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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาถึง
ปจจัยตาง ๆ ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่รับประทานหรือเคย
รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน โดย
ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 315 คน สถานภาพโสด 
จํานวน 264 คน มีอายุระหวาง 30 – 39 ป จํานวน 214 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
253 คน มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 236 คน รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
จํานวน 162 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก t – test ,F 
- test และสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
   ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวมไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
    รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ ความสนใจเรื่อง
สุขภาพอนามัย และความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มี
สวนผสมของคอลลาเจน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระยะเวลาที่เริ่มบริโภคมีความสัมพันธกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในขณะที่คาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยรวม  
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 This study aims to define the correlation between the demographic backgrounds 
and consumption of collagen supplement of consumers in Bangkok and to study various 
factors that relate to consumption of collagen supplement of consumers in Bangkok. The 
samples were 400 Bangkok residents who consume or have consumed collagen 
supplemental products. The majority of collagen supplemental product consumers are 
female (315 samples), where 264 of which are single, 214 of which are 30 – 39 years old, 
253 of which have the educational background at the level of bachelor’s degree, 236 of 
which are employee of private firms, and 162 of which have income within the range of 
20,001 – 30,000 Baht. The data was collected by questionnaire and analyzed statistically by 
its percentage, mean, and standard deviation. Statistical tests used were t-test, F-test, and 
Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient. 

From the tests of hypotheses, it was found that: 
 Demographic backgrounds including sex, marital status, age, occupation, and 
monthly income do not have statistically significant correlation with the consumption 
behavior of collagen supplemental products at the significance level of 0.05, while 
educational background has statistically significant correlation with the consumption 
behavior of collagen supplemental products at the significance level of 0.01.  
 Consumers’ lifestyles including health promoting activities, interests in the subject 
of health, and awareness in the subject of health do not have statistically significant 
correlation with the consumption behavior of collagen supplemental products at the 
significance level of 0.05. 
 Marketing factors including product quality, price, availability, promotion, and 
human factor have correlation with the consumption behavior of collagen supplemental 
products. The tests indicated that the initiation period of consumption has statistically 
significant correlation with the marketing factors of the products at the significance level of 
0.01, while the volume of purchase does not have statistically significant correlation with the 
marketing factors of the products. 
 
 



    

 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จสมบูรณดวยการสนับสนนุและความกรุณาจาก อ.ดร.กัลยกิตติ์  
กีรติอังกูร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาสละเวลาใหคําแนะนํา ใหขอคิดเห็นอันมีคุณคาและ
เปนประโยชนในการวิจัยอยางย่ิง และใหความชวยเหลือในดานตาง ๆ สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ดวย
ความเมตตาตลอดมา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะหของ รศ.ดร.ณักษ กุลิสร และ อ.ดร.อัจฉรียา 
ศักด์ินรงค ที่ไดใหความอนุเคราะหเปนกรรมการสอบสารนิพนธ รวมทั้งกรณุาเปนผูเชี่ยวชาญในการ
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้เปนอยางดี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยโครงการบริหารธรุกิจมหาบัณฑติทุกทานที่ได
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณที่ดี พรอมทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัว ตลอดจนเพ่ือนนิสติทุกทานที่คอย
หวงใยและใหความชวยเหลือในทุกๆดาน รวมทั้งยังเปนกําลังใจตอการทําสารนิพนธฉบับนี้ใหสําเรจ็
ไดดวยดี  
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต เจาหนาที่ภาควิชา
บริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑติวิทยาลัยทุกทาน ที่ไดใหความชวยเหลือและอํานวย
ความสะดวกเปนอยางดีตลอดระยะเวลาการศึกษาของผูวิจัย  
 

 ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานทีไ่ดใหสละเวลาอันมีคาและใหความ
รวมมือในการตอบแบบสอบถาม จนทําใหการเก็บขอมูลครั้งนีส้ามารถนําไปวิจัยจนเสรจ็สมบูรณได 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันผูบริโภคทั่วโลกเริ่มตื่นตัวและไดหันมาใสใจกับการดูแลสุขภาพของตัวเองมากข้ึน 
แนวโนมการผลิตและการบริโภคผลิตภัณฑที่ดีตอสุขภาพจึงเพ่ิมข้ึนตามมาอยางเห็นไดชัด ย่ิงไปกวา
นั้นยังมีผูบริโภคจํานวนไมนอยที่ถือแนวคิดที่วา “การปองกันดีกวาการรักษา” อาหารจึงไมเปนเพียง
ปจจัยในการดํารงชีวิตเทานั้น แตกลายเปนหนึ่งในปจจัยสําคัญที่จะสรางคุณภาพชีวิตที่ดีตอไปดังนั้น
แนวโนมของการพัฒนาอาหารของโลกในปจจุบันและอนาคตจึงมีทิศทางไปยังการพัฒนานวัตกรรม
อาหารในกลุมอาหารเสริมสุขภาพในรูปของอาหารฟงกชั่นและผลิตภัณฑนิวตราซูติคอล (functional 
food and nutraceutical) เปนหลัก ซึ่งกลุมบุคคลทุกเพศทุกวัยใหความสําคัญในเรื่องสุขภาพ และ
การดูแลตัวเองมากย่ิงข้ึน เนื่องจากปจจุบันมีสาเหตุตาง ๆ ที่เปนตัวแปรสําคัญซึ่งสงผลทาํใหคุณภาพ
และสุขภาพรางกายบ่ันทอนลง ไมวาจะเปนสิ่งแวดลอม แสงแดด อาหาร อายุ รวมถึงการแสดงออก
ทางอารมณตาง ๆ ทางสีหนา สิ่งเหลานี้เปนสาเหตุที่ทําใหเกิดริ้วรอยและความหมองคล้ําตามมา จะ
เห็นไดวาในปจจุบันมีผลิตภัณฑมากมายหลายชนิดในทองตลาดทั้งผลิตภัณฑบํารุงผิว ตอตานริว้รอย 
ทําใหผิวกระชับหรือทําใหผิวดูกระจางใสข้ึน  แลวแตความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค 
แตมีสิ่งหนึ่งที่ผูคนสนใจและใหความสําคัญเปนอยางมากคือ ผลิตภัณฑชะลอความแก (anti-aging) 
และลดเลือนริ้วรอย (anti-wrinkle)  
 อาหารเพ่ือความสวยงาม (food for beauty & anti-aging) เปนอาหารที่มีการใชสารสกัด
จากพืชผักและผลไมมาเปนสวนผสมซึ่งสามารถซอมแซม บํารุงโครงสรางผิว และปองกันการทําลาย
ผิวจากอนุมูลอิสระ นอกจากนี้ ยังรักษาสมดุลของรางกาย ตั้งแตฮอรโมน สารอนุมูลอิสระ สารตาน
อนุมูลอิสระ และระบบชีวเคมีในรางกายใหสมดุลกัน เพ่ือใหสวยจากภายในไมใชแคความสวยงาม
ภายนอกเทานั้น เชน คอลลาเจนซึ่งเปนตัวชวยใหผิวพรรณเกิดความชุมชื้น เสริมความเรียบตึงใหกับ
ผิวหนัง ทําใหผิวดูเรียบเนียนกระชับ และโคเอนไซมคิวเท็นที่มีหนาที่ชวยปองกันการทํางานเซลลผิว
จากการถูกทําลายโดยสารอนุมูลอิสระ และปองกันการทํางานเสนใยคอลลาเจนและอีลาสติน   
 คอลลาเจนเปนสวนประกอบสําคัญในชั้นหนังแทของผิว ทําใหผิวมีความเตงตึงกระชับ ทํา
ใหผิวแข็งแรงเรียบเนียน  ทํางานเสริมกับโปรตีนที่สําคัญอีกชนิดหนึ่งคืออิลาสติน  ในขณะที่คอลลา
เจนมีหนาที่เสมือนโครงสรางของผิว ชวยทําใหผิวเตงตึงแลวยังสรางความยืดหยุนใหกับผิว ทําใหมี
ความแข็งแรงทนตอสภาพที่ถูกทําลาย ชวยกระชับกลามเนื้อไมใหหยอนยาน ดวยคุณสมบัติดังกลาว
ของคอลลาเจน จึงนิยมนํามาใชเปนสารสําคัญในผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซึ่งเชื่อวาภายหลังการใช
ผลิตภัณฑจะทําใหผิวมีลักษณะเตงตึง กระชับ และมีความยืดหยุนดี เพราะผิวหนังประกอบดวยเสน
ใยคอลลาเจนมากกวา 70% 



   2 

 

 จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนของผูบริโภค เพ่ือเปนประโยชนแกผูผลิตสามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปเปน
แนวทางในการกําหนดและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดในธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมผูบริโภค รวมทั้งใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางสวนประสมทางการตลาดอีก
ดวย 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรไดแก อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร คอลลาเจน ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหาร คอลลาเจน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร คอลลาเจน และผูที่สนใจ
ในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร คอลลาเจน สามารถนําไปใช
ประโยชนในการศึกษาและทําการวิจัยในอนาคต 
 2. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่จะทราบถึงพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค และสามารถนํางานวิจัยไปปรับกลยุทธทางการตลาดเพ่ือ
วางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภคพรอมทั้งปรับกลยุทธการแขงขันกับ
คูแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาความสัมพันธพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจนโดยมีขอบเขตการศึกษาจากกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  ผูที่รับประทานหรือเคยรับประทานผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เนื่องจากประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไมทราบจํานวนประชากรจึงกําหนดกลุมตัวอยาง
โดยคํานวณจากสูตรที่ใชในการหาจํานวนกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางทั้งสิ้นจํานวน 385 คน และสํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางที่
ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนจํานวน 400 คน ซึ่งมีวิธีการสุมตัวอยางตามข้ันตอนเพ่ือปองกันความ
ผิดพลาดของแบบสอบถาม   
 จากจํานวนเขตตามขอมูลของกลุมงานทะเบียนปกครองและราชการสวนภูมิภาค สํานัก
ปลัดกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 (สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร. 2556) ไดแบงพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
ออกเปน 50 เขต แบงเปน 3 เขต ดังนี้ 
 เขตชั้นใน จํานวน 21 เขต ประกอบดวย เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขต 
สัมพันธวงศ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาธร เขตบางคอแหลม เขตดุสิต เขตบางซื่อ 
เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตคลองเตย เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
บางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขตดินแดง และเขตวัฒนา 
 เขตชั้นกลาง จํานวน 18 เขต ประกอบดวย เขตพระโขนง เขตประเวศ เขตบางเขน เขต
บางกะป เขตลาดพราว เขตบ่ึงกุม เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎรบูรณะ เขต
สวนหลวง เขตบางนา เขตทุงครุ เขตบางแค เขตวังทองหลาง เขตคันนายาว เขตสะพานสูง และเขต
สายไหม 
 เขตชั้นนอก จํานวน 11 เขต ประกอบดวย เขตมีนบุรี เขตดอนเมือง เขตหนองจอก เขต
ลาดกระบัง เขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตหลักสี่ เขตคลองสามวา เขตบางบอน 
และเขตทวีวัฒนา 
 ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางเปนใชวิธีจับฉลากเพ่ือใหไดเขตที่จะทําการสุมตัวอยางจาก 3 เขต
การปกครอง คือ เขตชั้นใน 2 เขต เขตชั้นกลาง 2 เขต เขตชั้นนอก 1 เขต รวม 5 เขต เขตละ 80 คน 
รวมทั้งสิ้น 400 คน  
   -  เขตบางรัก    จํานวน  80  คน   
   -  เขตดินแดง  จํานวน  80  คน 
   -  เขตลาดพราว   จํานวน  80  คน 
   -  เขตพระโขนง จํานวน  80  คน 
   -  เขตมีนบุรี  จํานวน  80  คน 
 ข้ันที่ 2 การเลือกสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ไดระบุไวขางตน 
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ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตน (Independent variable) ไดแก 
  1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 
       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 
    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ข้ึนไป 
   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 
    1.1.5.5  อ่ืน ๆ  
   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  รูปแบบการดําเนินชีวิต 
   1.2.1  กิจกรรม 
   1.2.2  ความสนใจ 
   1.2.3  ความคิดเห็น 
  1.3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
   1.3.1  ดานผลิตภัณฑ 
   1.3.2  ดานราคา 
   1.3.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.3.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
   1.3.5   ดานบุคคล 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent variable)  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 ผูบริโภค  หมายถึง ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  หมายถึง อาหารเสริมสุขภาพ จัดเปนผลิตภัณฑเสริมอาหารซึ่ง
หมายถึงผลิตภัณฑที่ใชรับประทานโดยตรง นอกเหนือจากรับประทานอาหารหลักตามปกติมักจะอยู
ในลักษณะเปนเม็ด แคปซูน ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน มีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลทั่วไปที่
มีสุขภาพปกติ (ไมใชผูปวย) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior)  หมายถึงพฤติกรรมการแสดงออกของ
บุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซื้อ การใช การประเมินผล หรือจัดการกับสินคาและบริการ 
ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได   
 คอลลาเจน หรือ Collagen คือ โปรตีนธรรมชาติในรางกาย ในคอลลาเจนมีสารสําคัญ 2 
ชนิด คือ Proteoglycan และ Glycosaminoglycans ซึ่งเปนโปรตีนที่เปนโครงสรางหลักของผิว เสน
ผม เล็บ กระดูก ขอตอ ตลอดจนผนังหลอดเลือด ทําหนาที่เชื่อมเซลลในรางกายเขาดวยกันปกปอง
อวัยวะภายในรางกายและเชื่อมอวัยวะตาง ๆ ใหอยูดวยกัน  
 รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะการดําเนินชีวิตของแตละบุคคล ซึ่งจะแตกตาง
กันในดานใดดานหนึ่งหรือหลายๆดาน ไดแก ทางดานกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 
 สวนประสมทางการตลาด  หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมี
การจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแกลูกคา ดวย
ความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  ประกอบดวย           
1. ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอพฤติกรรม
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การซื้อของผูบริโภค 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการ
ประเมินทางเลือกและทําการตัดสินใจ 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of 
Distribution) กลยุทธของนักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย 4. การสงเสริม
การตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมการตลาดสามารถกออิทธิพลตอ
ผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5. บุคคล (People) พนักงาน (Employee) ตอง
อาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือ ใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางเหนือคูแขงขันเปนความ สัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ของ
องคกร เจาหนาที่ตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดรเิริม่ มี
ความสามารถในการแกไขปญหา สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่องการศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัยที่สามารถแสดงความสัมพันธระหวางตัว
แปรอิสระและตัวแปรตามดังนี้ 
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 ตัวแปรอิสระ                    ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนที่แตก 
ตางกัน 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม ความคิดเห็น ความสนใจมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 

ลักษณะประชากรศาสตร 
-  เพศ 
-  สถานภาพ 
-  อายุ 
-  ระดับการศึกษา 
-  อาชีพ 
-  รายไดตอเดือน  

ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด 
-  คุณลักษณะผลิตภัณฑ (Product) 
-  ราคา (Price) 
-  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
-  การสงเสริมการตลาด  
   (Promotion) 
-  บุคคล (People) 

 

 

 

 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจนของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 
-  กิจกรรม 
-  ความสนใจ 
-  ความคิดเห็น 
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 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด และบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
        ในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร นั้น ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจนงานวิจัยที่เก่ียวของ 
ดังตอไปนี้ 
 1.  เอกสารที่เก่ียวของ  
  1.1  ทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
  1.3  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
  1.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 
  1.5 ความเปนมาของผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
 2. งานวิจัยที่เก่ียวของ  
 
ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใชการประเมิน และการกําจัดสินคา
และบริการ ของผูบริโภคข้ันสุดทาย ที่ซื้อสินคาและบริการไปเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง 
หรือเพ่ือกินหรือใชภายในครัวเรือน ผูบริโภคทุกคนที่ซื้อสินคาและบริการไปเพ่ือวัตถุประสงคเชนวานี้
รวมกันเรียกวาตลาดผูบริโภค ผูบริโภคทั่วโลกนั้นมีความแตกตางกันในลักษณะดานประชากรศาสตร
อยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องของอายุรายได ระดับการศึกษา ศาสนาวัฒนธรรม ประเพณีคานิยม 
และรสนิยม เปนตน พฤติกรรมการกินการใชการซื้อ และความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
จึงแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซื้อการบริโภคสินคาและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกต างกัน 
นอกจากลักษณะประชากรดังกลาวแลว ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน (พัชรา 
ตันติประภา. 2544) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) ไดกลาวถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) วาหมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การ
ประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขาหรือ
เปนข้ันตอนซึ่งเก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการ 
 สมจิตร ลวนจําเริญ (2541) พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการกระทําของแตละบุคคลที่
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาหรือบริการทางเศรษฐกิจ  รวมถึงกระบวนการการ
ตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอนและที่เปนตัวกําหนดใหเกิดการกระทําตาง ๆ ข้ึน เราสามารถจะแยกพิจารณา
ได 3 ประเด็นคือ 
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 1.  การกระทําของแตละบุคคล บุคคลแตละคนจะมีการกระทําตาง ๆ ในดานพฤติกรรม
ผูบริโภค ซึ่งไดแกการเดินทางไปซื้อสินคา การเปดวิทยุและโทรทัศน การอานหนังสือพิมพ การ
สนทนากับเพ่ือนฝูง การสอบถามจากผูขาย และอ่ืน ๆ 
 2. การไดรับและการใชสินคาหรือบริการทางเศรษฐกิจ ผูบริโภคทุกคนที่ดํารงชีวิตอยูทุก
วันนี้  ตองมีการไดรับและใชสินคาหรือบริการ การไดรับสินคาและหรือบริการก็หมายถึงการซื้อสินคา
มานั่นเอง  และยังรวมถึงการไดรับสินคาและหรือบริการที่ไมไดซื้อเองโดยตรง เชน เด็กทารกไดรับ
เสื้อผาที่พอแมซื้อให 
 3. กระบวนการตัดสินใจ ผูบริโภคจะซื้อสินคาไดนั้นจะตองผานข้ันตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ ไดแก การตระหนักถึงปญหา การคนหา การประเมินผลทางเลือก ทางเลือก และผลได 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) (พิมล ศรีวิกรม, 2542: 6 – 8 ) หมายถึง การ
กระทําที่ผูบริโภคแสดงออก ไดแก การคนหา การเลือกซื้อ การเลือกใช การประเมินผลในการใชสอย
ผลิตภัณฑ รวมถึงการบริการที่ผูบริโภคไดรับ ซึ่งการกระทําเหลานี้สามารถจะสนองตอความตองการ
ของผูบริโภคได  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 9 - 12) กลาวถึงลักษณะเบ้ืองตนของพฤติกรรมผูบรโิภค 7 อยาง ซึง่
รวมกันเปนเรื่องของความรูทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี ้
 1. พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมจูงใจ เพ่ือตอบสนองความตองการและความ
ปรารถนาตาง ๆ หมายความวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมจูงใจโดยมุงที่จะใหบรรลุ
วัตถุประสงคที่คิดไวโดยเฉพาะ ตัวพฤติกรรมเองเปน “หนทางไปสูจุดหมายปลายทาง” โดยจุดหมาย
ปลายทางก็คือตอบสนองและทําความพอใจใหกับความตองการและความปรารถนา ผูบริโภคอาจซื้อ
แจกกันเพ่ือสนองความรูสึกนึกถึงมิตรภาพตอเพ่ือน อีกคนหนึ่งซื้อเครื่องมือไวซอมรถ จะดวยเหตุใด
ก็ตามมีการอยากไดสินคาเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคที่แตละบุคคลมีอยู ในการซื้อครั้งนี้การคิดและการ
จูงใจของผูบริโภคมักจะถูกซอนไวไมมีใครสังเกตเห็น ถาบุคคลนั้นมิไดใช “ทฤษฎี” เขาวิเคราะหจาก
จุดนี้สามารถพิจารณาเรื่องราวใหลึกซึ้งโดยสังเกตสภาวการณตอไป 
  พฤติกรรมผูบริโภคบางครั้งเปนไปเพ่ือ “ใหหนาที่สําเร็จ” เชน กรณีผูบริโภคที่ซื้อ
เครื่องมือ แตสําหรับผูบริโภคอีกรายหนึ่งซึ่งซื้อแจกกันเปนของขวัญใหเพ่ือนก็เพราะมี การแสดง
ความรูสึกเก่ียวของกับตนเองออกมาใหผูอ่ืนเห็น 
  พฤติกรรมสวนมากมีวัตถุประสงคหรือเปาหมายมากกวาหนึ่งเปาหมาย  จนทําใหมี
แรงจูงใจหลายอยางผสมกัน (Mix of  Motivations) การซื้อผงซักฟอกมาใชอาจจะเปนเพราะ “ตาม
หนาที่” แมบานที่ดี “เปนมารดาที่ดี” เหลานี้เปนเปาหมายในการซื้อครั้งเดียว การระบุการจูงใจ
บางอยางเปนเรื่องที่ทําได และกระบวนการตัดสินใจไมสลับซับซอน แตบางครั้งการตัดสินใจ
สลับซับซอนการระบุสิ่งจูงใจก็เปนการยาก 
 2. พฤติกรรมผูบริโภครวมไปถึงกิจกรรมมากมาย ในฐานะที่เปนผูบริโภค เราคิด รูสึก 
วางแผน ตัดสินใจซื้อ และไดประสบการณ ดังนี้ เราคิดเก่ียวกับสินคา หรือบริการ หาขอมูลจากการดู
โฆษณา ดูการตั้งแสดงสินคาตามรานคา ดูผูใชหรือผูซื้อคนอ่ืน ๆ ถามความคิดเห็น ขาวสาร 
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คําแนะนําและถกปญหากับเพ่ือนๆ หรือครอบครัว ตกลงใจซื้อสินคาในดาน มีทัศนคติที่ดีตอสินคา ก็
ตองมีการพิจารณาวา จะซื้อสินคาอะไร ซื้อที่ไหน ดวยวิธีการใด และซื้อเมื่อไหร การไดไปดูที่ราน 
การทําการประเมินทางเลือก คุยปรึกษากับผูขาย เมื่อตกลงรายละเอียด การจัดสง การรับประกัน 
เมื่อชําระเงินแลวก็อาจจะตองมีการเก็บรักษาสินคา การจัดเตรียม การนําไปใช เมื่อมีประสบการณ
จากการใชก็จะมีการบอกตอ ภายในครอบครัว เพ่ือนฝูง หากไมพอใจก็ทําการรองทุกขกับคนขาย 
เมื่อใชไประยะหนึ่งก็ตองมีการบํารุงรักษาหรือ เตรียมการซื้อสินคาใหมมาทดแทน 
 3.  พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ นักวิชาการกลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปน 
“กระบวนการทางความนึกคิดและอารมณ” (Mental and Emotional Process) แลวยังรวมไปถึง 
“การเลือก การซื้อ และการใชสินคา” การเลือกเห็นไดชัดวาเกิดข้ึนกอนการซื้อ และแนนอนวาตอง
เกิดกอนการใช 
 4. พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันเรื่องจังหวะเวลาและความสลับซับซอน จังหวะเวลา 
หมายถึง “เมื่อ” การตัดสินใจเริ่มตนและความยาวนาน ของกระบวนการทั้งหมด สวนความ
สลับซับซอนหมายถึง จํานวนกิจกรรมที่เก่ียวของกับการตัดสินใจ จังหวะเวลาและความสลับซับซอน
มีความสัมพันธซึ่งกันและกัน โดยปกติย่ิงการตัดสินใจสลับซับซอนเพียงใด เวลาที่ใชก็จะย่ิงมากข้ึน
เทานั้น 
  ในขณะที่การตัดสินใจของผูบริโภคมีความสลับซับซอนและตองมีความพยายามมาก มี
สิ่งจูงใจใหเขาหาวิธีทําใหกระบวนการตัดสินใจงายและเร็วมากข้ึน เรียกวา ตัวที่ทําใหตัดสินใจงาย 
(Decision Simplifier) ซึ่งมีดังนี้ 
  4.1 การมุงที่สิ่งที่นาพอใจ (การตัดสินใจที่นาพอใจ) มากกวาสิ่งที่ดีที่สุด 
  4.2  การเชื่อคําแนะนําของผูอ่ืนเก่ียวกับสิ่งที่จะซื้อ 
  4.3 ความซื่อสัตยตอตราย่ีหอสินคาที่ซื้อบอย 
 5.  พฤติกรรมผูบริโภคเก่ียวของกับบทบาทมากมายในกระบวนการพฤติกรรมผูบริโภค มี
หลายหนาที่ ที่ผูบริโภคกระทํา 
  5.1 ผูซื้อ  
  5.2 ผูใช 
  5.3 ผูตัดสินใจ 
  5.4 ผูกออิทธิพลตอการตัดสินใจ 
  5.5 อ่ืน ๆ 
  ผูบริโภคอาจทําหนาที่ดังกลาวมากกวาหนึ่งหนาที่ในเวลาเดียวกันก็ได 
 6.  พฤติกรรมผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากทั้ง ปจจัยทั้งภายในและภายนอก พฤติกรรม
ผูบริโภคเปนพฤติกรรมการปรับตัว (Adaptation) ใหเขากับสถานการณที่หอมลอมรอบตัวเขา การ
ตัดสินใจไดรับอิทธิพลจากพลังภายในและภายนอกบางอยาง ดังนี้ ทางดานจิตวิทยา พลังทาง
จิตวิทยาสังคม สังคมวิทยา และเศรษฐศาสตร 
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 7. พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันไปเมื่อบุคคลตางกัน เราตองเขาใจวาทําไมบุคคลจึงมี
พฤติกรรมตางกัน เรื่องนี้เปนเพราะบุคคลมีบุคลิกภาพตางกัน และยังตางกันอีกหลายลักษณะ นี่ก็
เปนเหตุผลที่ทําใหมีการแบงสวนตลาดเพ่ือหากลุมเปาหมายที่ประกอบดวยบุคคลที่มีลักษณะตาง ๆ 
เหมือนกัน  
 พฤติกรรมผูบริโภค อาจใหคําจํากัดความไดวาเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรง
กับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่ง
เกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น (อดุลย จาตุรงคกุล, 2550: 3) 
 คํากําจัดความที่กลาวมานี้  แบงออกเปนสวนสําคัญได  3  สวนคือ 
 1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา  
การจายของในรานคา การซื้อ การขนสงสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการ
ที่มีจําหนายอยูในตลาด 
 2. บุคคลเก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  ซึ่ง
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย เรามุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพ่ือนําไปใชบริโภคเองและ/ หรือ
เพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัวหรือเพ่ือน  เรา
พิจารณาหนวยบริโภค รวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนการจัดซื้อของครอบครัวและบุคคลบาง
คนที่ซื้อของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการที่บุคคลทําการซื้อใหกับองคกร
ธุรกิจหรือสถาบันตาง ๆ 
 3. รวมถึงกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา 
ตาง ๆ เหลานี้ ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบ
โดยตรงตอปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้ ซึ่งรวมถึงตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่กระทบโดยตรงตอปฏิกิริยาทางการตลาดที่เราสังเกตได เชน การติดตอกับพนักงานขาย
กับสื่อโฆษณา  และการเปดรับขาวสาร โฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร  
การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑการประเมินคาทางเลือกตาง ๆ และปฏิกิริยาตาง ๆ เก่ียวกับการ
ตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกตาง ๆ เปนอยางดี 
 แบบพฤติกรรมของผูบริโภคทางการตลาด (พิบูล ทีปะปาล.  2545: 149 - 150) กลาววา
นักการตลาดควรที่จะเขาใจลูกคาของตัวเองโดยผานประสบการณที่ไดมีการซื้อขายประจํา แต
เนื่องจากการเติบโตของตลาดไดทําใหผูจัดการดานการตลาดจึงตองใหความเชื่อถือในกรอบความคิด
ของ  7O’s โดยทําการวิจัยตลาดเพ่ือที่จะตอบคําถามหลัก ๆ เก่ียวกับการตลาดดังตอไปนี้ 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who  constitutes  the  market?) เพ่ือทราบถึงลักษณะของ
กลุมเปาหมาย (Occupants) 
 2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What dose the market buy?) เพ่ือทราบถึงสิ่งที่ตลาดซื้อ (Objects) 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why dose the market buy?) เพ่ือทราบวัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) 
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 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เพ่ือทราบวาใคร
เปนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Organizations) 
 5. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How dose the market buy?) เพ่ือทราบถึงข้ันตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operations) 
 6. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When dose the market buy?) เพ่ือทราบถึงโอกาสในการซื้อ 
(Occasions) 
 7. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where dose the market buy?) เพ่ือทราบถึงโครงสราง หรือ
ชองทางในการจัดจําหนายนั้น ๆ (Outlets) 
 
