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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง               
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มีวัตถุประสง ค์ดังต่อไปนี้            
1) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้  
รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 2) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการเลือกเปิดรับเครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ 3) เพื่อศึกษา
เครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เป็นการท าวิจัย
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคคลท่ีเคยซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ       
ในการเก็บข้อมูล มีการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าร้อยละ  ค่าความถี่ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้หาความสัมพันธ์ และทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบ
ความสัมพันธ์แบบไคสแควร์ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 19 – 29 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน หรือนักศึกษา รายได้ 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน 
วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการติดต่อส่ือสาร ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก 
ช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ คือ 13.00 น. - 18.59 น. ความสะดวกสบายคือ สาเหตุหลัก
ในการซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และมีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลในการซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้วยตนเอง  
 



 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ วัตุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์  ประเภทส่ือสังคมออนไลน์  ระยะเวลาในการใช้ ส่ือสังคมออนไลน์  การโฆษณา                     
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
และเพศ อายุ อาชีพ มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ค าส าคัญ : การตัดสินใจซื้อสินค้า ส่ือสังคมออนไลน์ อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of the study were 1) To Study Related Demography to Dietary 
Supplement Product Certified by the Food and Drug Administration (FDA) 2) To Study 
Related Demography to Marketing Communication Tool for Social Media 3) To Study 
Related Marketing Communication Tool for Social Media to Dietary Supplement 
Product Certified by the Food and Drug Administration (FDA). The study was a 
quantitative research. A sample was selected from people who bought Dietary 
Supplement Product Certified by the Food and Drug Administration (FDA). The 
sample group was 400 graduation. Representative sample the instruments in the 
study were 1) the questionnaire 2) the frequency, percentage and mean were the 
parameters used for statistical analysis and Chi-square, Correlation. 
          The findings indicated that single females age between 19 - 29 years old. 
Monthly income between 10,000 – 20,000 baht. Objectives of using social media To 
Communicate through Facebook. Social media exposure time is 1.00 - 6.59 PM. 
Convenience is the reason for buying Dietary Supplement Product through social 
media. And Find Dietary Supplement Product through social media information 
manually. 
 
 
 



 
 

          The hypothesis test was found Factors of  Age, Education, Career, Objectives 
of social media, Duration of use Social Media, Marketing Communication Tool for 
Social Media correlated to Dietary Supplement Product Certified by the Food and 
Drug Administration (FDA) and Factors of Sex Age Career correlated to Marketing 
Communication Tool for Social Media. Was statistically significant at .05 level 
 
Keywords : Purchasing Decisions, Social media, Dietary Supplement Product 
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55 

4.9 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ในด้านการรู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างในส่ือสังคมออนไลน์ 

55 

4.10 จ านวนร้อยละของข้อมูลระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฉล่ียกี่ช่ัวโมงต่อครั้ง 

56 

4.11 จ านวนร้อยละของข้อมูลการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ต่อเดือน 

57 



ง 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง หน้า 
4.12 จ านวนร้อยละของข้อมูลค่าใช้จ่ายในการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง  

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อครั้ง 
57 

4.13 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

58 

4.14 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอายุท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

59 

4.15 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา  
(อย.) 

60 

4.16 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับการศึกษาท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) 

61 

4.17 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

62 

4.18 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) 

64 

4.19 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

65 

4.20 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดท่ีมีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน 
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

66 

4.21 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน 
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

67 

 



จ 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง หน้า 
4.22 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ 

การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน 
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

68 

4.23 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศท่ีมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

69 

4.24 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

70 

4.25 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

71 

4.26 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับการศึกษาท่ีมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการ
ชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

72 

4.27 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

73 

4.28 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ท่ีมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

74 

4.29 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่าน
ส่ือ สังคมออนไลน์ 

76 

4.30 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่าน
ส่ือ สังคมออนไลน์ 

77 

4.31 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

78 

4.32 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

79 

 



ฉ 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง หน้า 
4.33 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศท่ีมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์  อาหาร

เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
80 

4.34 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอายุท่ีมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

81 

4.35 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

82 

4.36 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับการศึกษาท่ีมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

83 

4.37 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

84 

4.38 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ท่ีมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

85 

4.39 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

86 

4.40 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

87 

4.41 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

88 

4.42 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์
กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

89 

4.43 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศท่ีมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

90 

4.44 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอายุท่ีมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

91 

 



ช 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง หน้า 
4.45 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
92 

4.46 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับการศึกษาท่ีมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

93 

4.47 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

94 

4.48 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ท่ีมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

95 

4.49 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

97 

4.50 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

98 

4.51 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

99 

4.52 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

100 

4.53 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศท่ีมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

