเชิง
ปริมาณ ใชสถิติทดสอบ t-Test (Independent Sample t-test) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2548: 222)

5.  การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  โดยที่ตัวแปร
อิสระเปนขอมูลเชิงกลุมที่มีมากกวา 2 กลุมยอย  และตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณใชวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA of  Variance) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2548: 240)
และถาผลการทดสอบมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปนรายคู
ตอไป  เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกันโดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)
(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2548: 242-243)

สรุปผลการศึกษาคนควา
การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม

ของผูบริโภคในภาคใต สามารถสรุปผลไดดังนี้
สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสถานภาพสมรส

อาชีพ และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคในภาคใต
เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 370 คน คิดเปนรอยละ 92.5 และ

เพศชาย จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5
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อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 19-29 ป จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5
รองลงมาคือ มีอายุ 30-39 ป จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.8 มีอายุ 40-49 ป จํานวน 24 คน คิด
เปนรอยละ 6.0 และมีอายุ 50 ปขึ้นไป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7

ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 279
คน คิดเปนรอยละ 69.8 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 77 คน คิดเปนรอย
ละ 19.3 และมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00

สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 245 คน คิดเปนรอย
ละ 61.3 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 และ หมาย/หยาราง จํานวน 21 คน
คิดเปนรอยละ 5.3

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 180 คน คิด
เปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือ มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ
20.0 มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 47
คน คิดเปนรอยละ 11.8 และมีอาชีพรับจาง จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3

รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท
จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 160
คน คิดเปนรอยละ 40.0 มีรายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 48 คน คิดเปนรอย
ละ 12.0 และมีรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.25

สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงาม 4 ดาน คือดานผลิตภัณฑ ดานราคาและความคุมคา ดานการสงเสริมการตลาด
และดานชองทางการจัดจําหนาย

จากการวิเคราะหปจจัยที่มีความสําคัญในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม
ของผูบริโภคในภาคใต พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 เมื่อพิจารณารายดานพบวา

ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 เมื่อพิจารณารายขอ
พบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดาน
ผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก ในขอ มีสรรพคุณชวยลดจุดดางดํา กระ ฝา คนรอบขางสังเกตความ
เปลี่ยนแปลง มีสรรพคุณชวยเพิ่มความขาวของผิว สามารถเก็บไวในอุณหภูมิปกติโดยไมเปลี่ยนสภาพ
มีสรรพคุณชวยเพิ่มความชุมชื้นของผิว มีหลายขนาดใหเลือก มีสารสกัดจากธรรมชาติเปน
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สวนประกอบสําคัญ ความสะดวกในการพกพาของบรรจุภัณฑ และความสวยงามของบรรจุภัณฑ โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 4.12 4.07 4.07 4.04 4.01 3.98 3.68 และ 3.65 ตามลําดับ และ ให
ความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก
ที่สุด ในขอ การรับประทานตอเนื่องโดยไมสะสม การแสดงตรารับรองจาก อ.ย. ความชัดเจนและ
รายละเอียดของคําเตือนบนฉลาก การแสดงวันหมดอายุบนฉลาก การปราศจากผลขางเคียง และมี
สรรพคุณชวยลดริ้วรอยเหี่ยวยน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 4.31 4.27 4.25 4.24 และ 4.21
ตามลําดับ

ดานราคาและความคุมคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานราคาและความคุมคาโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ
4.31 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานราคาและความคุมคา อยูในระดับมากที่สุด ในขอ ความคุมคาเมื่อเทียบกับ
ประโยชนที่ไดรับ และ มีราคาเปนมาตรฐานเดียวกันทุกที่ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 และ 4.35
ตามลําดับ และใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคาและ
ความคุมคา อยูในระดับมาก ในขอ มีหลากหลายราคาใหเลือก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11

ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก ในขอ การจัดวางสินคาภายในราน
งายตอการเลือกซื้อ ทําเลที่ต้ังของรานที่จําหนายสะดวกในการซื้อสินคา การมีเภสัชกรคอยให
คําแนะนําประจํารานตลอดเวลา ความนาเชื่อถือของรานในสินคาและบริการ รูปแบบของรานและการ
บริการที่เปนมาตรฐาน ความสะอาดของราน และวันและเวลาเปดใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10
3.98 3.98 3.96 3.92 3.85 และ 3.84 ตามลําดับ

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก ในขอ การลดราคาในบางชวง ไดรับ
การบริการจากพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ การสะสมยอดซื้อเพื่อแลกรับของรางวัล และการเปน
สมาชิกเพื่อรับสวนลด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 4.14 3.95 และ 3.92 ตามลําดับ และใหความสําคัญ
กับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก
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ที่สุด ในขอ การแถมของเมื่อซื้อสินคา และ การแจกตัวอยางสินคาตัวอยาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36
และ 4.26 ตามลําดับ

สวนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญ

ตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตพบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคาและความคุมคา และดาน
ชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและความคุมคา
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและ
ความคุมคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 4 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มี
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวา
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .10 และ ผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/
หยาราง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่า
กวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .27 แตพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม
ดานราคาและความคุมคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปจจัยโดยรวม ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .15 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .21 และผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .20

โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .15 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย ตํ่ากวาผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .23 และผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
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นักศึกษา มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการ
จัดจําหนาย ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .20

โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .25 และตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .14 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .23 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .29 และผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด ตํ่า
กวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .39

โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .14 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .18 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .15 และผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .25 แตพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานราคาและความคุมคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนายแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปจจัยโดยรวม ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว
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โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา/เทากับ 10,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .25 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000
บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .10 และ ตํ่ากวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .27และผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ .17

โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานชองทางการจัดจําหนาย ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 20,001-30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .16 และ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .25

โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา/เทากับ 10,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .24 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-
20,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการ
สงเสริมการตลาด ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .11 และ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .32 และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานการสงเสริมการตลาด ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .21

โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา/เทากับ 10,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท มี
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .11 และ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .24 และผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 20,001-30,000 บาท มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม
โดยรวม ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .13
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แตพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานราคาและความคุมคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

อภิปรายผล
ผลจากการศึกษาคนควาปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

ความงาม ของผูบริโภคในภาคใต มีสาระสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้
ผลการวิจัย พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 19-29 ป มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม

อยูในระดับมาก โดยในรายดาน สวนใหญผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามในดานผลิตภัณฑ ในดานชองทางการจัดจําหนาย และในดานการสงเสริม
การตลาด อยูในระดับมาก และในดานราคาและความคุมคา อยูในระดับมากที่สุด

จากผลสรุปของการศึกษาพบวาสมติฐานที่ไดรับการยอมรับ เปนดังนี้
1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยที่
มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน โดยเพศหญิงจะมีปจจัยที่มีความสําคัญมากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับตัว
แบบของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Model of Buyer Behavior) ของ คอตเลอร (Kotler. 2000) ที่
กลาวไววา พฤติกรรมการซื้อจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน ปจจัยสวนบุคคล เชน ดานเพศ คือ
เพศที่ตางกันจะมีความตองการ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ตางกัน ในกรณีผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามสามารถอธิบายไดวา เพศหญิงจะใหความสําคัญในเลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามมากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสราญจิตต  สายทองคําและคณะ (2537)
ที่กลาวไววาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง ที่บริโภคเพื่อบํารุงผิวพรรณ เพื่อความงาม และปองกันโรค

2. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามดาน
ผลิตภัณฑแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแลวมีปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ คอตเลอร (Kotler. 2000) ที่กลาวไวในดานวงจรชีวิตของครอบครัววา การ
ดํารงชีวิตในแตละขั้นเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิด
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ความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่สมรสแลวอาจตองการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวาสถานภาพอ่ืนๆ เพราะตองการสวยงามหรือตองการการยอมรับ
ที่มากกวา

3. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัย
ที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ คอต
เลอร (Kotler. 2000) ในเรื่องรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) วา แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม
ชั้นของสังคม และกลุมของอาชีพ คนที่มีอาชีพแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน
เนื่องจากอยูในสภาพแวดลอมที่แตกตางกันนั่นเอง

4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม และรายดานที่แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ดาน
ผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของ คอตเลอร (Kotler. 2000) ในเรื่องรายได (Income) ที่กลาวไววา รายไดของคนจะกระทบ
ตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสิริวรรณ  รักจิตและ ธุรฌิกา  ศรี
สุวรรณกร (2539 : 1-43) ที่กลาวไววาผูบริโภคที่นิยมบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามทั้ง
ชายและหญิงสวนใหญ  มีการศึกษาดี  มี่รายไดสูง และคิดวาคุมคากับเงินที่เสียไป

ขอเสนอแนะ
ผลจากการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความ

งาม ของผูบริโภคในภาคใต ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเปนแนวทางในการปรับปรุงธุรกิจ ดังนี้
1. ผลการวิจัย พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 19-29 ป มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท
ดังน้ัน ผูประกอบธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามควรพิจารณาทําการศึกษา
ผูบริโภคถึงความตองการของผูบริโภคกลุมน้ีเปนพิเศษ โดยทําการวางกลยุทธทางการตลาด เพื่อให
ตรงกับความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด

2. จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพื่อความงามโดยรวม อยูในระดับมาก โดยในรายดาน สวนใหญผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามในดานผลิตภัณฑ ในดานชองทางการจัดจําหนาย และใน



77

ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก และในดานราคาและความคุมคา อยูในระดับมากที่สุด
ดังนั้น ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ อังจะกอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคที่ดีได ดังนี้

ดานผลิตภัณฑ ควรมีการเผยแพรความรูที่ถูกตอง ในเรื่องคุณสมบัติ ผลขางเคียง เปน
ตน แกผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคทําความเขาใจกอนซื้อ รวมไปถึงมีผลิตภัณฑในชนิดที่ตรงตามความ
ตองการของลูกคา ควรเผยแพรความรูเก่ียวกับผลดี ผลเสียของผลิตภัณฑเสริมอาหารผานสื่อตางๆ ให
มากขึ้น โดยเฉพาะในนิตยสาร สิ่งพิมพ ซึ่งเปนแหลงความรูที่สําคัญของผูบริโภค หรืออาจมีเจาหนาที่
ประจําตามจุดขายเพื่อสรางความเขาใจที่ถูกตองแกผูบริโภค

ดานราคาและความคุมคา ควรมีการกําหนดราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตละชนิด
ใหเกิดความเหมาะสม และเปนธรรมตอผูบริโภค โดยราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมควรแพงมาก
นัก เนื่องจากผูบริโภคจะคํานึงถึงผลลัพธที่จะไดจากการใชผลิตภัณฑวามีความคุมคาหรือไม

ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรมีชองทางการจัดจําหนายที่สะดวกแกผูบริโภคในการ
ซื้อผลิตภัณฑ ตลอดจนมีเจาหนาที่ใหการบริการ แนะนําสินคาภายในราน

ดานการสงเสริมการตลาด ควรมีการนําเสนอผลิตภัณฑผานชองทางการโฆษณา โดยไม
โฆษณาสรรพคุณเกินจริงในสื่อสิ่งพิมพตางๆ รวมถึงเอกสารที่แนบมากับผลิตภัณฑ และเพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการในผลิตภัณฑหรือเกิดการซื้อซ้ํา ควรมีการจัดการสงเสริมการขาย เชน การ
ใหสวนลดเงินสด การใหคูปองเพื่อเปนสวนลดในการซื้อครั้งตอไป หรือควรหาผูที่มีชื่อเสียง นาเชื่อถือ
มาเปนพรีเซนเตอรในการโฆษณา เพื่อใหผูบริโภคคลอยตามได

3. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพื่อความงามดานผลิตภัณฑมากกวาสถานภาพอ่ืนๆ เพราะฉะนั้นควรทําการตลาด โดยใชกล
ยุทธการตลาดมุงที่ลูกคากลุมเปาหมายดังกลาว

4. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดมากกวาอาชีพอ่ืนๆ เพราะฉะนั้นควรทําการตลาด โดยใชกลยุทธการตลาดมุงที่
ลูกคากลุมเปาหมายดังกลาว โดยอาจมีการจัดโปรโมชั่นตามแหลงธุรกิจ เพื่อใหพนักงานบริษัทซึ่งเปน
กลุมเปาหมายไดเขารวมกิจกรรม รวมไปถึงการขยายสาขาไปตามแหลงธุรกิจดวย เพื่อใหลูกคา
สามารถหาซื้อผลิตภัณฑไดสะดวกมากขึ้น

5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,000 บาทขึ้นไป มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตํ่า เพราะฉะนั้นสามารถทําการตลาดโดยต้ังราคาที่
สูงได เนื่องจากเปนสินคาเพื่อความงามและกลุมเปาหมายเปนผูมีรายไดตอเดือนสูง
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ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป
การวิจัยเรื่องปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม ของ

ผูบริโภคในภาคใต หากจะมีการศึกษาในครั้งตอไปควรจะศึกษาดังนี้
1. ศึกษาปจจัยดานทัศนคติ ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
2. ศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภค  ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม  โดยเนนไป

ในแตละย่ีหอ
3. ควรศึกษาเก่ียวกับการทําการสงเสริมการตลาดกับผูบริโภค
4. ศึกษาในเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตเปนผูบริโภคเฉพาะกลุมไปเพื่อที่จะไดทราบปญหา

และความคิดเห็นที่เดนชัดในปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม
ของผูบริโภคในแตละกลุม ทําใหสามารถวางแผนการตลาดกับผูบริโภคในแตละกลุมๆ ไป

5. ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการรับรูสื่อโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุม
ตัวอยางเพิ่มเติม เพราะอาจมีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
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แบบสอบถาม

โครงการวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
ความงามของผูบริโภค  ในภาคใต”

คําชี้แจง
แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อคนควา รวบรวมคําตอบ และวิเคราะหผลเก่ียวกับปจจัยที่

มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามของผูบริโภค ในภาคใต

แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 2 สวน ประกอบดวย
สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค
สวนที่ 2 ปจจัยที่มีความสําคัญในดานตางๆ ตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพื่อความงาม

ผูวิจัยใครขอความกรุณาในการกรอกแบบสอบถามเพื่อเปนประโยชนแกการศึกษา และ
ผลการวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอผูบริโภคและการพัฒนาตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความ
งามของภาคใต ในอนาคต ขอมูลทุกอยางจะถูกเก็บเปนความลับ และใชประโยชนเพื่อการวิจัยเทานั้น

ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้

ขอขอบพระคุณอยางสูงในความอนุเคราะห
นิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการ

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร
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เร่ือง ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามของ
ผูบริโภค  ในภาคใต
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง ( ) ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน
1. เพศ (   ) ชาย (   ) หญิง

2. อายุ (   )19 – 29 ป (   ) 30 – 39 ป
(   )40 – 49 ป (   ) 50 ปขึ้นไป

3. ระดับการศึกษา (   ) ตํ่ากวาปริญญาตรี (   ) ปริญญาตรี
(   ) สูงกวาปริญญาตรี

4 .สถานภาพ (   ) โสด (   ) หมาย / หยาราง
(   ) สมรส

5. อาชีพ (   ) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (   ) รับจาง
(   ) ธุรกิจสวนตัว (   ) นักเรียน/นักศึกษา

)( พนักงานบริษัทเอกชน (   ) อ่ืนๆโปรดระบุ    ...........

6 .รายไดตอเดือน (   ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (   )10,001 – 20,000 บาท
(   ) 20 ,00 1 – 3 0,000บาท   (   )30,001 บาท ขึ้นไป
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สวนท่ี 2 ปจจัยที่มีความสําคัญการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  เพียงคําตอบเดียว
ทานใหความสําคัญกับปจจัยในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามในลักษณะ

ตอไปนี้อยางไร

ปจจัยท่ีมีความสําคัญ สําคัญ
มากที่สดุ

สําคัญ
มาก

สําคัญ
ปานกลาง

สําคัญ
นอย

สําคัญ
นอยที่สุด

ดานผลติภัณฑ
 1. มีสรรพคุณชวยเพิ่มความขาวของผิว
 2. มีสรรพคุณชวยลดริ้วรอยเห่ียวยน
 3. มีสรรพคุณชวยลดจุดดางดํา กระ ฝา
 4. คนรอบขางสังเกตความเปลี่ยนแปลง
 5. มีสารสกัดจากธรรมชาติเปนสวนประกอบสําคัญ
 6. มีสรรพคุณชวยเพิ่มความชุมช้ืนของผิว
 7. ความสะดวกในการพกพาของบรรจุภัณฑ
 8. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ
 9. การปราศจากผลขางคียง
10. การรับประทานตอเน่ือง โดยไมสะสม
11. ความชัดเจนและรายละเอียดของคําเตือนบน
ฉลาก
12. การแสดงวันหมดอายุบนฉลาก
13. สามารถเก็บไวในอุณหภูมิปกติโดยไมเปลี่ยน
สภาพ
14. การแสดงตรารับรองจาก อ.ย.
15. มีหลายขนาดใหเลือก

ดานราคาและความคุมคา
16. ความคุมคาเมื่อเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ
17. มีหลากหลายราคาใหเลือก
18. มีราคาท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันทุกท่ี
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ปจจัยท่ีมีความสําคัญ สําคัญ
มากที่สดุ

สําคัญ
มาก

สําคัญ
ปานกลาง

สําคัญ
นอย

สําคัญ
นอยที่สุด

ดานชองทางการจัดจําหนาย
19. ทําเลท่ีตั้งของรานท่ีจําหนายสะดวกในการซ้ือ
สินคา
20. ความสะอาดของราน
21. การมีเภสัชกรคอยใหคะแนะนําประจําราน
ตลอดเวลา
22. ความนาเช่ือถือของรานในสินคาและบริการ
23. รูปแบบของรานและการบริการท่ีเปนมาตรฐาน
24. วันและเวลาเปดใหบริการ
25. การจัดวางสินคาภายในรานงายตอการเลือกซ้ือ

ดานการสงเสริมการตลาด
26. การแถมของเมื่อซ้ือสินคา
27. การแจกสินคาตัวอยาง
28. การลดราคาในบางชวง
29. การเปนสมาชิกเพื่อรับสวนลด
30. การสะสมยอมซ้ือเพื่อแลกรับของรางวัล
31. ไดรับการบริการจากพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม

รายชื่อ ตําแหนงและสถานที่ทํางาน

1. รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร
หาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร

2. อาจารยจิตอุษา ขันทอง อาจารย
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร
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ประวัติยอผูทําสารนพินธ

ชื่อ  ชื่อสกุล จิตติ  เหมินทร
วันเดือนปเกิด 29 พฤศจิกายน 2525
สถานที่เกิด จังหวัดสงขลา
สถานที่อยูปจจุบัน 54 ทะเลหลวงซอย 15 ตําบลบอยาง อําเภอเมือง จังหวัดสงขลา

90000

ประวัติการศึกษา
พ.ศ. 2544 มัธยมศึกษาตอนปลาย

จากโรงเรียนมหาวชิราวุธ จังหวัดสงขลา
พ.ศ. 25 48 บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจัดการ)

จากสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตภาคใต
พ.ศ. 2550 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ)

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ


	ปก
	บทคัดย่อ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย