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer  Purchase  Decision  Process) 
 ภายใตพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค บางครั้งผูบริโภคอาจคิดไมตรงกับการกระทําเสมอ
ไป  ดังนั้นการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจึงเริ่มข้ึน ข้ันตอนที่ผูซื้อไดทําการเลือก
ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการซื้อ คือ กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค มีข้ันตอนแสดงไดดังภาพ
ตอไปนี้ (นิเวศน  ธรรมะ และคณะ, 2553: 43 - 47) 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 1.  การตระหนักถึงปญหา: การมองเห็นหรือรับรูถงึความตองการ (Problem  Recognition: 
Perceiving a Need) 
  การตระหนักถึงปญหา เปนข้ันตอนแรกของข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ คือ การมองเห็น
ความแตกตางระหวางสถานการณในอุดมคติกับสถานการณจริงมากระตุนใหเกิดการตัดสินใจ เชน 
การพบวานมในตูเย็นหมด หรือพบวาคอมพิวเตอรที่ใชอยูไมสามารถทํางานได 
  การตลาด โฆษณา หรือการขาย สามารถเขาไปอยูในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
ไดดวยการพยายามานําเสนอผลิตภัณฑที่สามารถแขงขันไดไปยังผูบริโภค เชน การโฆษณาเครื่อง
เลน  CD ที่สามารถเลน MP3 ไดโดยกระตุนใหผูบริโภคตระหนักหรือมองเห็นความตองการได 
เพราะสามารถใชเลนเพลงไดเต็มที่ในเครื่องเดียว  
 
 

การตระหนักถึง
ปญหา: 
มองเห็นความ
ตองการ 

แสวงหา
ขอมูล: คนหา
คุณคา 

การพิจารณา
ทางเลือก: 
ประเมิน
คุณคา 

การตัดสินใจ
ซื้อ: ซื้อคุณคา 

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ: คุณคา
ในการใช 
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 2. การแสวงหาขอมูล: การคนหาคุณคา (Information  Secarch: Seeking  Value) 
  ภายหลังจากการมองเห็นปญหาแลว  ผูบริโภคจึงเริ่มคนหาขอมูลวาอะไรคือผลิตภัณฑ
หรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการที่เกิดข้ึนใหมนี้ได  ในอันดับแรกผูบริโภคอาจเริ่มจาก
การตรวจสอบความทรงจําของประสบการณในอดีตกับผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑ  พฤติกรรมนี้
เรียกวา  การแสวงหาขอมูลภายใน ซึ่งมักเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑที่มีการซื้อบอย ๆ หรือซื้อเปนประจํา 
เชน ยาสระผม ครีมนวดผม สบู ยาสีฟน หรือบางทีผูบริโภคอาจพยายามแสวงหาขอมูลภายนอก 
ดวยเมื่อความรู  หรือประสบการณในอดีตไมเพียงพอตอการตัดสินใจ เนื่องมาจากความเสี่ยงในการ
ตัดสินใจที่คอนขางสูง และมีคาใชจายไมมากนักในการหาขอมูลเพ่ิม แหลงขอมูลภายนอกคือ (1) 
แหลงขอมูลบุคคล เชนครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลที่ผูบริโภคเชื่อถือ (2) แหลงขอมูลสาธารณะ เชน 
ขอมูลจากภาครัฐบาล สื่อมวลชน (3) แหลงขอมูลทางการตลาด เชน พนักงานขาย โฆษณา จุด
จําหนายผลิตภัณฑ 
 3. การพิจาณาทางเลือก:การประเมินคุณคา (Alternative  Evaluation: Assessing  Value) 
  เมื่อผานข้ันตอนการแสวงหาขอมูลแลว  ผูบริโภคจะ (1) กําหนดมาตรฐานหรือจุดที่ตอง
พิจารณาสําหรับการซื้อ (2) การจัดเตรียมขอมูลของตราผลิตภัณฑที่อาจจะผานมาตรฐานที่ได
กําหนดไว (3) การกําหนดคุณคาที่ไดรับ  หรือการใหคะแนนในแตละมาตรฐานที่ใชในการประเมิน 
  ในบางกรณีผูบริโภคอาจมีขอมูลไมเพียงพอที่จะเลือก  เพราะขอมูลที่ไดยังไมครอบคลุม
ทุกปจจัยที่ใชในการประเมิน  ซึ่งปจจัยเหลานี้เรียกวา  มาตรฐานในการประเมิน  ที่มีทั้งประโยชนที่
สําคัญของผลิตภัณฑและภาพลักษณของผลิตภัณฑ  นักการตลาดพยายามทําความเขาใจกับ
มาตรฐานในการประเมินของผูบริโภคใหชัดเจน เพ่ือที่จะนําเสนอคุณคาที่ดีที่สุดในสายตาของ
ผูบริโภค  ดังนั้นมาตรฐานเหลานี้มักพบเห็นในโฆษณา 
 4. การตัดสินใจซื้อ: การซื้อคุณคา (Purchase  Decision: Buying  Value) 
  ประเมินตัวเลือกจากกลุมผลิตภัณฑที่เลือกไวพิจารณาแลว  ก็พรอมสําหรับการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งเหลือเพียง 2 ตัวเลือกคือ (1) จะซื้อกับใครหรือรานใด (2) ซื้อเมื่อไหร ในการเลือกวาจะซื้อกับ
ผูขายคนใดนั้น ข้ึนอยูกับรูปแบบการขาย ประสบการณการซื้อกับผูขายนั้น ๆ และนโยบายรับคืน
ผลิตภัณฑ 
  สวนการเลือกวาจะซื้อเมื่อไหรนั้นข้ึนอยูกับหลายปจจัย เชน อาจจะมีการซื้อเกิดข้ึนเร็วๆ 
นี้  ถาผลิตภัณฑนั้น ๆ อยูในระหวางลดราคา หรือมีการเสนอสวนลดพิเศษ สวนปจจัยอ่ืน เชน 
บรรยากาศรานคา ประสบการณการซื้อที่ประทับใจ การเชิญชวนของพนักงานขาย ขอจํากัดทางดาน
เวลา ซึ่งอาจสงผลกระทบใหเกิดการตัดสินใจในทันทีหรือเลื่อนออกไปได 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ: คุณคาในการใชงาน (Postpurchase Behavior: Value in  
Consumption or Use) 
  หลังจากการซื้อผลิตภัณฑ  ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับความคาดหวัง
วาพึงพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑนั้น ๆ ซึ่งประสบการณที่เกิดจากการใชผลิตภัณฑเปนสิ่งสําคัญที่
ผูบริโภคใชในการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑ จากการศึกษาพบวา ความพึงพอใจและไมพึงพอใจของ
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ผูบริโภคสงผลกระทบตอพฤติกรรมการสื่อสาร และการซื้อซ้ํา ผูบริโภคที่ พึงพอใจจะบอกตอ
ประสบการณนี้ไปยังบุคคลอ่ืนอีก 3 คน แตผูบริโภคที่ไมพึงพอใจจะบอกประสบการณที่ไมพึงพอใจ
ตอไปอีกถึง 9 คน และผูที่พึงพอใจมีแนวโนมจะซื้อผลิตภัณฑนั้นจากผูขายคนเดิมหรือรานคาเดิม
มากกวา 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 คอลเลอร (Kotler, Philip. 2003: 24) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ให
สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสม
การตลาด ประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑ
ของกิจการ สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุมดังที่รูจักกันวาคือ “4Ps” อันไดแก
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได 
และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและ
เกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 
 ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย (2548: 29 - 33) ไดกลาววา องคประกอบที่สําคัญอยางย่ิงใน 
กลยุทธการตลาดก็คือสวนประสมการตลาด กระบวนการในการกําหนดสวนประสมใหเหมาะสมนั้น  
จะเปนเอกลักษณของแตละธุรกิจและผลิตภัณฑ สวนการวางแผนการตลาดนั้นจะมีข้ันตอนที่ไม
แตกตางกันเทาใดนักในแตละ ธุรกิจบริการ แตถาพบวาสิ่งที่ปรากฏข้ึนแตกตางจากบริการอ่ืน
นั้น แสดงวาเกิดข้ึนจากการใชสวนประสมการตลาดที่แตกตางกัน 
 กุลวดี คูหะโรจนานนท (2545: 16) กลาวสรุปไววา สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่
สามารถควบคุมได และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับ สภาพแวดลอม เพ่ือ
ทําใหกิจการอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช
เพ่ือสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมีความสุขได 
 พิบูล  ทีปะปาล (2545) ไดใหความหมายของ สวนประสมการตลาด วาเปนแนวความคิดที่
สําคัญอยางหนึ่งทางการตลาดเพราะการบริหารการตลาดเพ่ือสรางความพอใจใหกับลูกคา นักการ
ตลาดจะใชสวนประสมการตลาดเปนเครื่องมือหลักสําคัญ ซึ่งจะตองพัฒนาใหสอดคลองกับตลาด
เปาหมายที่ไดเลือกสรรไว 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 29) กลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง องคประกอบที่
สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได  กิจการธุรกิจจะตองสราง
สวนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด 
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 อดุล จาตุรงคกุล (2545: 312 - 443) กลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบ
ไปดวยผลิตภณัฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคคล (People) กระบวนการใหบริการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) โดยสวนประกอบทุกปจจัยมีความเก่ียวพันและเทาเทียมกันข้ึนอยูกับผูบริหารจะวางกล
ยุทธโดยใหความสําคัญกับปจจัยใดมากกวา ทั้งนี้เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาด
เปาหมาย ซึ่งมีสวนประกอบดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่ผูใหบริการไดจดเตรียมไวเพื่อนําเสนอตอลูกคา 
โดยผลิตภัณฑที่เสนอขายใหกับลูกคาอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบไป
ดวย สินคาบริการ ความคิด สถานที่ องคกร ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคาในสายตาของ
ลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายาม
คํานึงถึงความแตกตางของผลิตภัณฑ การแขงขัน องคประกอบผลิตภัณฑประกอบดวย ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะคุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนทั้งหมดที่
ลูกคาตองจายเพ่ือการแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑ ทั้งนี้รวมถึงเวลาและแรงงานที่ลูกคาตองใชไป ราคา
เปนองคประกอบสําคัญที่ทําใหกิจการมีรายได ราคาจึงอยูในรูปของจํานวนเงินที่ผูซื้อสินคาจาย
เพ่ือใหไดสินคานั้นมา ราคาถูกกําหนดข้ึนจากมูลคาของสินคาหากผูซื้อและผูขายกําหนดราคา
ใกลเคียงกัน การซื้อขายก็ยอมเกิดข้ึน ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะ
ในชวงการประเมินทางเลือกและตัดสินใจซื้อ 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กระบวนการทํางานที่จะทําใหสินคาหรือ
บริการไปสูตลาด เพ่ือใหลูกคาไดบริโภคสินคาหรือบริการตามที่ตองการ ซึ่งรวมไปถึงการเลือกทําเล
ที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจ เนื่องจากทําเลที่ตั้งเปนตัวกําหนดกลุมเปาหมายที่จะเขามาเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ ดังนั้นสถานที่ตั้งจึงตองสามารถครอบคลุมพ้ืนที่สอดคลองกับความตองการของ
กลุมเปาหมาย และจํา เปนตองคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงขันดวย อยางไรก็ตาม ความสําคัญของ
ที่ตั้งอาจมีความหมายมากหรือนอยแตกตางกันไปตามลักษณะของธุรกิจแตละประเภท สถานที่หรือ
ชองทางการจัดจําหนาย จึงเก่ียวของกับสถานที่จําหนายสินคาและกิจกรรมตาง ๆ ที่ทําใหผูบริโภค
หาซื้อผลิตภัณฑไดงาย ไมวาจะซื้อเมื่อใดหรือที่ใดก็ตาม ในการจําหนายสินคานอกจากเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑแลว ยังเก่ียวกับบรรยากาศและสิ่งแวดลอมในการนําเสนอสินคาที่มีผลตอการรับรูของ
ผูบริโภคโดยตรง 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารการตลาดเพ่ือสรางการรับรู
ใหกับลูกคาและใหคุณคาแกสิ่งที่เสนอขาย เปนการติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับผูบริโภค เพ่ือ
สรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) การติดตอสื่อสารอาจทําไดในหลาย
ลักษณะอาทิการใชพนักงานขายและการใชเครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประเภท โดยการ
เลือกใชประเภทใดประเภทหนึ่งหรือหลายๆ ประเภทรวมกันก็ได ที่สําคัญก็คือ ตองเลือกใชเครื่องมือ
สื่อสารแบบบูรณาการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมในการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ ไดแก การ
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โฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย และการบอกกลาวแบบปากตอปาก 
(Word of Mouth) เปนตน ดังนั้นจึงกลาวไดวาการสงเสริมการตลาดเปนกระบวนการติดตอสื่อสาร
ทางการตลาดโดยใชคนหรือใชสื่อ ทั้งนี้เพ่ือเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร และจูงใจ ผูซื้อที่มี
ศักยภาพเก่ียวกับสินคาของตน  
 5.  บุคคล (People) หมายถึง ผูที่มีสวนเก่ียวของกับการบริการทั้งหมด รวมถึงลูกคาและผู
ที่คอยใหบริการลูกคา คุณภาพในการใหบริการของบุคลากรตองอาศัญการคัดเลือก การฝกอบรม 
และการจูงใจ เพ่ีอใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน โดยผู
ใหบริการจะสรางความประทับใจใหกับลูกคา ทักทายลูกคาแสดงความย้ิมแยมแจมใส ตลอดจนตองมี
ความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได มีความคิดริเริ่ม มี
ความสามารถในการแกปญหา สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ชวยใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดี รูสึกประทับใจใน
บริการของกิจการ อีกทั้งยังเปนการรักษาลูกคาในระยะยาวใหมีความจงรักภักดีตอกิจการ  
 6.  กระบวนการ (Process) เปนข้ันตอนในการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพเพ่ือสงมอบ
คุณภาพในการใหบริการไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา ซึ่งจะพิจารณาจากการใหบริการนั้นการใช
เครื่องมือหรือพนักงานเปนกุญแจสําคัญ โดยถาใชพนักงานเปนหลักในการใหบริการ ลูกคาจะมีสวน
รวมในข้ันตอนกระบวนการบริการโดยตรงมากกวาการใชเครื่องมือ ดังนั้นการออกแบบกระบวนการก็
จะตองมีความแตกตางกันอยางเหมาะสม นอกจากนี้รูปแบบของการใหบริการจะตองคํานึงถึงความ
ซับซอน (Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในดานของความซับซอนอันจะตอง
พิจารณาถึงข้ันตอนและความตอเนื่องของงานในกระบวนการ สวนในดานของความหลากหลายตอง
พิจารณาถึงความมีอิสระและความยืดหยุน ความสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงข้ันตอนหรือลําดับในการ
ทํางานได 
 7.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การสรางสภาพแวดลอมใน
สถานที่ของกิจการ การออกแบบตกแตง การแบงสวนหรือแผนกของพ้ืนที่และลักษณะทางกายภาพ
อ่ืน ๆ รวมทั้งอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชในการใหบริการที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภค และทําให
มองเห็นภาพลักษณของกิจการที่เหนือกวาคูแขงไดอยางชัดเจน นับเปนองคประกอบที่มีสวนในการ
ชวยทําใหลูกคารูสึกวาบริการนั้นมีคุณภาพ มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพ สามารถดึงดูดใจลูกคา
และทําใหมองเห็นภาพลักษณของการบริการไดชัดเจน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 80 - 81) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย
ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใชหรือ
การบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009: 616) ประกอบดวยสิ่งที่
สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ  สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย 
ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน
หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมี
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ผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัย
ตอไปนี้  (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product Differentiation) หรือความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive Differentiation) (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ  (Product 
Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน (3) การ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ(Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบรษิัทเพ่ือแสดงตําแหนง
ที่ แตกต าง  และมี คุ ณค าในจิ ตใจของลู กค าเป าหมาย (4) การพัฒนาผลิ ต ภัณฑ  (Product 
Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑ มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตอง
คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน (5) กลยุทธเก่ียวกับสวน
ประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปนคุณคา
ทั้งหมดที่ลูกคารับรู เ พ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิต ภัณฑ /บริการคุมกับเงินที่ จาย
ไป (Armstrong; & Kotler. 2009: 616) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัว
ที่สองที่เกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ซึ่ง
ตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคา
และคาใชจายที่เก่ียวของ(3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืน ๆ 
 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพอใจตอ 
ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการหรือเพ่ือเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรม
การซื้อ (Etzel, walker and Stanton, 2007: 677) หรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ เ พ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงาน
ขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non personal 
selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมอืซึง่
ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 
  3.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกร และ
สงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ
รายการ (Armstrong and Kotler,2009: 33) กลยุทธในการโฆษณาจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา(Advertising tactics) (2) กลยุทธ
สื่อ (Media strategy) 
  3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขายแบบ
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เผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท (Etzel, Walker and Stanton, 2007: 675) หรือเปนการเสนอขาย
โดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong and Kotler, 
2009: 616) งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย(Personal selling 
strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales force management) 
  3.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุนให
เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ (Armstrong and Kotler,2009: 617) เปนเครื่องมือกระตุน
ความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker and 
Stanton, 2007: 677) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย  
หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี  3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน
ผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคน
กลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย 
เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force Promotion) 
  3.4  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังนี้ (1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือบริษัทที่ 
ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียงหรือสื่อ
สิ่งพิมพ  (2) ประชาสัมพันธ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
วางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton, 2007: 677) มีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกัน
ภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
  3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้  (1) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและ ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูล
ลูกคาและใชสื่อตาง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การ
โฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่ง
ถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร หรือปาย
โฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไร
และการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใช
จดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูง
ใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 
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 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช เพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบัน
ที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา 
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย  2  สวน ดังนี้ 
  4.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือ
ธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค (Kotler; & 
Keller, 2009: 787) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม และใชชองทางออมจากผูผลิต ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  4.2  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยัง
จุดสุดทายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร (Kotler and Keller, 
2009: 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยัง
ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้  (1) การขนสง (2) การเก็บ
รักษาสินคา และการคลังสินคา (3) การบริหารสินคาคงเหลือ 
 
 สวนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา 
 การที่จะบริหารการตลาดของ ธุรกิจให ประสบความสําเร็จนั้น จะตองพิจารณาถึงสวน
ประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 81)    
 1.  คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไรหรือกับใคร สิ่งที่
ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะไดรับเมื่อเทียบกับเงินที่จาย ดังนั้น
ธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง 
 2.  ตนทุน (Cost to Customer) ตนทุนหรือเงินลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการนั้น ตอง
คุมคากับบริการที่จะได หากลูกคายินดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้น ยอมสูง
ดวย ดังนั้นในการตั้งราคาคาบริการ ธุรกิจจะตองหาราคาที่ลูกคายินดีที่จะจายใหได เพ่ือนํา ราคานั้น
ไปใชใน การลดคาใชจายตางๆ ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 
 3.  ความสะดวก (Convenience) ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะตองสรางความ
สะดวกใหลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไปติดตอ
ใช บริการไดไมสะดวก ธุรกิจจะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงที่บานหรือที่
ทํางานลูกคา   
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 4.  การติดตอสื่อสาร (Communication) ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชน
จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพ่ือใหขอมูล ความเห็น หรือขอรองเรียน ธรุกิจ
จะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพ่ือการใหและรับขอมูลความเห็นจากลูกคา ดังนั้น
การสงเสริมการตลาดทั้งหลายจะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 
 5.  การดูแลเอาใจใส (Caring) ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปนหรือบริการ 
ที่ฟุมเฟอย เชน ดานความงาม ลูกคาตองการการเอาใจใสดูแลเปนอยางดีจากผูใหบริการ ตั้งแตเริ่ม
กาวเทาแรกเขามาจนถึงกาวออกจากรานนั้น ไมวาจะเปนครั้งแรกหรือครั้งใดของการใชบริการก็
ตาม หรือไมวาจะเปนพนักงานผูใดที่ใหบริการก็ตาม                             
 6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) ลูกคามุงหวังใหไดรับการ
ตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมีความ
เรียบรอย ตรงกับความตองการลูกคา หรือการเขารักษาอาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใดอาการ
ปวยจะตองหาย ในแตละธุรกิจบริการ แมข้ันตอนการใหบริการจะมีความซับซอนเพียงใด ตองจาง
พนักงานจํานวนมากมายเพียงใดลูกคาไมมีสวนมารับรู รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการตอง
ตอบสนองความตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 
 7.  ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดลอมของการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอร
บริการหองนํ้า ทางเดิน ปายประชาสัมพันธตางๆ จะตองสรางความสบายตาและความสบายใจให
ลูกคา โดยเฉพาะหากลูกคามาใชบริการประเภทหรูหราฟุมเฟอย สิ่งเหลานั้นจะตองทําใหความทุกข
ใจและความสบายกายไดบรรเทาเบาบางลงเชนการนั่งฟงเพลงของลูกคา  
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับรปูแบบการดําเนินชีวิต 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง  ลักษณะของความเปนอยูที่แสดงถึงการใช
เวลาของแตละคนวาเปนอยางไร (Activities) การใหความสนใจกับสภาพแวดลอมรอบตัว (Interests) 
ความคิดเห็นที่มีตอตนเองและสิ่งรอบขาง (Opinions) ซึ่งตัวแปรเหลานี้คือลักษณะทางจิตวิทยา 
(Psychological  Characteristics) ประกอบดวย (อรอุมา ศรีสุทธิพันธ. 2545; อางอิงจาก Assael. 
1986) 
 1. กิจกรรม (Activites) หมายถึง การแสดงออกอยางเดนชัด เชน การซื้อสินคาหรือการคุย
กับเพ่ือนบานเก่ียวกับบริการใหม ๆ ซึ่งแมวาการแสดงออกเหลานี้จะสามารถสังเกตไดแตก็เปนเรื่อง
ยากที่จะวัดถึงเหตุผลของการกระทําโดยตรง 
 2. ความสนใจ (Interests) เปนความสนใจในบางวัตถุประสงค บางสถานการณ หรือบางเรื่อง 
ซึ่งหมายถึงระดับความตื่นเตนที่เกิดข้ึนพรอมกับความเอาใจใสเปนพิเศษ หรือความเอาใจใสแบบตอเนือ่ง 
 3. ความคิดเห็น (Opinions) เปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอสิ่งเราที่เกิดข้ึน 
ซึ่งเปรียบเสมือนเปนคําถามในลักษณะการตีความ ความคาดหวัง และการประเมนิผล เชน ความคาดหวัง
ในเหตุการณ และการประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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 รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนเรามีความหลากหลายวิถีทาง ทั้งนี้ข้ึนอยูกับประสบการณใน
อดีต ลักษณะเฉพาะตัวของแตละคน และสถานการณแวดลอมที่แตกตางกัน หรืออาจกลาวไดวา
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปนผลลัพธที่เกิดจากกลไกการผสมผสานของลักษณะเฉพาะตัว 
และประสบการณในอดีตของผูบริโภค แตละรายมาปฏิสัมพันธกับสภาวะแวดลอมทางสังคม ซึ่งสงผล
สูวิถีการปฏิบัติ หรือพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละชวงของวงจรชีวิตในที่สุด (Allen, Karen, & 
Susan, 1992) 
 สุกัญญา  สมานเพ่ือน  (สุกัญญา สมานเพ่ือน. 2551: 8; อางอิงจาก Kulbox, Earls; & 
Montgomery.  1988) ใหความหมายของ “การดําเนินชีวิต” วาหมายถึง พฤติกรรม การดํารงชีวิตซึ่ง
บุคคลแสดงออกโดยที่มีผลกระทบตอความเปนอยูของบุคคลนั้น ไมวาจะเปนดานดี หรือไมก็ตาม โดย 
Bennett (1975 อางใน สุกัญญา สมานเพ่ือน, 2551: 8) ไดกลาวถึง ปจจัยที่มีความจําเปนตอการ
ดํารงชีวิต คือ อาหาร ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม สุขภาพแข็งแรง และมีความมั่นคงในชีวิตทั้งทางดาน
เศรษฐกิจและสังคมชีวิตและการเมือง 
 ดารา ทีปะปาล (2542) ไดใหความหมายรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึงบุคคล
มีการดํารงชีวิตอยูอยางไร (How  One  Lives) หรือหมายถึงรูปแบบการใชชีวิตของบุคคลอยูในโลก
ที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็นตาง ๆ 
(Opinions) แบบการดํารงชีวิตนี้จะใชในความหมายครอบคลุมถึงกลุมบุคคลที่รวมกันอยูใน 3 ระดับ 
คือ กลุมคือ กลุมปจเจกบุคคล กลุมเล็กของบุคคลที่มีปฏิสัมพันธกัน และกลุมบุคคลกลุมใหญ 
 เอนเยอ, แบควิล และมินิเอด  (Engel, Blackwell; & Miniard. 2006) กลาววา รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนแนวคิดที่นิยมกันมากในการทําความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภค อาจเปนเพราะรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้นเปนแนวคิดที่รวมสมัยกวาเกณฑดานบุคลิกภาพ 
และครอบคลุมมากกวาเกณฑดานคานิยม ซึ่งการตลาดที่ใหความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) นั้นจะมุงเนนใหการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดที่สอดคลองกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของกลุมลูกคาเปาหมายนั่นเอง และไดใหคํานิยามของรูปแบบการดําเนินชีวิตวา เปน
แบบที่บุคคลดํารงชีพและใชจายเวลาและเงิน ซึ่งแบบแผนนี้สะทอนใหเห็นกิจกรรม ความสนใจและ
ความคิดเห็นของบุคคลตลอดจนตัวแปรดานประชากรศาสตรของบุคคลนั้นดวย 
 การจัดกลุมผูบริโภคตามรูปแบบการดําเนินชีวิต เปนรูปแบบหนึ่งของการวิเคราะหทางจิต
นิสัย (Psychographic Analysis) ของผูบริโภคโดยใชการวิจัย AIO (Actives, Interests, Opinions) 
ซึ่ง เปนการวิจัยที่ไดรับความนิยมอยางมากในการแบงผูบริโภคออกเปนกลุม ที่แตละกลุมมีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่ตางกัน และผูบริโภคที่อยู ในกลุมเดียวกันจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เหมือนกัน 
โดยการจัดทําประเด็นเพ่ือทําการสํารวจที่แบงออกไดเปน 3 ประเด็น คือ 
 1.  การจัดสรรเวลาในการทํากิจกรรมตาง ๆ (Activities) คือกิจกรรมที่ซึ่งหมายถึงปฏิกิริยา 
ที่แสดงออกเชนดูโทรทัศน เลนเกมส เลาใหเพ่ือนฟงเก่ียวกับงาน แมวาปฏิกิริยานี้ใครๆก็ เห็นอยู แต
ก็ ไมสามารถจะเดาเหตุผลของการกระทําไดหมดและก็ไมใครจะมีใครทําการวัดเพ่ือหาเหตุผลของ
ปฏิกิริยานี ้
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 2. เรื่องที่สนใจเปนพิเศษและการจัดลําดับความสําคัญของสิ่งตาง ๆ (Interests) คือความ
สนใจในเรื่องราวเหตุการณหรือวัตถุโดยมีระดับของความตื่นเตนที่เกิดข้ึนเมื่อตั้งใจติดตอกันหรือมี
ความตั้งใจเปนพิเศษกับมัน 
 3. ความคิดเห็นตอตนเองและโลกรอบตัว (Opinions) คือความคิดเห็นเปนไปในรูปคําพูด
หรือเขียน “ตอบ” ที่บุคคลตอบตอสถานการณที่กระตุนเราที่มีการถามคําตอบความคิดเห็นเราใชเพ่ือ
อธิบายการแปลความหมายการคาดคะเนและการประเมินคาเชน เชื่อในสิ่งบุคลลอ่ืนตั้งใจ ความเชื่อ
เก่ียวกับเหตุการณในอนาคตประเมินรางวัลที่จะไดรับการเลือกทางเลือกและโทษที่จะเปนผลของการ
เลือกทางเลือก 
 พัชรา  ตันติประภา (2548) ไดใหความหมายรูปแบบการดําเนินชีวิต คือ รูปแบบของความ
เปนอยูของบุคคลซึ่งแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น รูปแบบการดํารงชีวิต
รวมถึงวิถีทางที่บุคคลใชเวลา การมีปฏิสัมพันธกับบุคลอ่ืนและรูปแบบทั่วไปของชีวิตและความเปนอยู  
บุคคลจะกําหนดรูปแบบการดํารงชีวิตของตนเอง  และการเลือกก็จะไดรับผลกระทบจากบุคลิกภาพและ
ปจจัยทางประชากรศาสตรบางอยาง เชน อายุ การศึกษา รายได โดยทั่วไปแลวการวัดรูปแบบการ
ดํารงชีวิตสามารถวัดไดจาก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น รวมกับปจจัยทางประชากรศาสตร
หรือที่เรียกวา การวัด  AIO + Demo 
 ลักษณะจิตวิทยาทางสังคม  เปนเทคนิคที่นักวิจัยผูบริโภคใชเพ่ือวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตคํา
ที่ใชแทนกันคือ AIO  ซึ่งหมายถึงการวัดกิจกรรม ความสนใจ และความเห็น นักวิชาการบางทานให
ความเห็นวา ตัวอักษร A ความหมายถึงทัศนคติ แตถาจะพิจารณาตามความเหมาะสมแลวคําวา
กิจกรรมเหมาะสมกวา ในการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตเนื่องจากวาเปนการวัดสิ่งที่บุคคลกระทํา  
(What People Do) รายละเอียดของ AIO มีดังนี้ 
 A  คือ  กิจรรม ซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออก เชนดูโทรทัศน จายของในรานหรือเลาให
เพ่ือนฟงเก่ียวกับบริการซอมรถของอูประจํา แมวาปฏิกิริยานี้ใคร ๆ ก็เห็นอยูแตก็ไมสามารถจะเดา
เหตุผลของการกระทําไดหมดและก็ไมมีใครทําการวัดเพ่ือหาเหตุผลของปฏิริยานี้ 
 I  คือ  ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องราว เหตุการณ หรือวัตถุ โดยมีระดับของความ
ตื่นเตนที่เกิดข้ึนเมื่อไดตั้งใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษกับมัน 
 O  คือ  ความคิดเห็น เปนไปในรูปคําพูดหรือเขียนตอบ ที่บุคคลตอบตอสถานการณที่
กระตุนเราที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็นเราใชเพ่ืออธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเนและ
การประเมินคา (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2549: 156)  
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ตาราง 1  รูปแบบการดําเนินชีวิต (AIOs) และลักษณะประชากรศาสตร 
 

กิจกรรม (Activities) 
(ใชกิจกรรมอยางไร) 

ความสนใจ 
(Interest) (ยินดทีี่ได

ทําอะไร) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) (คิดถึง

คนสถานที่และ
สิ่งของอยางไร) 

ประชากรศาสตร 
(Demographic) 

(เขาเปนใคร) 

การทํางาน 
(work) 

ครอบครัว 
(family) 

ตอตนเอง 
(Themselves) 

อายุ 
(Age) 

งานอดิเรก 
(hobbies) 

บาน 
(home) 

ปญหาสงัคม 
(social issues) 

การศึกษา 
(Education) 

กิจกรรมสงัคม 
(social event) 

งาน 
(job) 

การเมือง 
(politics) 

รายได 
(Income) 

การใชเวลาวาง 
(vacation) 

การรวมกิจกรรมชมุชน
(community) 

ธุรกิจ 
(business) 

อาชีพ 
(career) 

บันเทิง 
(entertainment) 

การสันทนาการ 
(recreation) 

เศรษฐกิจ 
(economics) 

ขนาดครอบครัว 
(family size) 

สมาชิกสโมสร 
(club membership) 

แฟชั่น 
(fashion) 

การศึกษา 
(education) 

ที่อยูอาศัย 
(dwell) 

กิจกรรมในชุมชน 
(community) 

อาหาร 
(food) 

สินคาและบริการ 
(product) 

ภูมิศาสตร 
(geographic) 

การเลือกซื้อสินคา 
(shopping) 

สื่อตางๆ 
(media) 

อนาคต 
(future) 

ขนาดเมืองที่อาศัย 
(city size) 

กีฬา 
(sports) 

การประสบความสําเร็จ 
(achievement) 

วัฒนธรรม 
(culture) 

ข้ันตอนวงจรชีวิต 
(life cycle) 

  
 ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงตกุล. 2550: 294; อางอิงจาก Plummer, J. T. 
1974. 
 
 จากตาราง 1 จะเห็นไดวาการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตเปนการศึกษาโดยใชลักษณะ
คําถาม ถามบุคคลในประเด็นที่เก่ียวกับ กิจกรรม การกระทําตาง ๆ ความสนใจ และความคิดเห็น ที่
เขามีตอสิ่งแวดลอมรอบตัววาเปนอยางไร ซึ่งแนวคําถามจะเปนเรื่องที่เก่ียวกับชีวิตประจําวัน ซึ่งทํา
ใหไดขอมูลที่เปนประโยชน สามารถนําไปวิเคราะหและจัดประเภทรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละ
บุคคลวามีลักษณะอยางไร และย่ิงศึกษาควบคูไปกับลักษณะทางประชากรศาสตรก็จะทําใหไดขอมูล
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ที่ชวยใหเขาใจบุคคลมากย่ิงข้ึน เนื่องจากไดทราบลักษณะทางจิตวิทยาสังคมซึ่งเปนปจจัยภายใน 
และลักษณะทางประชากรศาสตรซึ่งเปนปจจัยภายนอกที่มีบทบาทสําคัญอยางมากตอพฤติกรรมของ
คน (ศิวริน  จักรอิศราพงศ. 2548: 13) 
 ริมเมอร (Reimer. 1995) กลาววารูปแบบการดําเนินชีวิตคือ รูปแบบเฉพาะกิจของกิจกรรม
ในแตละวันที่แสดงถึงความเปนตัวตนของคน ๆ นั้น โดยที่รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลจะ
เปนเอกลักษณที่ไมมีใครเหมือน คนแตละคนจะเลือกทําในสิ่งที่แตกตางจากคนอ่ืน ๆ ซึ่งอาจจะมีใคร 
คนอ่ืน ๆ ทําในสิ่งเหลานั้นที่เหมือนกันก็เปนได จึงมีคนจํานวนหนึ่งที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ 
เหมือน ๆ กัน 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ Reimer ไดจัดแบงไวนั้นมีพ้ืนฐานความคิดในกรอบที่วาแตละ
บุคคลนั้นมีความสนใจที่แนนอนในการดําเนินชีวิตและมีการกระทําที่สนองตอความสนใจนั้น ๆ อยาง
แนนอนเปนประจํา รูปแบบการดําเนินชีวิตนี้ไมไดหมายถึงกิจกรรมที่ทําเพ่ือจุดประสงคตาง ๆ 
เฉพาะเหตุการณเพราะบางครั้งกิจกรรมที่ทํานั้นอาจมีวัตถุประสงคที่ตางกันในแตละครั้ง ซึ่งรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของ Reimer แบงไดเปน 5 กลุมดังนี้ 
 1.  รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานวัฒนธรรม (Cultural  Orientation) คือรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเก่ียวกับวัฒนธรรมหรือประเพณี
นิยมในแตละสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ไมวาจะเปนวัฒนธรรมระดับชาวบานหรือวัฒนธรรม
ระดับสูง  เชน การชมการแสดงวัฒนธรรม การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานสังคม (Societal Orientation) หมายถึงรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องของตัวแปรที่เห็นวา
สําคัญ นอกเหนือจากสิ่งที่เปนอยูทั่ว ๆ ไป และเปนสิ่งที่ควรคาตอการที่บุคคลจะเขาไปรวมทําเพ่ือ
สวนรวม เชน เรื่องการเมือง สังคม และสภาพแวดลอม เปนตน 
 3. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานบันเทิง (Entertainment Orientation) หมายถึง
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจ
และความบันเทิงของตนเองมากกวาสิ่งอ่ืนๆ เชน การชมภาพยนตร การซื้อสินคาเพ่ือตอบสนอง
ความพอใจสวนตัว 
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานบานและครอบครัว (Home and Family Orientation) 
หมายถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเหน็ทีม่ลีกัษณะความ
ใกลชิด และเปนเรื่องสวนตัวที่เก่ียวกับตนเอง บาน และคนในครอบครัวของตนเอง เชน การทํากิจกรม
รวมกันในครอบครัว 
 5. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานกีฬา กิจกรรมกลางแจงและสุขภาพ (Sport and 
Outdoor Orientation) หมายถึงรปูแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและความ
คิดเห็นเก่ียวกับสุขภาพรางกายที่สมบูรณแข็งแรง เชน การเลนกีฬา สุขอนามัยในการรับประทานอาหาร 
รวมไปถึงการใชชีวิตกลางแจง เชน การแคมปปง 
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 การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle  Marketing) คือการทําการตลาด
โดยใหความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย โดยมุงเนนวาการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดตาง ๆ ตองใหสอดคลองเหมาะสมลงตัวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของพวกเขาไมวาจะ
เปนการออกแบบสินคาหรือบริการ การสื่อสารการตลาด การจัดกิจกรรมทางการตลาด  เปนตน 
 การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิตจะมีการทํางานที่สําคัญ 3 ข้ันคือ 
 1. การแบงสวนตลาดผูบริโภคตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle  Segmentation) ในการ
แบงสวนตลาดผูบริโภคนั้นมีเกณฑหรือตัวแปรในการแบงไดหลายเกณฑ เชน ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรไดแก เพศ รายได สถานภาพสมรส  รวมถึงสถานะหรือระดับชั้นในสังคม  เปนตน  
เกณฑดานภูมิศาสตร เชน เขตที่อยูอาศัย เกณฑพฤติกรรมการใชสินคา ประโยชนที่ตองการจากสินคา  
ตลอดจนความภักดีตอตราสินคา เปนตน 
  การแบงสวนตลาดผูบริโภคตามรูปแบบการดําเนินชีวิต คือแบงสวนตลาดตามวิถีการ
ดําเนินชีวิต  ซึ่งตัวแปรในการใชแบงคือ AIOs นั่นเอง นักวิชาการเรียกการแบงสวนตลาดนี้วา การ
แบงสวนตลาดผูบริโภคตามหลักจิตวิทยาโดยสวนของตลาดที่ไดจากการแบงสวนตลาดวิธีนี้ อาจ
แตกตางจากอาชีพ มีอายุ รายได ระดับการศึกษา แตกตางกัน แตมีความคลายคลึงกันในกิจวัตร  
กิจกรรมที่ทํามีความสนใจในเรื่องเดียวกันหรือมีมุมมอง ความคิดเห็น ความเชื่อ คานิยมที่คลาย ๆ 
กัน 
  ขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาอาจจะไดมาจากโครงการสํารวจวิจัยที่เรียกวา  
การสํารวจรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคหรืออาจไดมาจากการเก็บขอมูลลูกคาเชน ขอมูลการ
ใชบัตรเครดิต ประวัติการซื้อขอมูลเขารับบริการ ประวัติการติดตอที่บันทึกจากศูนยบริการหรือ Call 
center  เปนตน ขอมูลที่มีคุณภาพและปริมาณมากเพียงพอก็จะสามารถนํามาใชทําการแบงสวน
ตลาดผูบริโภคตามรูปแบบการดําเนินชีวิตได โดยจะตั้งคําถามหลัก ๆ สองคําถามตามลําดับคือ 1)  
สามารถใชตัวแปรนี้แยกกลุมลูกคาไดหรือไม 2) ควรแยกกลุมลูกคาออกเปนกลุม ซึ่งเรียกวา การทํา 
Discriminant  Analysis และ Cluster Analysis หลังจากนั้นนักการตลาดก็ระดมความคิดเพ่ือเติม
ภาพของแตละ  Segment ใหเต็มวาเปนใคร รุนราวคราวไหน คานิยมของชีวิตคืออะไร เปนตน 
 2. การกําหนดตําแหนงทางการตลาดผูบริโภคตามรูปแบบการดําเนินชีวิต การกําหนด
ตําแหนงหรือจุดยืนทางการตลาดของตัวเองเพ่ือบอกผูบริโภคหรือการกําหนดตําแหนงครองใจ
ผูบริโภคไววาไมเหมือนคนอ่ืน มีอยูมากมายหลายวิธี แตแนวทางของการทําการตลาดตามรูปแบบ
การดําเนินชีวิตจะเลือกบอกลูกคาวาเราคือ Your Lifestyle Product หรือเลือกที่จะบอกวา เราคือ
รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบนี้ 
 3. การสรางตราตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
  การสรางตราตามรูปแบบการดําเนินชีวิต คือการสรางตราใหเปน Lifestyle Brand หรือ
ก็คือ การสรางตราโดยใชรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนความแตกตางที่สําคัญ สวนตราสินคาตาม
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รูปแบบการดําเนินชีวิตคือ ตราที่มีภาพลักษณที่เปนภาพรวมของวิถีการดําเนินชีวิตแบบหนึ่ง ๆ ซึ่ง
การสรางตราตามรูปแบบการดําเนินชีวิต มีแนวทางสําคัญอยู 3 ประการคือ 
  3.1 สรางตราใหมีจุดเดนของตัวเอง 
  3.2 ใชการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 
  3.3 ใชกลยุทธการขยายตราไปยังผลิตภัณฑอ่ืน 
 การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนการตลาดที่ไมมีการจํากัดขอบเขตของการ
สรางความพึงพอใจใหลูกคาเพียงแคสินคาหรือบริการที่มีเทานั้น แตยังมุงขยายโอกาสในการสราง
ความพึงพอใจใหแกลูกคา และจะทําใหทราบความตองการซื้อสินคาของลูกคาตลอดเวลา ซึ่งจะชวย
ในการสรางความพึงพอใจใหลูกคาได และยังเปนการสรางพันธะที่ย่ังยืนกับลูกคาอีกดวย (พิธาน 
เสาวภิชาติ.  2548; อางอิงจาก นิตยสาร Marketeer.  2547) 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ  เสรรีรัตน และคณะ (2541: 73) กลาววาลักษณะประชากรศาสตรมีลักษณะดาน
ตาง ๆ ดังนี้ 
 1. การเพ่ิมข้ึนของจํานวนประชากร (Population  growth) การเพ่ิมของประชากรทําใหเกิด
การเพ่ิมข้ึนของความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑ นั่นหมายถึง การเพ่ิมตลาดถาประชากรมี
อํานาจซื้อ แตถาประชากรที่เพ่ิมข้ึนไมมีรายไดก็จะไมมีอํานาจซื้อ 
 2. โครงสรางอายุประชากรเปนตัวกําหนดความตองการผลิตภัณฑ (Popullation age mix  
determines needs) ในแตละโครงสรางอายุ เชน กลุมอายุกอนเขาโรงเรียน กลุมอายุชวงเขาชั้น
ประถม  ชวงวัยรุน ฯลฯ แตละชวงอายุจะมีความตองการทางดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกันไป 
 3. ตลาดชาติพันธวรรณนา (Ethnic  markets) รวมถึงการเปลี่ยนแปลงดานเชื้อชาติและสี
ผิวประชากรในประเทศไทยมีหลายเชื้อชาติดวยกัน ไดแก จีน อินเดีย มุสลิม ฯลฯ จึงตองศึกษาวาใน
แตละกลุมมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ หรือไม เชน คานิยม ความเชื่อถือ การแตงกาย อาหาร 
ภาษา  ประเพณี กิจวัตรประจําวัน รูปแบบการดํารงชีวิต 
 4. การเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัว (Household  patterns) รูปแบบครอบครัวจะ
เปลี่ยนแปลงไปในกรณีตาง ๆ เชน การแตงงานชา มีบุตรนอยลง การหยารางเพ่ิมข้ึน ภรรยาทํางาน
นอกบานเพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ยังมีการเพ่ิมข้ึนของที่อยูอาศัยในรูปแบบที่ไมใชครอบครัวก็ยังมีความ
ตองการและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันดวย เชน ครัวเรือนที่อาศัยอยูคนเดียว หรือครัวเรือนที่
อาศัยกันอยู 2 คน หรือครัวเรือนที่อาศัยเปนครอบครัวใหญ 
 5. การเปลี่ยนแปลงทางภูมิศาสตรของประชากร (Geographical shifts in population) 
เชน  การยายจากชนบทเขาสูเมือง การยายจากในเมืองสูชานเมือง 
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 6. กลุมที่ไดรับการศึกษา (Education  groups) การที่ผูบริโภคไดรับการศึกษาดีข้ึนยอม
หมายถึงมีรายไดและอาชีพที่ดีข้ึน ทําใหมีความตองการซื้อผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีข้ึน ผูผลิตจะตอง
พิถีพิถันในเรื่องของคุณภาพสินคาและการติดตอสื่อสาร เนื่องจากประชากรมีการศึกษาดีข้ึนจึง
พยายามที่จะสังเกตและคนหาผลิตภัณฑใหม ๆ และตลาดที่นาสนใจ 
 7. การเปลี่ยนแปลงจากตลาดใหญเปนตลาดยอย (Shift from a mass masket to  
micromakets) ลักษณะความตองการของตลาดจะมีลักษณะเฉพาะเจาะจงมากข้ึน อันเนื่องมาจาก
ความแตกตางกันทางดานอายุ เพศ อาชีพ ภูมิศาสตร รูปแบบการดํารงชีวิต เชื้อชาติ ศาสนา 
การศึกษา ฯลฯ เราจึงตองใชเครื่องมือที่แตกตางกันเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับแตละกลุมยอยใหดี
ข้ึน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57 - 59) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตร
ประกอบดวยอายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพการศึกษาเหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนการตลาดลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถติทิี่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืนตัวแปรดาน
ทางประชากรศาสตรที่สําคัญดังนี้ 
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคทีม่ี
อายุแตกตางกันนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาดนักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market)โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกันนักการตลาดตองศึกษาตัว
แปรตัวนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค
การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญย่ิงข้ึนในสวน
ที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภคนักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด
สินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตรและโครงสรางดานสื่อที่เก่ียวของ
กับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญ
ในการกําหนดสวนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวยแตอยางไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญปญหาสําคัญในการแบงสวนการตลาดโดยถือ
เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือรายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา 
 ในขณะเดียวกันการเลือกสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิตรสนิยมคานิยม
อาชีพการศึกษาฯลฯแมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืน ๆ เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน
เชน กลุมรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน  
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 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542: 44 - 52) ไดกลาวถึงแนวความคิดดานประชากรนี้เปนทฤษฎีที่
ใชหลักการของความเปนเหตุเปนผล กลาวคือพฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงบังคับจาก
ภายนอกมากระตุน เปนความเชื่อที่วา คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมที่
แตกตางกันไปดวยซึ่งแนวความคิดนี้ตรงกับทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories Theory) ของ 
Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ที่อธิบายวาพฤติกรรมของบุคคลเก่ียวของกับลักษณะตาง ๆ 
ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากรซึ่งลักษณะเหลานี้สามารถอธิบายเปนกลุม ๆ ได คือ บุคคลที่มี
พฤติกรรมคลายคลึงกันมักจะอยูในกลุมเดียวกัน ดังนั้น บุคคลที่อยูในลําดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะ
เลือกรับ และตอบสนองตอเนื้อหาขาวสาร ในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล 
(Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนี้ไดรับการพัฒนาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเราและการ
ตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร (S-R Theory) ในสมัยกอนและไดนํามา
ประยุกตใช อธิบายเก่ียวกับการสื่อสารวาผูรับสารที่มีคุณลักษณะที่แตกตางกัน จะมีความสนใจตอ
ขาวสารที่แตกตางกัน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2553: 38 - 39) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึงอายุเพศ
วงจรชีวิตของครอบครัวการศึกษารายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเก่ียวพันกับอุปสงค(Demand) ในตัวสินคาทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหมและตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้  
 1. อายุนักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 
 2. เพศจํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญซึ่งที่แลวมาผูขายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาท
ของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 
 3. วงจรชีวิตครอบครัวข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญ
ของพฤติกรรมข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอนซึ่งแตละข้ันตอนจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
 4. การศึกษาและรายไดการศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมากการรูวาอะไรเกิดข้ึนกับ
การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่ม ี
 ทัศนีย ทองสวาง (2544) กลาววา “ประชากรศึกษา” คือ โครงการศึกษาที่จัดข้ึนเพ่ือให 
โอกาสเยาวชนเด็กและผูใหญไดเรียนรูเก่ียวกับ 
 1. องคประกอบและกระบวนการเปลี่ยนแปลงภาวะประชากร 
 2. ผลสืบเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงภาวะประชากร ซึ่งมีผลกระทบกระเทือนตอคุณภาพ
ชีวิตของคนทั้งในครอบครัว ประเทศ และโลก 
 3. วิธีการตางๆ ที่จะชวยปองกันและแกไขภาวะประชากรนั้นๆ เพ่ือใหไดมาซึ่งคุณภาพ
ชีวิตดังปรารถนา ทั้งนี้ โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือกอใหเกิดผล คือ 
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  3.1  ทัศนคติในทางรูสึกรับผิดชอบตอภาวะประชากร 
  3.2  รูจักตัดสินใจปฏิบัติการดวยวิจารณญาณ เพ่ือปองกัน หรือแกไขภาวะประชากร 
 
ความเปนมาของผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
 วรรณชัย  เรือนแกว (2557: ออนไลน) ไดใหความหมายของคอลลาเจน คือ สารที่คัดหลั่ง
มาจากเซลลของเนื้อเย่ือเก่ียวพัน (connective tissue cells) โปรตีนซึ่งเปนสวนประกอบหลักๆของ
ชั้นผิวหนัง ทําหนาที่เปนตัวประสานเนื้อเย่ือของผิวหนังเขาดวยกัน โดยโปรตีนชนิดนี้มีสวนประกอบ
ถึง 25% ถึง 35% ของจํานวนหนวยโปรตีนทั้งหมดในรางกาย โดยมีมากที่สุดที่ผิวหนัง และ 
ประมาณ 1% ถึง 2% ที่ปะปนอยูในเซลลกลามเนื้อ การผลิตเจลลาตินในอาหารไดจากกรรมวิธี การ
ยอยหนวยคอลลาเจนที่เรียกวา Hydrolysis คอลลาเจนคือโปรตีนชนิดหนึ่งที่เปนสายยาว ซึ่งทํา
หนาที่แตกตางจากสารโปรตีนโดยทั่วๆไปเชนเดียวกับเอนไซม สายเสนใยของคอลลาเจนถูกเรียกวา 
คอลลาเจน ไฟเบอร (Collagen Fiber) ซึ่งจะมีลักษณะเปนสายเกลียวที่มีหนวยโมเลกุลเก่ียวพันกัน
มากมาย โดยปกติทั่วไปผิวหนังที่มีคอลลาเจนเปนโครงสรางอยูมากจึงมีแรงสปริงตัวและ ยืดหยุนได
ดีตามไปดวย คอลลาเจนนั้นไมไดมีอยูที่ผิวหนังสวนนอกเทานั้น อวัยวะภายในรางกาย ก็มีคอลลา
เจนเปนสวนประกอบอยูมาก ไดแก ผังผืด (Fascia), กระดูกออน (cartilage), เสนเอ็น (ligaments), 
ขอตอ (tendons),กระดูก (bone) สารคอลลาเจนที่เปนสวนประกอบหลักของชั้นผิวมีชื่อเรียกอีกอยาง
วา เคราติน Keratin  
 เคราติน Keratin, เคราตินมีหนาที่สรางความแข็งแรงและความยืดหยุน เมื่อสารเคราติน 
ในชั้นผิวลดลง จึงเกิดริ้วรอยแหงวัยข้ึนบนชั้นผิว นอกจากนี้ เคราตินมีหนาที่สรางความยืดหยุนให
ผนังหลอดเลือด มีสวนชวยในการสรางเนื้อเย่ือใหม รวมทั้งยังเปนสวนประกอบของเย่ือกระจกตาและ
เลนสตาดวย 
 Hydrolyzed Collagen ใชงานในแงของการลดน้ําหนักไดดวย เนื่องจากเปนสวนประกอบ
ของโปรตีนจึงมีขอดีในการชวยเผาผลาญพลังงานลดไขมันสวนเกิน บทบาทคอลลาเจนในวงการ
อุตสาหกรรม เมื่อนําคอลลาเจนมาผานกระบวนการ Hydrolyzed สารคอลลาเจนจะแตกตัวออกเปน
สารเชิงซอนของคอลลาเจนเปปไทดแบบ Polyproline II (PPII) หรือลักษณะของเจลาตินที่นํามาเปน
สวนผสมของอาหารนั่นเอง นอกจากการใชเปนอาหารแลว คอลลาเจนยังใชเปนสวนประกอบของยา 
เครื่องสําอางค และฟลมถายภาพ 
 คําวาคอลลาเจน (Collagen) มีรากศัพทมาจากภาษากรีกจากคําวา “Kolla” ที่แปลวา กาว 
โดยเมื่อกอนไดมีการทํากาวโดยการนําหนังและเอ็นมามาเค่ียวจนกลายเปนกาว ตามหลักฐานที่พบมี
การใชงานกาวลักษณะนี้มากวา 8000  ปแลว โดยใชเปนสวนประกอบในการผลิตเชือกและตระ
กราสานเพ่ือใหมีความแข็งแรง และมีการใชงานภายในครัวเรือนทั่วไป กาวชนิดนี้เมื่อแหงแลว
สามารถทําใหออนนิ่มไดอีกโดยการใหความรอน เพราะกาวจากสิ่งมีชีวิตเปน Thermoplastic ชนิด
หนึ่งจึงมีการใชงานไดหลากหลายโดยเฉพาะการผลิตเครื่องดนตรีเชน ไวโอลีน กีตาร แมกระทั่งเมื่อ
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มนุษยสามารถผลิตพลาสติกสังเคราะหไดแลว แตก็ยังมีการใชงานกาวเจลาตินอยูทั่วไป บทบาท
คอลลาเจนในวงการแพทย คอลลาเจนมีการใชงานอยางกวางขวางในวงการศัลยกรรมความงาม 
ศัลยกรรมกระดูก การจัดฟน และวงการศัลยกรรมทั่วไป เปนสวนประกอบของผิวหนังสังเคราะหที่ใช
ในผูปวยที่สูญเสียผิวหนังเนื่อง จากอุบัติเหตุไฟไหม ซึ่งใชคอลลาเจนสังเคราะหจากผิวหนังของลกูวัว 
(Bovine), หรือจากหมู (Equine, Porcine) บางครั้งจะใชผิวหนังจากผูบริจาค หรือใชซิลิโคน
สังเคราะหแทน คอลลาเจนไดมีการจําหนายในลักษณะของ ผลิตภัณฑที่เปนสวนชวยเคลื่อนไหว 
เนื่องจากคอลลาเจนเมื่อรับประทานเขาไปจะยอยสลายเปนโปรตีนและกรดอะมิโนในที่สุด วงการ
แพทยในปจจุบันจึงมีการใชคอลลาเจนในแงของศัลยกรรมความงามมากที่สุด วิธีที่จะเพ่ิม คอลลาเจน
นั้น ทําไดหลายวิธี การฉีดคอลลาเจนโดยตรง จากแพทย รับประทานอาหารที่ตอตานสารอนุมูลอิสระ 
ไดแก เบตาแคโรทีน วิตามินซี วิตามินอี คอลลาเจน ตอการบํารุงผิวพรรณ ถึงแมวาจะมีเทคโนโลยี
ความงามเกิดข้ึนใหมทุกๆวัน แตวิธีการที่นิยมสุดก็คือการใช คอลลาเจน ปจจุบันนี้ Collagen ไมได
นํามาแคใช กับการดูแลสุขภาพผิวเพียงอยางเดียวเทานั้น แต คอลลาเจน ยังถูกนํามาใชในดานฟนฟู
สุขภาพไดดวยเมื่อ คุณอายุมากข้ึน ก็เปนสาเหตุ ใหการสราง คอลลาเจนในรางกายของคุณลดลง 
เมื่อเราอายุตั้งแต 25 ป ข้ึนไป คอลลาเจนในรางกายจะเสื่อมสภาพ ลดลงเรื่อย ๆ ซึ่งจะลดลงในอัตรา 
1.5% ตอปโดยประมาณ และจะเกิดข้ึน ในสุภาพสตรีมากกวาสุภาพบุรุษ และเมื่อ Collagen ลดลง ก็
จะทําให ผิวของเรา มีความยืดหยุน ลดลง และทําใหความแข็งแรง ของอวัยวะตาง ๆ ก็เสื่อมถอยลง
ดวย ริ้วรอย เกิดจากการที่ คอลลาเจน ถูกอนุมูลอิสระ เขาทําลายผิว ดังนั้น ควรตองเพ่ิมคอลลาเจน 
และสารตานอนุมูลอิสระ เพ่ือปองกันการถูกทําลายของผิว 
 วัยเด็ก: ผิวสวยสดใส ปราศจาก ริ้วรอยใดๆ 
 วัยรุน: รูขุมขนเริ่ม กวาง เปนสิว และรอยแผลเปน 
 วัยกลางคน: ผิวแหง หมองคล้ํา มีกระฝา และริ้วรอย ข้ึนที่รองแกมและตีนกา 
 วัยสูงอายุ: ผิวแหง หยอนยาน เปนริ้วรอยงาย 
 เวลาที่ คอลลาเจนในรางกายถูกทําลาย รางกายจะสูญเสีย ความแข็งแรงของโครงสราง 
ผิวหนัง กระดูก ขอตอ ที่เปนสาเหตุ ใหเกิด ปญหาโรคตางๆ ตามมา จนเกิดอาการ ปวดขอ ขอแข็ง 
และเกิดการอักเสบ เปนตน ในสวนของผิว ก็จะเริ่มเกิดริ้วรอย นอกจากการเสื่อมไปตามสภาพแลว 
ยังมีสาเหตุหลายอยาง ที่ทําให คอลลาเจน เสื่อมเร็วข้ึน เชน แสงแดด เหลา บุหรี่ และการพักผอนไม
เพียงพอ เปนตน แตรางกายของคนเรา มีปจจัยหลายอยาง ที่แตกตางกัน เชน เมื่อ อายุมากข้ึน 
รางกายจะยอยและดูดซึมสารอาหารไดลดลงเปนสาเหตุให การดูแลผิว นั้นยากข้ึน และชีวิตที่เรงรีบ 
ทําใหคน มีความเครียดสูง ไมมีเวลารับประทานอาหารให ครบ 5 หมู ออกกําลังกายเปนประจําและ
พักผอนอยางเพียงพอ เปนตน สิ่งเหลานี้ ลวนทําใหรางกาย มีคอลลาเจนไมพอกับความตองการ 
ดังนั้น การรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพ่ือชดเชย ในสวนที่ขาดไป จึงไดรับการยอมรับมาก
ข้ึนในปจจุบัน 
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 องคประกอบและโครงสรางของคอลลาเจน 
 คอลลาเจนเกิดจากสายพอลิเปปไทดที่ขดเปนเกลียวและหมุนไปดานซาย (left-handed 
helix polypeptide chain) 3 สายมาพันกันเปนเกลียวอีกครั้ง โดยทิศทางการบิดของเกลียวจะหมุนไป
ทางดานขวา (righ-handed coiled coil) ได  โครงสรางที่เรียกวา  triple  helix โดยภายในสายพอ
ลิเปปไทด  แตละสายจะเกิดจากชุดของ กรดอะมิโนของ (Gly-X-Y) n มาเรียงตัวตอ ๆ กันไปเปนสาย
ของพอลิเมอรที่ยาวข้ึน โดย Gly คือ glycine (Gly) X และ Y สวนใหญเปน proline (Pro) และ 4-
hydroxyproline (Hyp) โดย Hyp เปนอนุพันธของ Pro ที่มีการเติมหมูไฮดรอกซิล (-OH group) ลง
ใน Pro โดยอาศัยเอนไซม และมีโคแฟคเตอรเปนกรดแอสคอบิค (ascorbic acid) หรือวิตามินซีชวย
ในการเกิดปฏิกิริยาในชุดของกรดอะมิโน นอกจากนั้นโมเลกุลคอลลาเจนที่เกิดข้ึนอาจรวมตัวกันได
คอลลาเจนไฟบริล (collagen fibril) และคอลลาเจนไฟบริลรวมกันเปนคอลลาเจนไฟเบอร (collagen 
fiber) 
 คอลลาเจนผง  คือ  คอลลาเจนที่นํามาสกัดเปนผง สามารถนํามาชงกับเครื่องด่ืมได  ไมวา
จะเปนชา  กาแฟ  และเครื่องด่ืมชนิดอ่ืน ๆ ซึ่งคอลลาเจนผง กําลังเปนที่นิยมในหมูสาว ๆ และมีการ
ขายคอลลาเจนกันในทองตลาดในราคาที่สามารถหาซื้อใชเองได มีทั้งนําเขามาจากประเทศเกาหลี 
ญี่ปุน  หรือประเทศไทยเองก็สามารถผลิตคอลลาเจนไดเองอีกดวย คอลลาเจนผงที่ซื้อกินผลิตจาก
วัตถุดิบหลายชนิด เชน หนังวัว เกล็ดปลา หนังปลา หนังไก หนังหมู ดีที่สุดคือจากหนังปลา เมือ่ทาน
ผสมกับเครื่องด่ืมอยางนอยวันละ 3 – 6 กรัม จึงจะไดผล นอยกวานี้แทบไมมีประโยชน เพราะคอลลา
เจนเปนโปรตีนถูกกรดในกระเพาะยอยเปนกรดอะมิโน 17 ชนิด ในระยะแรกรางกายอาจนําไปใชสวน
อ่ืน ๆ หากตองการให คอลลาเจนทานแลวไดประโยชน ก็ตองทานวิตามินซีรวมดวย เพ่ือกระตุนให
สรางคอลลาเจนสวนที่เห็นผลเร็วคือใบหนา และฝามือ การรับประทานอาหารเสริมควรทานชวงกอน
นอนหรือชวงตื่นนอนตอนเชาเพราะทองยังวางสามารถดูดซึมอาหารไดดี และรับประทานควบคูกับ
วิตามินซี เพ่ือเรงการดูดซึมของสารอาหารเขาสูรางกาย 
 
 ประเภทของคอลลาเจน 
 คอลลาเจนแบงออกเปน 4 ชนิดดังนี้ 
 1. คอลลาเจนจากวัว คอลลาเจนตัวนี้อันตรายคอนขางมากเนื่องจากวัวที่เกิดการติดเชื้อ
จากโรควัวบา ซึ่งเชื้อตัวนี้เมื่อยูในรางกายแลวจะมีอายุการฟกตัวไดนานถึง 10 ป 
 2. คอลลาเจนจากแกะ ไดมาจากสวนที่หนังแกะ รกแกะ ซึ่งความปลอดภัยก็ยังไมดี
เทาที่ควร 
 3. คอลลาเจนจากปลา นับวาเปนคอลลาเจนที่มีคุณภาพคอนขางดี ไดจากไขของปลาที่
คอนขางปลอดภัย 
 4. คอลลาเจนจากพืช นับวาเปนนวัตกรรมใหมที่ไดสารสกัดจากพืชที่ใหความปลอดภัยสูง 
ไมมีการติดเชื้อและผลขางเคียงแตราคาสูงมากตามดวย 
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 สายเสนใยของคอลลาเจนเรียกวา คอลลาเจนไฟเบอร (Collagen  Fiber) คอลลาเจนไฟ
เบอรนี้จะมีลักษณะที่เปนสายเกลียวอีกทั้งยังมีหนวยโมเลกุลเก่ียวพันกันมากมาย โดยปกติทั่วไปแลว
ผิวหนังที่มีคอลลาเจนเปนโครงสรางอยูจํานวนมากจะมีแรงสปริงตัวและสามารถยืดหยุนไดดี   
 คอลลาเจนมีการใชงานกันอยางแพรหลายในวงการศัลยกรรมความงาม ศัลยกรรมกระดูก  
การศัลยกรรมฟน ในเรื่องของการจัดฟน และวงการศัลยกรรมทั่วไป ซึ่งเปนสวนประกอบของผิวหนัง
สังเคราะหที่ใชในผูปวยที่สูญเสียผิวหนังไปอันเนื่องมาจากอุบัติเหตุไฟไหมซึ่ง ไดใชคอลลาเจน
สังเคราะหจากผิวหนังของลูกวัว (Bovine) หรือจากหมู (Equine  Porcine) บางครั้งจะใชผิวหนังจาก
ผูบริจาคหรือใชซิลิโคนสังเคราะหแทน 
 วิธีเพ่ิมคอลลาเจนใหกับรางกายทําไดหลายวิธีดังนี้ 
 1. การฉีดคอลลาเจนเขาสูผิวโดยตรงจากแพทย 
 2. การรับประทานอาหารที่ตอตานสารอนุมูลอิสระไดแก บีตา-แคโรทีน วิตามินซีและ
วิตามินอี 
  
 ประโยชนของคอลลาเจน 
 เสนใยคอลลาเจน ถักทอเขาดวยกันคลายเสนดายในผืนผา เพ่ือเกิดเปนโครงสรางที่เซลล
ใหมสามารถเติบโตข้ึนไดภายใน เมื่อรางกายตองการสรางโครงสรางที่เปนเซลลใหมๆได อยางเชน 
กระบวนการสมานแผล คอลลาเจนและสวนแตกของคอลลาเจนจะมีบทบาทเปนศูนยรวม เมื่อวัยของ
เราสูงข้ึนรางกายของเราจะผลิตคอลลาเจนชาลง ภายนอกเราจะเห็นวาผิวของเราเริ่มเหี่ยวยนและ
สูญเสียน้ํานวลของความเปนหนุมสาว สวนภายในเราจะรูสึกถึงความออนแอของโครงสรางของโครง
กระดูกเนื่องจากการเสื่อมสลายของเนื้อเย่ือเก่ียวพันรวมทั้งเนื้อเย่ือกลามเนื้อ สารเสริมคอลลาเจน
จําเปนตอการเก้ือหนุนรางกายในชวงที่เกิดกระบวนการธรรมชาติเหลานี้ เมื่อแหลงสรางคอลลาเจน
ของรางกายลดนอยลง หลายบริเวณของรางกายจะไดรับผลกระทบทําใหรางกายออนแอ เกิดอาการ
ออนเพลีย และการทํางานของรางกายโดยทั่วไปจะถดถอย การรับประทานสารเสริมคอลลาเจนอาจ
ชวยรางกายไดมากกวาการลดน้ําหนัก มีบางคนสังเกตวาเมื่อไดรับสารเสริมคอลลาเจน การนอน
หลับดีกวาเดิม มีกําลังเพ่ิมข้ึน น้ําเสียงก็ดีข้ึน รูสึกเปนหนุมเปนสาว และมีความรูสึกสบายข้ึนกวาเดิม 
รางกายก็ดูดี ซึ่งในภาพรวมการเสริมคอลลาเจนมีแนวโนมที่จะมีดัชนีบวกที่บงวามันทํางานไดดีใน
รางกาย 
  
 สภาวะการขาดคอลลาเจน 
 วิธีการบําบัดที่เปนธรรมชาติสําหรับหลอดเลือด หัวใจ และผิวหนัง คือ การสังเคราะห 
คอลลาเจน  และการปรับโครงสรางเมทริกซที่อยูนอกเซลลใหม กรดอะมิโนโพรลีน และไลซีนจาก
คอลลาเจนที่มีอยูมากมายทําหนาที่เหมือนเปนชั้นเทฟลอนรอบๆ อนุภาคแผนไลโพโปรตีน และแยก
มันออกจากตําแหนงที่มันตรึงอยูในผนังหลอดเลือด และทําใหกระบวนการที่แผนไลโพโปรตีนจับตัว
เริ่มเกิดในทิศทางตรงกันขาม นอกจากนี้สารเสริมคอลลาเจนเมื่อใชควบคูกับวิตามินซีจะไปกระตุน
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กระบวนการซอมแซม เพ่ือสรางผนังหลอดเลือดข้ึนใหมและทําใหแข็งแรงข้ึน ประเทศสเปน 
โปรตุเกส และอิตาลีไดเลือกใชกลูโคซามีนซัลเฟต (glucosamine ซัลเฟต) มาใชในการบําบัดตั้งแต
ตนทศวรรษ 1980 กลูโคซามีนจําเปนตอการสังเคราะห GAGs การสังเคราะหกลูโคซามีนมาจาก
กลูโคสและกลูทามีนในรางกาย เมื่ออายุมากข้ึนแนวโนมของการสังเคราะหจะชาลง GAGs ซึ่งมีสาย
โซยาว เชน คอนดรอยแทนซัลเฟต ทําหนาที่ยับย้ังและมีกระบวนการตอตานเอนไซมที่เปนสาเหตุ
ของโรคขอเสื่อม การซอมแซมแมทริกซที่อยูนอกเซลล ซึ่งถูกทําลายดวยโรคขอตออักเสบ ตองการ
สารเสริมคอลลาเจนควบคูกับกลูโคซามีนซัลเฟตสําหรับการทําใหกระบวนการยอนกลับ 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 นันทชัย แกวหาวงษ (2547) ไดศึกษาแผนการตลาดของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพ: กรณีศึกษาเขากวางออนชนิดแคปซูล ผลการศึกษาเรื่องแผนการตลาดของผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพเขากวางออนชนิดแคปซูลมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีตอเขากวางออนชนิดแคปซูล เพ่ือนําผลที่ไดมาวางแผนการตลาด โดยเปนการศึกษาเชิงสํารวจ 
เครื่องมือในการศึกษาเปนแบบสอบถาม กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาคือลูกคาของบริษัท สยามเดียร 
จํานวน 100 คน และใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 10.0 For Windows ในการประมวลผล จาก
การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คน สวนใหญเปน เพศหญิงมากกวา
เพศชาย มีอายุอยูในชวง 31-40 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ทํางานบริษัทเอกชนและมี
รายไดเฉลี่ยเดือนละ 20,000 - 25,000 บาท ทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นผูบริโภคเลือก
รับประทานเขากวางออน ชนิดแคปซูลเพ่ือใชบํารุงรางกายใหแข็งแรงซึ่งในการรับประทานนั้น
ผูบริโภค มั่นใจวาไดรับปริมาณสารอาหารตาง ๆ เพียงพอและครบถวน ดานระยะเวลาในการ
รับประทานของผูบริโภคอยูที่ 7 - 24 เดือนในการเลือกซื้อเขากวางออนชนิดแคปซูล ผูบริโภคจะ
พิจารณาจากผลิตภัณฑที่ไดรับเครื่องหมายรับรองจากองคการอาหารและยาซึ่งทําใหผูบริโภคมีความ
มั่นใจวาปลอดภัยไมมีอาการที่ไมพึงประสงคและหลังจากที่ไดรับประทานแลวทําใหมีสุขภาพดีข้ึน
ไดรับผลตามที่ตองการ สวนทางดานปจจัยที่มีผลตอการรับประทานเขากวางออนชนิดแคปซูลมาก
ที่สุดคือ คาดวาจะไดรับประโยชนตอสุขภาพจากผลิตภัณฑ รองลงมา คือ สามารถหาซื้อผลิตภัณฑ
ไดงายและการสงเสริมการขายของทางรานจากขอมูลที่ไดสามารถนํามาวางแผนการตลาดของ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพเขากวางออนชนิดแคปซูลที่สําคัญดังนี้ ดานผลิตภัณฑเนนการ
ผลิตที่คงไว ซึ่งคุณภาพมาตรฐานสรางการรับรูดานประโยชนที่ไดรับและความปลอดภัยจากการ
บริโภค ใหความสําคัญกับการใหขาวสารความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑรูปแบบของผลิตภัณฑ เนน
รูปแบบและขนาดที่เปนมาตรฐานดานราคาใชกลยุทธการตั้งราคาที่ ระดับราคาขวดละ 1,001 - 1,100 
บาท (40 แคปซูลตอขวด) ซึ่งเปนราคาที่ใกลเคียง กับคูแขงขัน ดานชองทางจัดจําหนายเนนความ
สะดวกหาซื้อสินคาไดงายโดยเสนอขายผานพนักงานขายเนนการใหบริการดานคําแนะนําปรึกษาแก
ผูบริโภคจากเภสัชกร และพนักงานขาย สวนดานการสงเสริมการตลาดเนนการโฆษณาผานสื่อที่ 
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สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายได เชนสื่อสิ่งพิมพปายโฆษณา ผานสื่อปายโฆษณาจดหมาย
ทางตรง และ Internet เนนเรื่องการไดรับสวนลดเมื่อใชบริการ เปนไปตามเงื่อนไข และรับสิทธิพิเศษ
ตาง ๆ เฉพาะสมาชิก  
 พัทธนินทร สมัยรัฐ (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมการรับสารผานสื่อโฆษณาผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการรับสารผานสื่อโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมประชากรที่จะศึกษา คือ ผูหญิงที่มีอายุระหวาง 20 - 40 ป ที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาทั้งผูที่เคยซื้อหรือไมเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้าํหนกั 
อยางละ 200 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะห
ขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหหาคาทางสถิติ One-Way ANOVA 
และคา Chi-square ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 20 - 26 ป การศึกษา
ระดับปริญญาตรีมากที่สุด และระดับรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีรายไดระหวาง 
15,001 - 30,000 บาท เมื่อคิดเปนรอยละแลว พบวากลุมตัวอยางเปดรับสารผานสื่อโทรทัศนมากถึง
รอยละ 89.3 ซึ่งรูปแบบการนําเสนอ/ความคิดสรางสรรค ถือเปนกลยุทธการโฆษณาที่ไดรับระดับ
ความคิดเห็นที่แปลผลอยูในระดับมาก การทดสอบความแตกตางระหวางประเภทของสื่อโฆษณาที่
เปดรับ กับลักษณะทางประชากรศาสตร (อายุระดับการศึกษา และระดับรายได) พบวา ประเภทของ
สื่อโฆษณาที่กลุมตัวอยางเปดรับ ทั้งในสื่อ โทรทัศน สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อหนังสือพิมพ และสื่อ
นิตยสารนั้นไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที่ .05 และเมื่อทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ตอพฤติกรรมรับสาร (ดานความสนใจ, การตีความขอมูล และการจดจํา) ผานสื่อ
โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก (สื่อโฆษณาประเภทแพรภาพ และกระจายเสียง 
และสื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ) พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการ
รับสารผานสื่อโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก ไมแตกตางกัน  
 จันทรจิรา คําสุข (2549) ไดศึกษาการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณของ
วัยรุนในหางสรรพสินคาจังหวัดเชียงใหม การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความคิดเห็นการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณ  ของวัยรุนในหางสรรพสินคา  จังหวัดเชียงใหม 
เปรียบเทียบการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณของวัยรุนและเพ่ือหาแนวทางการให
ความรูเก่ียวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณ  ในการวิจัยครั้งนี้ไดเก็บรวบรวม
ขอมูลเบ้ืองตนจากแหลงขอมูลโดยตรง โดยใชแบบสัมภาษณบุคคลที่เก่ียวของ คือ เภสัชกรประจํา
ราน และพนักงานขาย รวม 7 คนและใชแบบสอบถามวัยรุนที่ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณ 
จํานวน 200 คน การวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window โดยหาคาเฉลี่ย  
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และเปรียบเทียบการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณระหวาง
เพศหญิงและเพศชาย  โดยใชt-test ผลการศึกษา 
 1. ความคิดเห็นเก่ียวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณของวัยรุน พบวา
วัยรุนมีความรูในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก มีการพิจารณาดูฉลากสินคา เครื่องหมาย
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การคา พิจารณาดูสารอาหารและคุณประโยชนในการตัดสินใจนอย หลังการใชผลิตภัณฑมีความ 
พึงพอใจปานกลางกับผลที่ไดรับ และพบวากลุมวัยรุนมีความนิยมและความเชื่อถือที่จะซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในหางสรรพสินคามากกวารานนอกหางสรรพสินคา สื่อโฆษณามีสวนชวยในการตดัสนิใจ
ซื้อมาก ถึงแมวัยรุนจะไดรับการแนะนําผลิตภัณฑจากผูขาย แตความคิดเห็นที่จะซื้อผลิตภัณฑที่
พนักงานขายแนะนําอยูในระดับปานกลางเทานั้น 
 2. การเปรียบเทียบการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณของกลุมวัยรุนเพศ
หญิงและเพศชาย เก่ียวกับดานขอมูลผลิตภัณฑ กอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดาน
ผิวพรรณ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณ หลังซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดาน
ผิวพรรณ แรงจูงใจจากผูขายผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณ และแรงจูงใจจากสื่อโฆษณา 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณ พบวา เพศหญิงและเพศชายมีการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารดานผิวพรรณไมแตกตางกัน 
 3. แนวทางการใหความรูเก่ียวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณกอนที่
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดานผิวพรรณ ควรมีการศึกษาขอมูลความรูจากสื่อตาง ๆ หรือ
หนวยงานที่เก่ียวของ เชน สาธารณสุขของแตละทองที่ หรือผูเชี่ยวชาญประจํารานขายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพ่ือเปนแนวทางในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอยางถูกตอง และเกิดประโยชนตอตนเองมาก
ที่สุด 
 จรวยพร แกวเสมอ (2551) ไดศึกษา ปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ
ของผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยสวน
บุคคลของผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) 
ศึกษาปจจัยที่ ใชตัดสินใจซื้ อผลิต ภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของผูบริ โภคในเขตจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา และ 3) เปรียบเทียบปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของ
ผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค โดยใชกลุม
ตัวอยางจากผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ศูนยจําหนายสินคาของบริษัทยูนิซิตี้ มาเก็ตติ้ง ที่อาคารพรอม
สุขเพลส จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จํานวน 246 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test, 
F-test และ LSD. ผลการวิจัยพบวา  
 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30 – 39 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
ข้ึนไป สถานภาพสมรสแลว อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 
บาท 
 2. ผูบริโภคมีปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ โดยรวมทุกดานมีระดับ
การตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก ไดแกปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด 
 3. ผูบริโภคที่มีเพศ และรายไดตอเดือนตางกัน มีปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมสุขภาพไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและสถานภาพสมรสตางกัน 
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มีปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 ปรีชา ขัติจักร (2552) ศึกษาพฤติกรรมสรางเสริมสุขภาพตนเองของประชาชนตําบลบาน
หลวง อําเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม การศึกษาครั้งนี้มีวัตุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมเสริมสราง
สุขภาพตนเองของประชาชน ตําบลบานหลวง อําเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางเปน
ประชาชนที่มีอายุ 15  ปข้ึนไป ไดจากการสุมตัวอยางงาย จํานวน 368 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ไดแก แบบสอบถามวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ไคสแควร และสัมประสิทธสหสัมพันธของเพียรสัน 
 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30 – 44 ป จบ
การศึกษาระดับชั้นประถมศึกษา ประกอบอาชีพรับจาง มีรายไดระหวาง 2,001 – 4,000 บาทตอ
เดือน ความคิดเห็นตอพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพทางดานสังคมของกลุมตัวอยางในภาพรวมอยู
ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานความเชื่ออยูในระดับนอย ดานประเพณี
วัฒนธรรม ดานความรูความเขาใจอยูในระดับปานกลาง สวนดานภูมิปญญาทองถิ่น ดานกลุมหรือ
ชมรมและองคกรสวนทองถิ่นอยูในระดับมาก 
 โดยภาพรวมกลุมตัวอยางปฏิบัติกิจการสรางเสริมสุขภาพเปนสวนใหญ เมื่อพิจารณาราย
ดาน ไดแก ดานความรับผิดชอบตอสุขภาพ ดานกิจกรรมทางกาย ปฏิบัติบางครั้ง ดานโภชนาการ 
ปฏิบัตินาน ๆ ครั้ง สวนดานความสัมพันธระหวางบุคคล ดานการพัฒนาทางจิตวิญญาณ และดาน
การจัดการกับความเครียด ปฏิบัติเปนสวนใหญ 
 ความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตนเองของกลุม
ตัวอยาง พบวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพของตนเองในทุก ๆ ดาน อายุ
และสถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตนเองในดานโภชนาการ 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตนเองในดานกิจกรรมทางกาย 
ดานโภชนาการ และดานการจัดการกับความเครียด อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสราง
เสริมสุขภาพตนเองในดานกิจกรรมทางกาย ดานโภชนาการ ดานสัมพันธภาพระหวางบุคคล และ
ดานการจัดการกับความเครียด รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตนเองใน
ดานการพัฒนาทางจิตวิญญาณ 
 ความสัมพันธของปจจัยทางสังคม ไดแก ประเพณีวัฒนธรรม ภูมิปญญาทองถิ่นความรู
ความเขาใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพของตนเองของประชาชน สวน
ความเชื่อ กลุม/ชมรม และองคกรทองถิ่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตนเอง 
 ปญหาอุปสรรค ขอเสนอแนะเก่ียวกับการสรางเสริมสุขภาพตนเองของประชาชน ไดแก 
ความไมสะดวกในการทํากิจกรรม เพราะตองเตรียมอาหารเชา ตองรีบไปทํางานแตเชา ไมอยากตื่น
เชา เหนื่อยจากการงาน คาใชจายในการสรางเสริมสุขภาพ เชน เสียคาไฟฟา รองเทา ชุดกีฬา 
อุปกรณกีฬามีราคาแพง ในการทํากิจกรรมตองเสียเวลาเกือบ 1 ชั่วโมง ไมมีเวลาพักผอน และ
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จําเปนตองมีสนามในการออกกําลังกาย ตองมีที่เตนแอโรบิค องคกรทองถิ่นควรเขามาสนับสนุนดาน
สถานที่ อุปกรณออกกําลังกายและสนับสนุนการกีฬาของชุมชนใหมากข้ึน 
 



บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน  ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่รับประทานหรือเคยรับประทานผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้  เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชวิธีการหาคาจากสูตร 
ใชสูตรการหาขนาดของตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2545: 26) โดยกําหนดความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% ดังนี้ 
 

Z2  
n = 

4e2  
 
 โดยที่ n = ขนาดกลุมตัวอยาง 
   Z = ระดับความเชื่อมั่นกําหนดที่ 95% 
   e = คาความผิดพลาดที่ยอมรับไดโดยกําหนดที่ ±5%  
 
 แทนคาออกมาไดดังนี้ 

1.962  
n = 

4(0.05)2  
=  385  
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 ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% ผิดพลาดไมเกิน 5% ฉะนั้น
ผูวิจัยจึงกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางไวที่ 400 คน 
 จากจํานวนเขตตามขอมูลของกลุมงานทะเบียนปกครองและราชการสวนภูมิภาค สํานักปลัด
กรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 (สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร. 2556) ไดแบงพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
ออกเปน 50 เขต แบงเปน 3 เขต ดังนี้ 
 เขตชั้นใน จํานวน 21 เขต ประกอบดวย เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขต 
สัมพันธวงศ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาธร เขตบางคอแหลม เขตดุสิต เขตบางซื่อ 
เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตคลองเตย เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
บางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขตดินแดง และเขตวัฒนา 
 เขตชั้นกลาง จํานวน 18 เขต ประกอบดวย เขตพระโขนง เขตประเวศ เขตบางเขน เขต
บางกะป เขตลาดพราว เขตบ่ึงกุม เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎรบูรณะ เขต
สวนหลวง เขตบางนา เขตทุงครุ เขตบางแค เขตวังทองหลาง เขตคันนายาว เขตสะพานสูง และเขต
สายไหม 
 เขตชั้นนอก จํานวน 11 เขต ประกอบดวย เขตมีนบุรี เขตดอนเมือง เขตหนองจอก เขต
ลาดกระบัง เขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตหลักสี่ เขตคลองสามวา เขตบางบอน 
และเขตทวีวัฒนา 
 วิธีการสุมตัวอยางใชแบบหลายข้ันตอน (Multi – Stage  Sampling) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 1. การสุมตัวอยางเปนใชวิธีจับฉลากเพ่ือใหไดเขตที่จะทําการสุมตัวอยางจาก 3 เขตการ
ปกครอง คือ เขตชั้นใน 2 เขต เขตชั้นกลาง 2 เขต เขตชั้นนอก 1 เขต รวม 5 เขต เขตละ 80 คน 
รวมทั้งสิ้น 400 คน  
  -  เขตบางรัก    จํานวน  80  คน   
  -  เขตดินแดง  จํานวน  80  คน 
  -  เขตลาดพราว   จํานวน  80  คน 
  -  เขตพระโขนง จํานวน  80  คน 
  -  เขตมีนบุรี  จํานวน  80  คน 
 2. การเลือกสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) โดยใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ไดระบุไวขางตน 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีข้ันตอนในการ
สรางเครื่องมือดังนี้ 
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 1.  ศึกษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน เอกสาร ทฤษฏี หลักการและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัย และสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายของ
การวิจัย 
 2.  นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม โดยเปนคําถามทั้งหมด 4 สวน ไดแก   
  สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลสวนตัวเก่ียวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Questions) จํานวน 6 ขอ มีรายละเอียด ดังนี ้
  ขอ  1  เพศ  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอ  2  สถานภาพสมรส  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
  ขอ  3  อายุ  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอ  4  ระดับการศึกษา  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอ  5  อาชีพ  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
  ขอ  6  รายไดตอเดือน  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  สวนที่ 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบดวย   
  1.  การทํากิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ ใชมาตราวัดระดับความถี่แบบ Rating Scale 5 
ระดับคือ 
   ทําเปนประจํา  5 คะแนน 
   ทําคอนขางบอย 4   คะแนน 
   ทําบางไมทําบาง 3 คะแนน 
   นาน ๆ ครั้ง  2 คะแนน 
   ไมทําเลย   1 คะแนน 
  2. ความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย ใชมาตราวัดระดับความถี่แบบ Rating Scale 5  
ระดับคือ 
   เห็นดวยอยางย่ิง 5 คะแนน 
   เห็นดวย   4   คะแนน 
   เฉย ๆ   3 คะแนน 
   ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
   ไมเห็นดวยอยางย่ิง 1 คะแนน 
  3. ความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ ใชมาตราวัดระดับความถี่แบบ 
Rating Scale 5 ระดับคือ 
   เห็นดวยอยางย่ิง 5 คะแนน 
   เห็นดวย   4   คะแนน 
   เฉย ๆ   3 คะแนน 
   ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
   ไมเห็นดวยอยางย่ิง 1 คะแนน 
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  สวนที่ 3 แบบสอบถามปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และ
ปจจัยดานบุคคล ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบประเมินคาความสําคัญ ใชมาตราวัดระดับความถี่
แบบสเกลอันตรภาค (Interval scales) มี 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้   
   5 หมายความวา   ระดับความสําคัญมากที่สุด 
   4 หมายความวา   ระดับความสําคัญมาก 
   3 หมายความวา   ระดับความสําคัญปานกลาง 
   2 หมายความวา   ระดับความสําคัญนอย 
   1 หมายความวา   ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
   
  เกณฑการประเมินคาวัดระดับความสําคัญ แบงเปน 5 ระดับ แปลความหมายคาเฉลี่ย  
โดยผูวิจัยเลือกใชวิธีของเบสท (Best,1977: 174 อางถึงในวันชัย คําเจริญ, 2545: 77) ใชเกณฑการ
ประเมิน ดังนี้ 
 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด  
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้นทีต่องการแบง  
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 

   
  ระดับคะแนน 4.21 – 5.00  หมายถึง มากที่สุด 
  ระดับคะแนน 3.41 – 4.20   หมายถึง มาก 
  ระดับคะแนน 2.61 – 3.40   หมายถึง ปานกลาง 
  ระดับคะแนน 1.81 – 2.60   หมายถึง นอย 
  ระดับคะแนน 1.00 – 1.80   หมายถึง นอยที่สุด 
 
  สวนที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑคอลลาเจน เปนแบบสอบถาม จํานวน 7 ขอ 
มีรายละเอียด ดังนี้ 
  ขอ 1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  ขอ 2 ระยะเวลาการรับประทานผลิตภัณฑ มีระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรา
อัตราสวน (Ratio Scale) 
  ขอ 3 คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ มีระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราอัตราสวน 
(Ratio  Scale) 
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  ขอ 4 แหลงที่มาของผลิตภัณฑ มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  ขอ 5 การรับรูขอมูลขาวสาร มรีะดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอ 6 ชนิดที่รับประทานผลิตภัณฑ มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  ขอ 7 ย่ีหอที่รับประทานผลิตภัณฑ มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่ไดทําการสราง เพ่ือใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาความถูกตองและให
ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 2.  แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษา  
 3.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
 4.  แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนําเสนออาจารยที่
ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือปรับปรุงแกไขกอนนําไปทดลองใช 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยแลวไปทดลองใช (Try Out) กับ
ผูบริโภคบริเวณหางสรรพสินคา จังหวัดนนทบุรี จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่นโดยวิธี
สัมประสิทธิ์ แอลฟา (-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม 0.75 จากนั้นนํามาปรับปรุงใหสมบูรณกอนการนําไปปฏิบัติจริง 
  
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมตามแหลงตาง ๆ ดังนี้   
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
แบบสอบถามของกลุมตัวอยางที่เคยใชผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 ตัวอยาง 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
  2.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  2.2 หนังสือนิตยสารตาง ๆ 
  2.3 วิทยานิพนธและรายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล  
 เมื่อไดแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ รวบรวมไดมาดําเนินการ
ตามลําดับดังนี้ 
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 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ
ความสมบูรณของแบบสอบถาม เพ่ือคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองเรียบรอย
มาลงรหัสตามที่กําหนดรหัสไวในแบบสอบถามแตละสวน 
 3.  การประมวลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลงใน
คอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social 
Sciences) for Windows Version 20.0  ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ใชการวิเคราะหดวยสถิติ  ดังตอไปนี้ 
 1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการหาคาทางสถิติพ้ืนฐาน 
ไดแก  
  คาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.  2541: 40) 
 

    
N
xX 

  

 
  เมื่อ  X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    N   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
     
  คารอยละ (Percentage)  
 

    100fxP
n

    
 

  เมื่อ   P  แทน คาสถิติรอยละ 
    f  แทน ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 
    x  แทน คาของขอมูลหรือคะแนน 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
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  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 
 

    
2 2( ). .
( 1)

n X XS D
n n

  



   

  เมื่อ  . .S D   แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
   2X   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
   2( )X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

   n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  2.1  การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (Compare Means) สถิติในการทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก t – test, F - test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ระหวางตัวแปรดานลักษณะประชากร คือ เพศ สถานภาพ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  2.2 การวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis) หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ 
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหหาความสัมพันธระหวาง
กลุมของรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
      =   

   เมื่อ  rxy  แทน สมัประสทิธิ์สหสมัพันธ 
     X แทน ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 
     Y แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 
     X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
     Y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
     XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 
     N  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 



    

 

46 

 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของคา r (กัลยา 
วาณิชยบัญชา.  2544: 437) คือ 
 1.  คา r เปนลบ  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
 2. คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถงึ x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย  
 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชศูรี วงศรตันะ.  2541: 324) 
 คาสัมประสทิธิ์สมัพันธ  ระดับความสัมพันธ 
 0.91 – 1.00    มีความสัมพันธสูง 
 0.71 – 0.90    มีความสัมพันธสูง 
 0.31 – 0.70    มีความสัมพันธปานกลาง 
 0.01 – 0.30    มีความสัมพันธต่ํา 
 0.00      ไมมีความสัมพันธ 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะหและนําเสนอขอมูล ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n    แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
  X    แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean)  
  S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง (Standard Deviation)    
  t    แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t-distribution  
  F    แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F-distribution  
 SS   แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares)  
  MS   แทน คาคะแนนเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
  df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
  r    แทน คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation)  
 H0   แทน สมมตฐิานหลัก (Null Hypothesis)  
  H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)  
  Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ 
  *    แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
  **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลงผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายแบงเปน 6 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดําเนินชีวิต  
 ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน
ของผูบริโภค  
 ตอนที่  5  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่  6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยนําเสนอในรูปของจํานวนและรอยละ 
ดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ ชาย 85 21.2 
 หญิง 315 78.8 

 รวม 400 100.0 
สถานภาพ โสด 264 66.0 
 สมรส 136 34.0 
 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู - - 

 รวม 400 100.0 
อายุ ต่ําวา 20 ป 10 2.5 
 20 – 29 ป 147 36.8 
 30 – 39 ป 214 53.5 
 40 – 49 ป  29 7.2 
 รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี 10 2.5 
 ปริญญาตรี 253 63.2 
 สูงกวาปริญญาตรี 137 34.3 

 รวม 400 100.0 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 12 3.0 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 114 28.5 
 พนักงานบริษัทเอกชน 236 59.0 
 เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว 38 9.5 

 รวม 400 100.0 
รายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 34 8.5 
 10,001 – 20,000  บาท 157 39.2 
 20,001 – 30,000 บาท 162 40.5 
 30,000 บาทข้ึนไป    47 11.8 
 รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของขอมูลลักษณะ
ประชากรศาสตรของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน จํานวน 400 คน โดยจําแนกตามตัว
แปรดังนี้ 
 เพศ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 315 คน 
คิดเปนรอยละ 78.8 และเปนเพศชาย จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.2 
 สถานภาพ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนสวนใหญสถานภาพโสด จํานวน 
264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 สถานภาพสมรส จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 
 อายุ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนสวนใหญมีอายุระหวาง 30 – 39 ป จํานวน 
214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 อายุระหวาง 20 – 29 ป จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 อายุ
ระหวาง 40 – 49 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 และอายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 2.5 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนสวนใหญมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 63.2 ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 137 คน คิดเปน
รอยละ 34.3 และระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
 อาชีพ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
28.5 เปนเจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และเปนนักเรียน/นักศึกษา 
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 
 รายไดตอเดือน ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนสวนใหญมีรายได 20,001 – 
30,000 บาท จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 รายได 10,001 – 20,000  บาท จํานวน 157 คน 
คิดเปนรอยละ 39.2 รายได 30,000 บาทข้ึนไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 และรายไดต่ํา
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5  
 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพมีจํานวนความถี่ต่ําเกินไปในบางชวง จึงไดทําการจัดกลุมขอมูลใหม เพ่ือใชใน
การทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 3 
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ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ที่ไดจัดกลุมขอมูล 
     ใหม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ 29 ปหรือต่ํากวา 157 39.2 
 ตั้งแต 30 ปข้ึนไป 243 60.8 

 รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือต่ํากวา 263 65.8 
 สูงกวาปริญญาตรี 137 34.2 
 รวม 400 100.0 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืน ๆ  50 12.5 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 114 28.5 
 พนักงานบริษัทเอกชน 236 59.0 
 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนที่ไดจัดกลุมใหม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 
400 คน โดยจําแนกตามตัวแปรดังนี้ 
 อายุ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนสวนใหญมีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป จํานวน 
243 คน คิดเปนรอยละ 60.8 และอายุ 29 ปหรือต่ํากวา จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนสวนใหญมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีหรือต่ํากวา จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
137 คน คิดเปนรอยละ 34.2 
 อาชีพ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 
และนักเรียน/นักศึกษา และอ่ืน ๆ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 
 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต 
  2.1  ดานกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ แบงออกเปน 5 ขอ ไดแก การรับประทานอาหาร 5 
หมูในแตละวัน การรับประทานผัก และผลไมทุกวัน การออกกําลังกายอยางสม่ําเสมอ การนอนอยาง
นอยวันละ 7 – 8 ชั่วโมง และการตรวจสุขภาพประจําป โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย และสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
     ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน กิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ 
 

ระดับความสําคัญ กิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ 
 S.D. สําคัญ 

การรับประทานอาหาร 5 หมูในแตละวัน 3.73 0.769 มาก 
การรับประทานผัก และผลไมทุกวัน 3.90 0.805 มาก 
การออกกําลังกายอยางสม่ําเสมอ 3.02 1.162 ปานกลาง 
การนอนอยางนอยวันละ 7 – 8 ชั่วโมง 3.63 1.005 มาก 
การตรววจสุขภาพประจําป 4.01 0.972 มาก 
     รวมกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ 3.65 0.603 มาก 

 
 จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจน ดานกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 400 คน 
โดยจําแนกตามตัวแปรดังนี้ 
 ดานกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ โดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา การตรวจสุขภาพประจําป ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.01 รองลงมา การรับประทานผัก และผลไมทุกวัน ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.90 การรับประทานอาหาร 5 หมูในแตละวัน ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.73 การนอนอยางนอยวันละ 7 – 8 ชั่วโมง ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.63 และการออกกําลังกายอยางสม่ําเสมอ ความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.02 
 2.2 ดานความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย แบงออกเปน 5 ขอ ไดแก ฉันสนใจเรื่องสุขภาพ
ของตนเองและสมาชิกในครอบครัว ฉันสนใจอานขอมูลเก่ียวกับเรื่องสุขภาพ ฉันใสใจเรื่องผิวพรรณ
รูปรางใหดูดี ฉันสนใจทดลองผลิตภัณฑ ที่ดูแลสุขภาพที่ออกใหมและฉันสนใจวิธีปฏิบัติตนเองให
หางไกลจากโรคตางๆ โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
     ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย 
 

ระดับความสําคัญ ความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย 
 S.D. สําคัญ 

ฉันใสใจเรื่องสุขภาพของตนเองและสมาชิกใน
ครอบครัว 

4.11 0.678 มาก 

ฉันสนใจอานขอมูลเก่ียวกับเรื่องสุขภาพ 3.72 0.798 มาก 
ฉันใสใจเรื่องผิวพรรณรูปรางใหดูดี 3.91 0.840 มาก 
ฉันสนใจทดลองผลติภัณฑที่ดูแลสุขภาพที่ออกใหม 3.33 1.011 ปานกลาง 
ฉันสนใจวิธีปฏิบัติตนเองใหหางไกลจากโรคตาง ๆ 3.93 0.763 มาก 
     รวมความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย 3.80 0.552 มาก 

 
 จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจน ดานความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน  
400 คน โดยจําแนกตามตัวแปรดังนี้ 
 ความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย โดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 การใสใจเรื่องสุขภาพของตนเองและสมาชิกในครอบครัว ความสําคัญในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.11 รองลงมา การสนใจวิธีปฏิบัติตนเองใหหางไกลจากโรคตาง ๆ ความสําคัญใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 การใสใจเรื่องผิวพรรณรูปรางใหดูดี ความสําคัญในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 การสนใจอานขอมูลเก่ียวกับเรื่องสุขภาพ ความสําคัญในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และสนใจทดลองผลิตภัณฑที่ดูแลสุขภาพที่ออกใหม ความสําคัญในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 
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  2.3 ดานความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ แบงออกเปน 5 ขอ ไดแก  
ฉันดูแลสุขภาพเพราะตองการชีวิตที่ยืนยาว การอาศัยอยูในสภาพแวดลอมที่ดีมีสวนทําใหสุขภาพ
รางกายดี คนเราควรเริ่มดูแลตนเองเมื่อมีอายุมากข้ึน ความเครียดสงผลรายตอสุขภาพรางกาย และ
คนกรุงเทพในปจจุบันปวยโรคทางจิตมากข้ึน โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
     ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ 
 

ระดับความสําคัญ ความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและ
ผลิตภัณฑ  S.D. สําคัญ 

ฉันดูแลสุขภาพเพราะตองการชีวิตที่ยืนยาว 3.97 0.723 มาก 
การอาศัยอยูในสภาพแวดลอมที่ดีมีสวนทําให
สุขภาพรางกายดี 

4.08 0.695 มาก 

คนเราควรเริ่มดูแลตนเองเมื่อมีอายุมากข้ึน 3.74 0.977 มาก 
ความเครียดสงผลรายตอสุขภาพรางกาย 4.50 0.580 มากที่สุด 
คนกรุงเทพในปจจุบันปวยโรคทางจิตมากข้ึน 4.38 0.686 มากที่สุด 
     รวมความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย 4.11 0.538 มาก 

 

 จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจน ดานความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้ง
นี้ จํานวน 400 คน โดยจําแนกตามตัวแปรดังนี้ 
 ความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ โดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ความเครียดสงผลรายตอสุขภาพรางกาย ความสําคัญในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.50 รองลงมา คนกรุงเทพในปจจุบันปวยโรคทางจิตมากข้ึน ความสําคัญในระดับมากที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 การอาศัยอยูในสภาพแวดลอมที่ดีมีสวนทําใหสุขภาพรางกายดี 
ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ดูแลสุขภาพเพราะตองการชีวิตที่ยืนยาว 
ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และคนเราควรเริ่มดูแลตนเองเมื่อมีอายุมากข้ึน 
ความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยแบงเปนดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร โดยนําเสนอในรูปของ
คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 S.D. สําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ    
1.  ผลิตภัณฑบริโภคงาย 4.16 0.729 มาก 
2.  บรรจุภัณฑสะดวกงายตอการพกพา 4.09 0.726 มาก 
3.  สามารถตอบสนองความตองการได 4.36 0.636 มากที่สุด 
4.  มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 4.54 0.674 มากที่สุด 
5.  ไดรับมาตรฐานเปนที่ยอมรับ 4.52 0.641 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.561 มากที่สุด 
ดานราคา    
6.  ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา 4.32 0.725 มากที่สุด 
7.  มีปายบอกราคาที่ชัดเจน 4.07 0.756 มาก 
8.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.26 0.732 มากที่สุด 
9.  ราคาเหมาะสมกับรายได 4.19 0.742 มาก 
10.  มีการกําหนดราคาที่แนนอน 4.07 0.771 มาก 

รวม 4.18 0.603 มาก 
ดานสถานที่จัดจําหนาย    
11.  หาซื้องาย 3.94 0.712 มาก 
12.  มีการจัดเรียงสนิคาเปนหมวดหมู 3.74 0.722 มาก 
13.  มีใหเลือกหลายย่ีหอ 3.80 0.787 มาก 
14.  มีจําหนายใกลบาน/สถานทีท่ํางาน 3.81 0.700 มาก 
15.  มีการจําหนายผานเว็บไซต 3.62 0.823 มาก 

รวม 3.78 0.620 มาก 
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 S.D. สําคัญ 

ดานการสงเสริมการตลาด    
16.  มีสวนลดพิเศษหากซื้อปริมาณมาก 3.85 0.885 มาก 
17.  มีโปรโมชั่น เชน  ซื้อ 1 แถม 1 3.97 0.912 มาก 
18.  มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ 3.69 0.882 มาก 
19.  การรับประกันสินคา 4.46 0.587 มากที่สุด 
20.  มีพนักงานขายแนะนําสนิคา 3.72 0.701 มาก 

รวม 3.93 0.577 มาก 
ดานบุคคล    
21. พนักงานมีมนษุยสัมพันธดี ย้ิมแยม 4.15 0.694 มาก 
22. พนักงานพูดจาสุภาพออนนอม 3.96 0.750 มาก 
23. พนักงานใหการดูแลเอาใจใสเปนอยางดี 4.12 0.773 มาก 
24. พนักงานมีการแนะนําผลติภัณฑดี 4.09 0.727 มาก 
25. พนักงานเขาใจความตองการของลูกคา 4.28 0.571 มากที่สุด 

รวม 4.11 0.610 มาก 
ผลรวมปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 5 ดาน 4.07 0.387 มาก 

 
 จากตาราง 7 แสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑคอลลาเจน 
โดยรวมมีความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.54 ไดรับมาตรฐานเปนที่ยอมรับ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52 สามารถตอบสนอง
ความตองการได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.36 ผลิตภัณฑบริโภคงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 และ
บรรจุภัณฑสะดวกงายตอการพกพา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 
 ดานราคาโดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.26 ราคาเหมาะสมกับรายได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 มีการ
กําหนดราคาที่แนนอน และมีปายบอกราคาที่ชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 
 ดานสถานที่จัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.78 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา หาซื้องาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 มีจําหนายใกลบาน/
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สถานที่ทํางาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 มีใหเลือกหลายย่ีหอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 มีการ
จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และมีการจําหนายผานเว็บไซต โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.62 
 ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การรับประกันสินคา สําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.46 มีโปรโมชั่น  เชน ซื้อ 1 แถม 1 โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 มีสวนลดพิเศษหากซื้อปริมาณมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 มีพนักงานขายแนะนําสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และมีการ
โฆษณาผานสื่อตาง ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 
 ดานบุคคลโดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา พนักงานเขาใจความตองการของลูกคา สําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.28 พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ย้ิมแยม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 พนักงานใหการดูแลเอา
ใจใสเปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 พนักงานมีการแนะนําผลิตภัณฑดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.09 และพนักงานพูดจาสุภาพออนนอม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน แบง
ออกเปน 7 ขอ ไดแก ความบอยครั้งในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ระยะเวลาที่ทานเริ่ม
บริโภคผลิตภัณฑ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ แหลงที่ซื้อผลิตภัณฑ การไดรับขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับผลิตภัณฑ ชนิดที่รับประทาน และย่ีหอที่รับประทาน 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน และคารอยละของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน  
 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน จํานวน (คน) รอยละ 
ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ทุกเดือน 66 16.5 
คอลลาเจนบอยแคไหน 2 เดือนครั้ง 128 32.0 
 3 เดือนครั้ง 206 51.5 
 รวม 400 100.0 
ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร สถานเสริมความงาม 6 1.5 
คอลลาเจนจากแหลงใด สั่งซื้อทางอินเตอรเนต็ 129 32.2 
 สั่งซื้อผานตัวแทน

จําหนาย 
95 23.8 

 รายขายเครื่องสําอางค 170 42.5 
 รวม 400 100.0 

 



    

 

57 

ตาราง 8  (ตอ) 
 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน จํานวน (คน) รอยละ 
ทานไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับ เพ่ือน/คนรูจัก 214 53.5 

นิตยสาร/วารสาร 33 8.3 ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากแหลง
ใด วิทยุ/โทรทัศน 24 6.0 
 อินเตอรเนต็ 129 32.2 
 รวม 400 100.0 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน  คอลลาเจนจากสัตว 274 68.5 

คอลลาเจนจากพืช 99 24.8 ที่ทานรับประทานเปนแบบชนิด
ใด คอลลาเจนจากการ

สังเคราะห 
27 6.7 

 รวม 400 100.0 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน D 10 Plus Collagen 165 41.2 
ที่ทานรับประทานย่ีหอใด ctp collagen 47 11.8 
 Colly pink 88 22.0 
 อ่ืน ๆ 100 25.0 
 รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 8 แสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ของกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยจําแนกตามตัวแปรดังนี้ 
 ความบอยครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑ 3 เดือนครั้ง จํานวน 
206 คน คิดเปนรอยละ 51.5 รองลงมา ซื้อ 2 เดือนครั้ง จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 และซื้อ
ทุกเดือน จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 
 แหลงที่ซื้อ ผูบริโภคสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนจากรานขาย
เครื่องสําอางค จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 รองลงมา สั่งซื้อทางอินเตอรเน็ต จํานวน 129 
คน คิดเปนรอยละ 32.2 สั่งซื้อผานตัวแทนจําหนาย จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และ ซื้อจาก
สถานเสริมความงาม จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
 การไดรับขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญรับทราบขาวสารจากเพ่ือน/คนรูจัก 
จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมา จากอินเตอรเน็ต จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 
32.2 นิตยสาร/วารสาร จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และวิทยุ/โทรทัศน จํานวน 24 คน คิดเปน
รอยละ 6.0 
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 ชนิดที่รับประทาน ผูบริโภคสวนใหญ รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนที่มา
จากสัตว จํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.5 จากพืช จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และ จาก
การสังเคราะห จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7 
 ย่ีหอที่รับประทาน ผูบริโภคสวนใหญ รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนย่ีหอ 
D10 Plus Collagen จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.2 รองลงมา ย่ีหออ่ืน ๆ จํานวน 100 คน คิด
เปนรอยละ 25.0 ย่ีหอ Colly pink จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และ ctp collagen จํานวน 47 
คน คิดเปนรอยละ 11.8 
 
ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรมการ 
     บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ของผูบริโภค ดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภค และ 
     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ โดยเฉลี่ย 
 
พฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเสริมอาหาร

คอลลาเจน N Minimum Maximum  S.D. 

ระยะเวลาที่ทานเริ่มบริโภคผลติภัณฑเสรมิ
อาหารคอลลาเจน 400 1 60 11.4 13.205 

คาใชจายในการซื้อผลติภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน 400 200 4,000 869.50 690.261 

  
 จากตาราง 9 แสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ของผูบรโิภค มี
ระยะเวลาที่เริ่มบริโภคต่ําสุด 1 เดือน ระยะเวลาที่เริ่มบริโภคมากที่สุด 60 เดือน (5 ป) มีระยะเวลาที่
เริ่มบริโภคเฉลี่ยประมาณ 11.4 เดือน และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 13.205 เดือน 
 คาใชจายในการซื้อ ราคานอยที่สุด 200 บาท ราคามากที่สุด 4,000 บาท มีราคาเฉลี่ย 
869.50 บาท และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 690.261 บาท 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบรโิภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจนที่แตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี ้
 สมมติฐานที่ 1.1   ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐาน ทางสถติิได ดังนี ้   
 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิ
อาหารคอลลาเจน ระหวางเพศ คือ คา t (Independent Sample t-Test) ซึ่งหากผลการทดสอบ
พบวา คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวา ความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไม
แตกตางกัน แสดงดังตาราง 10 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจน ในดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคและคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจนของผูบริโภคกับเพศ 
 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ t-test for Equality of means 

เสริมอาหารคอลลาเจน เพศ n  S.D. t df Sig. 
ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ ชาย 85 1.36 0.898 0.081 398 0.935 
เสริมอาหารคอลลาเจนจนถงึ
ปจจุบัน 

หญิง 315 1.36 0.924 
  

 

คาใชจายในการซื้อผลติภัณฑเสริม ชาย 85 1.19 0.500 -0.801 398 0.424 
อาหารคอลลาเจนเฉลี่ยตอเดือน หญิง 315 1.24 0.592    

รวม ชาย 85 1.27 0.514 -0.352 398 0.725 
 หญิง 315 1.30 0.555    

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนโดยรวม จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ t-Test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.725 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวมไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 โดยเมื่อพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลา
เจน ในดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคและคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของ
ผูบริโภคกับเพศ โดยใชสถิติทดสอบคา t (Independent Sample t-Test) สามารถวิเคราะหไดวา 
ผูบริโภคมีระยะเวลาที่เริ่มบริโภค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.935 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.424 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศ
ตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.2   ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเสรมิ
อาหารคอลลาเจน แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐาน ทางสถติไิด ดังนี ้   
 H0 : ผูบริโภคที่มสีถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิ
อาหารคอลลาเจน ระหวางสถานภาพ คือ คา t (Independent Sample t-Test) ซึ่งหากผลการ
ทดสอบพบวา คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวา ความแปรปรวนของสถานภาพทั้ง 2 
กลุมไมแตกตางกัน แสดงดังตาราง 11 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจน ในดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคและคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจนของผูบริโภคกับสถานภาพ 
 

t-test for Equality of means พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

คอลลาเจน สถานภาพ n  S.D. t df Sig. 

ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ โสด 264 1.30 0.840 -1.774 398 0.077 
เสริมอาหารคอลลาเจนจนถงึ
ปจจุบัน 

สมรส 136 1.47 1.047    

คาใชจายในการซื้อผลติภัณฑ โสด 264 1.26 0.601 1.403 398 0.161 
เสริมอาหารคอลลาเจนเฉลี่ยตอ
เดือน 

สมรส 136 1.18 0.515    

รวม โสด 264 1.28 0.538 -0.749 398 0.454 
 สมรส 136 1.32 0.562    

   
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนโดยรวม จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ t-Test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.454 
ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลา
เจนโดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 เมื่อพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ใน
ดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคและคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภคกับ
สถานภาพ โดยใชสถิติทดสอบคา t (Independent Sample t-Test) สามารถวิเคราะหไดวา  
 ระยะเวลาที่เริ่มบริโภค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.077 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ
ตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.161 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.3   ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐาน ทางสถติิได ดังนี ้   
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิ
อาหารคอลลาเจน ระหวางอายุ คือ คา t (Independent Sample t-Test) ซึ่งหากผลการทดสอบ
พบวา คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวา ความแปรปรวนของอายุทั้ง 2 กลุมไม
แตกตางกัน แสดงดังตาราง 12 
 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจน ในดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคและคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจนของผูบริโภคกับอายุ 
 
พฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑเสริม 
t-test for Equality of means 

อาหารคอลลาเจน อายุ n  S.D. t df Sig. 
ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

อายุ 29 ป หรือ 
ต่ํากวา 

157 1.31 0.854 -0.795 398 0.427 

คอลลาเจนจนถงึปจจุบัน อายุตั้งแต 30 ป 
ข้ึนไป 

243 1.39 0.957    

คาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

อายุ 29 ป หรือ   
ต่ํากวา 

157 1.20 0.563 -0.803 398 0.422 

คอลลาเจนเฉลี่ยตอ
เดือน 

อายุตั้งแต 30 ป  
ข้ึนไป 

243 1.25 0.581    

รวม อายุ 29 ป หรือ  
ต่ํากวา 

157 1.25 0.544 -1.090 398 0.277 

 อายุตั่งแต 30 ป   
ข้ึนไป 

243 1.31 0.547    

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนโดยรวม จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ t-Test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.277 ซึ่งมี
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คามากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวมไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ใน
ดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคและคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภคกับ
อายุ โดยใชสถิติทดสอบคา t (Independent Sample t-Test) สามารถวิเคราะหไดวา 
 ระยะเวลาที่เริ่มบริโภค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.427 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.422 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ
ตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.4   ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐาน ทางสถิตไิด ดังนี ้   
 H0 : ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิอาหาร
คอลลาเจน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิ
อาหารคอลลาเจน ระหวางระดับการศึกษา คือ คา t (Independent Sample t-Test) ซึ่งหากผลการ
ทดสอบพบวา คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวา ความแปรปรวนของระดับการศึกษา 
ทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน แสดงดังตาราง 13 
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ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจน ในดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคและคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจนของผูบริโภคกับระดับการศึกษา 
 

t-test for Equality of means พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริม 

อาหารคอลลาเจน ระดับ
การศึกษา 

n  S.D. t df Sig. 

ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ปริญญาตรี 
หรือต่ํากวา 

263 1.27 0.751 -2.664 398 0.008** 

คอลลาเจนจนถงึปจจุบัน สูงกวา
ปริญญาตร ี

137 1.53 1.157    

คาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ปริญญาตรี 
หรือต่ํากวา 

263 1.21 0.505 -1.134 398 0.190 

คอลลาเจนเฉลี่ยตอเดือน สูงกวา
ปริญญาตร ี

137 1.28 0.685    

รวม ปริญญาตรี 
หรือต่ํากวา 

263 1.23 0.472 -2.936 398 0.004** 

 สูงกวา
ปริญญาตร ี

137 1.40 0.654    

 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนโดยรวม จําแนกระดับตามการศึกษา โดยใชสถิติ t-Test พบวา มีคา Sig. เทากับ 
0.004 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 แสดงวาปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจนโดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 เมื่อพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ใน
ดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคและคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภคกับ
ระดับการศึกษา โดยใชสถิติทดสอบคา t (Independent Sample t-Test) สามารถวิเคราะหไดวา  
 ระยะเวลาที่เริ่มบริโภค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งมีคานอยกวากวา 0.01 
แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มี
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ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานระยะเวลาที่เริ่ม
บริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.190 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานคาใชจายในการ
ซื้อผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 
ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 1.5   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจน แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐาน ทางสถติไิด ดังนี ้   
 H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลา
เจน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลา
เจน แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชคา F-test เพ่ือแสดงการทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน กับอาชีพ แสดงดังตาราง 14 
 

ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจน กับอาชีพ 
 

พฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจนจนถงึ
ปจจุบัน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.348 
335.530 
335.878 

2 
397 
399 

0.174 
0.845 

0.206 0.814 

คาใชจายในการซื้อผลติภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนเฉลี่ยตอเดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.257 
131.120 
131.378 

2 
397 
399 

0.129 
0.330 

0.390 0.678 

รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.019 
52.195 
52.214 

2 
197 
199 

0.009 
0.131 

0.072 0.930 
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 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนโดยรวม จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.930 ซึ่ง
มีคามากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวมไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเมื่อ
จําแนกเปนรายดาน พบวา 
 ระยะเวลาที่เริ่มบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.814 ซึ่งมีคามากวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภค ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.678 ซึ่งมีคามากวา 0.05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน 
มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.6   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐาน ทางสถิตไิด ดังนี ้   
 H0 : ผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิอาหาร
คอลลาเจน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชคา F-test เพ่ือแสดงการทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน กับรายไดเฉลี่ยตอเดือน แสดงดังตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจน กับรายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจนจนถงึ
ปจจุบัน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.372 
334.506 
335.877 

3 
396 
399 

0.457 
0.845 

0.541 0.654 

คาใชจายในการซื้อผลติภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนเฉลี่ยตอเดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.616 
130.761 
131.378 

3 
396 
399 

0.205 0.622 0.601 

รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.303 
118.887 
119.190 

3 
396 
399 

0.101 
0.300 

0.336 0.799* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนโดยรวม จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Sig. เทากับ 
0.799 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจนโดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยเมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวา 
 ระยะเวลาที่เริ่มบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.654 ซึ่งมีคามากวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภค ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.601 ซึ่งมีคามากวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่  2  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน โดยแยกเปนสมมติฐาน
ยอยได ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได 
ดังนี้ 
 H0 : รูปแบบการดําเนินชี วิตของผูบริ โภคดาน กิจกรรมที่ส งเสริมสุขภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
 H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่
เปนอิสระตอกัน โดยสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม 
     ที่สงเสริมสุขภาพกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
 

กิจกรรมทีส่งเสริมสุขภาพ 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 

เสริมอาหารคอลลาเจน Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 

ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจนจนถงึ
ปจจุบัน 

 
0.053 

 
0.286 - ไมมีความสัมพันธ 

คาใชจายในการซื้อผลติภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนเฉลี่ยตอเดือน 

-0.031 0.538 - ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.029 0.568 - ไมมีความสัมพันธ 
 

 จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของผูบริโภคดานกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.568 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรมที่
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สงเสริมสุขภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเมื่อจําแนกเปนราย
ดาน พบวา 
 ระยะเวลาที่เริ่มบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนจนถึงปจจุบัน มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.286 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่มบริโภค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.538 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดง
วา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อ
ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัยมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ซึ่งสามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัยไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
 H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัยมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่
เปนอิสระตอกัน โดยสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตาราง 17 
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ตาราง 17 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความ 
     สนใจในเรื่องสุขภาพอนามัยกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน  
 

ดานความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 

เสริมอาหารคอลลาเจน Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจนจนถงึ
ปจจุบัน 

 
-0.009 

 
0.857 - ไมมีความสัมพันธ 

คาใชจายในการซื้อผลติภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนเฉลี่ยตอเดือน 

0.083 0.097 - ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.036 0.472 - ไมมีความสัมพันธ 
 
 จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคดานความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัยกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลา
เจน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.472 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความสนใจ
ในเรื่องสุขภาพอนามัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเมื่อจําแนก
เปนรายดาน พบวา 
 ระยะเวลาที่เริ่มบริโภค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.857 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่มบริโภค 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.097 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดง
วา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อ
ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.3 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและ
ผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ซึ่งสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและ
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิอาหารคอลลาเจน 
 H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่
เปนอิสระตอกัน โดยสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความ 
     คิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจน 
 

ความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลติภัณฑ 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 

เสริมอาหารคอลลาเจน Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจนจนถงึ
ปจจุบัน 

0.049 0.326 - ไมมีความสัมพันธ 

คาใชจายในการซื้อผลติภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนเฉลี่ยตอเดือน 

-0.056 0.267 - ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.012 0.809 - ไมมีความสัมพันธ 
 

 จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคดานความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.809 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยเมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวา 
 ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.326 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภค 



    

 

72 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิอาหารคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถติิที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.267 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดง
วา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อ
ตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
 สมมติฐานที่  3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสรมิการตลาด  และบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารที่มสีวนผสมของคอลลาเจน 
 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภค ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังนี้ 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภค 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน ดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภค 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่
เปนอิสระตอกัน โดยสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ 
     บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภค 
 

ดานระยะเวลาที่เริ่มบรโิภค 
ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด Pearson Correlation Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 

1. ดานผลิตภัณฑ 0.046 0.362 - ไมมีความสัมพันธ 
2. ดานราคา 0.064 0.201 - ไมมีความสัมพันธ 
3. ดานสถานที ่ 0.138** 0.006 เดียวกัน ระดับต่ํา 
4. ดานการสงเสริม
การตลาด 0.106* 0.033 เดียวกัน ระดับต่ํา 

5. ดานบุคลากร 0.064 0.205 - ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.129** 0.010** เดียวกัน        ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระยะเวลาที่เริ่มบริโภค
ผลิตภัณฑกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา 
 ความสัมพันธระหวางระยะเวลาที่เริ่มบริโภคกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยรวม มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่มบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยเมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.362 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ
ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.201 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ
ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ดานสถานที่ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งมีคานอยวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่มบริโภค
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.138 แสดง
วา มีความสัมพันธในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีปจจัยการตลาด
ดานสถานที่มากข้ึน จะมีระยะเวลาที่เริ่มบริโภคผลิตภัณฑมากข้ึนดวยโดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.033 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 แสดง
วา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่ม
บริโภคผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) 
เทากับ 0.106 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากข้ึน จะมีระยะเวลาที่เริ่มบริโภคผลิตภัณฑ
มากข้ึนโดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 ดานบุคลากร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.205 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่มบรโิภคผลติภัณฑ
ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ดานคาใชจาย ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ดานคาใชจาย 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน ดานคาใชจาย 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่
เปนอิสระตอกัน โดยสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังตาราง 20 
 
 
 
 
 



    

 

75 

ตาราง 20 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ 
     บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ดานคาใชจาย 
 

ดานคาใชจาย 
ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง ระดับความสัมพันธ 

1. ดานผลิตภัณฑ -0.045 0.377 - ไมมีความสัมพันธ 
2. ดานราคา 0.014 0.780 - ไมมีความสัมพันธ 
3. ดานสถานที ่ -0.009 0.859 - ไมมีความสัมพันธ 
4. ดานการสงเสริมการตลาด -0.033 0.511 - ไมมีความสัมพันธ 
5. ดานบุคลากร -0.007 0.895 - ไมมีความสัมพันธ 

รวม -0.023 0.640 - ไมมีความสัมพันธ 
 

 จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา
ความสัมพันธระหวางคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยรวม มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.640 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาด โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยเมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.377 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑไม
มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.780 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑไม
มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานสถานที่ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.859 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑไม
มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.511 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดง
วา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานบุคลากร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.895 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑไม
มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ตอนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 21 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ลักษณะประชากรศาสตร 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐาน 
ระยะเวลา คาใชจาย 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานที่  1 ลักษณะประชากรศาสตรของ
ผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับ
การศกึษา และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลา
เจนที่แตกตางกัน 

   

สมมติฐานที ่1.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มี
พฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน แตกตางกัน 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง t-Test 
 

สมมติฐานที ่1.2 ผูบริโภคทีม่ีสถานภาพตางกันมี
พฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน แตกตางกัน 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง t-Test 
 

สมมติฐานที ่1.3 ผูบริโภคทีม่ีอายุตางกันมี
พฤติกรรม 
การบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
แตกตางกัน 
สมมติฐานที ่1.4 ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษา
ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจนแตกตางกัน 
สมมติฐานที ่1.5 ผูบริโภคทีม่ีอาชีพตางกัน มี
พฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจน แตกตางกัน 

ไมสอดคลอง 
 
 

 
สอดคลอง 

 
 
ไมสอดคลอง 

ไมสอดคลอง 
 
 
 

ไมสอดคลอง 
 
 

ไมสอดคลอง 

t-Test 
 
 
 

t-Test 
 
 

F-Test 
 

สมมติฐานที ่1.6 ผูบริโภคทีม่ีรายไดตอเดือน
ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารคอลลาเจน แตกตางกัน 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง F-Test 
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ตาราง 22 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธของรูปแบบการดําเนินชีวิตของ 
     ผูบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     คอลลาเจน 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภค 

ระยะเวลา คาใชจาย สถิติที่ใช 

สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภค  

   

สมมติฐานที่ 2.1  รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตดานกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง Pearson 
Correlation 

สมมติฐานที่ 2.2 รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตดานความสนใจในเรื่องสุขภาพ
อนามัย 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง Pearson 
Correlation 

สมมติฐานที่ 2.3 รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตดานความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่อง
สุขภาพและผลิตภัณฑ   

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง Pearson 
Correlation 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด    
- ดานผลิตภัณฑ 
 
- ดานราคา 
 
- ดานสถานที ่
 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
 
- ดานบุคลากร 

ไมสอดคลอง 
 

ไมสอดคลอง 
 

สอดคลอง 
 

สอดคลอง 
 

ไมสอดคลอง 

ไมสอดคลอง 
 

ไมสอดคลอง 
 

ไมสอดคลอง 
 

ไมสอดคลอง 
 

ไมสอดคลอง 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
Pearson 

Correlation 
Pearson 

Correlation 
Pearson 

Correlation 
 
 



บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของ
ผูบริโภค เพ่ือเปนประโยชนแกผูผลิตสามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปเปนแนวทางในการกําหนดและ
ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดในธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค 
รวมทั้งใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางสวนประสมทางการตลาดอีกดวย 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร คอลลาเจน ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหาร คอลลาเจน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนที่
แตกตางกัน 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม ความคิดเห็น ความสนใจมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด และบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่
มีสวนผสมของคอลลาเจน 
 
 ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  ผูที่รับประทานหรือเคย
รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย เนื่องจากประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไมทราบจํานวน
ประชากรจึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยคํานวณจากสูตรที่ใชในการหาจํานวนกลุมตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางทั้งสิ้นจํานวน 385 คน และสํารองไว 
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15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนจํานวน 400 คน ซึ่งมีวิธีการสุมตัวอยางตาม
ข้ันตอนเพ่ือปองกันความผิดพลาดของแบบสอบถาม   
 จากจํานวนเขตตามขอมูลของกลุมงานทะเบียนปกครองและราชการสวนภูมิภาค สํานัก
ปลัดกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 (สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร,2556) ไดแบงพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
ออกเปน 50 เขต แบงเปน 3 เขต ดังนี้ 
 เขตชั้นใน จํานวน 21 เขต ประกอบดวย เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขต 
สัมพันธวงศ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาธร เขตบางคอแหลม เขตดุสิต เขตบางซื่อ 
เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตคลองเตย เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
บางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขตดินแดง และเขตวัฒนา 
 เขตชั้นกลาง จํานวน 18 เขต ประกอบดวย เขตพระโขนง เขตประเวศ เขตบางเขน เขต
บางกะป เขตลาดพราว เขตบ่ึงกุม เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎรบูรณะ เขต
สวนหลวง เขตบางนา เขตทุงครุ เขตบางแค เขตวังทองหลาง เขตคันนายาว เขตสะพานสูง และเขต
สายไหม 
 เขตชั้นนอก จํานวน 11 เขต ประกอบดวย เขตมีนบุรี เขตดอนเมือง เขตหนองจอก เขต
ลาดกระบัง เขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตหลักสี่ เขตคลองสามวา เขตบางบอน 
และเขตทวีวัฒนา 
 ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางเปนใชวิธีจับฉลากเพ่ือใหไดเขตที่จะทําการสุมตัวอยางจาก 3 เขต
การปกครอง คือ เขตชั้นใน 2 เขต เขตชั้นกลาง 2 เขต เขตชั้นนอก 1 เขต รวม 5 เขต เขตละ 80 คน 
รวมทั้งสิ้น 400 คน  
   -  เขตบางรัก    จํานวน  80  คน   
   -  เขตดินแดง  จํานวน  80  คน 
   -  เขตลาดพราว   จํานวน  80  คน 
   -  เขตพระโขนง จํานวน  80  คน 
   -  เขตมีนบุรี  จํานวน  80  คน 
 ข้ันที่ 2 การเลือกสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ไดระบุไวขางตน 
 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดแก  แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีข้ันตอนใน
การสรางเครื่องมือดังนี้ 
 1. ศึกษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน เอกสาร  ทฤษฏี   หลักการและงานวิจัยที่
เก่ียวของ  เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
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 2.  ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย โดยจัดลําดับเนื้อหาแบบสอบถามให
ครอบคลุมขอมูลที่ตองการ ซึ่งแบงเปน 4 สวน ดังนี้  
  สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลสวนตัวเก่ียวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Questions)  
  สวนที่ 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบดวย การทํากิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ  
ความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย และความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ ใชมาตราวัด
ระดับความถี่แบบ Rating Scale   
  สวนที่ 3  แบบสอบถามปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และ
ปจจัยดานบุคคล ใชมาตราวัดระดับความถี่แบบสเกลอันตรภาค (Interval scales) มี 5  ระดับ ซึ่งมี
เกณฑการใหคะแนนดังนี้   
    5 หมายความวา  ระดับความสําคัญมากที่สุด 
    4 หมายความวา  ระดับความสําคัญมาก 
    3 หมายความวา  ระดับความสําคัญปานกลาง 
    2 หมายความวา  ระดับความสําคัญนอย 
    1 หมายความวา  ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
  สวนที่ 4  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑคอลลาเจน  
 
 ขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม 
 1. นําแบบสอบถามที่ไดทําการสราง เพ่ือใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาความถูกตองและให
ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 2. แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษา  
 3.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
 4.  แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนําเสนออาจารยที่
ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหนึ่ง  เพ่ือปรับปรุงแกไขกอนนําไปทดลองใช 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยแลวไปทดลองใช (Try Out) กับ
ผูบริโภคบริเวณหางสรรพสินคา จังหวัดนนทบุรี จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่นโดยวิธี
สัมประสิทธิ์ แอลฟา (-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม 0.75 จากนั้นนํามาปรับปรุงใหสมบูรณกอนการนําไปปฏิบัติจริง 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมตามแหลงตาง ๆ ดังนี้   
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
แบบสอบถามของกลุมตัวอยางที่เคยใชผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 ตัวอยาง 
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 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
  2.1  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  2.2  หนังสือนิตยสารตาง ๆ 
  2.3  วิทยานิพนธและรายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ใชการวิเคราะหดวยสถิติ  ดังตอไปนี้ 
 1.  การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการหาคาทางสถิติพ้ืนฐาน 
ไดแก คาเฉลี่ย (Mean) คารอยละ (Percentage) คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2.  การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  2.1 การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (Compare Means) สถิติในการทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก t – test, F - test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ระหวางตัวแปรดานลักษณะประชากร คือ เพศ สถานภาพ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  
  2.2 การวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis) หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหหาความสัมพันธระหวาง
กลุมของรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภค 
สรุปผลการวิเคราะหและอธิบายไดดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถาม โดยแบงเปน 4 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ สถานภาพ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
 ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาารคอลลาเจน สวนใหญเปนหญิง จํานวน 315 คน คิดเปน
รอยละ 78.8 มีสถานภาพโสด จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 มีอายุระหวาง 30 – 39 ป 
จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 
63.2 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 รายไดตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5  
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลา
เจน  
  2.1 ดานกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา การตรวจสุขภาพประจําป ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.01 รองลงมา การรับประทานผัก และผลไมทุกวัน ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.90 การรับประทานอาหาร 5 หมูในแตละวัน ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 
การนอนอยางนอยวันละ 7 – 8 ชั่วโมง ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 และการ
ออกกําลังกายอยางสม่ําเสมอ ความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 
  2.2 ความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย โดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาการใสใจเรื่องสุขภาพของตนเองและสมาชิกในครอบครัว ความสําคัญ
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 รองลงมา การสนใจวิธีปฏิบัติตนเองใหหางไกลจากโรค
ตางๆ ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 การใสใจเรื่องผิวพรรณรูปรางใหดูดี 
ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 การสนใจอานขอมูลเก่ียวกับเรื่องสุขภาพ 
ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และสนใจทดลองผลิตภัณฑที่ดูแลสุขภาพที่ออก
ใหม ความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 
  2.3 ความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ โดยรวมในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาความเครียดสงผลรายตอสุขภาพรางกาย 
ความสําคัญในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 รองลงมา คนกรุงเทพในปจจุบันปวยโรค
ทางจิตมากข้ึน ความสําคัญในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 การอาศัยอยูใน
สภาพแวดลอมที่ดีมีสวนทําใหสุขภาพรางกายดี ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 
ดูแลสุขภาพเพราะตองการชีวิตที่ยืนยาว ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ
คนเราควรเริ่มดูแลตนเองเมื่อมีอายุมากข้ึน ความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.74 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑ 
คอลลาเจน  
  3.1  ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.33 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.54 ไดรับมาตรฐานเปนที่ยอมรับ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52 สามารถ
ตอบสนองความตองการได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 ผลิตภัณฑบริโภคงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.16 และบรรจุภัณฑสะดวกงายตอการพกพา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 
  3.2  ดานราคาโดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ราคาเหมาะสมกับรายได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 มีการ
กําหนดราคาที่แนนอน และมีปายบอกราคาที่ชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 
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  3.3  ดานสถานที่จัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ  3.78 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา หาซื้องาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 มีจําหนายใกล
บาน/สถานที่ทํางาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 มีใหเลือกหลายย่ีหอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 มี
การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และมีการจําหนายผานเว็บไซต โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.62 
  3.4  ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การรับประกันสินคา สําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.46 มีโปรโมชั่น  เชน ซื้อ 1 แถม 1 โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 มีสวนลดพิเศษหากซื้อ
ปริมาณมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 มีพนักงานขายแนะนําสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และ
มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 
  3.5  ดานบุคคลโดยรวมอยูในระดับที่มีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา พนักงานเขาใจความตองการของลูกคา สําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.28 พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ย้ิมแยม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 พนักงานใหดูแลเอาใจ
ใสเปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 พนักงานมีการแนะนําผลิตภัณฑดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.09 และพนักงานพูดจาสุภาพออนนอม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน  
  4.1  ความบอยครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑ 3 เดือนครั้ง 
จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5 รองลงมา ซื้อ 2 เดือนครั้ง จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 
และซื้อทุกเดือน จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 
  4.2  แหลงที่ซื้อ ผูบริโภคสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนจากรานขาย
เครื่องสําอางค จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 รองลงมา สั่งซื้อทางอินเตอรเน็ต จํานวน 129 
คน คิดเปนรอยละ 32.2 สั่งซื้อผานตัวแทนจําหนาย จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และ ซื้อจาก
สถานเสริมความงาม จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
  4.3  การไดรับขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญรับทราบขาวสารจากเพ่ือน/
คนรูจัก จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมา จากอินเตอรเน็ต จํานวน 129 คน คิดเปน
รอยละ 32.2 นิตยสาร/วารสาร จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และวิทยุ/โทรทัศน จํานวน 24 คน 
คิดเปนรอยละ 6.0 
  4.4  ชนิดที่รับประทาน ผูบริโภคสวนใหญ รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน
ที่มาจากสัตว จํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.5 จากพืช จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และ 
จากการสังเคราะห จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7 
  4.5  ย่ีหอที่รับประทาน ผูบริโภคสวนใหญ รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน
ย่ีหอ D10 Plus Collagen จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.2 รองลงมา ย่ีหออ่ืน ๆ จํานวน 100 
คน คิดเปนรอยละ 25.0 ย่ีหอ Colly pink จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และ ctp collagen 
จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 
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  4.6  ระยะเวลาที่เริ่มบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ระยะเวลาต่ําสุด 1 เดือน 
ระยะเวลาที่เริ่มบริโภคมากที่สุด 60 เดือน (5 ป) มีระยะเวลาที่เริ่มบริโภคเฉลี่ยประมาณ 11.4 เดือน 
และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 13.205 เดือน 
  4.7  คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนตอครั้ง ราคานอยที่สุด 200 
บาท ราคามากที่สุด 4,000 บาท มีราคาเฉลี่ย 869.50 บาท และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 
690.261 บาท 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติอนุมาน มี 3 ขอดังนี ้
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจนที่แตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ และ
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวมไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ในขณะที่
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน
โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ 
ความสนใจเรื่องสุขภาพอนามัย และความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบ
การดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ ความสนใจเรื่องสุขภาพอนามัย และ
ความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  
 ความสัมพันธระหวางระยะเวลาที่เริ่มบริโภคกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยรวม มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาที่เริ่มบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ความสัมพันธระหวางคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
โดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.640 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธ
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กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัย พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อภิปรายไดดังนี้ 
 จากสมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
คอลลาเจนโดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจยั
ของ จรวยพร แกวเสมอ (2551) ไดศึกษา ปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของ
ผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และรายไดตอเดือน
ตางกัน มีปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพไมแตกตางกัน 
 จากผลการวิจัย จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ในดานระยะเวลาที่เริ่มบริโภคแตกตางกัน เนื่องจาก
ผูบริโภคกลุมนี้มีความแตกตางกันในการรับทราบขอมูลเก่ียวกับคุณประโยชนการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน เปนเพราะระยะเวลาที่ควรบริโภคนั้นควรมีระยะเวลาในการบริโภคนาน
พอสมควรเพ่ือใหเห็นถึงผลดีในการทานไดอยางชัดเจน จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน
จะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑคอลลาเจนในดานระยะเวลาเริ่มบริโภคจึงตางกัน 
 จากสมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ 
ความสนใจเรื่องสุขภาพอนามัย และความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน อยางมีนัยสําคัญทาง 
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ปรีชา ขัติจักร (2552) ศึกษาพฤติกรรมสรางเสริม
สุขภาพตนเองของประชาชนตําบลบานหลวง อําเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม การศึกษาครั้งนี้มี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมเสริมสรางสุขภาพตนเองของประชาชน ตําบลบานหลวง อําเภอ
จอมทอง จังหวัดเชียงใหม ผลการวิจัยพบวาความสัมพันธของปจจัยทางสังคมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพของตนเองของประชาชน 
 จากผลการวิจัยจะเห็นไดวารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 
สวนหนึ่งเปนเพราะผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการรับประทานครบ 5 หมู ก็เพียงพอแลวในการดูแล
สุขภาพ เพราะการรับสารอาหารในรูปแบบของอาหารยอมดีกวาการรับประทานอาหารเสริมหลาย
ประการ นอกจากนี้การดูแลใสใจในสุขภาพ พักผอนใหเพียงพอ รวมถึงการออกกําลังกายอยาง
สม่ําเสมอ ก็มีสวนชวยทําใหรางกายและผิวพรรณดูดี มีน้ํามีนวล โดยไมตองพ่ึงอาหารเสรมิใด ๆ ไมวา
จะเปนคอลลาเจน หรือน้ํามันตับปลา เปนตน ซึ่งผูบริโภคสวนใหญทราบดีถึงวิธีการดูแลสุขภาพ
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ตนเองและครอบครัว ดังนั้น ผูผลิตควรหาวิธีการในการสงเสริมการขาย หากลยุทธการสงเสริม
การตลาด ชี้ใหเห็นถึงคุณประโยชนของการบริโภคคอลลาเจน เพ่ือเปนการโปรโมทสนิคาและโนมนาว
ใหผูบริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑคอลลาเจนใหมากข้ึนกวาเดิม การจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม
นั้นมักถูกนําเสนอจากตัวแทนจําหนายและมีการซื้อผานตัวแทนจําหนายแทนการไปซื้อดวยตัวเองที่
ราน ดังนั้นจุดสําคัญจึงอยูที่ตัวแทนจําหนายวามีความนาเชื่อถือมากนอยเพียงใด และวิธีในการ
นําเสนอก็เปนสวนสําคัญในการจูงใจผูบริโภคในการซื้อสินคา 
 จากสมมติฐานที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระยะเวลาที่เริ่ม
บริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ จรวยพร แกวเสมอ 
(2551) ไดศึกษา ปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของผูบริโภคในเขตจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ 
ซึ่งถือวามีความสัมพันธกัน ไดแกปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก 
 จากผลการวิจัยจะเห็นไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน อยูในระดับต่ํา กับการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน ดานระยะเวลาที่เริ่ม
บริโภคผลิตภัณฑ เปนเพราะ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทั้งดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ การ
สงเสริมการตลาด และดานบุคลากร นั้นเปนปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจที่จะบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน หาก มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดมากข้ึน ผูบริโภคจะมีการตัดสินในการ
บริโภคผลิตภัณฑคอลลาเจนมากข้ึนดวย ดังนั้นผูผลิตตองนําปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดเปน
กลยุทธในการดึงดูดใหผูบริโภคเขามาซื้อผลิตภัณฑของตน และใหบริโภคผลิตภัณฑยาวนานมากข้ึน
เพ่ือใหเห็นผลไดอยางชัดเจน โดยผลิตภัณฑควรมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ ไดการรับรองจาก
องคการอาหารและยา มีราคาที่เหมาะสม หาซื้องายสะดวก มีการจัดสงถึงบาน มีโปรโมชั่นในการซื้อ 
มีพนักงานที่เขาใจความตองการของลูกคาและแนะนําผลิตภัณฑไดอยางเหมาะสมกับผูบริโภค เปน
ตน สวนดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
เนื่องจากผูบริโภคบางทานเห็นวาการรับประทานคอลลาเจนใหไดผลดีไมไดข้ึนอยูกับระยะเวลาและ
คาใชจาย แตข้ึนอยูกับความสมดุลของรางกายมากกวา บางคนทานเพียง 1 เดือนหรือ 2 เดือน เสีย
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเพียงไมก่ีรอยบาทก็เห็นผลชัดเจน ดังนั้นไมวาผูจําหนายจะใชกลยุทธ
ทางการตลาดดวยวิธีใดก็ไมสงผลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนแตอยางใด 
 การสํารวจพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน จากการสํารวจ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของกลุมผูบริโภคนั้น จะเห็นไดดังนี้ 



    

 

88 

 1. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในสวนของความบอยครั้งในการ
ซื้อผลิตภัณฑสวนใหญซื้อ 3 เดือนครั้ง ซึ่งการที่จะรับประทานคอลลาเจนใหเห็นผลนั้นสวนใหญ
จะตองใชเวลาอยางนอย 3 เดือน จึงเปนเหตุใหผูบริโภคมีระยะเวลาการซื้อที่ 3 เดือนตอครั้ง 
 2. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในสวนของระยะเวลาที่ทานเริ่ม
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน สวนใหญเริ่มรับประทานไดเฉลี่ย 11.74  เดือน อาจเพราะ
ผูบริโภคยังไมมั่นใจในตัวผลิตภัณฑวาสามารถตอบสนองความตองการไดหรือไม ดังนั้นผูผลิตควร
คิดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่อยากรับประทานคอลลาเจนใหมี
ปริมาณที่มากข้ึน โดยการจัดแคมเปญโฆษณาถึงคุณประโยชน ผลดีของการรับประทานคอลลาเจน
อยางตอเนื่องใหเห็นเดนชัดมากข้ึน 
 3. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในสวนคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยอยูที่ 869.50 บาท จะเห็นไดวาราคาผลิตภัณฑเปนราคากลาง ๆ ที่ผูบริโภคทุก
ระดับสามารถซื้อรับประทานได 
 4. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในสวนแหลงในการซื้อ
ผลิตภัณฑ สวนใหญเปนการสั่งซื้อทางอินเตอรเน็ต จะเห็นไดวาผูบริโภคมีความเชื่อในการโฆษณา
ทางอินเตอรเน็ตมากกวาซึ่งเราก็เคยพบขาวเก่ียวกับการซื้อของทางอินเตอรเน็ตวาอาจเปนการ
หลอกหลวง สินคาที่ไดไมตรงกับการโฆษณาแตผูบริโภคก็มักจะสั่งซื้อกันอาจเปนเพราะราคาที่ถูก มี
การจัดสงถึงบาน มีโปรโมชั่น รวมถึงมีการสงเสริมการขายที่ดี ดังนั้นผูผลิตควรหากลยุทธการขาย
เพ่ือดึงดูดลูกคาใหมาซื้อสินคาทางรานที่จําหนาย อาจจะมีการรับสมัครสมาชิกเพ่ือเปนการจูงใจให
ลูกคาซื้อสินคากับทางรานดีกวาซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต อีกทั้งยังเปนการสรางโอกาสในการขาย
และขยายฐานลูกคาใหเพ่ิมข้ึนอีกดวย 
 5. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในสวนขอมูลขาวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ ดานวิทยุ/โทรทัศนนอยมาก ดังนั้นผูจําหนายควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธในสวนของ
สื่อใหมาก ๆ เพราะประชาชนก็นิยมบริโภคหรือรับฟงขาวสารจากวิทยุ/โทรทัศนเปนสวนใหญ 
 6. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในสวนชนิดของคอลลาเจนที่
รับประทาน เปนคอลลาเจนจากการสังเคราะหนอยมาก เนื่องจากมีราคาที่สูง และสวนใหญทาง
การแพทยจะใชเฉพาะในดานของความงามเทานั้น 
 7. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในสวนชนิดของย่ีหอที่
รับประทานสวนใหญคือ D 10 Plus Collagen เนื่องจากเปนสารสกัดจากธรรมชาติ ราคาถูก สวน
คุณภาพก็ใกลเคียงกับย่ีหออ่ืน ดังนั้น ผูผลิตย่ีหออ่ืนควรหากลยุทธดานราคา ดานการสงเสริม
การตลาด เพ่ือเปนสิ่งจูงใจผูบริโภคใหหันมาสนใจในผลิตภัณฑของตนเอง เชน การจัดโปรโมชั่น ซื้อ 
2 แถม 1 เปนตน 
 8. รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานที่เก่ียวกับกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ ความ
สนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย และความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ นักการตลาด
สามารถนําไปใชในการสื่อสารการตลาดเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้ไดดีข้ึนวากิจกรรมใดบาง
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นาสนใจ หรือจะดึงดูดความสนใจของกลุมผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ตางกันมีวิธีที่แตกตาง
กันอยางไร 
 
ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากการวิจัย พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 1. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในสวนของระยะเวลาที่ทานเริ่ม
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน สวนใหญเริ่มรับประทานไดเฉลี่ย11.74 เดือน อาจเพราะ
ผูบริโภคยังไมมั่นใจในตัวผลิตภัณฑวาสามารถตอบสนองความตองการไดหรือไม ดังนั้นผูผลิตควร
คิดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่อยากรับประทานคอลลาเจนใหมี
ปริมาณที่มากข้ึนและทานตอเนื่อง โดยการจัดแคมเปญโฆษณาถึงคุณประโยชน ผลดีของการ
รับประทานคอลลาเจนใหเดนชัด 
 2. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนในสวนคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยอยูที่ 869.50 บาท จะเห็นไดวาราคาผลิตภัณฑเปนราคากลาง ๆ ที่ผูบริโภคทุก
ระดับสามารถซื้อรับประทานได ดังนั้นผูผลิตหรือผูจําหนายควรมีการตั้งราคาที่เหมาะสมทั้งคุณภาพ
ของสินคา รายไดของผูบริโภค เพ่ือใหเขาถึงกลุมบริโภคที่หวังผลจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 
 3. รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานที่เก่ียวกับกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ ความ
สนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย และความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ นักการตลาด
สามารถนําไปใชในการสื่อสารการตลาดเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้ไดดีข้ึนวากิจกรรมใดบาง
นาสนใจ หรือจะดึงดูดความสนใจของกลุมผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ตางกันมีวิธีที่แตกตาง
กันอยางไร 
 4. ปจจัยสวนประทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สวนมากผูผลิตและผูจําหนายจะเนนในเรือ่ง
การเพ่ิมยอดขายไมไดเนนในเรื่องการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑใหมีความแตกตางใน
ผลิตภัณฑของคูแขง จึงควรสรางความแตกตางในตัวผลิตภัณฑ เพ่ือใหเกิดความแตกตางใน
ผลิตภัณฑ ดานการบริการและภาพลักษณชวยใหหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคา และยังกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทไดอีกดวย ในการกําหนดราคาสินคาผูผลิตจะตองพิจารณาถึงราคา
ตนทุนเพ่ือจัดทําเปนราคาสําหรับการจัดจําหนายใหมีความเหมาะสมกับกําลังซื้อของผูบริโภค ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ควรมีการเพ่ิมชองทางและรูปแบบการสั่งซื้อสินคาผานชองทาง E-
Commerce ควรใหขอมูลผูบริโภคเก่ียวกับคุณประโยขนของสินคาอยางตรงไปตรงมา ใหผูบริโภคได
เห็นสินคาจริง และมีการกระจายสินคาใหสะดวกแกผูสั่งซื้อสินคาดานสงเสริมการตลาด นอกจากจัด
โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม แลว ทําการโฆษณาผานทางสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ 
และแบงงบประมาณสวนหนึ่งจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย โดยมีการออกบูธแสดงสินคา แจกสินคา
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เพ่ือใหผูบริโภคไดทดลอง เปนตน ดานบุคลากร ผูจําหนายควรใชบุคลากรทางการแพทยเชน เภสัช
กรประจํารานคาปลีกในการใหความรูและทําเอกสารแผนพับ ปายโฆษณา ใบปลิวเรื่องผลิตภัณฑ
เสริมอาหารคอลลาเจน เพ่ือเปนการเผยแพรขอมูลเก่ียวกับลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑให
กลุมเปาหมายเขาใจถึงคุณลักษณะประโยชนตอสุขภาพและรางกาย 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภคใน
เขตอ่ืน ๆ ดวยเพ่ือนําผลการศึกษามาเปรียบเทียบและนําไปเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด
ของผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 2. ควรศึกษาในรูปแบบการเปรียบเทียบในผลิตภัณฑแตละย่ีหอมาประกอบการใหความรู 
ความเชื่อถือที่ถูกตองแกผูบริโภค 
 3. ควรมีการศึกษาเพ่ืมเติมเก่ียวกับลักษณะผลิตภัณฑวาผูบริโภคนิยมบริโภคในรูปแบบ
เม็ด แคปซูล หรือผงเพ่ือชงด่ืม และนิยมเพราะเหตุใด เพ่ือนําไปเปนแนวทางในการออกแบบ
ผลิตภัณฑในอนาคตตอไป 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
คําชี้แจง 
 1. แบบสอบถามนี้เปนแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือทําการศึกษา เรื่อง 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ ง
การศึกษาครั้งนี้จะเปนประโยชนและแนวทางแกผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ในการ
พัฒนาการใหบริการใหสอดคลองกับความตองการของผูใชบริการ 
          2. แบบสอบถามฉบับนี้ แบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 
  สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่  2  รูปแบบการดําเนินชีวิต 
  สวนที่  3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  สวนที่  4  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน   
  
 คําตอบที่ไดในครั้งนี้จะเปนสารสนเทศสําคัญในการศึกษาคนควาเปนอยางมาก  และ
การศึกษาคนควาครั้งนี้จะประสบผลสําเร็จได  ตองอาศัยความรวมมือจากทุกทาน  ผูศึกษาคนควา
หวังเปนอยางย่ิงวาจะไดรับความรวมมือจากทานเปนอยางดี และขอขอบพระคุณมา ณ  โอกาสนี้ 
 
 
         นางสาวปรียาพร คงพันธุวิจิตร 
                                                    ผูวิจัย 
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สวนท่ี  1 
ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง  กรุณาอานแบบสอบถามและทําเครื่องหมาย  ในชองที่ทานตองการเพียงคําตอบเดียว 
 
1.  เพศ 
   ชาย      หญงิ 
 
2.  สถานภาพสมรส 
   โสด      สมรส 
   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 
3.  อายุ  
   ต่ํากวา 20 ป      20 - 29 ป   
   30 – 39 ป      40 - 49 ป 
   50 ปข้ึนไป 
 
4.  ระดับการศึกษา 
   ต่ํากวาปริญญาตร ี    ปริญญาตรหีรือเทียบเทา 
   สูงกวาปริญญาตร ี
 
5.  อาชีพ 
   นักเรียน/นักศึกษา    รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบรษิัทเอกชน    เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว 
   อ่ืนๆ 
 
6.  รายไดตอเดือน 
   ต่ํากวาหรือเทากบ  10,000  บาท   10,001 – 20,000  บาท 
   20,001 – 30,000 บาท    30,000 บาทข้ึนไป    
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สวนท่ี  2 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 

 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด โดยแตละหมายเลข 
 มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้    
 5  =  ทําเปนประจํา         4  =  คอนขางบอย      
 3  =  ทําบางไมทําบาง    2  =  นานๆ ครัง้          
 1  =  ไมทําเลย 
 
1.  กิจกรรมที่สงเสริมสขุภาพของผูตอบแบบสอบถาม 

ทํา
เป

นป
ระ

จํา
  

คอ
นข

าง
บอ

ย  

ทํา
บา

งไ
มท

ําบ
าง

  

นา
น 

ๆ 
คร

ั้ง  

ไม
ทํา

เล
ย  

กิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ฉันรับประทานอาหารครบ 5 หมู ในแตละวัน      
2. ฉันรับประทานผัก และผลไมทุกวัน      
3. ฉันออกกําลังกายอยางสม่ําเสมอ      
4. ฉันนอนอยางนอยวันละ  7 – 8 ชม.      
5. ฉันตรวจสุขภาพอยางนอยปละครั้ง      
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คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด โดยแตละหมายเลข 
 มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้   
 5  =  เห็นดวยอยางย่ิง        4  =  เห็นดวย      
 3  =  เฉย ๆ     2  =  ไมเหน็ดวย          
 1  =  ไมเหน็ดวยอยางย่ิง 
 

2. ความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย  

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด

วย
 

เฉ
ย ๆ

 

ไม
เห็

นด
วย

 

ไม
เห็

นด
วอ

ยา
งย

ิ่ง 

ความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ฉันใสใจเรื่องสุขภาพของตนเองและสมาชิกในครอบครัว      
2. ฉันสนใจอานขอมูลเก่ียวกับเรื่องสุขภาพ      
3. ฉันใสใจเรื่องผิวพรรณ รูปรางใหดูดี      
4. ฉันสนใจทดลองผลติภัณฑที่ดูแลสุขภาพที่ออกใหม      
5. ฉันสนใจวิธีปฏิบัติตนเองใหหางไกลจากโรคตาง ๆ      
 
3. ความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ   

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด

วย
 

เฉ
ย ๆ

 

ไม
เห็

นด
วย

 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ฉันดูแลสุขภาพเพราะตองการมชีีวิตที่ยืนยาว      
2. การอาศัยอยูในสภาพแวดลอมที่ดีมีสวนทําใหสุขภาพ 
    รางกายดี 

     

3. คนเราควรเริ่มดูแลตนเองเมื่ออายุมากข้ึน      
4. ความเครียดสงผลรายตอสุขภาพรางกาย      
5. คนกรุงเทพในปจจุบันปวยเปนโรคทางจติมากข้ึน      
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สวนท่ี  3 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด โดยแตละหมายเลข ม ี
 เกณฑการใหคะแนน ดังนี ้
 5  =  มากที่สุด         4  =  มาก         
 3  =  ปานกลาง        2  =  นอย          
 1  =  นอยที่สุด 
 

สวนประสมทางการตลาด 
มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สดุ 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ   
1.  ผลิตภัณฑบริโภคงาย      
2.  บรรจุภัณฑสะดวกงายตอการพกพา      
3.  สามารถตอบสนองความตองการได      
4.  มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ      
5.  ไดรับมาตรฐานเปนที่ยอมรับ      
ดานราคา 
6.  ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา      
7.  มีปายบอกราคาที่ชัดเจน      
8.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
9.  ราคาเหมาะสมกับรายได      
10.  มีการกําหนดราคาที่แนนอน      
ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย 
11.  หาซื้องาย      
12.  มีการจัดเรียงสนิคาเปนหมวดหมู      
13.  มีใหเลือกหลายย่ีหอ      
14.  มีจําหนายใกลบาน/สถานทีท่ํางาน      
15.  มีการจําหนายผานเว็บไซต      
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สวนประสมทางการตลาด 
มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สดุ 
(1) 

ดานการสงเสริมการตลาด 
16.  มีสวนลดพิเศษหากซื้อปริมาณมาก      
17.  มีโปรโมชั่น  เชน  ซื้อ  1  แถม  1      
18.  มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ      
19.  การรับประกันสินคา      
20.  มีพนักงานขายแนะนําสนิคา      
ดานบุคคล 
21. พนักงานมีมนษุยสัมพันธดี ย้ิมแยม      
22. พนักงานพูดจาสุภาพออนนอม      
23. พนักงานใหดูแลเอาใจใสเปนอยางดี      
24. พนักงานมีการแนะนําผลติภัณฑดี      
25.  พนักงานเขาใจความตองการของลูกคา      
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สวนท่ี  4 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจน 

 
1.  ทานซื้อผลติภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนบอยแคไหน 
   ทุกเดือน      2  เดือนครั้ง 
   3  เดือนครั้ง 
 
2.  ระยะเวลาที่ทานเริม่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนจนถึงปจจุบัน.................เดือน 
    ..................ป 
 
3.  ทานเสียคาใชจาย ในการซื้อผลติภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนเฉลี่ย…………….บาทตอครั้ง 
 
4.  ทานซื้อผลติภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนจากแหลงใด 
   สถานเสริมความงาม    สั่งซื้อทางอินเตอรเน็ต 
   สั่งซื้อผานตัวแทนจําหนาย   รานขายเครื่องสําอางค,อาหารเสริม 
 
5.  ทานไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจากแหลงใด 
   เพ่ือน/คนรูจัก     นิตยสาร/วารสาร 
   วิทยุ/โทรทศัน     อินเตอรเนต็ 
 
6.  ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนทีท่านรับประทานเปนแบบชนิดใด 
   คอลลาเจนจากสตัว      คอลลาเจนจากพืช 
   คอลลาเจนที่ไดจากการสังเคราะห 
 
7.  ผลิตภัณฑเสริมอาหารคอลลาเจนทีท่านรับประทานย่ีหอใด 
   D 10 Plus Collagen    ctp collagen 
   Colly pink       อ่ืน ๆ...........................................  
 

ขอบคุณที่ทานสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 

 
 
 



    

 

104 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
 

หนังสือขอเชญิผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลสิร หัวหนาโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ 

อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
คณะสงัคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 

   
2. อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  

คณะสงัคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ  
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



    

 

109 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวปรียาพร คงพันธุวิจติร 
วันเดือนปเกิด 26 พฤศจิกายน 2521 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 439/108 หมู 2 ถ.งามวงศวาน ต.บางเขน อ.เมือง  

จ.นนทบุรี 11000 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูจัดการฝายขาย 
สถานทีท่ํางานปจจุบัน บริษัทจอหนสัน แอนด จอหนสัน (ประเทศไทย) จํากัด 
 
ประวัติการศึกษา 

(บริษัท แจนเซน-ซีแลก จํากัด) 

 พ.ศ. 2539 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
จาก  โรงเรียนปากเกร็ด 

 พ.ศ. 2544 วิทยาศาสตรบัณฑติ (สาขาเทคโนโลยีชีวภาพ) 
จาก  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

 พ.ศ. 2558 บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ (สาขาวิชาการจัดการ) 
จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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