101 

4.54 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอายุท่ีมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

102 

4.55 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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บทที่ 1 

บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
จากรายงานการส ารวจสุขภาพของประชาชนไทยปี 2557 พบว่า คนไทยมีน้ าหนักตัว

เพิ่มข้ึน 2 เท่าในรอบ 2 ทศวรรษ เมื่อเทียบ 10 ประเทศในเอเชีย เพศชายอยู่ในอันดับท่ี 4 เพศหญิง
อยู่ในอันดับท่ี 2 และภาวะโรคอ้วนในประเทศไทย มีแนวโน้มท่ีจะขยายตัวเพิ่มขึ้นในอนาคต ซึ่ง           
จากการศึกษาภาวะโรคอ้วน และภาวะน้ าหนักเกินท่ีเกิดขึ้นในหลายๆ ประเทศ พบว่า ในประเทศ
ก าลังพัฒนาโรคอ้วนจะเกิดมากในเขตคนเมือง ครอบครัวท่ีมีฐานะ และผู้ท่ีมีรายได้สูง มากกว่า             
คนในชนบท แต่เมื่อประเทศนั้นๆ มีการยกระดับการพัฒนาสูงขึ้น เศรษฐกิจเติบโต ประชาชน              
มีคุณภาพชีวิต และรายได้ดีขึ้น สถานการณ์กลับตรงกันข้าม  เพราะกลุ่มท่ีเ ส่ียงต่อโรคอ้วน                    
จะกลายเป็นกลุ่มคนจน ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีทางเลือกในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพได้น้อยกว่า จึงท าให้
เกิดการลดความอ้วน ซึ่งมีหลายวิธี เช่น การออกก าลังกาย การควบคุมอาหาร และการปรับ
พฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวัน การใช้อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างเป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีช่วยควบคุมน้ าหนัก
ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

อาหารเสริมจัดเป็นอาหารประเภทหนึ่งตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ซึ่งหมายถึง
ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้รับประทานโดยตรง นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติเพื่อเสริม           
สารบางอย่าง มักอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และ              
มีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ มิใช่ส าหรับผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็ก และสตรีมีครรภ์
รับประทาน ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาทิ เส้นใยอาหาร คอลลาเจนอัดเม็ด ชาเขียว              
ชนิดสกัดบรรจุแคปซูล มะขามแขกฯลฯ (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2546) 

ปัจจุบันในประเทศไทยมีอาหารเสริมหลากหลายรูปแบบวางจ าหน่ายในตลาด โดยเฉพาะ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ท้ังกลุ่มนักลงทุน และกลุ่มของผู้บริโภค 
เพราะนักลงทุนจ านวนมากได้ให้ความสนใจ และผลิตอาหารเสริมเกี่ยวรักษารูปร่าง ออกมาจ าหน่าย
หลากหลายแบรนด์ แต่จะใช้ส่วนผสมท่ีแตกต่างกัน จึงท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากมายในการ             
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรักษารูปร่างท่ีเหมาะกับตนเอง ส่งผลต่อมูลค่าตลาดรวม 
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อาหารเสริมควบคุมน้ าหนักมูลค่าราว  8,500-10,000 ล้านบาท เฉล่ียมีอัตราการเติบโตขึ้นร้อยละ 20 
ในทุกปี และคาดว่าแนวโน้มอัตราการเติบโตจะต่อเนื่อง และโตเพิ่มมากขึ้น เรื่อยๆ จากแนวโน้ม 
ดังกล่าวส่งผลให้เกิดธุรกิจอาหารเสริมประเภทรักษารูปร่างออกมาหลายรูปแบบ (สยามธุรกิจ, 2557) 
และเมื่อประเทศไทยก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ถือเป็นก้าวส าคัญของธุรกิจอาหาร เสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง อาหารเสริมประเภทรักษาผิว หรืออาหารเสริมประเภทต่างๆ สามารถส่งออกไปยัง
กลุ่มประเทศสมาชิกได้อย่างแน่นอน เพราะประเทศไทยได้มีช่ือว่า มีศักยภาพในการผลิตและส่งออก
สินค้าท่ีได้มาตรฐาน ด้านการสาธารณสุข ท่ีอยู่ในระดับแนวหน้าของภูมิภาคอาเซียน  และเป็นท่ี
ไว้วางใจของนานาประเทศจึงได้เปรียบประเทศอื่นๆ (สุนิสา ศรีสุทธี, 2559) 

การน าอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างออกมาจ าหน่าย ยังมีข้อจ ากัดหลายประการ ในปัจจุบัน
มีข่าวบ่อยครั้งเกี่ยวกับผลเสียของอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างจ านวนมาก ในแต่ละข่าวท่ีเผยแพร่นั้น
ค่อนข้างรุนแรง ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความกลัว และไม่กล้าจะบริโภคอาหารเสริมประเภท        
รักษารูปร่าง นอกจากข่าวยังมีข้อจ ากัดของกฎหมายท่ีเกี่ยวกับการโฆษณา และเกี่ยวกับส่วนผสมใน
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง จึงท าให้การส่ือสารระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับกลุ่มผู้บริโภคนั้นยากขึ้น 
เพราะจะไม่สามารถส่ือสารได้โดยตรงถึงผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ แต่จะต้องส่ือสารท่ีท าให้ผู้บริโภค       
เกิดความเข้าใจคลาดเคล่ือน หรือเกิดความเข้าใจผิดถึงผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผู้ผลิตจะต้องใช้
ความพยามส่ือสารถึงผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคด้วยความระมัดระวังเพื่อให้ผู้บริโภค            
เกิดความสนใจ และเข้าใจ ถึงส่ิงท่ีผู้ผลิตต้องการจะส่ือสารกับผู้บริโภคอย่างแท้จริง 

แม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะทราบถึงผลเสีย หรือข่าว และข้อมูลของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ประเภทรักษารูปร่าง แต่ยังมีความต้องการท่ีสูงท้ังตลาดโดยรวม และในส่ือออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาท
ในการจ าหน่ายสินค้า และการท าธุรกิจ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัดท ากิจกรรมทาง  
การตลาด แม้กระท่ังการขายโดยบุคคล มีการแข่งขันสูง จึงท าให้เกิดกลยุทธ์ทางการตลาดใหม่  
จ านวนมากท่ีสอดคล้องกับส่ือออนไลน์ จึงท าให้หลายคนหันมาท าธุรกิจ ในโลกออนไลน์ ประเด็น
ส าคัญการตลาดออนไลน์ท่ีท าให้หลายคน และหลากหลายธุรกิจหันมาท าการตลาดออนไลน์คือ 
การตลาดออนไลน์สามารถท าให้ติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้ั งไว้โดยตรง เรียกว่าการส่ือสาร 
สองทาง (Two-way Communication) 

We Are Social ดิจิทัลเอเจนซี่ช่ือดังในสิงคโปร์ออกรายงานช่ือ Digital in 2016 รวบรวม
สถิติ และพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวโลกท้ังในภาพรวม และเจาะจง
เป็นรายประเทศ ซึ่งประเทศไทยเป็นหนึ่งประเทศท่ีมีผลสรุปว่ามีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตถึง 38 ล้านคน         
คิดเป็นร้อยละ 56 ของประชากรในประเทศไทย ท้ัง 38 ล้านคนนี้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ท้ังส้ิน 
(Digital in Thailand, 2559) 
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ภาพที่ 1.1 สถิติผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
 (Digital in Thailand, 2559) 

 
จ านวนผู้ประกอบการไทยท่ีขายในโลกสังคมออนไลน์มากกว่า 10 ล้านรายการ และมี

แนวโน้มท่ีจะเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้การตลาดออนไลน์เป็นเรื่องง่าย และสะดวกส าหรับทุกคน
ในประเทศ ส่ิงท่ีเห็นชัดจากการส ารวจของศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
(เนคเทค) พบว่า คนไทยซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 47.8 เป็นร้อยละ 57.2 และตัวเลข           
การเพิ่มขึ้นของผู้ประกอบการออนไลน์ได้เติบโตขึ้นเช่นกัน ท าให้เห็นชัดว่าพฤติกรรมคนไทยเริ่มค้นหา
สินค้า และจับจ่ายผ่านทางออนไลน์เพิ่มอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังการรวมกันของกลุ่มประเทศอาเซียน 
(AEC) จะยิ่งท าให้โอกาสค้าขายทางออนไลน์เปิดกว้างมากขึ้น และขยายโอกาสเข้า สู่คนมากกว่า           
600 ล้านคน ช่องทางออนไลน์ คือ ช่องทางเดียว ประหยัดค่าใช้จ่ายแต่มีศักยภาพเพิ่มยอดขายให้
ธุรกิจทางตรงทันที (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2556) 

ในส่ือสังคมออนไลน์มีสินค้าท่ีจ าหน่ายหลากหลายประเภท โดยเฉพาะอาหารเสริมประเภท
รักษารูปร่าง มีจ าหน่ายหลายแบรนด์ มีท้ังรายเล็ก และรายใหญ่ท่ีมีตัวแทนจ าหน่าย ส าหรับผู้ค้า         
รายใหญ่ในส่ือออนไลน์ส่วนมากจะมีตัวแทนจ าหน่ายท่ีจะมีช่องทางจ าหน่ายในส่ือสังคมออนไลน์
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เช่นเดียวกัน แบรนด์บางแบรนด์อาจจะมีตัวแทนจ าหน่ายมากกว่า 100 ราย เจ้าของผลิตภัณฑ์สินค้า
อาหารเสริมเกี่ยวกับรักษารูปร่างในส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่จะเน้นทิศทางการตลาดในการหา
ตัวแทนจ าหน่ายเพื่อกระจายสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่วนการจัดท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เพื่อ
ส่ือสารให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจในคุณสมบัติของตัวสินค้า และเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ
จดจ าในตราสินค้า และส่ิงท่ีส าคัญไม่แพ้กันคือ การขายโดยใช้พนักงาน เพราะอาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างเป็นสินค้าท่ีต้องการการให้ความรู้ท้ังในด้านของการบริโภค ด้านคุณสมบัติ  และด้านอื่นๆ 
นอกจากนั้นการให้ข้อมูลของอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างสามารถให้ข้อมูลได้ตามสาร ะส าคัญ และ          
ผลการออกฤทธิ์ และห้ามให้ข้อมูล หรือโฆษณาเกินจริงแก่ผู้บริโภค  

เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เป็นช่องทางท่ีใช้ต้นทุนค่อนข้างน้อย ทุกคน
สามารถใช้ช่องทางนี้ในการขาย หรือซื้อสินค้าได้ เพราะฉะนั้นจึงท าให้มีธุรกิจในส่ือเครือข่ายออนไลน์
ช่องทางต่างๆ มีการเติบโตขึ้นเป็นอย่างมาก เม็ดเงินโฆษณาออนไลน์ปีนี้มีประมาณ 3,000 ล้านบาท 
หรือเพียงร้อยละ 3 ของมูลค่าตลาดรวม ท้ังท่ีผู้บริโภคใช้เวลากับเว็บไซต์ และสมาร์ตโฟนรวมแล้ว
ประมาณร้อยละ 50 เมื่อเทียบกับส่ืออื่นๆ และเมื่อเปรียบเทียบการบริโภคส่ือเฉล่ียต่อสัปดาห์แล้ว  
คนไทยใช้งานอินเทอร์เน็ตกว่า 16 ช่ัวโมง และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอีก ขณะท่ีดูโทรทัศน์ประมาณ             
10 ช่ัวโมง น้อยกว่าอินเทอร์เน็ตพอสมควร เพราะฉะนั้นการท่ีจะท าการตลาดในส่ือออนไลน์ใน
ช่องทางต่างๆ ต้องมีการวางแผนค่อนข้างท่ีจะซับซ้อน ซึ่งแนวทางการท าธุรกิจ และการตลาดในโลก
ยุคดิจิทัล ส่ือต่างๆ ได้ก้าวเข้าสู่ความเป็นออนไลน์มากขึ้น เรื่อยๆ โดยจากการส ารวจของ Google 
พบว่า 4 หน้าจอหลักท่ีผู้บริโภคมีการใช้งานอย่างต่อเนื่อง คือ สมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต และ
โทรทัศน์ ซึ่งมีสัดส่วนอยู่ถึงร้อยละ 82 และใช้เวลาในแต่ละวันไปประมาณ 9.8 ช่ัวโมง ขณะท่ีส่ืออื่น
รวมกันมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 18 แสดงให้เห็นว่าหน้าจอเป็นช่องทางท่ีจะส่ือข้อความไปถึง
ผู้บริโภคได้มากท่ีสุด (ไทยพับลิก้า, 2559) 
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ภาพที่ 1.2 อัตราการเติบโตของประเภทส่ือและบันเทิงของประเทศไทย 
(ไทยพับลิก้า, 2559) 

 
ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับ            

การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้ขึ้นทะเบียนจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา
(อย.) เพื่อน าใช้ในการพัฒนาการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทรักษารูปร่างบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในอนาคต 
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรท่ีมีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจซื้ออาหารเสริม

เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของลักษณะประชากรกับการเลือกเปิดรับเครื่ องมือ              

การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
1.2.3 เพื่อศึกษาเครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ          

การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม

เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มีขอบเขต         
การวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิ จัยท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องโดย

ท าการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสาร บทความ ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือออนไลน์ รายงานวิจัย และ            
เก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถาม 

1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
1)  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่   

- ปัจจัยด้านประชากร ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ การศึกษา และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน   

- พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ วัตถุประสงค์หลักท่ีใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเข้าชม เวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ความสนใจเนื้อหา
การขายสินค้า และคลิกดูป้ายโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ 

- ด้านการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล 

2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่  
- การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง (วัดจาก มูลค่าการซื้ออาหารเสริม

ประเภทรักษารูปร่าง (บาท/เดือน)) 
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1.3.3 ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษา ประชากรท่ีเคยซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ

รูปร่าง จ านวน 400 คน  
1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา 

การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลเริ่มต่ังแต่เดือนสิงหาคม 2559 ถึง เดือนมีนาคม 2561 
 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ

รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ได้ก าหนดสมมติฐานของ
งานวิจัยเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์นี้ 

1.4.1 ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง             
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  

1.4.2 ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์  

1.4.3 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์การตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
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1.5 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย  
          การศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้        
รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ยึดกระบวนการ
ศึกษาตามกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัยซึ่งเขียนเป็นแผนภาพ ได้ดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ                                                 ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

ภาพที่ 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 

ลักษณะประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ 
- วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
- ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ 
- ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
- ช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

 
 

 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน ์
- การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ์ 
- การส่งเสริมการขาย 
- การขายโดยบุคคล 

 

 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริม
เก่ียวกับรูปร่าง 

- การรับรู้ปัญหา 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินผลพฤติกรรม 
- การตัดสินใจซื้อ 
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1.6 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง         
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อ  

1.6.1 บริษัท และธุรกิจร้านค้าจะทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถน าไปใช้เพื่อวางแผนการตลาดเพื่อการเพิ่มยอดขาย
ในอนาคต  

1.6.2 บริษัท และธุรกิจร้านค้าจะทราบถึงรูปแบบการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างในกรุงเทพมหานคร และสามารถ
น าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา และก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

1.6.3 บริษัท และธุรกิจร้านค้าจะทราบถึงปัญหาในการเลือกอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และแนวทางการแก้ไขปัญหาดังกล่าว ซึ่งจะเป็นการเพิ่มความพึงพอใจให้กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย และเพิ่มฐานลูกค้าให้แก่ธุรกิจในอนาคต  

1.6.4 ภาครัฐ และนักวิชาการสามารถน าผลการวิจัยในครั้งนี้มาเป็นข้อมูลพื้นฐานในการ
วางแผนธุรกิจจ าหน่ายอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงเป็นองค์ความรู้          
ในการศึกษาในครั้งต่อไป 

 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.7.1 อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง หมายถึงอาหารประเภทหนึ่งตามพระราชบัญญัติอาหาร 
พ.ศ. 2522 อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างใช้รับประทานโดยตรง นอกเหนือจากการรับประทาน              
อาหารหลักตามปกติ มักอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และ 
มีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ มิใช่ส าหรับผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็ก และสตรีมีครรภ์
รับประทาน และจะต้องได้ขึ้นทะเบียนจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ซึ่งใน 
ประเทศไทยมีหลายยี่ห้อ เช่น D24, The Secret Plus และ CoB9 เป็นต้น 

1.7.2 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง ช่องทางการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต 
และมีกลุ่มคนท่ีรวมตัวกันเกิดเป็นสังคมออนไลน์ ภายในสังคมออนไลน์มีการท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน
ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างสมาชิก เพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียน
ข้อมูล ข่าวสาร และเรื่องราวท่ีสนใจ ซึ่งปัจจุบันในส่ือสังคมออนไลน์  นอกจากมีการปฏิสัมพันธ์กัน
ระหว่างบุคคลท่ัวไป และยังมีผู้ประกอบการหลายแบรนด์เข้ามาเป็นสมาชิกในสังคมออนไลน์ เพื่อเป็น
ช่องทางการส่ือสารระหว่างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และไลน์ 
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1.7.3 การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ หมายถึง เครื่องมือในการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ 

- การโฆษณาออนไลน์ ( Internet Advertising) ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทาง      
การส่ือสารไปถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทรักษา
รูปร่าง ได้แก่ การซื้อโฆษณาในเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม การโฆษณาบนหน้าไทม์ไลน์ผ่านทางไลน์
ออฟฟิตเช่ียล (Line Official) 

- การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relations) การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารเสริมประเภทรักษารูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่แบรนด์ 
ได้แก่ การเผยแพร่ข่าวสารบนหน้าเฟซบุ๊ก การเผยแพร่รูปข่าวและกิจกรรมต่างๆ ผ่านอินสตาแกรม 

- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การจัดกิจกรรมทางการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ โดยใช้การลด แลก แจก แถม ได้แก่ การส่ังซื้อสินค้าผ่านทาง          
เฟซบุ๊ก และจะได้รับส่วนลดต่างๆ หรือเมื่อแบ่งปัน (Share) ข้อความของแบรนด์บนหน้าเฟซบุ๊ก       
จะได้รับสินค้าขนาดทดลองฟร ี

- การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การขายโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และตัวแทน
จ าหน่าย ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อเสนอขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมรักษารูปร่าง และเพื่อตอบ           
ข้อซักถาม  

1.7.4 การตัดสินใจซื้อ คือ ขั้นตอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง         
จากสองทางเลือกขึ้นไป ผู้บริโภคจะมีกระบวนการการตัดสินใจ ท้ังด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจ และทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหนึ่ง 
กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วยขั้นตอนท่ีส าคัญ คือ การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม

เกี่ยวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ( อย.) ผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีจากข้อมูลเอกสาร ต ารา และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทาง         
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

2.1 ความรู้เกี่ยวกับอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
2.2 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
2.3 แนวคิดด้านการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์ 
2.5 แนวคิดด้านการส่ือสารการตลาด 
2.6 ทฤษฎีการเปิดรับส่ือ  
2.7 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

2.1 ความรู้เกี่ยวกับอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 

อาหารเสริมเกี่ยวกับรักษารูปร่างท่ีจ าหน่ายในประเทศไทยมีหลายรูปแบบ เช่น ในรูปแบบ
ของเครื่องด่ืมทางเลือก (Functional Drink) รูปแบบสมุนไพร รูปแบบของยาร่วมสมัย ซึ่งอยู่ภายใต้
การตรวจสอบมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย) ซึ่งการใช้อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างเป็นท่ีนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เพราะเป็นวิธีท่ีจะช่วยให้ควบคุมน้ าหนักให้เห็นผล
รวดเร็วขึ้น และมีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ มิใช่ส าหรับผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็ก 
และสตรีมีครรภ์รับประทาน 

ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับท่ี 121 (พ.ศ.2532) ได้ให้ความหมายของอาหาร
ส าหรับผู้ท่ีต้องการควบคุมน้ าหนักว่า เป็นอาหารท่ีใช้เฉพาะเพื่อควบคุม หรือลดน้ าหนักแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท คือ 
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1) อาหารของผู้ท่ีต้องการควบคุมน้ าหนักใช้รับประทานแทนอาหารตามปกติ ใน 1 มื้อหรือ
มากกว่า 1 มื้อ หรือแทนอาหารทั้งวัน 

2) อาหารของผู้ท่ีต้องการควบคุมน้ าหนักใช้รับประทานแทนอาหารบางส่วน ได้แก่ อาหาร
ท่ีถูกลดพลังงาน และอาหารที่ให้พลังงานต่ า 

ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับท่ี 293) พ.ศ.2548 เรื่องผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร           
ได้ก าหนดขอบเขตผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีมีสารอาหารหรือสารอื่นเป็น
องค์ประกอบ ได้แก่ วิตามิน กรดอะมิโน กรดไขมัน แร่ธาตุ และผลิตผลจากพืชหรือสัตว์ ซึ่งรวมถึง  
สารเข้มข้นสารเมตาไบไลท์ ส่วนประกอบ หรือสารสกัด สารสังเคราะห์เลียนแบบ รวมท้ังการน า
สารอาหาร หรือสารอื่นดังกล่าวมาผสมกัน อยู่ในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ขอเหลว หรือ 
ลักษณะอื่น ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีสุขภาพปกติ (มิใช่ผู้ป่วย) ใช้รับประทานโดยตรง นอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารหลักอาหารปกติ โดยคาดหวังทางด้านสุขภาพ 

ตัวอย่างผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท่ีได้รับอนุญาต 
- กลุ่มสารสกัดจากพืช เช่น ผงบุก (กลูโคแมนแนน) และส้มแขก เป็นต้น 
- กลุ่มสารสกัดจากสัตว์ เช่น สารสกัดจากเปลือกสัตว์ทะเล (ไคโตซาน) และโปรตีนจาก

ปลาทะเล เป็นต้น 
- กลุ่มน้ ามันและไขมัน เช่น เลซิติน และน้ ามันปลา เป็นต้น 
- กลุ่มโปรตีน วิตมิน และแร่ธาตุ เช่น เบต้าแคโรทีนธรรมชาติ เป็นต้น 
- กลุ่มธัญพืช เช่น ร าข้าวโอ๊ต และจมูกข้าวสาลี เป็นต้น 
- กลุ่มอื่นๆ เช่น บริเวอร์ยีสต์ชนิดเม็ด และเบเกอร์ยีสต์ เป็นต้น 
ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับท่ี 121 (พ.ศ.2532) ได้ให้ความหมายของอาหาร

ส าหรับผู้ท่ีต้องการควบคุมน้ าหนักว่า เป็นอาหารท่ีใช้เฉพาะเพื่อควบคุม หรือลดน้ าหนักแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท คือ 

1) อาหารของผู้ท่ีต้องการควบคุมน้ าหนักใช้รับประทานแทนอาหารแทนอาหารตามปกติ 
ใน 1 มื้อหรือมากกว่า 1 มื้อ หรือแทนอาหารทั้งวัน 

2) อาหารของผู้ท่ีต้องการควบคุมน้ าหนักใช้รับประทานแทนอาหารบางส่วน ได้แก่ อาหาร
ท่ีถูกลดพลังงาน และอาหารที่ให้พลังงานต่ า 

2.1.1 ข้อควรรู้เกี่ยวกับอาหารเสริม (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2546) 
1) โดยท่ัวไปแม้พบว่า รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ยา 

แต่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ยา ดังนั้นจึงไม่สามารถรักษา หรือบรรเทาโรคใดๆ ตลอดจนไม่สามารถเปล่ียนแปลง
ระบบการท างานภายในร่างกาย หรือช่วยเปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกายได้ 
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2) ขั้นตอนในการขออนุญาตผลิต หรือน าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อจ าหน่าย
แตกต่างจากการขอขึ้นทะเบียนเป็นผลิตภัณฑ์ยา ซึ่งต้องมีกระบวนการพิจารณาเรื่องประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์จนเป็นท่ีประจักษ์แน่ชัดก่อนว่าสามารถรักษา หรือบ าบัดบรรเทาโรคได้จริง ถึงจะอนุญาต
ให้จ าหน่ายเป็นผลิตภัณฑ์ยาได้ ดังนั้นจึงห้ามมิให้โฆษณาเผยแพร่ในเชิงก่อให้เกิดความเข้าใจผิดว่า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถรักษา หรือบรรเทาโรคใดๆ เพราะการโฆษณาเช่นนั้นเป็นการกล่าวอ้าง
สรรพคุณทางยา 

3) ต้องไม่โฆษณาโดยท าให้เข้าใจว่ า การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น              
เพียงอย่างเดียวจะท าให้สุขภาพร่างกายดีขึ้นได้ แต่ต้องให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่าจะต้องบริโภคอาหารหลัก
ให้ครบส่วน รวมท้ังการออกก าลังกาย และการพักผ่อนท่ีเหมาะสมด้วย 

4) ไม่อนุญาตให้มีการกล่าวอ้าง หรือรับรองคุณภาพคุณประโยชน์โดยบุคคล องค์กร 
หรือหน่วยงานใดๆ 

5) การโฆษณาโดยการแจกแจงคุณประโยชน์ของสารอาหารแต่ละชนิดท่ีเป็นส่วนประกอบ
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น สามารถกระท าได้ต่อเมื่อพิสูจน์ได้ว่ามีคุณประโยชน์ตามท่ีกล่าวอ้างจริง 

6) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใดมีการแสดงข้อความกล่าวอ้างทางโภชนาการ หรือกระท า
การโฆษณาโดยกล่าวอ้างคุณค่าทางโภชนาการเพื่อส่งเสริมการขาย ต้องแสดงข้อมูลโภชนาการ           
บนฉลากเพื่อให้ผู้บริโภคทราบด้วย 

7) ต้องไม่ส่ือความหมายให้เข้าใจว่าเป็นอาหารส าหรับควบคุมน้ าหนัก หรือสามารถ         
ใช้ลดน้ าหนักได้ 

8) การท่ีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้รับอนุญาตให้จ าหน่ายจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาแล้ว แสดงว่าส านักงานคณะกรรมการอาหารและยารับรองเฉพาะสรรพคุณตามท่ี         
ขออนุญาต ซึ่งก าหนดให้ระบุบนฉลาก ผู้บริโภคจึงควรศึกษารายละเอียดบนฉลากผลิตภัณฑ์ก่อน           
ทุกครั้ง ไม่ควรเช่ือจากการกล่าวอ้างของผู้ขาย 

9) การพบเอกสารวิชาการ บทความ หรือคอลัมน์สุขภาพ เอ่ยถึงสารเคมี  หรือวัตถุดิบ 
ท่ีสกัดจากธรรมชาติท่ีมีการกล่าวถึงการช่วยรักษาโรค หรือช่วยเปล่ียนแปลงระบบการท างานภายใน
ร่างกาย ตลอดจนช่วยเปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกาย เช่น กล่าวว่าช่วยรักษาโรคมะเร็ง เบาหวาน 
ช่วยลดน้ าหนัก ลดไขมันส่วนเกิน หรือลดริ้วรอยปัญหาจุดด่างด าฝ้ากระบนใบหน้า ฯลฯ อาจท าให้
ผู้บริโภค หรือผู้จ าหน่ายเช่ือมโยงข้อมูลด้วยตนเอง จนก่อให้เกิดความเข้าใจคลาดเคล่ือน หรือ          
ความเช่ือท่ีว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีสารนั้น สามารถรักษา บรรเทาโรค หรือเปล่ียนแปลงร่างกาย
ตนเองได้ ซึ่งเป็นความเข้าใจไม่ถูกต้อง เนื่องจากปริมาณสารท่ีออกฤทธิ์ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น  
ยังมีปริมาณไม่ถึงขนาดท่ีใช้ในการป้องกัน บ าบัด รักษาโรค หรือเปล่ียนแปลงระบบการท างาน 
ตลอดจนโครงสร้างร่างกายได้ 
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2.1.2 ฉลากผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ปัจจุบันในส่ือต่างๆ โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และ 

การส่ือสารในรูปแบบอื่นๆ อยู่มาก จนท าให้ผู้บริโภคเกิดการสับสนในการหาข้อมูล เพราะฉะนั้น           
การหาข้อมูลจากฉลากของผลิตภัณฑ์จะเป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคสามารหาข้อมูลท่ีถูกต้อง เพราะ           
ในฉลากมีการแสดงสาระส าคัญครบถ้วนตามท่ีกฎหมายก าหนดไว้ ได้แก่ ช่ืออาหาร เลขสาระบบ
อาหารในเครื่องหมาย อย. ช่ือและท่ีต้ังของผู้ผลิต / ผู้แบ่งบรรจุ หรือผู้น าเข้า (ในผลิตภัณฑ์น าเข้า  
ต้องระบุประเทศผู้ผลิตด้วย) ปริมาณสุทธิ ส่วนประกอบส าคัญ วันเดือนปีท่ีผลิต และวันเดือนปีท่ี
หมดอายุ โดยมีค าว่า “ผลิต” และ “หมดอายุ” หรือ “ควรบริโภคก่อน” ก ากับไว้ด้วย ค าแนะน า              
ในการเก็บรักษา ในกรณีท่ีมีการเจือสี แต่งกล่ินรส ใช้วัตถุกันเสีย วัตถุปรุงแต่งรสอาหาร หรือวัตถุ           
ให้ความหวานแทนน้ าตาล ต้องระบุบนฉลากด้วย 

การผลิต และการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกี่ยวกับรูปร่างมีข้อจ ากัดทางกฎหมาย
หลายๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็นการขออนุญาตผลิต หรือน าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกี่ยวกับรูปร่าง             
การจ าหน่ายอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง และการโฆษณาอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง เช่น 

1) ผู้ประสงค์ผลิต หรือน าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อจ าหน่ายตามร้านค้า หรือ
จ าหน่ายในลักษณะการขายตรงนั้น ต้องมาขออนุญาตต่อส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
เสียก่อน เมื่อเจ้าหน้าท่ีตรวจสอบว่าผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยต่อการบริโภค ตลอดจนมีการแสดง
ฉลากท่ีถูกต้องตรงกับความเป็นจริงจึงจะอนุญาตให้จ าหน่ายได้ 

2) ฉลากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างนั้น ต้องแสดงข้อความภาษาไทย ได้แก่ 
ช่ืออาหาร เลขสาระบบอาหารในเครื่องหมาย อย. ช่ือ และท่ีต้ังของผู้ผลิต / ผู้แบ่งบรรจุ หรือผู้น าเข้า 
(ในผลิตภัณฑ์น าเข้าต้องระบุประเทศผู้ผลิตด้วย) ปริมาณสุทธิ ส่วนประกอบส าคัญ วันเดือนปีท่ีผลิต 
และวันเดือนปีท่ีหมดอายุ โดยมีค าว่า “ผลิต” และ “หมดอายุ” หรือ “ควรบริโภคก่อน” และจะต้อง
ระบุข้อความค าเตือนต่อผู้บริโภค เช่น หากรับประทานอาหารนี้โดยมิได้อยู่ภายใต้การดูแล               
ของผู้เช่ียวชาญด้านโภชนาบ าบัดอาจเกิดอันตราย ใช้ส าหรับผู้ใหญ่เท่านั้น ควรบริโภควันละไม่ต่ ากว่า 
800 กิโลแคลอรี่ เป็นต้น  

3) การโฆษณาซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะส่ือสารให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณสมบัติ และ               
ผลการออกