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  การวิจัยคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ความรู
ความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารท่ีมีสวนผสมของคอลลาเจน ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยาง 4 
ขั้นตอน คือ 1) การสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ 2) การสุมตัวอยางแบบงาย 3) การสุมตัวอยางแบบโควตา 4) 
การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้วิเคราะหขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับสังคมศาสตรที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว ในกรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะใชการทดสอบความแตกตาง
รายคู โดยวิธี Dunnett T3  และหาคาความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ซ่ึง
ผลการวิจัย พบวา 

1.  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  สถานภาพโสด อายุระหวาง 20 –  29 ป มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

2. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน พบวาผูบริโภค
สวนใหญมีความรูความเขาใจในระดับนอย  

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน พบวาผูบริโภคมีทัศนคติดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑ ในระดับดี ในขอผลิตภัณฑแสดงวัน เดือน ป ที่ผลิตและหมดอายุชัดเจน มีตรา
รับรองมาตรฐานจากอย. (องคการอาหารและยา) และแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจนทําใหเชื่อมั่นใน
คุณคาที่ไดรับ ผูบริโภคมีทัศนคติดานตราสินคาในระดับดี ในขอความคุนเคยกับตราสินคา และชื่อเสียง
ของตราสินคามีผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณประโยชนหลักในระดับปาน
กลาง ในขอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีรสชาติในระดับเฉยๆ และไมแนใจวาการ
รับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแกรางกายได  
ผูบริโภคมีทัศนคติดานความคาดหวัง ในระดับปานกลาง ในขอคุณประโยชนดานผิวพรรณที่ไดรับจาก



การบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนเมื่อเทียบกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารอื่น ๆ 
และ ความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนจะชวยปองกันและลดริ้ว
รอยเหี่ยวยนของผิวพรรณไดในระดับไมแนใจ 

4. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และ ดานสงเสริมการตลาด พบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาในระดับปานกลาง ในขอราคาของ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ และมีความเหมาะสม
กับคุณคาที่ไดรับ ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย ในระดับดี ในขอสามารถหาซื้อไดงาย
ที่รานสะดวกซื้อ และมีความสะดวกที่จะซื้อที่รานซุปเปอรมาเก็ต และดานการสงเสริมทางการตลาด ใน
ระดับปานกลาง ในขอการใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณเชน แผนพับ การทดลองชิมตัวอยาง 
และขอความโฆษณา ทําใหสนใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนในระดับดี 

5. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
ซ้ือเพราะอยากลอง บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อมากที่สุด คือ เพื่อน/คนรูจัก สถานที่ที่ผูบริโภคสวนใหญ
ซ้ือ คือ รานสะดวกซื้อ โดยมีความถี่ในการซื้อเฉลี่ยประมาณ 4 คร้ังตอเดือน 

6. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน พบวาใน
อนาคตผูบริโภคมีแนวโนมจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน และผูบริโภคไมแนใจที่
จะแนะนําผลิตภัณฑใหแกผูอ่ืน 

7. ผูบริโภคที่อายุ อาชีพ และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

8. ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมแตกตางกัน 

9. ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจน ในดานประโยชนหลัก  ดานตรา
สินคา และดานความคาดหวัง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับปานกลาง 

10.  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานสงเสริมการตลาด ของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  

11.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนในดานความถี่ในการซื้อ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
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             The purposes of this research were to study the demographic characteristics of consumers, 
cognition of food product plus collagen, attitudes towards food product plus collagen, attitudes 
towards other marketing mix, e.g. price, place (distribution), and promotion, and purchase behavior of  
food product plus collagen which affected the behavior trend towards purchasing decision on food 
product plus collagen. The samples in this study consisted of 385 consumers who purchased or used 
to purchase food product plus collagen and were living in Bangkok. They were acquired through 4 
sampling stages: 1) stratified sampling 2) simple random sampling 3) quota sampling and 4) 
convenience sampling. The data were analyzed using a statistical package for the social science. The 
statistics used in data analysis were percentage, mean, standard deviation, and hypothesis tests by      
t-test and One-Way ANOVA with post-hoc Dunnet T3 test, and the analysis of the relationships by 
Pearson product moment correlation.   
              The research findings were as follows: 
 1. Most consumers were female, single marital status, aged between 20 - 29 years, earned 
below bachelor degree, private company employees, had average monthly income 10,000 Baht. 
 2. Most consumers had cognition of food product plus collagen at the low level. 
 3. The consumers had attitudes towards food product plus collagen in the quality aspect at 
the good level in terms of the product clearly displayed the date of manufacturing and expiry date, 
labeled certification standard issued by Food and Drug Administration, and clearly displayed the 
quantity of nutrition data which made confidence on the value provided. They had attitudes towards 
the product brand aspect at the good level in terms of the familiarity with the brand and its reputation 
which affected the purchasing decision. They had attitudes towards the main benefit aspect at the 
moderate level in terms of the food product plus collagen had good taste at the moderate level and 
were not sure that consuming food product plus collagen could increase collagen for the body. They 
had attitudes towards the expectation aspect at the moderate level in terms of the benefit for skin by 
consuming food product plus collagen when compared with consuming other food products, and the 



confidence in consuming food product plus collagen would prevent and reduce wrinkles on the skin at 
the not sure level. 
 4. The consumers’ attitudes towards other aspects of the marketing mix, i.e. price, place 
(distribution) and promotion were at the moderate level in terms of the price of the food product plus 
collagen was appropriate with the quantity content and relative value. They had attitudes towards the 
place (distribution) at the good level in terms of easy to find and purchase at convenient stores and 
comfortable to purchase at supermarkets. They had attitudes towards the promotion at the moderate 
level in terms of cognition of benefit to skin, e.g. through pamphlets, tasting examples, and text 
advertisement which motivated the purchase of food product plus collagen at the good level. 
 5. Most consumers purchased the food product plus collagen because they would like to 
try it. The most influential persons in the purchase of the food product plus collagen were 
friends/familiar persons. Most consumers purchased at convenient stores with a frequency of 4 times a 
month. 
 6. The behavior trend towards purchasing decision on food product plus collagen of the 
consumers tended to increase and they were not sure to recommend the product to other people.  
 7. The consumers with different age, occupation, and average monthly income had 
statistically significant different behavior trend towards purchasing decision on food product plus 
collagen at .05 level. 
 8. The consumers with different cognition of food product plus collagen did not have 
different behavior trend towards purchasing decision on food product plus collagen.  
 9. The attitudes towards food product plus collagen in core benefit, brand and expectation 
had statistically significant relationship with behavior trend towards purchasing decision on food 
product plus collagen at .05 level. The relationship was in the positive direction at the moderate level. 
 10. The attitudes towards other marketing mix, i.e. price, place (distribution), and 
promotion of the food product plus collagen had statistically significant relationship with behavior 
trend towards purchasing decision on food product plus collagen at .05 level. The relationship was in 
the positive direction at the low level. 
 11. The purchase behavior of food product plus collagen in terms of purchase frequency 
had statistically significant relationship with behavior trend towards purchasing decision on food 
product plus collagen at .05 level. The relationship was in the positive direction at the moderate level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
   แนวโนมประชากรไทยในอีก 18 ปขางหนา สัดสวนผูสูงอายุ 60 ปขึ้นไปจะมีเพิ่มขึ้น 20% 
ของจํานวนประชากรทั้งหมด ทั้งนี้เนื่องจากการเจริญพันธุมีอัตราที่ต่ําลง โดยพบวาปจจุบันประเทศไทย
มีการเจริญพันธุ 1.8% ต่ํากวาอัตราภาวะทดแทน 2.1% แนวโนมดังกลาวทําใหผูบริโภคหันมาใสใจใน
เรื่องของสุขภาพมากขึ้น เนื่องจากปญหาสุขภาพมีความสําคัญตอครอบครัวในเรื่องของคาใชจาย จาก
การสํารวจ”ผูจัดการรายวัน” พบวา ความเคลื่อนไหวตลาดสินคาอุปโภคบริโภคนับตั้งแตคร่ึงปแรกที่
ผานมา ผูประกอบการหันมาสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคานอกเหนือจากรสชาติที่ตองอรอยถูกปากคน
ไทย มาสูการเติมคุณคาทางโภชนาการดวยสารที่มีประโยชนทั้งตอรางกาย จนกระทั่งไปถึงในเรื่องของ
ความสวยความงาม  (เทรนดคัลเลอรฟูล"คอลลาเจน" บูม ทัพอาหาร-สแนกรวมขบวน หวั่นซ้ํารอยชา

เขียว. 2550) 

    เทรนดสุขภาพและความงามในกลุมอาหารและเครื่องดื่ม จึงยังคงเปนเทรนดที่นิยมสําหรับ
กลุมผูบริโภคที่ใสใจในเรื่องสุขภาพและความสวยงาม ทุกวันนี้ความตองการของผูบริโภคมีความ
ซับซอน จึงตองการสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการเฉพาะทางมากขึ้น โดยเฉพาะสวยจาก
ภายใน ปจจุบันทั้งผูหญิงและผูชายตางตองการใหตนเองมี ผิวสวย หนาใส ดูออนไหว ไรร้ิวรอย แตดวย
ปจจัยหลายอยาง อาทิเชน ผิวพรรณตองทําหนาที่เปนเกราะกําบัง สัมผัสกับแดดจา ฝุนควันและมลพิษ
ตาง ๆ บุหร่ี สารปนเปอนในอาหาร ความเครียด การนอนดึก ดื่มกาแฟ ซ่ึงสาเหตุเหลานี้สงผลตอผิวใน
ช้ันหนังกําพรา และช้ันหนังแท ที่ประกอบดวยเนื้อเยื่อ 2 ชนิด คือ คอลลาเจน และอีลาสติน ที่มีบทบาท
สําคัญในการทําใหผิวพรรณเตงตึง มีความยืดหยุน และควบคุมความชื้น เมื่อถูกทําลายใหบางลง และ
ดวยอายุที่มากขึ้นทําใหเกิดความไมสมดุลกันระหวางการผลิต รวมทั้งการสลายตัวของคอลลาเจนตาม
ธรรมชาติ สงผลใหเกิดร้ิวรอย ผิวหนาหยอนคลอย และหยาบกระดาง ดังนั้นวิธีที่จะทําใหผิวพรรณ
กลับคืนสูความวัยเยาวนั้น ก็คือการเพื่มคอลลาเจนใหกับผิว อยางไรก็ตาม เราสามารถเสริมสรางคอลลา
เจนใหแกรางกายไดเพื่อลดรอยเหี่ยวยน ดวยการรับประทานคอลลาเจน หรือ วิธีการฉีดคอลลาเจนเขาใต
ช้ันผิวหนังแท แตวิธีการฉีดนั้นคอนขางจะยุงยาก เพราะตองใชผูเชี่ยวชาญ ดังนั้นวิธีการรับประทานจึง
เปนวิธีที่งายที่สุด ซ่ึงปจจุบันมีผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนหลายประเภท อาทิเชน น้ํา
ผลไม นม ซุปไกสกัด ขนมขบเคี้ยว ลูกอม เปนตน 
   การนําคอลลาเจนเขามาเปนสวนผสมในผลิตภัณฑอาหารจึงเปนเสมือนหนทางในการเพิ่ม
คอลลาเจนใหแกรางกายที่สะดวกและงายขึ้น เหมาะกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในปจจุบัน ที่มีชีวิตที่
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เรงดวน แตในทางกลับกันก็ตองการบริโภคอาหารที่มีคุณคา รวมทั้งรสชาติที่อรอย ฉะนั้นจึงเห็นไดวา
บรรดาผูผลิตอาหารตาง ๆ จึงคิดสูตรและพัฒนาผลิตภัณฑของตนใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคมากยิ่งขึ้น ในลักษณะและรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงในการเพิ่มคุณคาใหแกผลิตภัณฑดวยคอลลาเจน
นั้น ผูผลิตจําเปนตองเขาใจถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตอไป 
   จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนนี้ เพื่อเปนประโยชนสําหรับแกผูผลิตให
สามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 
การสรางทัศนคติที่ดีดานผลิตภัณฑ รวมทั้งเปนเครื่องมือในการพัฒนากลยุทธดานสวนประสมทาง
การตลาด การทําโฆษณาประชาสัมพันธใหคลอบคลุมทั่วถึง 
   

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

2. เพื่อศึกษาความรูความเขาใจในเรื่องผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนของผูบริโภค 
ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

4. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนในดานสวน
ประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

5. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
  การวิจัยเร่ืองทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน ผลของการวิจัยคร้ังนี้จะกอใหเกิดประโยชนแกผูประกอบการโดยสามารถนําขอมูลจากการ
วิจัยดังกลาว ใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค รวมทั้ง
ใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธดานสวนประสมทางการตลาด และการประชาสัมพันธขอมูล
ผลิตภัณฑถึงผูบริโภคไดอยางถูกตองและเหมาะสม 
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ขอบเขตของการวิจัย 

      ขอบเขตของการศึกษาวิจัยนี้ทําการศึกษาทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ของผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากร โดยคํานวณจากสูตร
ที่ใชในการหาจํานวนกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได
ขนาดตัวอยางทั้งสิ้นจํานวน 385 คน และสํารองไว 15 คน เพื่อปองกันความผิดพลาดของ
แบบสอบถาม โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง การสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน
ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified random sampling) และใชวิธีการเลือกสุม
ตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) เพื่อเลือกสถานที่ที่เปนตัวแทนของเขตในการเก็บ
แบบสอบถาม จํานวน 6 เขต ไดแก เขตบางรัก เขตลาดพราว เขตมีนบุรี เขตดินแดง        เขต

บางกอกนอย และเขตบางแค 

 ขั้นที่ 2 ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) เพื่อใหกลุมตัวอยางที่จะเก็บ
แบบสอบถามในแตละสถานที่มีจํานวนเทากัน คือ เขตบางรัก จํานวน 65 คน และเขตลาดพราว 

เขตมีนบุรี เขตดินแดง เขตบางกอกนอย และเขตบางแค เขตละ 64 คน 

 ขั้นที่ 3 ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) ในการเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยแจกแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวกับกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตน (Independent variable) แบงเปนดังนี้ 
  1.1  ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2  หญิง 
   1.1.2  สถานภาพ 
    1.1.2.1  โสด 
    1.1.2.2  สมรส/อยูดวยกัน 
    1.1.2.3  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
   1.1.3  อายุ 
    1.1.3.1  ต่ํากวา 20 ป 
    1.1.3.2  20 – 29 ป 
    1.1.3.3  30 – 39 ป 
    1.1.3.4  40 – 49 ป 
    1.1.3.5  50 ปขึ้นไป 
   1.1.4  ระดับการศึกษา 
    1.1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.4.2  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
    1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5  อาชีพ 
    1.1.5.1  นักเรียน/นักศึกษา 
    1.1.5.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.3  พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 
    1.1.5.4  เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 
   1.1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.1.6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.6.2  10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.6.3  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.4  สูงกวา 30,000 บาท 
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  1.2  ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
  1.3  ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
  1.4  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก 
   1.4.1  ดานราคา 
   1.4.2  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.4.3  ดานการสงเสริมการตลาด 
  1.5  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
   1.5.1 เหตุผลของการซื้อ 
   1.5.2 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 
   1.5.3 สถานที่ที่ซ้ือ 
   1.5.4 ความถี่ในการซื้อ 
   1.5.5  ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่ซ้ือ 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent variable) 

          2.1 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ผูบริโภค หมายถึง  ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีคอลลาเจนซึ่งมีประโยชนทางดาน
ผิวพรรณในรูปของเม็ดแคปซูล ใชรับประทานเสริมจากอาหารปกติที่จัดเปน Dietary supplement 
products 
 3. ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน หมายถึง ผลิตภัณฑอาหารในรูปแบบตาง ๆ 
โดยเพิ่มคอลลาเจน เพื่อประโยชนทางดานผิวพรรณ ปจจุบันมีผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน 10 ประเภทไดแก  

ผลิตภณัฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
1. โฟรโมสต แคลซีเม็กซบิวติวา ผสมคอลลาเจน 6.  ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี 
2.  แลคตาซอยสูตรผสมคอลลาเจน   7.  เซปเป บิวตี้ดร๊ิงค 
3.  ดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน 8.  บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน 
4.  น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก 9.  ทาโร รสบารบีคิว เพิ่มคอลลาเจน 
5.  ชาเขียวพรอมดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน 10.  คอลลาเจนเนะ ลูกอมผสมวิตามินซีและ 

        คอลลาเจน 
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 4. ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง คุณลักษณะของผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 5. ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน หมายถึง ความรู และ
เขาใจเกี่ยวกับคุณลักษณะ และคุณประโยชนที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร
ที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 6. ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน หมายถึง ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่แสดงออกเปนความรูสึกในดานบวกหรือดานลบตอผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
ในดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก คุณภาพ ตราสินคา และความคาดหวัง ซ่ึงจะสงผลใหเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 7. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่แสดงออกเปน
ความรูสึกในดานบวกหรือดานลบตอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ในดานสวนประสม
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงจะสงผล
ใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 8.  พฤติกรรม หมายถึง  พฤติกรรมของผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน เชน เหตุผลในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ สถานที่ในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ 
และประเภทผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่ซ้ือ ซ่ึงมีความรูสึกชอบ หรือ ไมชอบ เคยซื้อ 
หรือ ไมเคยซื้อ และมีแนวโนมวาจะซื้อ หรือไมซ้ือ  
 9. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน หมายถึง 
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตที่จะซื้อหรือแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย    
     ในการวิจัยเร่ือง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน มีกรอบแนวคิดในการวิจัยที่สามารถแสดงความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามดังนี้ 
            

                      ตัวแปรอิสระ                                                                    ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวความคิดในการวจิัย 

1.  ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร 
1.1  เพศ 
1.2  สถานภาพ 
1.3  อายุ 
1.4  ระดับการศึกษา 
1.5  อาชีพ 
1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภณัฑอาหารที่มีสวนผสมของ

คอลลาเจน 

2. ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน 

4. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ 
4.1  ราคา 
4.2  ชองทางการจัดจําหนาย 
4.3  การสงเสริมการตลาด 

5. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 

2. ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

4. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนในดานสวนประสม
ทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน 

5. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
    ในการวิจัยเร่ือง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่

สวนผสมของคอลลาเจนนั้น ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจน งานวิจัยเกี่ยวของเพื่อ
มาสนับสนุนเนื้อหา ดังตอไปนี้ 

1.   แนวความคิดเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
3. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
4. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
6. รายละเอียดเกี่ยวกับคอลลาเจนและผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
7. บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.  แนวความคิดเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร 
     เกื้อ วงศบุญสิน (2545 : 1-2) ประชากรศาสตร (Demography) เปนการศึกษาเกี่ยวกับขนาด 
โครงสราง การกระจายตัว ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงประชากร  อัน
เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงขนาด  โครงสราง และการกระจายตัวของประชากรดังกลาวแลว 
สวนประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากรที่สําคัญ คือการเกิด การตาย และการยายถ่ินของประชากร 
    การศึกษาวาดวยประชากรนั้นนับวามีความสําคัญ เนื่องจากประชากรมักมีการเปลี่ยนแปลงใน
ลักษณะที่ซับซอนซึ่งการเปลี่ยนแปลงในบางลักษณะนั้นอาจเกิดขึ้นโดยไมไดคาดคิดมากอน นอกจากนี้
การตัดสินใจตางๆ ของบุคคลลวนมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทางประชากร โดยเฉพาะอยางยิ่งการ
ตัดสินใจวาจะแตงงานหรือเปนโสด  การกําหนดจํานวนบุตรที่ปรารถนา  การดูแลตัวเองทั้งในแงของ
การระมัดระวัง ปองกัน และการรักษาโรคภัยไขเจ็บตางๆ  ซ่ึงจะมีผลตอภาวะการเจ็บปวยและการตาย 
เปนตน ในทางกลับกันการเปลี่ยนแปลงทางประชากรก็สามารถสงผลกระทบมากมายตอการดํารงชีวิต
ของมนุษย ทั้งในทางสังคมวัฒนธรรม การเมืองและเศรษฐกิจ 
   ประชากรศาสตรเชิงธุรกิจ (Business demography) เปนการนําเนื้อหาและระเบียบวิธีทาง
ประชากรศาสตรมาใชในการแกปญหา ตลอดจนการเสริมโอกาสในการดําเนินธุรกิจ โดยเนนเนื้อหา
ที่วาดวยผลกระทบจากตัวแปร อายุ รายได อาชีพ  ที่อาจจะมีอิทธิพล หรือสงผลกระทบตอพฤติกรรมที่
เกี่ยวของกับตัวบุคคล องคกร รวมทั้งพิจารณาถึงผลกระทบของกลุมปจจัยหรือกลุมตัวแปรไมวาจะเปน
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ตัวแปรอายุ รายได อาชีพ ที่จะมีผลกระทบตอสภาพแวดลอมของกิจกรรมที่กําลังดําเนินการหรือที่กําลัง
วางแผนวาจะดําเนินการ ทั้งนี้การศึกษาวิเคราะหทางประชากรศาสตรดังกลาว เปนการเนนเงื่อนไข
ปจจัยทางประชากรทั้งที่เปนอยูในปจจุบัน และที่คาดประมาณหรือพยากรณไปในอนาคตวามีสวน
กระทบสภาพแวดลอมของกิจกรรมที่จะดําเนินการอยางไร รวมทั้งสงผลกระทบอยางไรตอการตัดสินใจ
เชิงกลยุทธที่ไดวางไว เพื่อเปนหลักประกันความสําเร็จของธุรกิจ ประชากรศาสตรเชิงธุรกิจจึงเปน
ศาสตรที่มีคุณคาตอการปรับปรุงการตัดสินใจใหดีขึ้น แนวคิดดังกลาวสอดคลองกับการวิเคราะหของ 
Weeks (1996) ที่พิจารณาวาการศึกษาวิเคราะหทางประชากรศาสตรเชิงธุรกิจเปนการนําผลการวิเคราะห
หรือการหาแนวทางการอธิบายหลายมิติทางประชากร (Demographic perspectives) มาใชเพื่อแกปญหา 
หรือใชกับเหตุการณตางๆ ทางธุรกิจ 
    พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529 : 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมี
อิทธิพลตอการสื่อสาร ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 

       1. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยนพฤติกรรมก็
ยิ่งยากขึ้น การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และ ดีไรฟ (I.L.Janis; & D.Rife) ไดทํา
การวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพิ่มขึ้น 
อายุยังมีความสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดย
จะพบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

 2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และหญิง ที่ตางกันสงผล
ใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน พบวา
เด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจภาพยนตร
วิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายช้ินที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับสื่อไมตางกัน 

  3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายช้ินที่ช้ีวา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ
ส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับสื่อ
ส่ิงพิมพมาก 

   4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ 
ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมี

รายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 



11 

    การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
ครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ  และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของ
กลุมเปาหมายนั้น  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 41) 

 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 
2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 

1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือเพศ
หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ
ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีให
เกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย  
  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ  ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

 2.  อายุ  เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุ
นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนที่
อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุ
นอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมาก
มักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
               3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่
มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจสาร
ไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ํา
มักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ 
วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวา
ประเภทอื่น 

  4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของบุคคล 
มีอิทธิพล  อยางสําคัญตอปฏิกิ ริยาของผู รับสารที่มีตอผูสงสาร  เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  

  เดอรเฟอร เอ็ม แอล (พีระ จิรโสภณ. 2546; อางอิงจาก DeFleur, M.L. Outstanding of Mass 
Communication 1981.) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening variables) ที่มีอิทธิพลใน
กระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจาก
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ส่ือมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน 
เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎีเกี่ยวกับ
เร่ืองนี้ไวดังนี้ 

 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual differences theory) 
DeFleur (1981) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
                1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
                2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ
บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
                3.  มนุษยซ่ึงถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไปอยาง
กวางขวาง 
                4.  จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
  ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยาง
สําคัญตอการรับรูขาวสาร 
   จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมาจะเห็นไดวาลักษณะทางดานประชากรศาสตรมีผลตอ
พฤติกรรมตางๆของบุคคล ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการคนหา
คําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ 
รายไดตอเดือน ลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 
2.  แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

   ความหมายของทัศนคติ (Attitudes) 
   ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซ่ึงเกิดจากการเรียนรูที่มีตอส่ิงเราตางๆ 
ซ่ึงประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจในสิ่งตางๆ  
 นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับทัศนคติไวมากมาย ที่
แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ 

 
 ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw; & Costanzo. 1982 : 253) 
 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความคิดและการตอบสนอง

ตอส่ิงเราตางๆ ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ ซ่ึงอาจจะเปนบวก 
เปนกลาง หรือเปนลบก็ได (Theory of Social Psychology. 1982 : 253) 
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โบวี่  ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , Houston; & Thrill. 1995 : 121) 
 ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ 

(Negative inclination) ของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซ่ึงทัศนคติมี
ความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และการกระทําการ
ซ้ือของผูบริโภคทั้งหลาย  

   ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2550 : 166) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่จะ
เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิพ
แมนและคานุก  (Schiffman; & Kanuk.  2007 : 282) หรือ อาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่
สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจ หรือ ไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก 
เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา  ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดง
วาบุคคลกลาวถึงอะไร หรือทําอะไร 

   ศุภร เสรีรัตน (2544 : 171-173) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิด
จากการเรียนรูที่นําไปสูพฤติกรรมที่ตรงกับวิถีทางที่ชอบหรือไมชอบของสิ่งใดๆ ที่บุคคลไดรับ ชิพแมน
และคานุก  (Schiffman; & Kanuk.  1994 : 227) หรือหมายถึง แนวโนมที่เกิดจากการเรียนรูที่จะ
ตอบสนองหรือทัศนคติ คือการเรียนรูและประมวลของความเชื่อที่คอนขางมั่นคง เกี่ยวกับสิ่งใดหรือ
สถานการณที่กําหนดที่บุคคลมีตอการปฏิบัติตอในลักษณะที่พอใจ (Rokeach.  1968 : 112) นอกจากนี้
ทัศนคติยังหมายถึงวิธีการที่บุคคลคิดหรือรูสึกเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยางไดสําหรับในแงของฝายที่วาดวย
ความเขาใจ  (Cognitive point of view)  จะมีการมอง ทัศนคติวาเปนการแสดงถึงการจัดการ ของ
องคประกอบของความเขาใจหรือความรูสึก สวนฝายที่วาดวยการจูงใจ (Motivational point of view) จะ
มองทัศนคติวาเปนสภาวะของความพรอมสําหรับการกระตุนของแรงจูงใจ ทัศนคติในที่นี้จะเกี่ยวของ
กับการรับรูและแรงจูงใจ 

  ลักษณะของทัศนคติ และโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ 
  เสรี  วงษมณฑา (2542 : 106) ไดใหความหมายวา หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมี

พฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิพแมนและคานุก  
(Schiffman; & Kanuk.  1994 : 657)  หรืออาจหมายถึง  การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมี
ความโนมเอียง  พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก  เนื่องจากเปนผลของ
กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไร 
หรือทําอะไร 

คําวา  Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา  เชน  ทัศนคติ  เจตคติ  ทาทีความรูสึก แตในความหมาย
ของศัพท  คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to Act)  ถาเรามี  ทาทีความรูสึกหรือทัศนคติใน   เชิง
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บวก  เรายอม ปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ  
ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

ก. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 
positively) 

ข. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act negatively) 

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ  ( เสรี  วงษมณฑา.  2542 : 106) มีขั้นตอน ดังนี้ 
ก.  K  =  Knowledge  เปนการเกิดความรู   เชน  ทราบไหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตร

เร่ืองนี้ฉายที่ใด เปนตน เมื่อเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรม คือ 
ข.  A  =  Attitude เปนการเกิดทัศนคติ   เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบหรือ     

ไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม เชน  ทราบวานักรองดังจะมารองเพลง ชอบหรือไม  เปนตน ซ่ึงความรู 
(Knowledge) และทัศนคติ (Attitudes) จะสงผลไปที่การกระทํา (Practice) 

ค.  P  =  Practice  เปนการเกิดการกระทํา  หลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว  ก็จะเกิดการ
กระทํา เชน ไปซื้อตั๋วเพื่อดูภาพยนตรหรือคอนเสิรต  เปนตน 

ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถาม หรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม
กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น ส่ิงนี้แสดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภค จะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับการ
ประเมินผล ความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะของทัศนคติมีดังนี้ 

1.  ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง  คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object)  ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค
จะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย  แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง  หรือแนวความคิดที่
สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ  ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของ การใช
ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลางหรือผูคาปลีก เปนตน 

2.  ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา    (Attitudes are a learned 
predisposition)  ส่ิงที่สมองสะสม ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม  มีการตกลงกันวาทัศนคติมีการเรียนรู
ได  ซ่ึงหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรง
เกี่ยวกับ  ผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่น   และการเปดรับจากสื่อมวลชน 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา  (Attitudes have a consistency)   คือ
ทัศนคติในทุก ๆ เร่ืองมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกัน เชน ถาเชื่อเร่ืองความอิสระเสรีก็จะไม
ชอบใหใครบังคับ  และเมื่อใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกัน เขาจะเกิดความหงุดหงิด ถาไม
เกิดความหงุดหงิดพฤติกรรมกับทัศนคติตองสอดคลองกัน และมีผลตอจิตใจมาก ลักษณะของทัศนคติก็
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คือ    ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร
เสมอไปสามารถจะเปลี่ยนแปลงได 

4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes occur  within a situation) ทัศนคติ  เกิดขึ้น
ภายใตเหตุการณและสถานการณที่ส่ิงแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ (Situation)  
หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา  มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติ
และพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับ
ทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณเฉพาะ
อยางดวย ส่ิงสําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณมี
ประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ

ระหวาง    ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การ
กําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดลทัศนคติที่
สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติและวิธีการ
ซ่ึงสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอียดดังนี้ 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 2  โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
              ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค หนา  168. 

 
โมเดลทัศนคติ  ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ  
    1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบ    

ทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) 

           พฤติกรรม 
                (Conative) 
            

           ความรูสึก
ความเขาใจ         (Affective) 
(Cognitive) 
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ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk 2007: 236) สวน
ของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับ จากการประสมประสาน
กับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบ
ตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซ่ึงสะทอนความรูเฉพาะอยาง
ของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิง
หนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

   2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 
3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือ
ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 236) สวนของอารมณและความรูสึกมี
การคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติ ซ่ึงมีการคนพบโดยการวิจัย
ผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือ
เลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณดานบวกหรือ
ลบ ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซ่ึงบุคคลปฏิบัติการใชการวัดการประเมินผลถึง
ทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

   3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง สวนหนึ่ง
ของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่
จะซื้อ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007 : 237) จากความหมายนี้สวน
ของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ดวย
คะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของ
ผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติ  (Attitude change)     ( เสรี วงษมณฑา.  2542 : 110-111) 
ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรง ครอบครัว 

เพื่อน   และเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด  ซ่ึงจะตองพิจารณาถึงการจูงใจขั้นพื้นฐาน (Basic 
motivation)   ของมนุษย ซ่ึงหนาที่การจูงใจขั้นพื้นฐาน  (Basic motivation function) ประกอบดวย 

1.  หนาที่ในการสรางผลประโยชน   (Utilitarian function)   เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภค  เพราะประโยชนของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
โดยเฉพาะ   การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เชน ลด แลก แจก แถม ชิงโชค เปนตน  เครื่องมือ
เหลานี้ถือวาใหประโยชนโดยตรงกับผูบริโภค 
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2.  หนาที่ในการปองกันความเปนตัวเอง    (The Ego – Defensive function)     เปนการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยช้ีถึงความภาคภูมิใจ  สถานะของบุคคล หรือภาพพจนสวนตัว 

3.  หนาที่ในการแสดงคานิยมสวนตัว     (The Value – Expressive function)  เปนการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยชี้ถึงคานิยมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของ
ผูบริโภค  ตลอดจนบคุลิกภาพของสินคาที่ช้ีถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค 

4.   หนาที่ในการใหความรู   (The knowledge function) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการ
ใหความรูและความเขาใจกับผูบริโภค  ตัวอยาง  การชี้วาการใชสินคาไทย ทําใหประเทศไทยสามารถ
แกปญหาดุลการคาขาดดุลและวิกฤติการณทางเศรษฐกิจได 

5. การรวมหลายหนาที่   (Combining several functions) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ   โดยช้ี
ถึงการจูงใจผูบริโภคหลายประการรวมกัน เชน ช้ีถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ช้ีถึงสถานะของ
ผูใชผลิตภัณฑ  ช้ีถึงคานิยมในสินคา และ (หรือ) ช้ีถึงการใหความรูความเขาใจกับผูบริโภคในดานตาง 
ๆ เปนตน 

 จากทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภคขางตนพอจะสรุปไดวา ทัศนคติของผูบริโภคนั้นมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ กลาวคือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือผลิตภัณฑใด ก็จะมีพฤติกรรมที่
เลือกซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นๆ ในทางตรงกันขามถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือ
ผลิตภัณฑใด ก็จะมีพฤติกรรมที่ไมเลือกซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นดวย ซ่ึงผูวิจัยไดนําทฤษฎีดาน
ทัศนคติมาใชเปนขอมูลในการออกแบบสอบถาม เนื่องจากมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

 
3.  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
   ผลิตภัณฑ 
   ธงชัย สันติวงษ (2537 : 271) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) ไววาคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวา
คูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 
  พิบูล ทีปะปาล (2537 : 222) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใด ๆ กได
สามารถนําเสนอขายใหการตลาด เพื่อใหเกิดความสนใจความตองการเปนเจาของ การนําไปใชหรือ
นําไปบริโภค ซ่ึงอาจจะทําใหความตองการและความจําเปน (ของผูซ้ือ) ไดรับการตอบสนอง ทําให
ไดรับความพอใจ (Kotler. 1991 : 429) 
   เบนเน็ต (พิบูล ทีปะปาล. 2537 ; อางอิงจาก Bennett. 1988 : 286) ไดใหความหมายของ
ผลิตภัณฑ (Product) วา เปนบางสิ่งบางอยางซึ่งองคการหรือบุคคลนําเสนอเพื่อการแลกเปลี่ยนอัน
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อาจจะทําใหความตองการของลูกคาหรือผูบริโภคไดรับความพอใจ หรือความตองการของนักการตลาด
เองไดรับความพอใจ 
    ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 394) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) วา เปน
กลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ือ ซ่ึงอาจรวมถึง บรรจุ
ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินตา ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker; & 
Standton. 2001 : G – 9) หรือ เปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย 
    เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมีสินคาที่
ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 
    ปจจัยที่ตองคํานึงถึงในการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
2546 : 53) มีดังนี้  
    1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive differentiation) 
    2.  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชนพื้นฐาน 
รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
    3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
    4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุง
ใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาได
ดียิ่งขึ้น 
    5.  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line)  
 
                 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2550 : 395)  
เปนคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับ
ขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer value hierarchy) 
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ภาพประกอบ 3  โมเดลองคประกอบผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels)  
              ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค หนา 395 

 
 1.  ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับ
จากการซื้อสินคาโดยตรง เชน บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา มีประโยชนพื้นฐานคือเปนอาหารสําหรับการ
บริโภคที่มีรสชาติอรอยถูกใจ 
 2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑ (Basic product) หมายถึง ลักษณะ
ทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณ
มากขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น ตัวอยาง รูปลักษณผลิตภัณฑมามา มีดังนี้ 
  2.1  คุณภาพ (Quality)  มีการผานกรรมวิธีการผลิตที่พิถีพิถัน ถูกหลักอนามัย รวมทั้ง
เพิ่มคุณคาทางโภชนาการโดยใชเกลือเสริมไอโอดีน เพิ่มแรธาตุเหล็กและวิตามินเอ 
  2.2  รูปรางลักษณะ (Feature)  มีทั้งชนิดซอง ถวย และชาม 
  2.3  รูปแบบ (Style)  ทันสมัย งายตอการบริโภค และสะดวกในการพกพา 
  2.4  การบรรจุภัณฑ (Packing)  เก็บอยูในภาชนะที่มิดชิดปลอดภัยและเก็บไวไดนาน 
รวมทั้งสะดวกในการนํามาบริโภคเพราะน้ําหนักเบา บริษัทมีการพัฒนาการบรรจุภัณฑดังนี้ (1) มีการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑใหทันสมัย สรางภาพลักษณและสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได
ดียิ่งขึ้น เชน เพิ่มการบรรจุแบบถวยและแบบชามโดยมีสอมใสไวดานในเพื่อสะดวกในการรับประทาน 
(2) มีการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑใหสามารถนําไปใชประโยชนดานอื่นไดอีก 
  2.5  ตราสินคา (Brand) ตราสินคามามา เปนตราที่ผูบริโภครูจักดีและเปนชื่อที่ติดปาก
ลูกคา 
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  2.6  ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product) มีหลายรสชาติใหเลือก เชน 
รสผัดขี้เมาแหง รสขาวซอย รสเปดพะโล รสตมยํากุงน้ําขน ฯลฯ 
     3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซ้ือ
คาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงความ
พอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) เชน มามา ส่ิงที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับคือ 
ความสะดวก รวดเร็ว อ่ิมอรอย และประหยัดคาใชจาย นอกจากนี้ยังมีรายการชิงโชคที่ใหกับผูบริโภค
ดวย 
     4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผูซ้ือ
จะไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 1.  การติดตั้ง (Installation) 2.  การขนสง 
(Transportation) 3. การรับประกัน (Insurance) 4.  การใหสินเชื่อ (Credit) 5. การใหบริการอื่น ๆ 
(Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทางบริษัท 
     5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มี
การเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต ตัวอยาง มามามีการพัฒนา
ระบบการผลิตของเครื่องปรุงจากแยกซองมาติดกันเปน TWIN PACK พรอมเปลี่ยนแปลงระบบการวาง
เครื่องปรุงลงบนกอนบะหมี่ โดยใชเครื่องปอนอัตโนมัติ ทําใหผูบริโภคหาซองเครื่องปรุงไดงายขึ้น 
ตลอดจนมีรสชาติใหม ๆ เพิ่มขึ้นตลอดเวลา 
     จากแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ในดานของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับมาใชในงานวิจัย 
ไดแก  ประโยชนหลัก, คุณภาพ, ตราสินคา และผลิตภัณฑที่คาดหวัง ซ่ึงผูวิจัยไดนํามาประยุกตใชกับ
งานวิจัยนี้ โดยนํามาใชกับการออกแบบคําถามในแบบสอบถามที่ใชในการสอบถามผูบริโภคในกลุม
ตัวอยางที่เลือกไว เพื่อวัดวาผูบริโภคมีทัศนคติอยางไรในดานผลิตภัณฑ ซ่ึงสามารถนําผลที่ไดไปใชใน
การปรับปรุงผลิตภัณฑเพื่อสรางความไดเปรียบตอคูแขงตอไป 

4.  ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

   ในการดําเนินการดานธุรกิจเพื่อใหประสบความสําเร็จไดนั้น จําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาถึง
ความตองการของตลาดและพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงจะทําใหทราบถึงวิธีการสรางแรงจูงใจของ
ผูบริโภค  ตั้งแตการนําเสนอผลิตภัณฑ  และการใชกลยุทธทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตองการ 
และความพึงพอใจของผูบริโภค  ดังนั้น จึงทําใหบทบาทของผูบริโภคมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ ใน
สภาพการแขงขันของตลาดปจจุบัน การทําตลาดจะสัมฤทธิ์ผลตามเปาหมายได  ผูบริโภคตองไดรับ
ความพึงพอใจจากสินคาและบริการนั้น ๆ  การทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค และกระบวนการ
ตัดสินใจ เพื่อจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง ซ่ึงสงผลใหธุรกิจ
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สามารถสรางความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน (Competitive advantage) โดยการปรับกลยุทธให
สอดคลองกับกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม 

  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) ไดมีผูใหความหมายไว ดังนี้ 

   อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 4)   ไดใหนิยามของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา การซื้อการใช การ
ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑ บริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ตนไดอยางพึงพอใจ เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา 
และกําลังซื้อ เพื่อบริโภค และบริการตาง ๆ อันประกอบดวยซ้ืออะไร ทําไมจึงซื้อ ซ้ือเมื่อไหร ที่ไหน 
และบอยแคไหน 
    ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2550 : 9)  ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) 
การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา ชิพแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk.  2007 : G-3) หรือหมายถึง 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและ
บริการ เพื่อสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528) หรือหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะของกิจกรรมของแตละบุคคล เมื่อทําการประเมินผล (Evaluating)  
การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ 
(Blackwell, Miniard; & Engel.  2006 : 735) 

   จะเห็นวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจทีจ่ะ
ใชทรัพยากร ( เงิน เวลา บุคลากร และ อ่ืน ๆ ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคา  ซ่ึงนักการตลาดตองศึกษาวา
สินคาที่เขาจะเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซ้ือ
อยางไร (How?) ซ้ือเมื่อไร (When?) ซ้ือที่ไหน (Where?) ซ้ือและใชบอยคร้ังเพียงใด (How Often?) 
รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Whom?)   
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 

 

คําถาม (6Ws และ H1) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who 
is in the market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 

1. ประชากรศาสาตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา หรือ จติวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4P) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสรมิการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does consumer buy?) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซือ้ (Objects) 
สิ่งท่ีผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย  

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ
การบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภณัฑ ความ
แตกตางทางดานการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ
ภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ H1) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  

(Why does consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและ
ดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัย
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมซือ้ คือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ  

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) 

2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย และ
การประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution 
strategies)  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อ 

(Who participate in the buying) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) 

มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย 

1.  ผูริเริ่ม 

2.  ผูมีอิทธิพล 

3.  ผูตัดสินใจซื้อ 

4.  ผูซื้อ 

5.  ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ 

กลยุทธโฆษณาและกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the customer buy?) 

โอกาสในการซือ้ เชน ชวงเดือนใด
ของป ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวัน
ใดของเดือน ชวงเวลาใด ชวง
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสาํคัญ
ตาง ๆ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน การทํา
การตลาดเมื่อใดจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซือ้ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ H1) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 

(Where does the customer buy?) 

ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภคไปทํา
การซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รายขายของชํา 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมาย โดยพิจารณาวาจะสูคน
กลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the customer buy?)  

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย 

1.  การรับรูปญหา 

2.  การคนหาขอมูล 

3.  การประเมินผลทางเลือก 

4.  การตัดสินใจซื้อ 

5.  ความรูสึกภายหลังการซือ้ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด ประกอบดวยการ
โฆษณาขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชาสัมพันธการตลาด
ทางตรง และจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวตัถุประสงคในการ
ตัดสนิใจซื้อ 

 

                   ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; คณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 128-130. 

 

   เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่จะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการ
เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนจะผานเขามาในความคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s black box)   ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s 
response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Kotler.  
1997 : 172) 

1. สิ่งกระตุน  (Stimulus) ทําใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ ประกอบดวย ส่ิงกระตุน
อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) ซ่ึงมี    
รายละเอียด ดังนี้ 

1.1 ส่ิงกระตุนภายนอก (Outside stimulus) เปนสิ่งที่เราจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอกที่เหมาะสม เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ จนเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
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(Buying motive) ซ่ึงสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ ส่ิงกระตุนทางการตลาด และส่ิง
กระตุนจากสภาพแวดลอม ตาง ๆ 

1.1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing mix)  ซ่ึงประกอบดวย 

- ส่ิงกระตุนทางดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ช่ือเสียงของรานหรือความหลากหลายของ
อาหาร หรือ คุณภาพ และความสะอาด เปนตน 

- ส่ิงกระตุนทางดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาของอาหารชุด หรือ บารบีคิวแยก
รายชนิด ในราคาที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เปนตน 

- ส่ิงกระตุนทางดานชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เชน สถานที่ตั้งของ
ราน ความสะดวกในการเลือกบริโภค เปนตน 

- ส่ิงกระตุนทางดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน  การโฆษณาทางโทรทัศน 
การโฆษณาโดยใชแผนพับ  ซ่ึงแสดงสัญลักษณของราน รวมทั้งการมีบัตรสะสมแตม เปนตน 

1.1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกกลุมเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของกลุมลูกคามี     
อิทธิพลตอความตองการบริโภคอาหารบนศูนยการคา เปนตน 

1.1.4 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยี  เทคนิคการเลือกรูปแบบ
ของทอสงแกส หรือเตายาง เพื่อใหสวยงามรวดเร็ว และมีความปลอดภัย เปนตน  

1.1.5 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน คานิยมการบริโภคบารบีคิว ของคนที่อยู
กรุงเทพมหานคร ที่เชื่อวาการบริโภคอาหารประเภทบารบีคิวมีคุณคา อรอย และดูมีรสนิยมที่ดี อาจจะดู
เปนการยกระดับสังคมของตนเองใหสูงขึ้น เปนตน 

1.2 ส่ิงกระตุนภายใน (Internal stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนที่เกิดขึ้นจากสัญชาตญาณหรือ
นิสัย กระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา เชน ความตองการบริโภคอาหารที่มี
คุณคา รสชาติอรอย จะเปนสิ่งกระตุนทําใหเกิดความตองการบริโภคมากขึ้น 
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 ปจจัยภายนอก (External influences) 
      
 สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 
 สภาพแวดลอมทางสงัคมและวฒันธรรม 

(Sociocultural Environment) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimulus)  

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other stimulus) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 
 
ปจจัยนําเขา 
(Input)  
  
 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย(Subculture) 
1.3 ช้ันสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 
     (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
     (Roles and statuses) 

     
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)     
     
    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

    
  
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  

                               
2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyle) 

                                  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  
    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

 
 
กระบวนการ 
(Process) 

                               
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
                                
  
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    
   (Postpuchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     
 พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Postdecision behavior) 

  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R)  

  
  

 
ผลลัพธ 
(Output)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ (Postpurchase behavior)  

 

ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A Simple Model of 
         Consumer Decision Making) 
                  ที่มา: Schiffman; & Kanuk.  (2000). Consumer behavior. P.7. 
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 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's black box  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimulus) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other stimulus) 

    

    
    
    

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat    
   Purchase) 

  

 

กลองดําหรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer's 
characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ   

 
 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Postpurchase 
behavior) 

     
     

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics)  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
                                     
  2. การคนหาขอมูล (Information search) 
                                     
         3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altenatives) 
                                     
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
                                     

 
 
       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (Social) 
       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
       3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
       
        

ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors0 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  2.1 กลุมอางอิง (Reference  3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ (Motivation) 
      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  4.2 การรับรู (Perception) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว (Family)       (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู (Learning) 
     (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
1.3 ช้ันสังคม (Social class)      (Roles and statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
        circumstances) หรือ  4.7 แนวคิดของตนเอง  
        รายได (Income)       (Self concept) 
   3.5 การศึกษา (Educations)   
   3.6 คานิยมและรูปแบบการ   
        ดําเนินชีวิต (Value and   
        Life style)   

  

ภาพประกอบ 5  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]   
       และปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer's  
       buying  behavior) 
                  ที่มา: Kotler (2003). Marketing Management Eleventh Edition. P.184. 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรู สึกนึกคิดของผู ซ้ือ  ความรู สึกนึกคิดของผู ซ้ือได รับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือ  และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงรายละเอียดในแต
ละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer's decision process) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 

2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
2.2.2 การคนหาขอมูล 
2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 
(Buyer's purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา ผูบริโภคมี
ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอ
ใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใดหรือ
รานคาใกลบานรานใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา กลางวัน 
หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่ง
กลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
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   ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
   ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior)  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปน  ปจจัย
ที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤิตกรรมการซื้อและการใชสินคา 
ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) 
บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซ่ึงผลักดันใหเกิดพฤติกรรม
เพื่อใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจาก
ปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทางการตลาด
เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) หรือ
การกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel, Walker; & 
Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) 
และตีความ (Interpret)  เกี่ยวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน 
(Schiffman; & Kanuk. 2000 : G-9)  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มี
ตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
 3. การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากการ
เรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่งบุคคลไดนํา
ความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman; & 
Kanuk.  2000 : G-7)  หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของพฤติกรรมจาก
ประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) 
นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปน
ส่ิงกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิด
จากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มี
อิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรม
สงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู ซ่ึงการใหผูบริโภคได
ทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคา
ก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
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 4. ความเชื่อถือ (Beliefs)  หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 
2003 : 198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจากประสบการณ
ในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5. ทัศนคติ (Attitudes)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler.  2003 : 199)  
หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มีลักษณะแสดง
ความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker; & Stanton.  2001 : G-1)  ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอวาม
เชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ   ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมี
ความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณ
ที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง 
เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา 
นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณา
วาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค 
โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค
ใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการติดตอส่ือสารจึงจะสามารถ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 
 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of motivation) 
บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการ
ตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard; & Engel. 
2001 : 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกตราสินคา
ได 
 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่ง
ประทับใจของบุคคล ซ่ึงจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard; & Engel. 2001 : 548)  
แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
  นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงไดแก ปจจัยภายนอก อันเปนผล
มาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งปจจัยสวน
บุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะ
นําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริม
การตลาด เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
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    พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
    การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ            
(ศิริวรรณ    เสรีรัตน; และคณะ.  2541: 54) ไดแก  
    1. การซื้อดวยเหตุผล   การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมา
เปรียบเทียบกอนที่จะตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการ
นั้นมีความคุมคาหรือไม การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจ
มาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และมั่นคงกวาเพศหญิง 
    นักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุมที่ซ้ือดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการให
ขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซ่ึงเปนสิ่งที่ควรกระทําอยางยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกคามีการศึกษามาก
ขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 
    2. การซื้อดวยอารมณ  การซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การ
ตัดสินใจแบบนี้จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเมื่อไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอม
ความตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที  นักการตลาดตองกระตุนลูกคาให
มากขึ้น เนื่องจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพื่อแลกกับความสะดวก 
ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา 
   สรุปโดยรวม พฤติกรรมผูบริโภคมักไดรับอิทธิพลจากปจจัย 4 ดาน คือ ปจจัยทางดาน
วัฒนธรรม (วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอยและชนชั้นทางสังคม) ปจจัยทางสังคม (กลุมอางอิง ครอบครัว 
บทบาท และสถานภาพ) ปจจัยสวนบุคคล (อายุขั้นตอนในวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพการงาน สถานะ
ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง) และปจจัยทางจิตวิทยา 
(แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ) ซ่ึงการวิจัยในปจจัยตางๆเหลานี้สามารถให
แนวทางในการหาวิธีเขาถึงและตอบสนองตอผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

5.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 34-36 ) สวนประสมทางการตลาด (Marketing  mix หรือ   

4 ‘Ps)   หมายถึง   ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทตองใชรวมกันสนองความตองการของ
ตลาดเปาหมาย   ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้   

1. ผลิตภัณฑ (Product)  
หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ

ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบไปดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ใน
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สายตาลูกคาจึงมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายาม
คํานึงถึงปจจัย   ตอไปนี้ 

 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และหรือ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation)  

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

 1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีขึ้น 

 1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมทางผลิตภัณฑ    (Product mix)   และ สายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน เปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขา
ก็ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น  กลยุทธทางดานราคาตองคํานึงถึง 

 2.1  คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

 2.2   ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
 2.3   การแขงขันของคูแขงขันที่มีอยูในตลาด 
 2.4   ปจจัยอ่ืน ๆ  
3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อการติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไม
ใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจจะเลือกใชหนึ่งหรือ
หลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)]  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได  เครื่องมือที่สําคัญมีดังตอไปนี้ 

 3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณา
เกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และกลยุทธการโฆษณา 
(Advertising strategy) (2) กลยุทธส่ือ (Media strategy) 



33 

 3.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยการใชพนักงานขาย (Personal 
selling strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce management) 

 3.3 การสงเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมการขายที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การ
สงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการ
ขายที่มุงสูพนักงาน (Saleforce promotion) 
  3.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ใหเกิดกับกลุมใดกลุม
หนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) 
เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ  ที่
นักการตลาดใหสงเสริมการตลาด ใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําการตอบสนองในทันที 
ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง  (3) การขายโดยใชแคตตาล็อก 
(4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน การใช
คูปองแลกซื้อ 
 4.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
 หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑและบริการ จากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบัน
การตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บ
รักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ
ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค 
หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจาย
ตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)  
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จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน  ในการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปไดวา ทฤษฎีสวนประสม
ทางการตลาด มีลักษณะดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ความหลากหลายของชนิดอาหาร คุณภาพของอาหาร ความ
สะอาดของอาหาร และบรรจุภัณฑ 

2.  ราคา (Price) หมายถึง ราคาที่เหมาะสมที่ลูกคาพอใจจาย 
3.  สถานที่ (Place) หมายถึง สถานที่ตั้งและบรรยากาศการตกแตงราน 
4.  การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง การโฆษณา การสงเสริมการจําหนายเปน

ตน 
5.  สวนของบริการที่ลูกคาสัมผัสได (Physical evidence) ไดแก บรรยากาศ ความสะอาด        
6.  บุคคล (People) หมายถึง พนักงานที่ใหบริการ ใหการตอนรับกับลูกคา 
7. ขั้นตอนในการใหบริการ (Process of service production) หมายถึง กรรมวิธีในการจัด

วัตถุดิบดานอาหารและอุปกรณ 
 

    สรุปโดยรวม สวนประสมทางการตลาดเปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค กลาวคือ ถาสามารถควบคุมสวนประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ก็จะสรางความไดเปรียบตอคูแขงได 
    จากแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยไดนํามาประยุกตใชกับงานวิจัยนี้คือ 
นํามาใชกับการออกแบบคําถามในแบบสอบถามที่ใชในการสอบถามผูบริโภคในกลุมตัวอยางที่ผูวิจัย
สนใจที่จะศึกษา เพื่อวัดวาผูบริโภคมีทัศนคติอยางไรเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ที่จะสงผลในพฤติกรรมการซื้อ โดยสามารถนําผลที่ไดไปใชในการ
ปรับปรุงสวนประสมทางการตลาดเพื่อสรางความไดเปรียบตอคูแขงตอไป 
  
6.  รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
   คอลลาเจน คือ โปรตีนชนิดหนึ่งที่อยูใตช้ันหนังแท โปรตีนแหงความงามที่วานี้ มีช่ือเรียกวา 
คอลลาเจนโปรตีน เปนโปรตีนสําคัญของผิวหนัง เพราะเปนสวนสปริงของผิวหนัง ในการสรางความ
ตึงใหกับผิวหนังชั้นหนังแท  
    คอลลาเจน เปนภาษากรีก แปลวา กาว ทําหนาที่เปนกาวเชื่อมเซลลแตละเซลลเขาดวยกัน 
คอลลาเจนโปรตีนมีปริมาณมากถึง 1 ใน 3 ของโปรตีนในรางกายในปริมาณรอยละ 6 ของน้ําหนักตัว 
หรือประมาณ 1 ใน 3 ของโปรตีนทั้งหมดที่มีในรางกาย โดยจะอยูภายใตผิวหนังชั้นหนังแท (Dermis) 
ซ่ึงจะประกอบดวย คอลลาเจน ถึง 75%  คอลลาเจน มีสารประกอบที่สําคัญ
คือ Proteoglycan และ Glyconsaminoglycans ซ่ึงเปนโครงสรางหลักของผิวเสนผม เล็บ กระดูก ขอ
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ตอ ตลอดจนผนังหลอดเลือด จึงทําใหมีบางคนเรียก คอลลาเจน วา "กาวแหงชีวิต" เพราะทําหนาที่
เชื่อมเซลลและอวัยวะตางๆในรางกายเขาดวยกัน รวมทั้งปกปองอวัยวะภายในรางกายใหอยูดวยกันใน
ผิวหนังชั้นหนังแท นอกจากนี้ คอลลาเจน ยังมีสวนชวยเสริมสรางความเรียบตึงของผิวหนังทําใหผิว
แข็งแรงและเรียบเนียน โดยจะทําหนาที่คูกับโปรตีนที่สําคัญอีกชนิดหนึ่งคือ อีลาสติน (Elastin) ซ่ึงชวย
สรางความยืดหยุนใหกับผิว และทําใหผิวไมมีร้ิวรอย  
 
การสูญเสีย คอลลาเจน 
                 เมื่อมีอายุ 25 ป ขึ้นไป คอลลาเจน จะเริ่มเสื่อมสภาพลง เพราะอัตราการสังเคราะห คอลลาเจน 
ใตผิวหนังในชั้นหนังแทจะลดลงถึง 1.5% ตอป ซ่ึงจะเกิดกับผูหญิงมากกวาผูชาย ซ่ึงอัตราการลดลงของ 
คอลลาเจน ในผิวหนังนั้นจะมีผลใหผิวพรรณคอยๆสูญเสียความชุมชื้น ยุบตัวลง เร่ิมเกิดร้ิวรอยเหี่ยวยน 
และผิวจะเริ่มหยอนคลอยเมื่ออายุเพิ่มมากขึ้น     
    คอลลาเจนที่นํามาเปนสวนผสมของผลิตภัณฑอาหารนั้นมี 2 ประเภท คือ คอลลาเจนที่สกัดได
จากโปรตีนของปลาทะเลน้ําลึก และคอลลาเจนที่สกัดไดจากกระดูกสัตวและหนังสัตว (หมู วัว และ
ควาย)  แตคอลลาเจนที่นิยมนํามาเปนสวนผสมของผลิตภัณฑอาหารเพื่อประโยชนทางดานผิวพรรณนัน้
เปนสารที่สกัดจากโปรตีนของปลาทะเลน้ําลึกบางประเภท (ที่มีโครงสรางทางโมเลกุลคลายกับ
โครงสราง คอลลาเจน ของผิวคนเรา) โดยวิธีการ Enzymatic Hydrolysis  ซ่ึงหากรับประทานในปริมาณ 
2 – 5 กรัมตอวัน ติดตอกันเปนเวลา 2 – 4 เดือน จะสามารถชวยเสริมสราง คอลลาเจน ที่สูญเสีย
ไป รวมทั้งชวยปองกันและชะลอริ้วรอยเหี่ยวยน รอยตีนกา ความแหงกระดาง ชวยใหผิวพรรณมีความ
ชุมชื้น นุมนวลคงความยืดหยุนของผิวไวไดเปนอยางดี นอกจากนี้ยังชวยบํารุงเล็บและเสนผมใหมี
สุขภาพดีไดอีกดวย  
    คอลลาเจน เคยเปนจุดขายของสินคาเพื่อความงาม แตหลัง Beauty Trend เปนกระแสฮิตตาม
ติดเทรนดสุขภาพ หมวดเครื่องดื่มทั้งนม น้ําผลไม ชาเขียว รังนก รวมทั้งขนมเด็ก ตางเติมความสวยให
คนรักผิวดวย "คอลลาเจน" ปจจุบันแมจะยังไมมีตัวเลขมูลคารวมของเครื่องดื่มที่มีสวนผสม คอลลาเจน 
เพราะวากําลังเปนเทรนดที่ผูประกอบการเครื่องดื่มมาเติมจุดขาย "ความสวยจากภายใน" โดยมุงมายัง
กลุมเปาหมายหลัก คือ หนุมสาวรักสวยทั้งหลาย ตั้งแตวัยรุน พนักงานออฟฟศ จนถึงวัยผูใหญที่ยังใสใจ
กับ "ความงาม" ของผิวพรรณ (กรุงเทพธุรกิจออนไลน : 2550) 
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 ผลิตภณัฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
1. โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน 
2. แลคตาซอยสูตรผสมคอลลาเจน 
3. ดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน 
4. น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก 
5. เซปเป บิวตี้ดร๊ิงค  
6. ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี 
7. คอลลาเจนเนะ ลูกอมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน 
8. บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน 
9. ทาโร รสบารบีคิว เพิ่มคอลลาเจน 
10. ชาเขียวพรอมดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน 

 
7. บทความและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
   
   บทความที่เก่ียวของ 
   ประวิทย สันติสุวิทยกุล (2547 : 62) เสนอบทความเรื่องคอลลาเจนกับความเตงตึงของ
ผิวพรรณ ซ่ึงสรุปไดวาปญหาริ้วรอยและความเหี่ยวยนของผิวพรรณนั้นเกิดจากปจจัยหลายอยาง อาทิ 
แสงแดด ความเครียด การนอนหลับพักผอน มลภาวะ อายุ และการลดลงของคอลลาเจน โปรตีนที่มีอยู
ทั่วไปในรางกาย ซ่ึงมีหนาที่ในการปองกันอวัยวะภายในรางกายและเชื่อมอวัยวะตาง ๆ ใหอยูดวยกัน 
รวมทั้งเปนตัวชวยใหผิวพรรณชุมชื่น นุมนวล รักษาความยืดหยุน และชวยประชับผลใหเตงตึง จากการ
ทดลองใหอาสาสมัครหญิงดื่มเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่ไดจากปลาทะเลน้ําลึก และ
เครื่องดื่มหลอก เปนเวลา 4 สัปดาห ผลปรากฏวาผิวของอาสาสมัครที่ดื่มเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนมีความเรียบเนียนมากขึ้น และความหยาบกระดางลดลงอยางมีนัยสําคัญ ผิวมีความชุมชื้น
และมีคามยืดหยุนกวากลุมที่ไดรับเครื่องดื่มหลอก ดังนั้นปจจุบันจึงพบวาคอลลาเจนเริ่มไดรับความ
สนใจในการใชเปนอาหารสําหรับเสริมสรางสุขภาพผิวมากขึ้นเรื่อย อยางไรก็ตาม ควรดูแลสุขภาพผิว
ดวยการรับประทานอาหารที่มีประโยชน ดื่มน้ําสะอาด การออกกําลังกาย และพักผอนใหเพียงพอควบคู
กันไป 
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    งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
    สมบูรณ ลีละวงศเทวา (2547) ศึกษาเรื่องการศึกษาทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑแปรรูปจากองุน (องุนอัดเม็ด) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมี
ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑองุนอัดเม็ดในระดับปานกลาง และมีทัศนคติดานผลิตภัณฑองุนอัดเม็ด
ในระดับดีอยางมากในดานการมีมาตรฐานการรับรองจาก อย. (กองอาหารและยา) ดานแรธาตุและ
วิตามินในองุนอัดเม็ด มีสารอาหารที่ทําใหรูปรางและผิวพรรณดี และการนําองุนมาทําเปนเม็ดทําใหมี
ความสะดวกในการรับประทานมากขึ้นและการเก็บรักษา ตามลําดับ แตผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีในดาน
ราคา ซ่ึงราคาที่เหมาะสมที่ผูบริโภคจะซื้อไดโดยเฉลี่ยเทากับ 329 บาทตอขวด (60 เม็ด) ผูบริโภคมีความ
ไมแนใจวาจะซื้อผลิตภัณฑองุนอัดเม็ด เหตุผลสวนใหญในการซื้อเพราะอยากลองรับประทาน และ
สถานที่ซ้ือองุนอัดเม็ดที่สะดวกที่สุดคือ รานขายยา 
     ดุจดาว และขวัญ (2546) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่ปฏิบัติเปนประจํา คือการ
รับประทานผัก ผลไม นอกจากนี้ยังมีความสนใจเห็นดวยกับการอานขอมูลที่เกี่ยวกับสุขภาพอยูเสมอ 
การเรียนรูวิธีใหสุขภาพดีดวยการรับประทานอาหารอยางถูกหลัก และการเรียนรูวิธีดูแลรักษารูปราง
และผิวพรรณใหดูออนเยาว ตามลําดับ ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญนิยมบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันตรา
มือ ประเภทเมล็ดทานตะวันอบเกลือ ในปริมาณซองขนาด 30 กรัม และสถานที่ที่บริโภคคือ ที่บาน และ
ซ้ือผลิตภัณฑจากรานสะดวกซื้อ ซ่ึงมีความถี่ในการบริโภค 1.0 คร้ัง/สัปดาห โดยบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การบริโภคในระดับมาก คือ เพื่อน/คนรูจัก และเหตุผลในการบริโภคที่ใหความสําคัญมาก คือ เปนของ
ขบเคี้ยวเพื่อความเพลิดเพลิน บริโภคเปนของวาง และหาซื้อไดงาย ตามลําดับ ดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอผูบริโภค คือ ผลิตภัณฑมีรสชาติอรอย เปนผลผลิตภายในประเทศ 
และ มีสารอาหารที่มีประโยชน ตามลําดับ สวนดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคเห็นวา การใชส่ือ
โฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน มีผลตอผูบริโภคในระดับปานกลาง นอกจากนี้จากการศึกษาพบวา
ผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันอยูในระดับมาก ซ่ึงผูบริโภครับรู
ขาวสารสวนใหญจากโทรทัศน 
 
    สิริมา เตชะไกรศรี (2544) ปจจัยและสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการ
ซ้ือขนมขบเคี้ยวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบของผูซ้ือในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา กลุม
ของผูซ้ือสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 13-18 ป การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนนักเรยีนและ
นักศึกษา โดยมีรายไดไมเกิน 5,000 บาท พฤติกรรมของผูบริโภคจากผลการสํารวจมีลักษณะชอบการ
ทดลองเปลี่ยนยี่หอของสินคาไปเรื่อย อันเปนการชี้ใหเห็นถึงความภักดีตอยี่หอสินคาของผูบริโภคนั้นมี
นอย โดยสวนใหญผูซ้ือจะเปนผูตัดสินใจซื้อดวยตนเอง โดยมีส่ือโฆษณาทางโทรทัศนที่สามารถจูงใจ
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ในการซื้อไดมากที่สุด นอกจากนี้ ยังพบวาขนาดบรรจุภัณฑที่ผูซ้ือเลือกซื้อเปนสวนใหญ คือ ขนาดซอง
ใหญ โดยที่จะไมซ้ือบอยครั้งเพียง 2-3 สัปดาหตอคร้ัง และถาพิจารณาถึงปจจัยในการเลือกซื้อแลว ผูซ้ือ
คํานึงถึงรสชาติเปนปจจัยแรก โดยที่ “เลย” เปนยี่หอที่ผูซ้ือมีการซื้อมากที่สุด สวนรูปแบบการสงเสริม
การขายนั้นกลุมของผูซ้ือชอบการเพิ่มปริมาณสินคาแตจําหนายในราคาเดิม จากการศึกษาปจจัยสวน
บุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ พบวา อายุ การศึกษา ระดับรายได และอาชีพ มีความสัมพันธกับ
ความถี่ ขนาดบรรจุภัณฑและความภักดีตอยี่หอสินคา ในขณะที่ปจจัยสวนประสมดานการตลาด ไดแก 
ยี่หอ และสื่อโฆษณาเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ 
 
   เกษกนก จันทรสกาวรัตน และคณะ (2545) ศึกษาเรื่องการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการ
บริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคนิยมน้ําผลไมที่มี
ความเขมขนสูง ปจจัยดานราคาในความคิดของผูบริโภคเห็นวา น้ําผลไมพรอมดื่มในตลาดยังมีราคาแพง 
แตอยางไรก็ตาม ปจจัยดานสถานภาพสมรส มีผลตอการรับรูเร่ืองราคาที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อน้ํา
ผลไมพรอมดื่ม สถานที่ที่นิยมซื้อผลไมพรอมดื่มมากที่สุดคือ หางสรรพสินคา รานคาใกลที่ทํางาน และ
รานคาใกลบาน ตามลําดับ โดยมีพฤติกรรมการซื้อโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาห จะซื้อ 1 – 2 คร้ัง คร้ังละ 4 
หนวยขึ้นไป ซ่ึงปริมาณบรรจุประมาณหนวยละ 600 CC. ดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคเห็นวา การ
สงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยการลดราคาจะดึงดูดใจผูบริโภคมากกวาวิธีอ่ืน ๆ สวนสื่อ
โฆษณาเกี่ยวกับน้ําผลไมพรอมดื่มที่ ผูบริโภคพบเห็นบอยที่ สุดคือ  ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน 
หนังสือพิมพ และนิตยสาร/วารสาร ตามลําดับ 
 
      จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิด บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานสวนประสมทางการตลาด และดานพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารของผูบริโภคซึ่งผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาทัศนคติแลแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 

   แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของไดนํามาใชในการวิจัยคร้ังนี้ 
1.   แนวความคิดเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร อางอิงแนวคิด พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529 : 

312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะ
แตกตางกันไป โดยใชเปนหลักในการตั้งแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา สถานะทาง
สังคมและเศรษฐกิจ ไดแก อาชีพ รายได 
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2.  แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550 : 168) ใชเปนหลักในการ
ออกแบบสอบถามเพื่อประเมินความชอบหรือไมชอบ สวนประกอบของทัศนคติ 3 ประการ อันไดแก 
สวนของความรูสึก สวนของความเขาใจ และสวนของพฤติกรรม 

3.  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2550 : 395)  ซ่ึงเปน
คุณสมบัติผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวาเปนลําดับขั้นตอนของ
คุณคาสําหรับลูกคา ซ่ึงใชในการออกแบบสอบถามประเมินความชอบหรือไมชอบ ประกอบดวย 1. 
ประโยชน หลัก   2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ และตราสินคา 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง   

4.  แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค  อางอิงทฤษฏี Philip Kotler. ในการตั้งแบบสอบถาม
พฤติกรรมการซื้อ ไดแก เหตุผลในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ สถานที่ที่ซ้ือ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 
และแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

5.  แนวคิดสวนประสมทางการตลาด อางอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 34-
36) ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถามเพื่อประเมินความคิดเห็นซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ สวนประสมทางการตลาด ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 

  ในการวิจัยเร่ือง ทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
    1.1  ประชากรที่ใชในการวิจัย  
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
     1.2  สุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
     กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ี
สวนผสมของคอลลาเจน และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากจํานวนประชากรมีขนาด
ใหญและไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางจึงไดมาจากการกําหนด
ขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวนในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (นราศรี ไววนิชกุล; 
และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2549 : 133) ดังนี้ 
 

  n   =   2

2

B
pqZ  

   
 เมื่อ n    =     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  B   =    ระดับคาความคาดเคลื่อน 
  Z   =   Z score ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อมั่น  
  P   =    ความนาจะเปนของประชากร 
  q   =   1 – p 
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 ในทางปฏิบัติเรานิยมใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ 
อุดมศรี. 2549 : 132) 
  B  =  คาความแมนยํา กําหนดใหมีความเบี่ยงเบนได 5% ดังนั้น B = 0.05 
  p  =  คาสัดสวนของประชากรที่จะสุม กําหนดไดเปน 0.5 (ประมาณการ) 
 เพราะฉะนั้นไดขนาดตัวอยาง 

  n   =    ( ) ( )( )
( )2
2

5.0
5.05.096.1      

 

  n   =    ( )( )
0025.0

25.08416.3    

  n   =    384.16 หรือ 385 
ดังนั้น จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และสํารองไว 4% ของขนาดตัวอยาง =  

385 X 4%  =  15 คน เพ่ือปองกันความผิดพลาดของแบบสอบถาม โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง 
1.3 การเลือกสุมตัวอยางที่กําหนดไว  
 สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยาง เพื่อใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของ

ประชากรทั้งหมด 385 คน ซ่ึงมีขั้นตอนการสุมตัวอยาง ดังนี้ 
 ขั้นท่ี 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified random sampling) เปนการสุม

ตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability sampling) โดยแบงกลุมการปกครองของ
กรุงเทพมหานครออกเปน  6 กลุม ซ่ึงประกอบดวย  50 เขต  ตามการแบงเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร   
ตาราง 2 แสดงรายชื่อเขตที่แบงเปนกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุม 
 

กลุมการปกครอง จํานวนเขต รายชื่อเขตทัง้หมด 
กลุมรัตนโกสินทร 9 เขตบางซื่อ              เขตดุสิต               เขตพญาไท       

เขตสัมพันธวงศ      เขตพระนคร        เขตราชเทวี  
เขตปทุมวัน             เขตบางรัก    เขตปอมปราบศัตรูพาย 

กลุมบูรพา 9 เขตดอนเมือง           เขตสายไหม         เขตลาดพราว     
เขตวังทองหลาง       เขตจตุจกัร            เขตบึงกุม  
เขตบางเขน               เขตบางกะป         เขตหลักสี่ 

กลุมศรีนครินทร  8 เขตสะพานสูง           เขตประเวศ          เขตสวนหลวง 
เขตลาดกระบงั          เขตมีนบุรี            เขตหนองจอก 
เขตคันนายาว            เขตคลองสามวา 
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ตาราง 2 (ตอ)   

กลุมการปกครอง จํานวนเขต รายชื่อเขตทัง้หมด 
กลุมเจาพระยา 9 เขตดินแดง             เขตหวยขวาง          เขตคลองเตย 

เขตบางนา              เขตพระโขนง          เขตสาทร 
เขตวัฒนา               เขตบางคอแหลม     เขตยานนาวา 

กลุมกรุงธนเหนือ 7 เขตบางพลัด           เขตภาษีเจริญ           เขตตลิ่งชัน 
เขตหนองแขม        เขตทวีวฒันา            เขตบางกอกนอย 
เขตบางกอกใหญ  

กลุมกรุงธนใต 8 เขตบางขุนเทียน      เขตบางบอน            เขตจอมทอง 
เขตคลองสาน          เขตราษฎรบูรณะ     เขตทุงครุ  
เขตธนบุรี                เขตบางแค 

 ที่มา: http://www.bma.go.th 
ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยการจับสลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเปน
ตัวแทนของกลุมการปกครองทั้ง 6 กลุม ซ่ึงเขตที่ไดรับการเลือกเปนตัวแทนมีดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงรายชื่อเขตกลุมตัวอยางที่จับฉลากได 
 

กลุมการปกครอง รายชื่อเขตที่จับฉลากได 
กลุมรัตนโกสินทร เขตบางรัก 
กลุมบูรพา เขตลาดพราว 
กลุมศรีนครินทร  เขตมีนบุรี 
กลุมเจาพระยา เขตดินแดง 
กลุมกรุงธนเหนือ เขตบางกอกนอย 
กลุมกรุงธนใต เขตบางแค 

 
 ขั้นท่ี 2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota sampling) คํานวณหาจํานวนกลุม
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลของแตละเขตที่ไดรับเลือกโดยสัดสวนที่ใชจะเปนจํานวนประชากรที่อยูอาศัยอยู
ในแตละเขตกับจํานวนประชากรของทุกเขตรวมกัน 
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วิธีการคํานวณ 
  จํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บในแตละเขต =            จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                        จํานวนกลุมการปกครอง 
       =                    385 
                                           6 
       =                    64.17 คน 
ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือกเปนดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนกลุมตวัอยางจําแนกตามเขตใชในการวิจยั   
 

รายชื่อเขตที่จับฉลากได จํานวนตัวอยาง (หนวย : คน) 
เขตบางรัก 65 
เขตลาดพราว 64 
เขตมีนบุรี 64 
เขตดินแดง 64 
เขตบางกอกนอย 64 
เขตบางแค 64 
รวม 385 

 
  ขั้นท่ี 3  ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) ในการเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยแจกแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวกับกลุมเปาหมายจํานวน 385 คน โดยที่แตละเขตจะสุม
เก็บตัวอยางที่รานสะดวกซื้อ เชน รานเซเวน อิเลฟเวน รานแฟมิล่ีมารท ซุปเปอรมาเก็ต เชน โลตัส คาร
ฟู บิ๊กซี ท็อป และรานโชวหวย เปนตน 
 

2.  การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 2.1  เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม โดยแบง
ออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
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 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะของคําถามเปนแบบ
หลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) จํานวน 6 ขอ ดังนี้ 
 
 ขอที่ 1  เพศ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

– เพศชาย 
– เพศหญิง 

 ขอที่ 2 สถานภาพ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
– โสด 
– สมรส/อยูดวยกัน 
– หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 ขอที่ 3 อายุ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
– อายุต่ํากวา 20  ป 
– อายุ 20 – 29  ป 
– อายุ 30 – 39  ป 
– อายุ 40 – 49  ป 
– อายุ 50  ปขึ้นไป    

 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
– ต่ํากวาปริญญาตรี 
– ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
– สูงกวาปริญญาตรี    

 ขอที่ 5 อาชีพ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
– นักเรียน/นักศึกษา 
– ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
– พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 
– เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว               

 ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
– ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
– 10,001 – 20,000 บาท  
– 20,001 – 30,000 บาท 
– สูงกวา 30,000 บาท 
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 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended response question) ใหผูตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก 2 ตัวเลือก (Check list) คือ “ใช” และ “ไมใช” จํานวน 
6 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

หากตอบ “ใช” ในขอที่ถูกตอง (ขอ 2.1, 2.3, และ 2.4) จะได 1 คะแนนในขอนั้น ๆ  
หากตอบ “ไมใช” ในขอที่ผิด    (ขอ 2.2, 2.5 และ 2.6) จะได 1 คะแนนในขอนั้น ๆ  

ตอบถูกใหคะแนน   1   คะแนน  
ตอบผิดใหคะแนน      0   คะแนน 
 

การสรุปผลความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยแบงระดับ
ความรูความเขาใจออกเปน 2 ระดับ เพื่อแปลความหมายระดับความรูความเขาใจดังนี้ 

4  –   6   คะแนน  เทากบั  ระดับ  2  หมายถึง  มีความรูความเขาใจในระดับมาก 
0  –   3   คะแนน  เทากับ  ระดับ  1  หมายถึง  มีความรูความเขาใจในระดับนอย 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 

 สวนที่ 3   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
คอลลาเจน  

3.1 ลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic differential scale โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) จํานวน 10 ขอ แบงคําถามในแตละดาน ดังนี้ 

  - คําถามทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
   -  ประโยชนหลัก  จํานวน  2  ขอ  
   -  คุณภาพ    จํานวน  3  ขอ  
   -  ตราสินคา จํานวน  3  ขอ 
   -  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง จํานวน  2  ขอ 

 
โดยแบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

 ระดับประเมิน ระดับทัศนคต ิ  
 ระดับ 5 หมายถึง มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
   ของคอลลาเจนทางดานซายอยางมาก 
 ระดับ 4 หมายถึง มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม  
   ของคอลลาเจนทางดานซายมาก  
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   ระดับ 3 หมายถึง มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
   ของคอลลาเจนปานกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึง มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม  
   ของคอลลาเจนทางดานขวามาก  
 ระดับ 1 หมายถึง มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม  
   ของคอลลาเจนทางดานขวาอยางมาก  
 
   เกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับ คํานวณโดยใชสูตรชวงกวางระหวางชั้นตาม
หลักการหาคาพิสัย (บุญชม ศรีสะอาด. 2543 : 82) ดังนี้ 
 
อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
    จํานวนชั้น 

  = 
5
15−  

  = 0.8 
 
การแปลความหมายคาคะแนนของทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีดังนี้ 
 

คาเฉล่ียท่ีวัดได แปลผล 

4.21  -  5.00 
มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
โดยรวมดีมาก / รายขอตรงกบัดานซายอยางมาก 

3.41  -  4.20 
มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
โดยรวมดี / รายขอตรงกับดานซายมาก 

2.61  -  3.40 
มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
โดยรวมปานกลาง / รายขอตรงกับตรงกลาง 

1.81  -  2.60 
มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
โดยรวมไมดี / รายขอตรงกับดานขวามาก 

1.00  -  1.80 
มีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
โดยรวมไมดีอยางมาก / รายขอตรงกับดานขวาอยางมาก 
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สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด ลักษณะเปนแบบสอบถามปลาย
ปด (Close – ended question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบ
ขึ้นไป (Check list) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale 
questions) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 166) จํานวน 9 ขอ ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 ระดับประเมิน ระดับความคดิเห็น  
 ระดับ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง  
 ระดับ 4 หมายถึง เห็นดวย  
   ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ   
 ระดับ 2 หมายถึง ไมเห็นดวย  
 ระดับ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (วิชียร 
เกตุสิงห. 2538 : 8-11) 
  
ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                            จํานวนชั้น 
  

จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสาํคัญของปจจัย ดังนี้ 
4.21 – 5.00  คะแนน หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคมี 
      ทัศนคติในระดับดีมาก 
3.51 – 4.20  คะแนน  หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคมี  
      ทัศนคติในระดับดี 
2.61 – 3.50  คะแนน  หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคมี 
     ทัศนคติในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60  คะแนน  หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคมี 
     ทัศนคติในระดับไมดี 
1.00 – 1.80  คะแนน  หมายถึง  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนี้ผูบริโภคมี 
     ทัศนคติในระดับไมดีอยางมาก 
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 สวนที่ 5    พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน จํานวน 4 ขอ ดังนี้ 
 1. ลักษณะคําถามเปนแบบหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) จํานวน 2 ขอ 

2.  ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended response question) เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทวัดอัตราสวน (Ratio scale) จํานวน 1 ขอ 

3.  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ความชอบ พฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended response 
question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) จํานวน 10 ขอ 

ซ่ึงผูตอบจะแสดงทัศนะโดยการเลือกตอบดานความชอบ ตัวเลือก 2 ตัว คือ “ชอบ” และ “ไม
ชอบ” ดานพฤติกรรม ตัวเลือก 2 ตัว คือ “เคยซื้อ” และ “ไมเคยซื้อ” และดานแนวโนมพฤติกรรม 
ตัวเลือก 2 ตัว คือ “ซ้ือ” และ “ไมซ้ือ” 
 
 สวนที่ 6  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน ลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic differential scale โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) จํานวน 2 ขอ โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 

ระดับประเมิน การซื้อ การแนะนํา 
5 ซ้ือแนนอน แนะนําแนนอน 
4 ซ้ือ แนะนํา 
3 ไมแนใจ ไมแนใจ 
2 ไมซ้ือ ไมแนะนํา 
1 ไมซ้ือแนนอน ไมแนะนําแนนอน 

 
การแปลความหมายคาคะแนนของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน มีดังนี้ 
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การแปลผลแนวโนมพฤติกรรม 
คาเฉล่ียท่ีวัดได 

     การซื้อ     การแนะนํา 
4.21   -  5.00 
3.41   -  4.20 
2.61  -  3.40 
1.81   -  2.60 
1.00  -  1.80 

     ซ้ือแนนอน 
     ซ้ือ 
     ไมแนใจ 
     ไมซ้ือ 
     ไมซ้ือแนนอน 

     แนะนําแนนอน 
     แนะนํา 
     ไมแนใจ 
     ไมแนะนํา 
     ไมแนะนําแนนอน 

 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดสรางเครืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บ
รวบรวมขอมูลตาง ๆ โดยมีขั้นตอนในการสรางดังนี้ 

1. ศึกษาทฤษฎีและหลักวิชาการที่เกี่ยวของกับหัวขอเร่ืองของงานวิจัย จากตํารา เอกสารตาง ๆ 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของจากแหลงขอมูลตาง ๆ ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน และสารคอลลาเจนจากแหลงขอมูลตางๆ 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมและสอดคลอง กับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 5 สวน คือ 

 สวนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 สวนที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 สวนที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 สวนที่ 4 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่ 5 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
  คอลลาเจน 
3. นําแบบสอบถามฉบับรางเสนอตออาจารยที่ปรึกษา 
4. ปรับปรุงและแกไขแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try-out) กับผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยางจํานวน 

40 ชุด แลวนํามาหาความเชื่อมั่นโดยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟา ( α   - Coefficient) โดยวิธี
คํานวณของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538 : 125 – 126 ) คาอัลฟา ที่ไดจะ
แสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α  คาที่
ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง  
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การคํานวนหาความเชื่อมั่นทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่น  มีดังนี้ 
 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ     = .8220 
 ทัศนคติดานราคา     = .7276 
 ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย    = .7076 
 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด    = .7178 
 6.    นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
   การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นดังนี้ 
   แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive research) 
และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory research) โดยมุงศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว ดังนี้ 
1.1 หนังสือพิมพ วารสาร และสิ่งพิมพตาง ๆ 
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1.3 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 385 คน  

 

4.  การจัดกระทําขอมูล 

      การจัดกระทําขอมูล 
ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถาม พรอมตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์-อัลฟา ( α   
- Coefficient) โดยวิธีคํานวณของครอนบัค (Cronbach) 

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ออกเก็บขอมูลจริง 
3. ตรวจสอบ (Editing) ความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามเพื่อแยกแบบสอบถาม 
 ที่ไมสมบูรณออก 
4. นําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณมาลงรหัส (Coding) ตามที่กําหนดไว สําหรับ

ประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร  
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5. นําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 
for Social Sciences) และทําการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) โดยใชตารางแจกแจงความถี่ซ่ึง
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่ออธิบายลักษณะของกลุมตัวอยาง 

2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ในการทดสอบสมมติฐาน 
(Hypotheses testing) ดังนี้ 
2.1  ใชสถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ 2 กลุมตัวอยาง 
2.2  ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความ

แตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 
2.3  ใชสถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรคูตาง ๆ 
 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยคร้ังนี้ มีดังนี้  
1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) มีดังนี้ 

1.1  คาสถิติรอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบ 
 แบบสอบถาม 
1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 36) 
 

    
n

x
X ∑=  

 
 เมื่อ Χ  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
  xΣ  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  N แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545 : 36) 
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    ( )
( )1

22

−
Σ−Σ

=
nn

xxnS  

 เมื่อ S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
  ( )2xΣ  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
  2xΣ  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

 การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
( α   - Coefficient) โดยวิธีคํานวณของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2549 : 35 ) 
โดยหาคาความเชื่อมั่นในสวนของความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน (สวนที่ 2) ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน (สวนที่ 3) ทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ (สวนที่ 4) และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน (สวนที่ 5) โดยใชสูตร 
 

   α  = 
( ) ianceariancek

ianceariacek
var/cov11

var/cov
−+

 

 
 เมื่อ α   แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  k  แทน จํานวนคําถาม 
  ariacecov  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
  iancevar  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 
3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 3.1  สถิติ Independent t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 108)  ซ่ึง 2 กลุมดังกลาวเปนอิสระตอกัน คือ ไมมีสมาชิกรวมกันเพื่อ
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (เฉพาะตัวแปร - เพศเทานั้น) และสมมติฐานขอที่  2 
  3.1.1  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S2

1 = S2
2) โดยใชสูตรดังนี้ 

   

  t = 
( ) ( )

( )
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  3.1.2  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S2
1 ≠  S2

2) โดยใชสูตรดังนี้ 
 

  t = 

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

−

21

2

21

11
nn

S

xx

p

 

  
 โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี้ 
 

  df = 2

2
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เมื่อ t แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤติจากการแจกแจง 
    แบบ t เพื่อทราบนัยสําคัญ  
  21 , xx  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
  2

2
1
2 ,SS  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  

    ตามลําดับ 
  21 ,nn  แทน จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  
    ตามลําดับ 
  df แทน ช้ันความเปนอิสระ 
 
 3.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of  Variance) ทดสอบ
ความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (ยกเวนตัวแปร – เพศ) ดังนี้ 
  

3.2.1 ใชคา F-test  กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วา
นิชยบัญชา.  2545 : 293)  มีสูตรดังนี้ 
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ตาราง แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 
   เมื่อ  F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df  แทน     ช้ันแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายใน 
 กลุม (n-k) 

k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between sum of squares) 

)(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within sum of squares) 

)(BMS   แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
                (Mean square between groups) 

)(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
                 (Mean square within groups) 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 333) 
   

  LSD = 
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เมื่อ LSD แทน แทนผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 
   กลุมที่ i และ j 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
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       knt −− ;2/1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ 
     ระดับความเชือ่มั่น 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
     ภายใน กลุม   = n - k 

 MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
 ni แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
 nj แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
            α           แทน      คาความคลาดเคลื่อน 
 

3.2.2  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุม 
ไมเทากัน (Hartung. 2001:300) มีสูตรดังนี้ 
 

 β    = 
)(

)(

W
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MS

  โดย คา    ∑
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⎞
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เมื่อ   β   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 

)(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
(Mean Square between group) 

)(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean  Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 

 k    แทน     จํานวนกลุมของตัวอยาง 

 in   แทน     จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  

 N   แทน ขนาดของประชากร 
2
1S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 

 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู เพื่อ
ดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dennett’s T3 (วิเชียร  เกศสิงห.2543 : 116) มีสูตรดังนี้ 
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เมื่อ  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

)(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
(Mean  Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 

 iX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

 jX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
 N i   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
 N j   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 

 
 3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 : 311-312)  เพื่อ
ใชทดสอบสมมติฐานขอ 3 ขอ 4 และขอ 5 มีสูตรดังนี้ 
   

  r = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 YYnXXn

YXXYn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑  

 
เมื่อ r แทน สัมประสิทธสหสัมพันธ 
 X∑  แทน ผลรวมคะแนน X 
 Y∑  แทน ผลรวมคะแนน Y 
 2X∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
 2Y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
 XY∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชดุ X และชุด Y 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 < r < 1  ความหมายของคา r  
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 : 437) คือ 

1) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะ
ลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

2) คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะ
เพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 

3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
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4) ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 

5) ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
6) r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย  
 

 คาสัมประสิทธ์ิ (r)       ระดับความสําคัญ 

ถาคา  r  มีคามากกวา 0.91 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

ถาคา  r  มีคามากกวา   0.71 – 0.90 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

ถาคา  r  มีคามากกวา   0.31 – 0.70 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ถาคา  r  มีคามากกวา   0.01 – 0.30 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

ถาคา  r  มีคาเทากับ   0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 
      การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา ทัศนคติและ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจน การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df แทน คาชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 t แทน คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F –Distribution 
 F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  
    การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 6 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
                  คอลลาเจน 
 ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
                  ของผูบริโภค 
 ตอนที่ 4   การวิเคราะหทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ดานราคา ดาน 
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                   ชองทางการจัดจําหนาย และ ดานสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่  5   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 ตอนที่  6   การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี 
             สวนผสมของคอลลาเจน 
 ตอนที่ 7   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
1. เพศ    
    ชาย  169 43.9 
    หญิง  216 56.1 

รวม 385 100.0 
   

2. สถานภาพ    
   โสด  214 55.6 
   สมรส/อยูดวยกัน  125 32.5 
   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  46 11.9 

รวม 385 100.0 
   
3.  อายุ   
    ต่ํากวา 20 ป 60 15.6 
   20 – 29 ป 126 32.7 
    30 – 39 ป 113 29.4 
    40 – 49 ป 52 13.5 
    50 ปขึ้นไป 34 8.8 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ)   

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
4. ระดับการศกึษา    
    ต่ํากวาปริญญาตรี  147 38.2 
    ปริญญาตรีหรือเทียบเทา  129 33.5 
    สูงกวาปริญญาตรี  109 28.3 

รวม 385 100.0 
    
5. อาชีพ    
    นักเรียน/นักศึกษา  65 16.9 
    ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ  86 22.3 
   พนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจาง  166 43.1 
   เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว  68 17.7 

รวม 385 100.0 
    
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน    
    10,000 บาทหรือต่ํากวา  122 31.7 
    10,001 - 20,000 บาท  105 27.3 
    20,001 - 30,000 บาท  85 22.0 
    สูงกวา 30,000 บาท  73 19.0 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางครั้งนี้ จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานเพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 
56.1 และเพศชาย มีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 43.9  
 
 ดานสถานภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 214 คน คิด
เปนรอยละ 55.6 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และสถานภาพ
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9 ตามลําดับ 
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 ดานอายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20-29 ป มีจํานวน 126 คน คิด
เปนรอยละ 32.7 รองลงมาคือ ชวงอายุ 30-39 ป มีจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 29.4 ชวงอายุ  ต่ํากวา 
20 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 ชวงอายุ 40-49 ป มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5  และ
ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ 
 
 ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมาคือ การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีจํานวน 
129 คน คิดเปนรอยละ 33.5 และการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
28.3 ตามลําดับ  
 

ดานอาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มี
จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.1 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 86 
คน คิดเปนรอยละ 22.3 อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 และ
อาชีพนักเรียนนักศึกษา มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.9 ตามลําดับ  

 
ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 31.7 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มี
จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สูงกวา 30,000 บาท มีจํานวน 73 คน คิด
เปนรอยละ 19.0 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภณัฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
   คอลลาเจน 
 
ตาราง 6  แสดงผลระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนของ  
      ผูบริโภค 
  

 ความรูความเขาใจเกีย่วกับผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

ตอบถูก รอยละ ตอบผิด รอยละ 

1. คอลลาเจนที่ผสมในผลิตภัณฑอาหารสามารถ
ชวยปองกนัและชะลอความเหี่ยวยนของ
ผิวพรรณ 

261 67.8 124 32.2 

2. การรับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
คอลลาเจนใหผลใกลเคียงกบัการรับประทาน
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารคอลลาเจนชนดิแคปซูล 

182 47.3 203 52.7 

3. คอลลาเจนที่ผสมในผลิตภัณฑอาหารสามารถ
ชวยใหผมและเล็บ แข็งแรงและหนาขึ้น  

182 47.3 203 52.7 

4. การรับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
คอลลาเจนตามปริมาณที่กําหนด คือ  5 กรัมตอ
วัน จึงจะมีผลทําใหผิวพรรณชุมชื้น นุมนวลขึ้น 

205 53.2 180 46.8 

5. ผลิตภัณฑที่มสีวนผสมคอลลาเจนมีเฉพาะ
อาหารประเภทเครื่องดื่มเทานั้น 

262 68.1 123 31.9 

6. คอลลาเจนที่ผสมในผลิตภัณฑอาหารสกัดได
จากปลาทะเลน้ําลึกเทานั้น 

259 67.3 126 32.7 

 
 จากตาราง 6 แสดงผลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
ของผูบริโภค พบวาผูบริโภครูวาคอลลาเจนที่ผสมในผลิตภัณฑอาหารสามารถชวยปองกันและชะลอ
ความเหี่ยวยนของผิวพรรณ มีผูตอบถูกจํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 67.8 และมีผูตอบผิดจํานวน 124 
คน คิดเปนรอยละ 32.2 
 ผูบริโภครูวาการรับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจนใหผลไมใกลเคียงกับการ
รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนชนิดแคปซูล มีผูตอบถูกจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 
47.3 และมีผูตอบผิดจํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 52.7 
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 ผูบริโภครูวาคอลลาเจนที่ผสมในผลิตภัณฑอาหารสามารถชวยใหผมและเล็บ แข็งแรงและหนา
ขึ้น  มีผูตอบถูกจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 47.3 และมีผูตอบผิดจํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 
52.7 
 ผูบริโภครูวาการรับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจนตามปริมาณที่กําหนด คือ  
5 กรัมตอวัน จึงจะมีผลทําใหผิวพรรณชุมชื้น นุมนวลขึ้น มีผูตอบถูกจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 53.2 
และมีผูตอบผิดจํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 46.8 
 ผูบริโภครูวาผลิตภัณฑที่มีสวนผสมคอลลาเจนไมมีเฉพาะอาหารประเภทเครื่องดื่มเทานั้น มี
ผูตอบถูกจํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 68.1 และมีผูตอบผิดจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.9 
 ผูบริโภครูวาคอลลาเจนที่ผสมในผลิตภัณฑอาหารไมไดสกัดไดจากปลาทะเลน้ําลึกเทานั้นมี
ผูตอบถูกจํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 67.3 และมีผูตอบผิดจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 32.7 
 จากขอมูลขางตน ผูวิจัยไดรวมคะแนนความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนของผูบริโภค ทั้งหมด 6 ขอ และระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนของผูบริโภค ดังตาราง 7 
 
ตาราง 7 แสดงระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนของ 
       ผูบริโภค 
 

ระดับความรูความเขาใจเกีย่วกับผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนของผูบริโภค 

จํานวน รอยละ 

 ความรูความเขาใจระดับนอย ( 0 – 3 คะแนน) 215 55.8 
  ความรูความเขาใจระดับมาก ( 4 – 6 คะแนน) 170 44.2 
  รวม 385 100.0 

 

   จากตาราง 7 แสดงระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจนของผูบริโภค พบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีความรูความเขาใจระดับนอย มีจํานวน 215 คน 
คิดเปนรอยละ 55.8 และมีความรูความเขาใจระดับมาก มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 44.2 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนของผูบริโภค 
 

การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนของผูบริโภค โดยนําเสนอ
ในรูปคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจน 

 

ตัวแปร X  S.D. แปลผล 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 3.57 .6511 ดี 

  

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจนดานประโยชนหลัก 
 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ X  S.D. แปลผล 
ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
1. รสชาติของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน 
(ถูกปาก  -> ไมถูกปาก) 

3.17 1.012 เฉย ๆ 

2. การรับประทานผลิตภัณฑที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแก
รายกายได 
(เห็นดวยอยางยิ่ง -> ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) 

3.37 0.968 ไมแนใจ 

ทัศนคติดานประโยชนหลักโดยรวม 3.27 0.887 ปานกลาง 

    
  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนโดยรวมดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 
เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการรับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
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คอลลาเจนสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแกรางกายได ในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.37 และมี
ความคิดเห็นวาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีรสชาติในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.17  
 

ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
       คอลลาเจนดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ X  S.D. แปลผล 
คุณภาพของผลิตภัณฑ 
3. ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน จําเปนตองมีตรารับรองมาตรฐานจากอย. 
(องคการอาหารและยา)  
(เห็นดวยอยางยิ่ง -> ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) 

4.20 1.012 เห็นดวย 

4.  การแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจน 
(เห็นดวยอยางยิ่ง -> ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) 

4.11 .981 เห็นดวย 

5. ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน ตองแสดงวัน เดือน ป ทีผ่ลิตและ
หมดอายุชัดเจน 
(สําคัญ -> ไมสําคัญ) 

4.22 1.057 สําคัญมาก 

ทัศนคติรวมดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 4.18 .842 ดี 

 
  จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนโดยรวมดานคุณภาพของผลิตภัณฑ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 เมื่อพิจารณาราย
ขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ตองแสดงวัน เดือน ป 
ที่ผลิตและหมดอายุชัดเจน ในระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.22  และจําเปนตองมีตรารับรอง
มาตรฐานจากอย. (องคการอาหารและยา) และการแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจนทําใหเชื่อมั่นใน
คุณคาที่ไดรับ ในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.20 และ 4.11 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจนดานตราสินคา 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ X  S.D. แปลผล 
ตราสินคา    
6. ช่ือเสียงของตราสินคามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ เชน โฟรโมสต สก็อต ทาโร โต
เซ็น ฯลฯ 
(มีผลมาก -> ไมมีผล) 

3.82 1.102 มีผล 

7. ความคุนเคยกับตราสินคามีผลใหทาน
ตัดสินใจซื้อ 
(มีผลมาก -> ไมมีผล) 

3.83 1.026 มีผล 

8. ทานจะเจาะจงเลือกซื้อผลิตภัณฑที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนยี่หอเดิมหรือไม 
(เจาะจง -> ไมเจาะจง) 

3.14 1.137 ไมแนใจ 

ทัศนคติรวมดานตราสินคา 3.60 .870 ดี 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ

คอลลาเจนโดยรวมดานตราสินคา อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
ความคุนเคยกับตราสินคา และชื่อเสียงของตราสินคามีผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.83 และ 3.82 ตามลําดับ และผูบริโภคจะเจาะจงเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนยี่หอเดิม ในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.14 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจนดานความคาดหวัง 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ X  S.D. แปลผล 
ความคาดหวัง    
9. คุณประโยชนดานผิวพรรณที่ไดรับจาก
การบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนเมื่อเทียบกับการบริโภค
ผลิตภัณฑอาหารอื่น ๆ 
(ดีกวามาก -> ดอยกวา) 

3.34 .994 ไมแนใจ 

10. ความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนจะชวย
ปองกันและลดริ้วรอยเหี่ยวยนของ ผิวพรรณ
ได 
(มั่นใจมาก -> ไมมั่นใจ) 

3.11 1.112 ไมแนใจ 

ทัศนคติรวมดานความคาดหวัง 3.22 .929 ปานกลาง 

 
  จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนโดยรวมดานความคาดหวังในตัวผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 
เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาคุณประโยชนดานผิวพรรณที่ไดรับจากการบริโภค
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนเมื่อเทียบกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารอื่น ๆ ในระดับ
ไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.34 และ ความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนจะชวยปองกันและลดริ้วรอยเหี่ยวยนของผิวพรรณได ในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.11 
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ตอนที่ 4  การวิเคราะหทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และ ดานสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
      ดานราคา 
  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 
ดานราคา    
1.  ราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนมีความเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ 

3.02 .908 ปานกลาง 

2.  ราคาของผลิตภัณฑอาหารที่สวนผสมของ
คอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ 

3.21 .842 ปานกลาง 

ทัศนคติดานราคาโดยรวม 3.12 .777 ปานกลาง 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา

โดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ราคาของผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ และราคาของผลิตภัณฑอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
3.21 และ 3.02 ตามลําดับ 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
      ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 

ดานชองทางการจัดจําหนาย    
3.  สามารถหาซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนไดงายที่รานสะดวก
ซ้ือ 

3.54 .941 ดี 

4.  มีความสะดวกทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนที่รานซุปเปอรมารเก็ต 

3.41 .897 ดี 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.47 .808 ดี 
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  จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนสามารถหาซื้อไดงายที่รานสะดวกซื้อ และผูบริโภคมีความ
สะดวกที่จะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่รานซุปเปอรมาเก็ต ในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ย เทากับ 3.54 และ 3.41 ตามลําดับ 
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดาน 
       การสงเสริมการตลาด 
  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 

ดานการสงเสริมการตลาด    
5.  ขอความโฆษณาผลิตภณัฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

3.41 .889 ดี 

6.  การใชดารา และบุคคลมีช่ือเสียงมาเปนแบบ
โฆษณามีผลทําใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

3.39 1.134 ปานกลาง 

7.  การแจกของแถม มีผลทําใหทานซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

3.23 1.106 ปานกลาง 

8.  การใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณ เชน 
แผนพับ ทําใหทานสนใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

3.52 .913 ดี 

9.  การทดลองชิมตัวอยางจูงใจใหทานซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

3.44 .950 ดี 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.398 .688 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.398 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา การใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณเชน แผนพับ การทดลองชิม
ตัวอยาง และขอความโฆษณา ทําใหสนใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.52, 3.44 และ 3.41 ตามลําดับ  การใชดารา และบุคคลมีช่ือเสียงมาเปนแบบ
โฆษณา และการแจกของแถม มีผลใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยูใน
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ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.39 และ 3.23 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
ตาราง 16 แสดงจํานวน และคารอยละ สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา 
       เจน 
  

สาเหตุที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน จํานวน รอยละ 

1. อยากลอง 221 57.4 
2. ประโยชนทางดานผิวพรรณ 106 27.5 
3. เพื่อนแนะนํา 51 13.2 
4.   อ่ืน ๆ เชน บริโภคตามบุคคลอื่น             7 1.8 
 รวม 385 100.0 

  
 จากตาราง 16 ผลจากวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ

คอลลาเจน จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน โดยจําแนกตามสาเหตุที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญซ้ือเพราะอยากลอง มีจํานวน 221 
คน คิดเปนรอยละ 57.4 รองลงมา คือ ประโยชนทางดานผิวพรรณ มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 27.5 
เพื่อนแนะนํา มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 และสาเหตุอ่ืน ๆ เชน บริโภคตามบุคคลอื่น มีจํานวน 
7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 
 
ตาราง 17 แสดงจํานวน และคารอยละ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจน  
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน 

จํานวน รอยละ 

1. บุคคลในครอบครัว 75 19.5 
2. เพื่อน/คนรูจัก 183 47.5 
3. พนักงานขาย 47 12.2 
4. นักวิชาการ/แพทย/พยาบาล 80 20.8 
  รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 17 ผลจากวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน พบวาบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ที่มีสวนผสมของคอลลาเจน  มากที่สุด คือ เพื่อน/คนรูจัก มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.5 
รองลงมา คือ นักวิชาการ/แพทย/พยาบาล มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และ บุคคลในครอบครัว 
มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และพนักงานขาย มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ 
 

ตาราง 18 แสดงจํานวน และคารอยละ สถานที่ที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
  
 

สถานที่ที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน จํานวน รอยละ 

1. รานขายของชํา 32 8.3 
2. รานสะดวกซื้อ 199 51.7 
3. ซุปเปอรมารเก็ต 150 39.0 
4. อ่ืนๆ เชน รานวัตสัน  4 1.0 
  รวม 385 100.0 

  
  จากตาราง 18 ผลจากวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน พบวาสถานที่ที่ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนคือ รานสะดวกซื้อ มีจํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมา 
คือ ซุปเปอรมารเกต มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 39.0  รานขายของชํา มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอย
ละ 8.3 และอื่น ๆ เชน รานวัตสัน มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 และ ตามลําดับ 
 
ตาราง 19 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหาร 
      ที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 

 Min Max X  S.D. 
ความถี่ในการซื้อ คร้ัง/เดือน 1 24 3.72 4.412 
     

 
  จากตาราง 19 ผลจากวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน พบวา ความถี่ที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
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สวนผสมของคอลลาเจนมากที่สุด คือ 24 คร้ัง/เดือน และความถี่ที่ซ้ือนอยที่สุด คือ 1 คร้ัง/เดือน โดยมี
ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยประมาณ 4 คร้ัง/เดือน 
 
ตาราง 20 แสดงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
  

ดานพฤติกรรม 
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาแจน 

เคยซื้อ รอยละ ไมเคยซื้อ รอยละ 
1. โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน 236 61.3 149 38.7 
2. แลคตาซอยสูตรผสมคอลลาเจน 187 48.6 198 51.4 
3. ดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน 282 73.2 103 26.8 
4. น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก 165 42.9 220 57.1 
5. เซปเป บิวต้ีดริ๊งค  65 16.9 320 83.1 
6. ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี 154 40.0 231 60.0 
7. คอลลาเจนเนะ ลูกอมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน 86 22.3 299 77.7 
8. บิวต้ีดริ๊งค สูตรคอลลาเจน 81 21.0 304 79.0 
9. ทาโร รสบารบีควิ เพิ่มคอลลาเจน 201 52.2 184 47.8 
10. ชาเขียวพรอมดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน 193 50.1 192 49.9 

 
 

  จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน จากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ จํานวน 385 คน โดยจําแนก
ตามผลิตภัณฑ ดานพฤติกรรมการซื้อ พบวาผูบริโภคสวนใหญเคยซื้อ ดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลา
เจน มีจํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 73.2 รองลงมาโฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน มี
จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 61.3 คือ ทาโร รสบารบีคิว เพิ่มคอลลาเจน มีจํานวน 201 คน คิดเปนรอย
ละ 52.2 ชาเขียวพรอมดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 50.1 แลคตาซอยสูตร
ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 48.6 น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก มี
จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.9 ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี มีจํานวน 154 คน คิดเปนรอย
ละ 40.0 คอลลาเจนเนะ ลูกอมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 22.3 
บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และเซปเป บิวตี้ดร๊ิงค มีจํานวน 65 คน 
คิดเปนรอยละ 16.9 ตามลําดับ 
 และผูบริโภคสวนใหญไมเคยซื้อเซปเป บิวตี้ดร๊ิงค มีจํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 83.1 
รองลงมา คือ บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน มีจํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 79.0  คอลลาเจนเนะ     ลูกอม
ผสมวิตามินซีและคอลลาเจน มีจํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 77.7 ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี 
มีจํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 60.0 น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก มีจํานวน 220 คน คิด
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เปนรอยละ 57.1 แลคตาซอยสูตรผสมคอลลาเจน มีจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 51.4 ชาเขียวพรอม
ดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 49.9 ทาโร รสบารบีคิว เพิ่มคอลลาเจน มี
จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 47.8 โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 149 คน 
คิดเปนรอยละ 38.7 และดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.8 

ตามลําดับ 
 
ตาราง 21 แสดงแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 
 

แนวโนมพฤติกรรม 
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาแจน 

ซื้อ รอยละ ไมซื้อ รอยละ 
1. โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน 241 62.6 144 37.4 
2. แลคตาซอยสูตรผสมคอลลาเจน 198 51.4 187 48.6 
3. ดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน 277 71.9 108 28.1 
4. น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก 224 58.2 161 41.8 
5. เซปเป บิวต้ีดริ๊งค  91 23.6 294 76.4 
6. ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี 195 50.6 190 49.4 
7. คอลลาเจนเนะ ลูกอมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน 151 39.2 234 60.8 
8. บิวต้ีดริ๊งค สูตรคอลลาเจน 137 35.6 248 64.4 
9. ทาโร รสบารบีควิ เพิ่มคอลลาเจน 227 59.0 158 41.0 
10. ชาเขียวพรอมดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน 217 56.4 168 43.6 

  
 

  จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน จากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ จํานวน 385 คน โดย
จําแนกตามผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมจะซื้อ ดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน มี
จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 71.9 รองลงมา คือ โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน มี
จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 62.6 ทาโร รสบารบีคิว เพิ่มคอลลาเจน มีจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 
59.0 น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก มีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ชาเขียวพรอมดื่ม
โตเซน ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 56.4        แลคตาซอยสูตรผสมคอลลา มี
จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 51.4  ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี มีจํานวน 195 คน คิดเปนรอย
ละ 50.6 คอลลาเจนเนะ ลูกอมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 39.2 
บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6 และเซปเป บิวตี้ดร๊ิงค มีจํานวน 91 คน 
คิดเปนรอยละ 23.6 ตามลําดับ 
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 และผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมจะไมซ้ือเซปเป บิวตี้ดร๊ิงค มีจํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 
76.4 รองลงมา คือ บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน มีจํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 64.4 คอลลาเจนเนะ ลูก
อมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน มีจํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 60.8 ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลา
เจน-อี มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 49.4 แลคตาซอยสูตรผสมคอลลา มีจํานวน 187 คน คิดเปนรอย
ละ 48.6 ชาเขียวพรอมดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 43.6 น้ําสม
แคลิฟอรเนีย คอลลาเจน มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 41.8 ทาโร รสบารบีคิว   เพิ่มคอลลาเจน มี
จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 41.0 โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 144 คน 
คิดเปนรอยละ 37.4 และดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 28.1 
ตามลําดับ 
 

ตอนท่ี  6 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน 
 
ตาราง 22 แสดงแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
  

 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ X  S.D. แปลผล 
 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑหรือไม 
(ซ้ือแนนอน -> ไมซ้ือแนนอน) 

 
3.59 

 
1.014 

 
ซ้ือ 

ทานจะแนะนาํผลิตภัณฑกับผูอ่ืนหรือไม 
(แนะนําแนนอน -> ไมแนแนะนําแนนอน) 

3.33 1.156 ไมแนใจ 

       
 

   จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน พบวาในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และผูบริโภคไมแนใจที่จะแนะนําผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนใหแกผูอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 
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ตอนที่  7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

      ในการทดสอบสมมติฐานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ จะใชขอ ในอนาคตทานจะ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนหรือไม เปนตัวแปรตาม 
สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 
   โดยจําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตรดังนี้  
   สมมติฐานขอท่ี 1.1  เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 
   จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0   :   เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนไมแตกตางกัน 
   H1   :   เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ Independent 
Samples t-test ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคา
นอยกวา .05  

  ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไมเทากัน
ทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
    โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
   Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
   H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 23  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี    
      สวนผสมของคอลลาเจนจําแนกตามเพศ 
 

  t-test for Equality of Means ตัวแปรที่
ศึกษา 

Levene test For 
Equality of Variances F Prob. 

เพศ 
X  S.D. t df Prob. 

Equal Variances 
assumed 

.150 .698 ชาย 3.56 1.029 -.615 383 .539 แนวโนม
การ
ตัดสินใจ
ซ้ือ 

Equal Variances 
not assumed 

  หญิง 3.62 1.004    

  
  จากตาราง 23 พบวา คา Prob. เทากับ .698 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ คาความแปรปรวนของ

ขอมูลเทากันทุกกลุม จึงทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances assumed ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้ 
   ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนจําแนกตามเพศ พบวา มีความนาจะเปน Prob. เทากับ .539 ซ่ึงมากกวา .05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
   สมมติฐานขอท่ี 1.2  สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 
 

   จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0   :   ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน 
   H1   :   ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
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   ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe 
    โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
    Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
    H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 24  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene test 
 

 Levene test df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

1.678* 2 382 .029 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 24 ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีคา 
Prob. เทากับ .029 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง 25  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร 
      ที่มีสวนผสมของคอลลาเจน จําแนกตามสถานภาพโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsyth 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ Statistic df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

1.678 2 245.668 .189 

     

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 ในอนาคตผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีคา Prob. เทากับ .189 
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ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
   สมมติฐานขอท่ี1.3  อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 
   จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0   :   อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนไมแตกตางกัน 
   H1   :   อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็
ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

  ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe 
   โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
   Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
   H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 26 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene test  จําแนกตามอาย ุ  

 

 Levene test df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

3.420* 4 380 .009 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 26 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน มีคา Prob. เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)   และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกันจะใชสถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบ 

 
ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร 
      ที่มีสวนผสมของคอลลาเจนจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsyth 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ Statistic df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

7.959* 4 267.103 .000 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
    จากตาราง  27  พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน หมายความวา 
ผูบริโภคที่อายุตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นเพื่อทดสอบวากลุมอายุคูใดที่ผูบริโภคมีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3   
 
ตาราง 28   แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับแนวโนมที่จะซื้อ 
      ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยวิธี Dunnett T3 
 

อายุ  ต่ํากวา 20 ป 20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ป ขึ้นไป 
 X  3.42 3.40 3.51 4.12 4.09 

ต่ํากวา 20 ป 3.42 - .02 -.10 -.70* -.67* 
   (1.000) (1.000) (.005) (.021) 
20-29 ป 3.40  - -.12 -.72* -.69* 
    (.986) (.000) (.001) 
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ตาราง 28   (ตอ)       

อายุ  ต่ํากวา 20 ป 20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ป ขึ้นไป 
 X  3.42 3.40 3.51 4.12 4.09 

30-39 ป 3.51   - -.60* -.57* 
     (.001) (.011) 
40-49 ป 4.12    - .03 
      (1.000) 
50 ป ขึ้นไป 4.09     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 28 พบวา   
 1. ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 20 ป กับอายุ 40 – 49 ป พบวามีความนาจะเปน Prob. เทากับ .005 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
ที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 40 – 49 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย .70 
 2. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป กับอายุ 50 ปขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน Prob. เทากับ .021 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
ที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย .67 
 3. ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 29 ป กับอายุ 40 – 49 ป พบวามีความนาจะเปน Prob. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 29 ป มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 40 – 49 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ย .72 
 4. ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 29 ป กับอายุ 50 ปขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน Prob. เทากับ .001 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 29 ป มีแนวโนมในอนาคตที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย .69 
 5. ผูบริโภคที่มีอายุ 30 – 39 ป กับอายุ 40 – 49 ป พบวามีความนาจะเปน Prob. เทากับ .001 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30 – 39 ป มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 40 – 49 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดย
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มีผลตางของคาเฉลี่ย .60 
 6. ผูบริโภคที่มีอายุ 30 – 39 ป กับอายุ 50 ปขึ้นไป พบวามีความนาจะเปน Prob. เทากับ .011 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 30 – 39 ป มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย .57 
 7. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
    สมมติฐานที่ 1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 
   จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0   :   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน 
   H1   :   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็
ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene test จําแนกตามระดบั 
      การศึกษา    
  

 Levene test df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

9.762* 2 382 .000 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

   จากตาราง 29 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกันจะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

 
ตาราง 30  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร 
      ที่มีสวนผสมของคอลลาเจนจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown – Forsyth ทดสอบ  
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ Statistic df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

1.602 2 377.104 .203 

     

 
 จากตาราง 30 พบวา ในอนาคตผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มี
คา Prob. เทากับ .203 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
    สมมติฐานขอท่ี1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 
   จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0   :   อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนไมแตกตางกัน 
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   H1   :   อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็
ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

 
   ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให

ทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความ
แตกตางดวย Brown-Forsythe 
   โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
   Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
   H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 31 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene test  จําแนกตามอาชีพ 
  

 Levene test df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

2.657* 3 381 .048 
 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

    จากตาราง  31 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีคา Prob. เทากับ .048 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกันจะใชสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 32  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร 
      ที่มีสวนผสมของคอลลาเจนจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsyth 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ Statistic df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

5.967* 3 264.592 .001 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
    จากตาราง  32  พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีคา Prob. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน หมายความวา 
ผูบริโภคที่อาชีพตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นเพื่อทดสอบวากลุมอาชีพคูใดที่ผูบริโภคมีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3 ซ่ึงผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 33  
 
ตาราง 33   แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับแนวโนมที่จะซื้อ 
      ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยวิธี Dunnett T3 
 

อาชีพ  นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง 

เจาของกิจการ/
ธุรกิจสวนตัว 

 X  3.29 3.34 3.79 3.72 
นักเรียน/นักศึกษา 3.29 - -.04 -.50* -.43 
   (1.000) (.017) (.120) 
ขาราชการ/พนักงาน 3.34  - -.45* -.38 
รัฐวิสาหกิจ    (.006) (.097) 
พนักงานบริษัท     3.79   - .07 
เอกชน/ลูกจาง     (.996) 
เจาของกิจการ/    
ธุรกิจสวนตัว 

3.72    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 33 พบวา   
 1. ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนนักศึกษา กับพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง พบวามีความนาจะ
เปน Prob. เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนนักศึกษา มีแนวโนมใน
อนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย .50 
 2. ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง พบวา
มีความนาจะเปน Prob. เทากับ  .006 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ย .45 
 3. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 
    จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0   :   รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน 
  H1   :   รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA)  โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็
ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 34  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene test  จําแนกตามรายได 
       เฉลี่ยตอเดือน   
 

 Levene test df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

5.639* 3 381 .001 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

   จากตาราง 34 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน มีคา Prob. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกันจะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 35  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร 
       ที่มีสวนผสมของคอลลาเจนจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsyth 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ Statistic df1 df2 Prob. 
ในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

5.042* 3 361.527 .002 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
    จากตาราง  35 พบวา ในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีคา Prob. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน หมายความวา 
ผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นเพื่อทดสอบวากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนคู
ใดที่ผูบริโภคมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3 
ซ่ึงผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 36  
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ตาราง 36   แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันกับแนวโนม 
      ที่จะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยวิธี Dunnett T3 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  < 10,000  10,001 – 20,000  20,001 – 30, 000  สูงกวา 30,000  

(บาท) X  3.66 3.40 3.45 3.93 
< 10,000 3.66 - .26 .21 -.28 
    (.291) (.680) (.304) 
10,001 – 20,000 3.40  - -.05 -.53* 
    (1.000) (.001) 
20,001 – 30, 000 3.45    -.48* 
     (.010) 
สูงกวา 30,000 3.93    - 
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 36 พบวา   
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
สูงกวา 30,000 บาท พบวามีความนาจะเปน Prob. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย .53 
 2. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 –  30,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
สูงกวา 30,000 บาท พบวามีความนาจะเปน Prob. เทากับ .010 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 –  30,000 บาท มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย .48 
 3. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  

          สมมติฐานขอท่ี 2 ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตาง
กัน 
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ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
   H0   : ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน 

  H1   : ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน สํ าห รับ
สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ Independent Samples t-test ใช
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
   ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไมเทากัน
ทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
   โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
    H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
  
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี 
      สวนผสมของคอลลาเจน จําแนกตามความรูความเขาใจ 
 

  t-test for Equality of Means ตัวแปรที่
ศึกษา 

Levene test For 
Equality of Variances F Prob. 

ระดับ 
X  S.D. t df Prob. 

Equal Variances 
assumed 

4.045* .045  ต่ํา 3.53 1.067    แนวโนม
การ
ตัดสินใจ
ซ้ือ 

Equal Variances 
not assumed 

  สูง 3.68 .940 -1.473 378.5 .141 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

    จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน โดยใชสถิติ Independent Sample t- test ในการทดสอบ พบวา มีคา Prob. เทากับ .045 ซ่ึงนอยกวา 
.05 แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน ใชคา Equal variance not assumed พบวามีคา 
Prob. เทากับ .141 ซ่ึงมากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
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หมายความวา ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจนมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

   ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
   H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
    H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน   มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 38 
 

ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน ตัวแปร 

Pearson Correlation  Prob.  ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑ .465* .000 เดียวกัน ปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
    จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา ทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑ มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อ
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ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนเพิ่มขึ้น 
 
    สมมติฐานขอท่ี 3.1 ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน 

  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
   H1 : ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน   มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 
Prob. (p)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 39 
 

ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑอาหารที่มี 
      สวนผสมของคอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน ดานประโยชนหลัก 

Pearson Correlation Prob. ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
รสชาติของผลิตภัณฑ .457* .000 เดียวกัน ปานกลาง 
 
การรับประทานผลิตภัณฑ
สามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแก
รางกายได 

.467* .000 เดียวกัน ปานกลาง 

ทัศนคติดานประโยชนหลัก
โดยรวม 

.515* .000 เดียวกัน ปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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       จากตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใช
การวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบวา ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานประโยชนหลัก
ของผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจนเพิ่มขึ้น 

 เมื่อพิจารณารายดานพบวา รสชาติของผลิตภัณฑและผลิตภัณฑสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแก
รางกายได มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รสชาติของผลิตภัณฑและผลิตภัณฑสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแกรางกาย
ได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานรสชาติของผลิตภัณฑ และการ
รับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแกรางกายได ดีขึ้น 
จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน เพิ่มขึ้น 
    สมมติฐานขอท่ี 3.2 ทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

   ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
   H0 : ทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
    H1 : ทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน   มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 40 
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ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารที่มี 
      สวนผสมของคอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ    
      คอลลาเจน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน ดานคุณภาพ 

Pearson Correlation Prob. ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
มีตรารับรองมาตราฐานจากอย. -.008 .881 - ไมมีความสัมพันธ 
 
แสดงปริมาณโภชนาการ
ชัดเจน 

.152* .003 เดียวกัน ระดับต่ํา 

 
แสดงวัน เดือน ป ที่ผลิตและ
หมดอายุ 

.041 .417 - ไมมีความสัมพันธ 

ทัศนคติดานคุณภาพโดยรวม .073 .151 - ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
    จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑ
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบวา ทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .151 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
     เมื่อพิจารณารายดานพบวา การแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจนทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นใน
คุณคาที่ไดรับ มีคา Prob. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑในการแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจน
ทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นในคุณคาที่ไดรับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อผูผลิตแสดงปริมาณโภชนาการ
ชัดเจนขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน เพิ่มขึ้น
เล็กนอย 
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 การมีตรารับรองมาตรฐานจากอย. และการแสดงวัน เดือน ป ที่ผลิตและหมดอายุ มีคา Prob. 
เทากับ .881 และ .417 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การมีตรารับรองมาตรฐาน   จากอย. และการแสดงวัน เดือน ป ที่ผลิตและ
หมดอายุ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
    สมมติฐานขอท่ี 3.3 ทัศนคติดานตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

   ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
   H0 : ทัศนคติดานตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
    H1 : ทัศนคติดานตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน    มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 41 
 
ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารที่มี 
      สวนผสมของคอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน ดานตราสินคา 

Pearson Correlation Prob. ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
ช่ือเสียงของตราสินคา .213* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 
ความคุนเคยกับตราสินคา .239* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 
การเจาะจงซื้อยี่หอเดิม .400* .000 เดียวกัน ระดับปานกลาง 
ทัศนคติดานตราสินคาโดยรวม .358* .000 เดียวกัน ระดับปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
    จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานตราสินคาของ
ผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใช
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การวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบวา ทัศนคติดานตราสินคาของผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานตราสินคาของ
ผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานตราสินคาดีขึ้น 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนเพิ่มขึ้น 

   เมื่อพิจารณารายดานพบวา ช่ือเสียงของตราสินคา ความคุนเคยกับตราสินคา และการเจาะจง
ซ้ือผลิตภัณฑยี่หอเดิม มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ช่ือเสียงและความคุนเคยกับตราสินคา และการเจาะจงซื้อ
ผลิตภัณฑยี่หอเดิม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน ช่ือเสียงของตราสินคาและความคุนเคยกับตราสินคา มีความสัมพันธในระดับ
ต่ํา และการเจาะจงเลือกซื้อผลิตภัณฑยี่หอเดิม มีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภค
มีทัศนคติดานตราสินคาดีขึ้น จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน เพิ่มขึ้น 
   สมมติฐานขอท่ี 3.4 ทัศนคติดานความคาดหวังของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน 

  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ทัศนคติดานความคาดหวังของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
   H1 : ทัศนคติดานความคาดหวังของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน   มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 42 
 
 
 



95 

ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานความคาดหวังของผลิตภัณฑอาหารที่มี 
      สวนผสมของคอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน ดานความคาดหวัง 

Pearson Correlation Prob. ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
คุณประโยชนดานผิวพรรณ .386* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 
 
ชวยปองกันและลดริ้วรอย           .339* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 
ทัศนคติดานความคาดหวัง
โดยรวม 

.409* .000 เดียวกัน ระดับปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

    จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานความคาดหวังของ
ผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใช
การวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบวา ทัศนคติดานความคาดหวังของผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานความคาดหวังของ
ผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานความ
คาดหวังของผลิตภัณฑดีขึ้น จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
เพิ่มขึ้น 
 
   เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังวา ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนมีคุณประโยชนดานผิวพรรณและผลิตภัณฑสามารถชวยปองกันและลดริ้วรอยความเหี่ยวยน
ของผิวพรรณได  มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานความคาดหวัง ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจนมีคุณประโยชนดานผิวพรรณและผลิตภัณฑสามารถชวยปองกันและลดริ้วรอยความเหี่ยวยนของ
ผิวพรรณไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และมีความสัมพันธเปนไปใน
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ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานความคาดหวัง ผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนมีคุณประโยชนดานผิวพรรณและผลิตภัณฑสามารถชวยปองกันและลดริ้วรอย
ความเหี่ยวยนของผิวพรรณได ดีขึ้น จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 
สมมติฐานขอท่ี 4 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
    สมมติฐานขอท่ี 4.1 ทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

   ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
   H0 : ทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
    H1 : ทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 43 
 
ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
      ของคอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา 
      เจน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน ดานราคา 

Pearson Correlation Prob. ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
เหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ .164* .001 เดียวกัน ระดับต่ํา 

เหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ .074 .145 - ไมมีความสัมพันธ 

ทัศนคติดานราคาโดยรวม .136* .008 เดียวกัน ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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      จากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑ
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบวา ทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑ
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑดีขึ้น จะมี
แนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

    เมื่อพิจารณารายขอพบวา ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความ
เหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ มีคา Prob. เทากับ .001 และ ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมี
ความเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับดีขึ้น จะมีแนวโนม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

   ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุมีคา 
Prob. เทากับ .145 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุไม
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็น
วาราคาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุเพิ่มขึ้นหรือ
ลดลง ไมมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

  สมมติฐานขอท่ี 4.2 ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน 

  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
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   H1 : ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 44 
 

ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑ 
      อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี 
     สวนผสมของคอลลาเจน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน 

ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

Pearson Correlation Prob. ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
รานสะดวกซื้อ .232* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ซุปเปอรมารเกต .322* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

ทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวม 

.314* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  
   จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานชองทางการจัด

จําหนายของผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  พบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้น จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

  เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนสามารถหาซื้อไดงายที่
รานสะดวกซื้อ และสะดวกที่จะซื้อผลิตภัณฑที่รานซุปเปอรมารเกต  มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
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.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ทางชองทางรานสะดวกซื้อ และซุปเปอรมารเกตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย ทางชองทางรานสะดวกซื้อ และซุปเปอรมารเกต ดีขึ้น 
จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
    สมมติฐานขอท่ี 4.3 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน 

   ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
   H0 : ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
    H1 : ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 45 
 

ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ 
      อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี  
      สวนผสมของคอลลาเจน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน ดานการสงเสริมการตลาด 

Pearson Correlation Prob. ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
ขอความโฆษณา .234* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

การใชดารา บุคคลมีช่ือเสียง .226* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

การแจกของแถม .138* .007 เดียวกัน ระดับต่ํา 
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ตาราง 45 (ตอ)  

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน ดานการสงเสริมการตลาด 

Pearson Correlation Prob. ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
การใหความรู .129* .011 เดียวกัน ระดับต่ํา 
การทดลองชิมตัวอยาง .155* .002 เดียวกัน ระดับต่ํา 
ทัศนคติดานสงเสริมการตลาด
โดยรวม 

.257* .000 เดียวกัน ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

     จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด
ของผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดย
ใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  พบวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจนเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

  เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอความโฆษณา การใชดาราและบุคคลมีช่ือเสียงมาเปนแบบ
โฆษณา การทดลองชิมตัวอยาง  การแจกของแถม และการใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณ เชน 
แผนพับมีคา Prob. เทากับ .000, .000, .002,  .007 และ.011 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ          ปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดใน
ดานการใชขอความโฆษณา การใชดาราและบุคคลมีช่ือเสียงมาเปนแบบโฆษณา การทดลองชิมตัวอยาง  
การแจกของแถม และการใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณ เชน แผนพับ  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  
กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในดานการใชขอความโฆษณา การใชดารา
และบุคคลมีช่ือเสียงมาเปนแบบโฆษณา การทดลองชิมตัวอยาง  การแจกของแถม และการใหความรู
คุณประโยชนดานผิวพรรณ เชน แผนพับดีขึ้น จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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      สมมติฐานขอ 5 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความ 
สัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน 

    ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
    H0 : พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
     H1 : พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

    สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 46 
 
ตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
      คอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม 
ของคอลลาเจน ตัวแปร 

Pearson Correlation Prob. ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของ 
คอลลาเจน 

.370* .000 เดียวกัน ระดับปานกลาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
      จากตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  พบวา พฤติกรรมการซื้อ มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานตั้ง
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ไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
มากขึ้น จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนเพิ่มขึ้น 
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ตาราง 47  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของ
ผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศกึษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนแตกตางกัน 

  

1.1  เพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตาง
กัน 

t-test ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

1.2  สถานภาพที่แตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา-
เจนแตกตางกนั 

t-test ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

1.3  อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตาง
กัน 

Brown-Forsyth เปนไปตามสมมติฐาน 

1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนแตกตางกัน 

F-test ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.5  อาชีพที่แตกตางกันมแีนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจนแตกตางกนั 

Brown-Forsyth เปนไปตามสมมติฐาน 

1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกันมแีนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนแตกตางกัน 

Brown-Forsyth เปนไปตามสมมติฐาน 

2.  ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนที่แตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจนแตกตางกนั 

t-test ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 47 (ตอ)   

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

3.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจน
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

3.1  ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑอาหารทีม่ี
สวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกบัแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  รสชาติของผลิตภัณฑ Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  ผลิตภัณฑสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแกรางกายได Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

3.2  ทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกบัแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  การมีตรารับรองมาตรฐานจากอย. Correlation ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
-  การแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจน Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 
-  การแสดงวนั เดือน ป ที่ผลิตและหมดอาย ุ Correlation ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
3.3  ทัศนคติดานตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกบัแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  ช่ือเสียงของตราสินคา Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  ความคุนเคยกับตราสินคา Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  การเจาะจงซื้อผลิตภัณฑยีห่อเดิม Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

3.4  ทัศนคติดานความคาดหวังของผลิตภณัฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกบัแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 47 (ตอ)   

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

-  ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมี
คุณประโยชนดานผิวพรรณ 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  ผลิตภัณฑสามารถชวยปองกันและลดริ้วรอยความ
เหี่ยวยนของผิวพรรณได 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

4.  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ไดแก ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน 

  

4.1  ทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน 

  

-  ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มสีวนผสมของคอลลาเจนมี
ความเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มสีวนผสมของคอลลาเจนมี
ความเหมาะสมกับปริมาณทีบ่รรจุ 

Correlation ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

4.2  ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

  

-  สามารถหาซื้อไดงายที่รานสะดวกซื้อ Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  สะดวกที่จะซื้อผลิตภัณฑที่รานซุปเปอรมารเกต   Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

4.3  ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

  

-  ขอความโฆษณา Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  การใชดาราและบุคคลมีช่ือเสียงมาเปนแบบโฆษณา Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 47 (ตอ)   

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

-  การแจกของแถม Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  การใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณ เชน             
   แผนพับ 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

-  การทดลองชิมตัวอยาง   Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 

5.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มสีวนผสมของ
คอลลาเจน มีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน 

Correlation เปนไปตามสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
 สรุปผล การอภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 

   การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเรื่อง  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน  ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจัยดังนี้ 

  

ความมุงหมายของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

2. เพื่อศึกษาความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนของผูบริโภค 
ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

4. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนในดานสวน
ประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

5. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
   
 การวิจัยเร่ืองทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน ผลของการวิจัยคร้ังนี้จะกอใหเกิดประโยชนแกผูประกอบการโดยสามารถนําขอมูลจากการ
วิจัยดังกลาว ใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค รวมทั้ง
ใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธดานสวนประสมทางการตลาด และการประชาสัมพันธขอมูล
ผลิตภัณฑถึงผูบริโภคไดอยางถูกตองและเหมาะสม 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 

2. ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

4. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนในดานสวนประสม
ทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน 

5. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 
    ขอบเขตของการศึกษาวิจัยนี้ทําการศึกษาทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ของผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
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       กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
       กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากร โดยคํานวณจาก
สูตรที่ใชในการหาจํานวนกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได
ขนาดตัวอยางทั้งสิ้นจํานวน 385 คน และสํารองไว 15 คน เพื่อปองกันความผิดพลาดของ
แบบสอบถาม โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง การสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน
ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified random sampling) และใชวิธีการเลือกสุม
ตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) เพื่อเลือกสถานที่ที่เปนตัวแทนของเขตในการเก็บ
แบบสอบถาม จํานวน 6 เขต ไดแก เขตบางรัก เขตลาดพราว เขตมีนบุรี เขตดินแดง เขตบางกอก
นอย และเขตบางแค 
 ขั้นที่ 2 ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) เพื่อใหกลุมตัวอยางที่จะเก็บ
แบบสอบถามในแตละสถานที่มีจํานวนเทากัน คือ เขตบางรัก จํานวน 65 คน และเขตลาดพราว เขต
มีนบุรี เขตดินแดง เขตบางกอกนอย และเขตบางแค เขตละ 64 คน 
 ขั้นที่ 3 ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) ในการเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยแจกแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวกับกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน 

 

การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 5 สวน 
ดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะของคําถามเปนแบบ
หลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question)  

 
 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended response question) ใหผูตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก 2 ตัวเลือก (Check list) คือ “ใช” และ “ไมใช” จํานวน 
6 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) สําหรับเกณฑการใหคือ ตอบถูกได 1
คะแนน และตอบผิดได   0 คะแนน แลวนําผลคะแนนรวมที่ผูตอบแบบสอบถามไดตอบมา วัดระดับ
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ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 
 สวนที่ 3   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ 
คอลลาเจน ลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic differential scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) จํานวน 10 ขอ ตั้งแตขอ 1- 10 ซ่ึงแบงคําถามในแตละดาน ดังนี้ 
 
  - คําถามทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
   -  ดานประโยชนหลัก จํานวน  2  ขอ  
   -  ดานคุณภาพ   จํานวน  3  ขอ  
   -  ดานตราสินคา จํานวน  3  ขอ 
   -  ดานความคาดหวัง จํานวน  2  ขอ 
 
 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแก ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด  ลักษณะเปนแบบสอบถามปลาย
ปด (Close – ended question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบ
ขึ้นไป (Check list) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale 
questions) จํานวน 9 ขอ ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยแบงคําถาม
ในแตละดาน ดังนี้  
 
   -  ดานราคา   จํานวน  2  ขอ  
   -  ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน  2  ขอ 
   -  ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน  5  ขอ 
 
 สวนที่ 5    พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน จํานวน 4 ขอ ดังนี้ 
 1. ลักษณะคําถามเปนแบบหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) จํานวน 2 ขอ 

2.  ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended response question) เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทวัดอัตราสวน (Ratio scale) จํานวน 1 ขอ 
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3.  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended response question) 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) จํานวน 10 ขอ 

ซ่ึงผูตอบจะแสดงทัศนะโดยการเลือกตอบดานความชอบ ตัวเลือก 2 ตัว คือ “ชอบ” และ “ไม
ชอบ” ดานพฤติกรรม ตัวเลือก 2 ตัว คือ “เคยซื้อ” และ “ไมเคยซื้อ” และดานแนวโนมพฤติกรรม 
ตัวเลือก 2 ตัว คือ “ซ้ือ” และ “ไมซ้ือ” 
 
 สวนที่ 6  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน ลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic differential scale โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) จํานวน 2 ขอ โดยแบงออกเปน 5 ระดับ 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
  
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นดังนี้ 
 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive research) 
และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory research) โดยมุงศึกษาทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว ดังนี้ 
1.1 หนังสือพิมพ วารสาร และสิ่งพิมพตาง ๆ 
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1.3 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 385 คน  
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 

การจัดกระทําขอมูล 
ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถาม พรอมตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์-อัลฟา ( α   
- Coefficient) โดยวิธีคํานวณของครอนบัค (Cronbach) 

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ออกเก็บขอมูลจริง 
3. ตรวจสอบ (Editing) ความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามเพื่อแยกแบบสอบถาม 
 ที่ไมสมบูรณออก 
4. นําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณมาลงรหัส (Coding) ตามที่กําหนดไว สําหรับ

ประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร  
5. นําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 

for Social Sciences) และทําการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช คาสถิติรอยละ(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และ
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการทดสอบ 
t-test และเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 
กลุม โดยใชการทดสอบ F-test รวมทั้งการวิเคราะหความสัมพันธตัวแปรทั้ง 2 ตัวนั้นวามีความเปน
อิสระตอกันหรือไมโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient)   
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
   ผลการวิเคราะหเร่ือง  ทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน  สรุปผลการวิเคราะหและอธิบายไดดังนี้ 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิง
พรรณนาประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
  ดานเพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 216 คน คิดเปนรอย
ละ 56.1 และเพศชาย มีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 43.9  
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  ดานสถานภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 214 คน คิด
เปนรอยละ 55.6 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และสถานภาพ
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9 ตามลําดับ 
  ดานอายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20-29 ป มีจํานวน 126 คน คิด
เปนรอยละ 32.7 รองลงมาคือ ชวงอายุ 30-39 ป มีจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 29.4 ชวงอายุ  ต่ํากวา 
20 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 ชวงอายุ 40-49 ป มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5  และ
ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ 
  ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมาคือ การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มี
จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 33.5 และการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 109 คน คิดเปน
รอยละ 28.3 ตามลําดับ  

 ดานอาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มี
จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.1 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 86 
คน คิดเปนรอยละ 22.3 อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 และ
อาชีพนักเรียนนักศึกษา มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.9 ตามลําดับ  

 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 31.7 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มี
จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สูงกวา 30,000 บาท มีจํานวน 73 คน คิด
เปนรอยละ 19.0 ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 

   จากการศึกษาขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตอบถูก 0 – 3 ขอ คิดเปนรอยละ 55.8 ซ่ึงหมายถึงผูตอบ
แบบสอบถามมีความรูความเขาใจระดับนอย และผูตอบแบบสอบถาม ตอบถูก 4 – 6 ขอ คิดเปนรอยละ 
44.2  ซ่ึงหมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความรูความเขาใจระดับมาก  
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ตอนที่  3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนของผูบริโภค 
 3.1 ดานประโยชนหลัก  จากการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนโดยรวมดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.27 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการรับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแกรางกาย ในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
3.37 และมีความคิดเห็นวาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีรสชาติในระดับเฉย ๆ โดยมี
คาเฉลี่ย เทากับ 3.17  
 3.2 ดานคุณภาพ  จากการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนโดยรวมดานคุณภาพของผลิตภัณฑ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 เมื่อพิจารณาราย
ขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ตองแสดงวัน เดือน ป 
ที่ผลิตและหมดอายุชัดเจน ในระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.22  และจําเปนตองมีตรารับรอง
มาตรฐานจากอย. (องคการอาหารและยา) และการแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจนทําใหเชื่อมั่นใน
คุณคาที่ไดรับ ในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.20 และ 4.11 ตามลําดับ 
 3.3 ดานตราสินคา   จากการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนโดยรวมดานตราสินคา อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
ความคุนเคยกับตราสินคา และชื่อเสียงของตราสินคามีผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.83 และ 3.82 ตามลําดับ และผูบริโภคจะเจาะจงเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนยี่หอเดิม ในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.14 

3.4 ดานความคาดหวัง  จากการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนโดยรวมดานความคาดหวังในตัวผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.22 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาคุณประโยชนดานผิวพรรณที่ไดรับจาก
การบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนเมื่อเทียบกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารอื่น ๆ 
ในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.34 และ ความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนจะชวยลดร้ิวรอยเหี่ยวยนของผิวพรรณได ในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.11 
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ตอนที่ 4  การวิเคราะหทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และ ดานสงเสริมการตลาด 
 
 4.1 ดานราคา  จากการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ราคาโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ราคาของ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ และราคาของ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ ในระดับปานกลาง โดย
มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.21 และ 3.02 ตามลําดับ 
 4.2 ดานชองทางการจัดจําหนาย  จากการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เมื่อพิจารณา
รายขอ พบวา ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนสามารถหาซื้อไดงายที่รานสะดวกซื้อ และ
ผูบริโภคมีความสะดวกที่จะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่รานซุปเปอรมาเก็ต ใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.54 และ 3.41 ตามลําดับ 

4.3 ดานการสงเสริมทางการตลาด  จากการวิเคราะหพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวม ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.398 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา การใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณเชน 
แผนพับ การทดลองชิมตัวอยาง และขอความโฆษณา ทําใหสนใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.52, 3.44 และ 3.41 ตามลําดับ  การใชดารา และบุคคลมี
ช่ือเสียงมาเปนแบบโฆษณา และการแจกของแถม มีผลใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.39 และ 3.23 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

5.1 จากการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน โดยจําแนกตามสาเหตุที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญซ้ือเพราะอยากลอง มีจํานวน 221 คน คิดเปน
รอยละ 57.4 รองลงมา คือ ประโยชนทางดานผิวพรรณ มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 27.5 เพื่อน
แนะนํา มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 และสาเหตุอ่ืน ๆ เชน บริโภคตามบุคคลอื่น มีจํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 

5.2 จากการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน พบวาบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน  มากที่สุด คือ เพื่อน/คนรูจัก มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมา 
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คือ นักวิชาการ/แพทย/พยาบาล มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และ บุคคลในครอบครัว มีจํานวน 
75 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และพนักงานขาย มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ 
 5.3 จากการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน พบวาสถานที่ที่ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนคือ รานสะดวกซื้อ มีจํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมา คือ 
ซุปเปอรมารเกต มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 39.0  รานขายของชํา มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 
8.3 และอื่น ๆ เชน รานวัตสัน มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 และ ตามลําดับ 
 5.4  จากการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน พบวา ความถี่ที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนมากที่สุด คือ 24 คร้ัง/เดือน และความถี่ที่ซ้ือนอยที่สุด คือ 1 คร้ัง/เดือน โดยมีความถี่ในการ
ซ้ือโดยเฉลี่ยประมาณ 4 คร้ัง/เดือน 
 5.5 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน จาก
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ จํานวน 385 คน โดยจําแนกตามผลิตภัณฑ 
ดานพฤติกรรมการซื้อ พบวาผูบริโภคสวนใหญเคยซื้อ ดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน มีจํานวน 282 
คน คิดเปนรอยละ 73.2 รองลงมาโฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 236 คน คิด
เปนรอยละ 61.3 คือ ทาโร รสบารบีคิว เพิ่มคอลลาเจน มีจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 52.2 ชาเขียว
พรอมดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 50.1 แลคตาซอยสูตรผสมคอลลาเจน 
มีจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 48.6 น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก มีจํานวน 165 คน คิด
เปนรอยละ 42.9 ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี มีจํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 40.0 คอลลาเจน
เนะ ลูกอมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 22.3 บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน 
มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และเซปเป บิวตี้ดร๊ิงค มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.9 
ตามลําดับ 
 และผูบริโภคสวนใหญไมเคยซ้ือเซปเป บิวตี้ดร๊ิงค มีจํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 83.1 
รองลงมา คือ บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน มีจํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 79.0  คอลลาเจนเนะ ลูกอม
ผสมวิตามินซีและคอลลาเจน มีจํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 77.7 ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี 
มีจํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 60.0 น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก มีจํานวน 220 คน คิด
เปนรอยละ 57.1 แลคตาซอยสูตรผสมคอลลาเจน มีจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 51.4 ชาเขียวพรอม
ดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 49.9 ทาโร รสบารบีคิว เพิ่มคอลลาเจน มี
จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 47.8 โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสม     คอลลาเจน มีจํานวน 149 
คน คิดเปนรอยละ 38.7 และดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.8 

ตามลําดับ 
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 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
จากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ จํานวน 385 คน โดยจําแนกตาม
ผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมจะซื้อ ดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน มีจํานวน 277 
คน คิดเปนรอยละ 71.9 รองลงมา คือ โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 241 คน 
คิดเปนรอยละ 62.6 ทาโร รสบารบีคิว เพิ่มคอลลาเจน มีจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 59.0 น้ําสม
แคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก มีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ชาเขียวพรอมดื่มโตเซน ผสม
คอลลาเจน มีจํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 56.4 แลคตาซอยสูตรผสมคอลลา มีจํานวน 198 คน คิดเปน
รอยละ 51.4  ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี มีจํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 50.6 คอลลาเจนเนะ 
ลูกอมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 39.2 บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน มี
จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6 และเซปเป บิวตี้ดร๊ิงค มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 23.6 
ตามลําดับ 

 และผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมจะไมซ้ือเซปเป บิวตี้ดร๊ิงค มีจํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 
76.4 รองลงมา คือ บิวตี้ดร๊ิงค สูตรคอลลาเจน มีจํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 64.4 คอลลาเจนเนะ ลูก
อมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน มีจํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 60.8 ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลา
เจน-อี มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 49.4 แลคตาซอยสูตรผสมคอลลา มีจํานวน 187 คน คิดเปนรอย
ละ 48.6 ชาเขียวพรอมดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 43.6 น้ําสม
แคลิฟอรเนีย คอลลาเจน มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 41.8 ทาโร รสบารบีคิว เพิ่มคอลลาเจน มี
จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 41.0 โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน มีจํานวน 144 คน 
คิดเปนรอยละ 37.4 และดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 28.1 
ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี  6 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน 

จากการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน พบวาในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และผูบริโภคไมแนใจที่จะแนะนําผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
ใหแกผูอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 
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การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการวิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
 
สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.1  เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน โดยใชการทดสอบดาน t-test พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน 
ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1.2  สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน โดยใชการทดสอบคา F-test  พบวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี1.3  อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน โดยใชการทดสอบคา F-test  พบวา ผูบริโภคที่อายุตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป 
และผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 29 ป มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 40 – 49 ป และผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป  และผูบริโภคที่มีอายุ 30 – 29 ป มี
แนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 40 – 
49 ปและผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
 สมมติฐานที่ 1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน โดยใชการทดสอบคา F-test  พบวา ผูบริโภค
ที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน โดยใชการทดสอบคา F-test  พบวา ผูบริโภคที่อาชีพตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน
นักศึกษาและผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 
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 สมมติฐานขอท่ี 1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกันโดยใชการทดสอบคา F-test  พบวา ผูบริโภคที่
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลทดสอบรายคู
พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาทและผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001 -  30,000 บาท มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาท 
 
สมมติฐานขอท่ี 2 ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน พบวา
ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจนมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา ทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายขอสามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 3.1 ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน พบวา ทัศนคติดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง  

เมื่อพิจารณารายขอพบวา รสชาติของผลิตภัณฑและผลิตภัณฑสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแก
รางกายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
 สมมติฐานขอท่ี 3.2 ทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน  
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พบวา ทัศนคติดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน 

  เมื่อพิจารณารายขอพบวา การแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจนทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นในคุณคา
ที่ไดรับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

การมีตรารับรองมาตรฐาน   จากอย. และการแสดงวัน เดือน ป ที่ผลิตและหมดอายุ ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ซ่ึง
ไมเปนไปตามสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอท่ี 3.3 ทัศนคติดานตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
พบวา ทัศนคติดานตราสินคาของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 

  เมื่อพิจารณารายขอพบวา ชื่อเสียงและความคุนเคยกับตราสินคา และการเจาะจงซื้อ
ผลิตภัณฑยี่หอเดิม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน ช่ือเสียงของตราสินคาและความคุนเคยกับตราสินคา มีความสัมพันธในระดับ
ต่ํา และการเจาะจงเลือกซื้อผลิตภัณฑยี่หอเดิม มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

สมมติฐานขอท่ี 3.4 ทัศนคติดานความคาดหวังของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน พบวา ทัศนคติดานความคาดหวังของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 

  เมื่อพิจารณารายขอพบวาทัศนคติดานความคาดหวัง ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนมีคุณประโยชนดานผิวพรรณและผลิตภัณฑสามารถชวยปองกันและลดริ้วรอยความเหี่ยวยน
ของผิวพรรณไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และมีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
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สมมติฐานขอท่ี 4 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  โดยมีผลวิเคราะหรายดาน ดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 4.1 ทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
พบวา ทัศนคติดานราคาของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

  เมื่อพิจารณารายขอพบวา ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความ
เหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

  ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน  ซ่ึง
ไมเปนไปตามสมมติฐาน  

สมมติฐานขอท่ี 4.2 ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน พบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย รานสะดวกซื้อและซุปเปอร
มารเกตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา 
 สมมติฐานขอท่ี 4.3 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน พบวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
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เมื่อพิจารณารายขอพบวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในดานการใชขอความโฆษณา 
การใชดาราและบุคคลมีช่ือเสียงมาเปนแบบโฆษณา การแจกของแถม การใหความรูคุณประโยชนดาน
ผิวพรรณ เชน แผนพับ และการทดลองชิมตัวอยาง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

 
สมมติฐานขอ 5 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความ สัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน โดยใชการวิเคราะห
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 

 

อภิปรายผล 
    ผลการวิจัยเร่ือง ทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน  ซ่ึงมีประเด็นที่สําคัญสามารถนํามาอภิปรายตามผลเชิงพรรณาไดดังนี้ 

1.  ผลจากการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  
มีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 20-29 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง และมี รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ทั้งนี้อาจเปนเพราะ
ผูบริโภคเพศหญิงเปนกลุมที่คํานึงถึงความสวยงาม และการดูแลดานผิวพรรณ  จึงทําใหกลุมตัวอยาง
สวนใหญที่ไดเปนเพศหญิง  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสมบูรณ ลีละวงศเทวา ศึกษาเรื่องทัศนคติ 
และแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปจากองุน (องุนอัดเม็ด) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  

2.  ผลการวิเคราะหความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
ของผูบริโภค พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนระดับนอย ทั้งนี้อาจเปนเพราะปจจุบันการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับคุณประโยชนของ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนยังมีนอยเกินไป รวมทั้งขอมูลดานคอลลาเจนยังไมเปนที่
แพรหลายมากนัก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  (ศิริวรรณ เสรี
รัตน:2541:35) กิจกรรมการสงเสริมการตลาดโดยการใหขาวสารและการประชาสัมพันธเปนการนําเสนอ
แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในผลิตภัณฑมากยิ่งขึ้น 
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3.  ผลการวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนของผูบริโภค 
ไดแก ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตราสินคา และดานความคาดหวัง พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนอยูในระดับดี  

  เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดีในดานคุณภาพและตราสินคา ใน
ขอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแสดงวัน เดือน ป ที่ผลิตและหมดอายุชัดเจน ผลิตภัณฑ
จําเปนตองมีตรารับรองมาตรฐานจากอย. (องคการอาหารและยา) และการแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจน 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะปจจุบันผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญตอคุณภาพของผลิตภัณฑมากขึ้น ซ่ึงถือเปน
ปจจัยหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจในการเลือกบริโภคและเปนสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของสมบูรณ ลีละวงศเทวา ศึกษาเรื่องทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑแปรรูปจากองุน (องุนอัดเม็ด) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค
มีทัศนคติดานองุนอัดเม็ดในระดับดี หากผลิตภัณฑมีมาตรฐานการรับรอง     จากอย. (องคการอาหารและ
ยา) 

4.  การวิเคราะหทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และ ดานสงเสริมการตลาด เมื่อพิจารณารายดานพบวา  

 4.1  ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม ในระดับ
ปานกลาง คือ ราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณที่
บรรจุ และราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะผลิตภัณฑคอนขางมีราคาที่สูงเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑอาหารชนิดเดียวกันที่ไมมี
สวนผสมของคอลลาเจน แตดวยคุณคาที่เพิ่มขึ้นจากการเพิ่มสวนผสมคอลลาเจนที่ใหประโยชนทางดาน
ผิวพรรณทําใหผูบริโภคสามารถยอมรับราคาที่เพิ่มขึ้นได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสุพัตรา ประสพด ี
(2548) : ไดทําการวิจัย เปรียบเทียบทัศนคติ พฤติกรรมและแนวโนมของผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มที่มี
ตอตรายี่หอทิปโกกับตรายี่หอมาลี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานราคาน้ําผลไมพรอมดื่มที่มีตอตรายี่หอทิปโกกับตรายี่หอมาลีในระดับปานกลาง 

          4.2  ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายใน
ระดับดี คือ ผูบริโภคสามารถหาซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไดงายที่รานสะดวกซื้อ 
และมีความสะดวกที่จะซื้อที่รานซุปเปอรมาเก็ต ทั้งนี้อาจเนื่องจากการที่ผลิตภัณฑมีจําหนายอยางทั่วถึง 
สามารถหาซื้อไดงาย จึงทําใหผูบริโภคมีความสะดวกในการเลือกซื้อ   ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ
สุพัตรา ประสพดี (2548) : ไดทําการวิจัย เปรียบเทียบทัศนคติ พฤติกรรมและแนวโนมของผูบริโภคน้ํา
ผลไมพรอมดื่มที่มีตอตรายี่หอทิปโกกับตรายี่หอมาลี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบวา 
ผลไมพรอมดื่มที่มีตอตรายี่หอทิปโกกับตรายี่หอมาลี หาซื้อไดงาย มีจําหนายอยางกวางขวาง ทั้งในราน
สะดวกซื้อ และซุปเปอรมารเก็ต 
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 4.3  ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมการตลาด
โดยรวม ในระดับปานกลาง ในขอการใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณเชน แผนพับ การทดลอง
ชิมตัวอยาง และขอความโฆษณา ทั้งนี้อาจเปนเพราะการสงเสริมการตลาดดังกลาวเปนเสมือนเปนสิ่ง
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และสงผลใหเกิดการทดลองซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี
สวนประสมทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน:2541:35) การสงเสริมการตลาดเปนการติดตอส่ือสาร
ขอมูลใหแกผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยเหตุจูงใจที่จะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ มีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ โดยสวนประสมทางการตลาดจะ
เปนสิ่งกระตุนภายนอกซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ จนเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา 

5.  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน พบวา 
สาเหตุที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ผูบริโภคสวนใหญซ้ือเพราะอยากลอง ทั้งนี้
อาจเปนเพราะการสื่อสารทางตลาดของผลิตภัณฑ เชน การโฆษณา ที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเกิดการ
ทดลองซื้อได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสมบูรณ ลีละวงศเทวา ศึกษาเรื่องทัศนคติ และแนวโนม
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปจากองุน (องุนอัดเม็ด) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา เหตุผลในการซื้อองุนอัดเม็ดของผูบริโภคสวนใหญเพราะอยากลองรับประทาน และ
ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนเฉลี่ย 4 คร้ังตอเดือน ทั้งนี้อาจ
เปนเพราะผลิตภัณฑมีราคาคอนขางสูง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เกษกนก จันทรสกาวรัตน และ
คณะ (2545) ศึกษาเรื่องการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มของคนวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยราคาในความคิดของผูบริโภคเห็นวา น้ําผลไมพรอมดื่ม
ในตลาดยังมีราคาแพง โดยมีพฤติกรรมการซื้อโดยเฉลี่ยใน 1 คร้ังตอสัปดาห  

6. การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน พบวาในอนาคตผูบริโภคมีแนวโนมจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน แต
ผูบริโภคยังมีความรูสึกไมแนใจที่จะแนะนําผลิตภัณฑใหแกผูอ่ืน ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคอยาก
ทดลองวาการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนนั้นจะมีผลตอผิวพรรณหรือไมจึงมี
แนวโนมที่จะซื้อ แตเมื่อยังไมสามารถทราบผลจากการทดลองบริโภคที่แนชัด จึงอาจจะยังไมแนะนําให
ผูอ่ืนจนกวาจะเห็นผล โดยแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนั้นจะเกิดหลังจากผูบริโภคมีประสบการณภาย
หลังจากการซื้อ ซ่ึงหากผูบริโภคมีทัศนคติทางดานบวก จะสงผลใหในอนาคตผูบริโภคมีการซื้อซํ้า 
รวมทั้งการแนะนําใหบุคคลที่รูจักซื้อเชนกัน ซ่ึงสอดดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน:2550 : 32) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริงจากการบริโภค
กับความคาดหวัง ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะสงผล
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ใหเกิดการซื้อซํ้า และบอกตอ แตหากคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความไมพึง
พอใจ 
  
 ผลการวิจัยเร่ือง ทัศนคติและ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน ซ่ึงมีประเด็นท่ีสําคัญสามารถนํามาอภิปรายตามผลการทดสอบสมมติฐานได
ดังนี้ 
 

1.  การวิเคราะหลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนแตกตางกัน ซ่ึงมีประเด็นที่สําคัญสามารถนํามาอภิปรายผล
ตามสมมติฐานไดดังนี้ 
 

   ดานเพศ ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน ทั้งนี้อาจเปนเพราะปจจุบันทั้ง
เพศชายและเพศหญิงตางก็ใหความสําคัญในการดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้น 

ดานสถานภาพ   ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน ทั้งนี้อาจเปน
เพราะปจจุบันเทรนดการดูแลรักษาสุขภาพและความงาม ยังเปนเทรนดที่นิยิมสําหรับกลุมบริโภคที่ใส
ใจเรื่องความสวยความงาม ไมวาจะเปนกลุมโสดหรือแตงงานแลว ตางก็ใหความสําคัญตอสุขภาพ
ผิวพรรณเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสมบูรณ ลีละวงศเทวา ศึกษาเรื่องทัศนคติ และแนวโนม
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปจากองุน (องุนอัดเม็ด) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคองุนอัดเม็ดไมตางกัน 

  ดานอายุ ผูบริโภคที่อายุตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว พบวา  ผูที่มีอายุมากกวา มีแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมากกวาผูที่มีอายุนอย ทั้งนี้เนื่องจากอายุเปนตัวแปรที่มีผล
ตอพฤติกรรมของผูบริโภค เมื่ออายุมากขึ้นสภาพผิวพรรณเริ่มเสื่อมสภาพลง จึงทําใหผูที่มีอายุ 25 ปขึ้น
ไป ตองการสารอาหารที่สามารถชวยปรับสภาพและเสริมสรางผิวพรรณใหกลับมาสวยและดูดีดังเดิม 
สวนผูที่อายุยังนอยจะยังไมคอยสนใจการดูแลและบํารุงผิวพรรณเนื่องจากผิวพรรณยังเตงตึง ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของดุจดาว และขวัญ ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวัน แตกตางกัน  
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  ดานระดับการศึกษา  ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน ทั้งนี้อาจ
เปนเพราะไมวาผูบริโภคจะมีการศึกษาระดับใด ตางก็ใหความสําคัญตอสุขภาพผิวพรรณเหมือนกัน 

ดานอาชีพ  ผูบริโภคที่อาชีพตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา อาชีพที่มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมากที่สุด คือ พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง ทั้งนี้อาจเปน
เพราะการสื่อสารทางการตลาด รวมทั้งการประประชาสัมพันธเขาถึงอาชีพดังกลาวไดมากที่สุด เชน 
การจัดบูธแนะนําสินคา การใหทดลองชิมตัวอยาง ซ่ึงสวนใหญมักจะจัดใกลกับยานธุรกิจเอกชน ทําให
อาชีพดังกลาวรูจักและอยากทดลองบริโภคผลิตภัณฑ 

 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา ผูที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนสูง จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากราคาของผลิตภัณฑคอนขางสูง ฉะนั้นผูที่มีรายไดสูงกวาจึงสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑมาบริโภคไดมากกวา 

2. การวิเคราะหความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่แตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ไมแตกตางกัน 
ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน ทั้งนี้อาจขึ้นอยูกับการไดรับอิทธิพลจากการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับ
คุณประโยชนดานผิวพรรณของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่ยังไมแพรหลายมากนัก 
แตอยางไรก็ตามผูประกอบการควรมีการเผยแพรขอมูลขาวสาร และรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนที่เปนประโยชนทางดานผิวพรรณมากขึ้น ซ่ึงอาจสงผลใหผูบริโภคมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทาง
การตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน:2541:35) การสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลผลิตภัณฑ โดยการใหขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ เชน การใหความรูแผนพับ การแนะนําผลิตภัณฑในนิตยสารสุขภาพ จะชวยใหผูบริโภค
มีความเขาใจในผลิตภัณฑมากยิ่งขึ้น ซ่ึงจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในอนาคต  

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจนมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ซ่ึงมีประเด็นที่สําคัญสามารถ
นํามาอภิปรายผลตามสมมติฐานไดดังนี้ 

 ทัศนคติดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ในดานรสชาติของผลิตภัณฑและผลิตภัณฑสามารถเพิ่มคอลลาเจน
ใหแกรางกายได ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคคอนขางยอมรับในรสชาติของผลิตภัณฑและมั่นใจวาการ
บริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนสามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแกรางกายได ซ่ึงหาก
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ผูผลิตสามารถปรับรสชาติของผลิตภัณฑใหดีขึ้นและสรางความเชื่อมั่นใหแกผูบริโภควาผลิตภัณฑ
สามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแกรางกายไดมากขึ้น จะสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมากยิ่งขึ้น 

  ทัศนคติดานคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน  ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐาน ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคไมสนใจ
การแสดงดานคุณภาพบนฉลากมากนัก แตหากผลิตภัณฑแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจนยิ่งขึ้นจะชวย
ทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นในคุณคาที่ไดรับ และทําใหมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจนมากยิ่งขึ้น 

   ทัศนคติดานตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยช่ือเสียงและความคุนเคยกับ
ตราสินคา และการเจาะจงซื้อผลิตภัณฑยี่หอเดิมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ทั้งนี้อาจเปนเพราะตราสินคาเปนคุณสมบัติหนึ่งของ
ผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลในการพิจารณาเลือกซื้อ ซ่ึงหากผลิตภัณฑมีตราสินคาที่มีช่ือเสียงและเปนที่
ยอมรับ จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 

  ทัศนคติดานความคาดหวัง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังวา 
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีคุณประโยชนดานผิวพรรณและผลิตภัณฑสามารถชวย
ปองกันและลดริ้วรอยความเหี่ยวยนของผิวพรรณได ทั้งนี้อาจเปนเพราะผลิตภัณฑที่คาดหวังเปน
คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซ้ือคาดหวังจะไดรับจากการบริโภค ซ่ึงหากผูประกอบการสามารถผลิตและ
พัฒนาสินคาที่สนองความตองการของผูบริโภคได จะสงผลใหมีการซื้อมากยิ่งขึ้น 

    ซ่ึงการอภิปรายทัศนคติดานผลิตภัณฑขางตน  สอดคลองกับแนวคิดดานผลิตภัณฑ              
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ : 2550. 395) ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ ซ่ึงในแตละระดับจะสรางคุณคา
สําหรับลูกคา ไดแก ประโยชนหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และ
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยการวัดทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑของผูบริโภคนั้นสามารถนําผลที่ไดไป
ใชในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ไดแก 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม
ของคอลลาเจน ทั้งนี้อาจเปนเพราะการสื่อสารทางการตลาดเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรม ของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับรูปแบบความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม (ศิ
ริวรรณ  เสรีรัตน. 2550 : 168) กระบวนการสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติ เมื่อมีส่ิงเราจะทําใหมีพฤติกรรม
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แสดงออกมา กลาวคือ เมื่อมีการทําการตลาดปรับทัศนคติดานราคาใหผูบริโภคยอมรับวาราคาของ
ผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ และเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ  เพิ่มชองทางการจัด
จําหนายใหมากขึ้น และจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด การใชขอความโฆษณา การใชดาราและบุคคลมี
ช่ือเสียงมาเปนแบบโฆษณา การแจกของแถม การใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณ เชน แผนพับ 
และการทดลองชิมตัวอยางใหดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมากยิ่งขึ้น 

5.  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมในดานความถี่ในการบริโภคตอเดือนมีความสัมพันธกับแนวโนม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ทั้งนี้อาจเปนเพราะพฤติกรรม
ในปจจุบันสามารถบงถึงแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตได ดังนั้นเมื่อผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนบอยคร้ังขึ้น จะสงผลใหในอนาคตผูบริโภคจะมีแนวโนม
ที่จะซื้อผลิตภัณฑมากยิ่งขึ้น 
 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 
   จากการศึกษา ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม

ของคอลลาเจน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
1. ผูประกอบการควรทําการตลาดโดยเนนกลุมเปาหมายที่มีอายุนอย เชน กลุมวัยรุน กลุม

นักเรียนนักศึกษา เพื่อขยายตลาดกลุมเปาหมายใหเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มี
อายุอยูในชวงวัยรุน มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุในชวงวัยกลางคนหรือวัยผูใหญ  กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมากกวาผูที่มีอายุนอย  

2. ผูประกอบการควรทําการตลาดโดยเนนกลุมเปาหมายอาชีพตาง ๆ เชน กลุมนักเรียน
นักศึกษา อาชีพขาราชการและรัฐวิสาหกิจ ใหครอบคลุมถ่ัวถึงมากยิ่งขึ้น เชน การจัดบูธแนะนําสินคา 
การทดลองชิมตัวอยาง ในสถานศึกษา และในเขตสถานที่ทํางานขาราชการและรัฐวิสาหกิจ เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนนักศึกษา อาชีพขาราชการและรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมใน
อนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน/
ลูกจาง 

3. ผูประกอบการจึงควรเพิ่มกลยุทธในการโฆษณาประชาสัมพันธถึงคุณประโยชนดาน
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ผิวพรรณที่ไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนใหมากยิ่งขึ้น เชน การ
เผยแพรขอมูลผลิตภัณฑในนิตยสารสุขภาพ ความสวยความงาม การรวมมือกับบุคคลากรดานสุขภาพ 
เชน แพทย นักโภชนาการ เปนตน เนื่องจากผลการวิจัยในเรื่องความรูความเขาใจ พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญยังมีความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนคอนขางนอย  

4. ผูประกอบการควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหดียิ่งขึ้น เชน การพัฒนารสชาติของผลิตภัณฑ
ใหเปนที่ยอมรับมากยิ่งขึ้น เนื่องจากรสชาติเปนตัวแปรที่สําคัญในการบริโภค รวมทั้งการสรางความ
มั่นใจใหกับผูบริโภควาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีคุณประโยชนทางดานผิวพรรณ 
สามารถปองกันและลดริ้วรอยเหี่ยวยนของผิวพรรณได การปรับปรุงดานคุณภาพเพื่อใหผูบริโภครูสึก
มั่นใจในการบริโภคมากยิ่งขึ้น  เนื่องจากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง ซ่ึงหากผูประกอบการสามารถพัฒนาและปรับทัศนคติของผูบริโภคใหดีขึ้น จะสงผล
ใหผูบริโภคมีแนวโนมการซื้อมากยิ่งขึ้น 

5. ผูประกอบการควรมีการวางแผนกลยุทธทางดานราคาใหเปนที่ยอมรับมากยิ่งขึ้น เชน การ
โฆษณาใหผูบริโภคเล็งเห็นถึงคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภค เนื่องจากราคาผลิตภัณฑอาหาร
ที่มีสวนผสมของคอลลาเจนนั้นคอนขางสูง หรือการเพิ่มขนาดบรรจุที่มีปริมาณนอยลง ในราคาที่
ผูบริโภคที่มีรายไดไมสูงสามารถซื้อได เพื่อเพิ่มตลาดกลุมเปาหมายใหมากขึ้น เนื่องจากผลวิจัย พบวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาทและผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 -  
30,000 บาท มีแนวโนมในอนาคตที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน นอยกวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาท 

6. ผูประกอบการควรเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมทุกพื้นที่ เพื่อใหผูบริโภคมี
ความสะดวกในการเลือกซื้อ โดยเพิ่มชองทางจัดจําหนายอื่น ๆ เชน รานขายของชํา ซุปเปอรมารเก็ต  
ราน Discount Storeใหทั่วถึงมากยิ่งขึ้น เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคและสภาพการ
แขงขันในปจจุบันที่สูงมากยิ่งขึ้น ทั้งจากผลิตภัณฑที่ออกวางตลาดกอนและผลิตภัณฑที่ลอกเลียนแบบ 
เนื่องจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนจากราน
สะดวกซื้อ 

7. ผูประกอบการควรกําหนดกลยุทธการโฆษณาประชาสัมพันธ คือ ปากตอปาก (Buzz 
Marketing) กลาวคือ เมื่อมีการซื้อแลวเกิดการบอกตอจากเพื่อนหรือคนรูจักจะเปนเสมือนตัวกระตุนให
คนรอบขางซื้อผลิตภัณฑมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลการวิจัยพบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมากที่สุด คือ เพื่อนหรือคนรูจัก แตทั้งนี้ผลิตภัณฑตองมีคุณภาพและ
สามารถสนองตอบตอความตองการของผูบริโภคได  
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ขอเสนอแนะในการศึกษาวิจัยตอไป 
 

1. ควรจะทําการศึกษาเปรียบเทียบกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน เพื่อนําขอมูลมาปรับปรุงและพัฒนา เพื่อเพิ่มศักยภาพ
ผลิตภัณฑ ใหผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุด 

2. การศึกษาแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
อ่ืน ๆ เชน  คิวเท็น โอเมกา 3 เปนตน 

3. การศึกษากระบวนการการยอมรับผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของผลิตภัณฑเสริมอาหาร   
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 เรื่อง ทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารทีม่ีสวนผสมของ
คอลลาเจน  

 
คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

1. ผูตอบแบบสอบตองเปนผูที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
2. ผูตอบแบบสอบเปนผูที่พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สวนที่ 1    ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
โปรดเขียนเครื่องหมาย ลงใน   ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด                                                    
 

1.  เพศ 
       1.  ชาย    2.   หญิง   
 

2.  สถานภาพ 
       1.  โสด    2.  สมรส/อยูดวยกัน   
       3.  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  
   

3.  อายุ 
       1.   ตํ่ากวา 20  ป    2.   20 – 29  ป   
       3.   30 – 39  ป    4.   40 – 49  ป 
       5.   50  ปขึ้นไป    
 

4. ระดับการศึกษา 
       1.   ตํ่ากวาปริญญาตรี    2.   ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
       3.   สูงกวาปริญญาตรี  
   

5.  อาชีพ 
       1.   นักเรียน/นักศึกษา    2.   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
       3.   พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง    4.   เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว               
 

6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
       1.   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท    2.  10,001 – 20,000 บาท  
       3.   20,001 – 30,000 บาท    4.  สูงกวา 30,000 บาท 
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สวนที่ 2   ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน       
คําช้ีแจง :  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงบนคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว  
 
        

ความรูความเขาใจในผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ใช ไมใช 
1.  คอลลาเจนที่ผสมในผลิตภัณฑอาหารสามารถชวยปองกันและชะลอความเหี่ยวยนของ
ผิวพรรณ 

  

2.  การรับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจนใหผลใกลเคียงกับการรับประทาน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนชนิดแคปซูล 

  

3.  คอลลาเจนที่ผสมในผลิตภัณฑอาหารสามารถชวยใหผมและเล็บ แข็งแรงและหนาขึ้น    

4.  การรับประทานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมคอลลาเจนตามปริมาณที่กําหนด คือ  5 กรัม
ตอวัน จึงจะมีผลทําใหผิวพรรณชุมช้ืน นุมนวลขึ้น 

  

5.  ผลิตภัณฑที่มีสวนผสมคอลลาเจนมีเฉพาะอาหารประเภทเครื่องดื่มเทานั้น   

6.  คอลลาเจนที่ผสมในผลิตภัณฑอาหารสกัดไดจากปลาทะเลน้ําลึกเทานั้น   
 

 
สวนที่ 3   ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน    
คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง ............ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม ของ 
คอลลาเจน 

ระดับความคิดเห็น 

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
1.  รสชาติของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลา
เจน 

  
ถูกปาก     ........ : ....... : ....... : ....... : ........   ไมถูกปาก 
        5        4          3        2       1 

2.  การรับประทานผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
สามารถเพิ่มคอลลาเจนใหแกรายกายได 

เห็นดวย      ........ : ....... : ....... : ....... : ........    ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง           5         4       3         2        1        อยางยิ่ง 

คุณภาพของผลิตภัณฑ 
3.  ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
จําเปนตองมีตรารับรองมาตรฐานจากอย. (องคการอาหาร
และยา) 

 
เห็นดวย      ........ : ....... : ....... : ....... : ........    ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง           5         4       3         2        1        อยางยิ่ง 

4.  การแสดงปริมาณโภชนาการชัดเจนทําใหทานเชื่อมั่น
ในคุณคาที่ไดรับ 

เห็นดวย      ........ : ....... : ....... : ....... : ........    ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง           5         4       3         2        1        อยางยิ่ง 

 
5.  ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ตอง
แสดงวัน เดือน ป ที่ผลิตและหมดอายุชัดเจน 

สําคัญ         ........ : ....... : ....... : ....... : ........    ไมสําคัญ 
        5        4         3        2        1 
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ทัศนคติดานผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสม ของ 
คอลลาเจน (ตอ) 

ระดับความคิดเห็น 

ตราสินคา 
6.  ช่ือเสียงของตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ เชน 
โฟรโมสต สก็อต ทาโร โตเซ็น ฯลฯ 

  
มีผลมาก      ........ : ....... : ....... : ....... : ........   ไมมีผล 
         5         4        3         2       1 

7.  ความคุนเคยกับตราสินคามีผลใหทานตัดสินใจซื้อ มีผลมาก      ........ : ....... : ....... : ....... : ........   ไมมีผล 
          5        4         3       2        1 

8.  ทานจะเจาะจงเลือกซื้อผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนยี่หอเดิมหรือไม 

เจาะจง      ........ : ....... : ....... : ....... : ........   ไมเจาะจง 
          5        4         3       2        1 

ความคาดหวัง 
9.  คุณประโยชนดานผิวพรรณที่ไดรับจากการบริโภค
ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนเมื่อเทียบกับ
การบริโภคผลิตภัณฑอาหารอื่น ๆ 

  
ดีกวามาก      ........ : ....... : ....... : ....... : ........   ดอยกวา 
          5        4        3        2         1 

10.  ความมั่นใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจนจะชวยปองกันและลดริ้วรอย
เหี่ยวยนของ ผิวพรรณได 

มั่นใจมาก     ........ : ....... : ....... : ....... : ........   ไมมั่นใจ 
         5        4         3        2        1 

 
 
สวนที่ 4   ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ  
คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 
 

ระดับความคิดเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 

 
1 2 3 4 5 

ดานราคา  
1.  ราคาของผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความ
เหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ 

     

2.  ราคาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนมีความ
เหมาะสมกับปริมาณบรรจุ 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
3.  สามารถหาซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
ไดงายที่รานสะดวกซื้อ 

     



140 

ระดับความคิดเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 

 
1 2 3 4 5 

4.  มีความสะดวกที่จะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของ
คอลลาเจนที่รานซุปเปอรมารเก็ต 

     

ดานการสงเสริมการตลาด  
5.  ขอความโฆษณาผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

     

6.  การใชดารา และบุคคลมีช่ือเสียงมาเปนแบบโฆษณามีผลทํา
ใหทานซื้อผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

     

7.  การแจกของแถม มีผลทําใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

     

8.  การใหความรูคุณประโยชนดานผิวพรรณ เชน แผนพับ ทําให
ทานสนใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 

     

9.  การทดลองชิมตัวอยางจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน 

     

 

 
สวนที่ 5   พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน    
คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง   ที่ตรงกับทานมากที่สุด 
 

1.  ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนเพราะเหตุใด (ตอบเพียงขอเดียว) 
       1.   อยากลอง       2.   ประโยชนทางดานผิวพรรณ 
       3.   เพื่อนแนะนํา       4.   อื่น ๆ (โปรดระบุ)______________ 
 

2. บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนของทาน 
       1.  บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม ลูก คูสมรส     2.  เพื่อน / คนรูจัก 
       3.  พนักงานขาย        4.   นักวิชาการ / แพทย / พยาบาล   
 

3.  สถานที่ที่ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนเปนประจํา 
       1.  รานขายของชํา             2.  รานสะดวกซื้อ เชน 7-eleven 
       3. ซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคาทสโตร                                4.  อื่น ๆ (โปรดระบุ)____________ 

 
4.  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน.............................ครั้ง/เดือน 
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คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ลงบนคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
5.  ทานมีความคิดเห็นและมีพฤติกรรมใด ตอผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนตอไปน้ี  
   

ดานพฤติกรรม แนวโนมพฤติกรรม ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาแจน 
เคยซื้อ ไมเคยซื้อ ซื้อ ไมซื้อ 

1. โฟรโมสต แคลซีเม็กซ บิวติวา ผสมคอลลาเจน     
2. แลคตาซอยสูตรผสมคอลลาเจน     
3. ดัชมิลล ดีพลัส นมผสมคอลลาเจน     
4. น้ําสมแคลิฟอรเนีย คอลลาเจน ตราทิปโก     
5. เซปเป บิวต้ีดริ๊งค      
6. ซุปไกสกัดตราสก็อต คอลลาเจน-อี     
7. คอลลาเจนเนะ ลูกอมผสมวิตามินซีและคอลลาเจน     
8. บิวต้ีดริ๊งค สูตรคอลลาเจน     
9. ทาโร รสบารบีควิ เพิ่มคอลลาเจน     
10. ชาเขียวพรอมดื่มโตเซน ผสมคอลลาเจน 

 

  

 

  

 
สวนที่ 6   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง.........ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด                                     
1.  ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนหรือไม 
    ซื้อแนนอน  ......... : ........ : ........ : ........ : ......... ไมซื้อแนนอน 
       5         4         3          2        1 
2.  ทานจะแนะนําผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนใหกับผูอื่นหรือไม 
    แนะนําแนนอน  ......... : ........ : ........ : ........ : ......... ไมแนะนําแนนอน 
       5          4         3         2         1 
  
 
 
 
 
 ขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 ผูวิจัย 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

 รายชื่อ ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.   ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ  กุลิสร รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมติร) 
 
2.  อาจารย ดร.ศุภิณญา  ญาณสมบูรณ อาจารยประจํา 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมติร) 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ช่ือ ช่ือสกุล     นิภาพร  รุงสวาง 
วันเดือนปเกดิ     10 มีนาคม 2522 
สถานที่เกิด     นนทบุรี 
สถานที่อยูปจจุบัน    100 หมู 3 ตําบลบางขุนกอง อําเภอบางกรวย  
      จังหวดันนทบรีุ 
ตําแหนงหนาที่การทํางานปจจุบัน   เลขานุการ ผูจัดการกลุมผลิตภัณฑ  
สถานที่ทํางานปจจุบัน    บริษัท รามาโปรดั๊กชั่น จํากดั 
ประวัติการศึกษา    
 พ.ศ. 2540    มัธยมศึกษาตอนปลาย  
      จากโรงเรียนสตรีวัดระฆัง 
 พ.ศ. 2543    ศิลปศาสตรบัณฑิต (ภาษาองักฤษ)  
      จากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 พ.ศ. 2551    บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ (การจัดการ)  
      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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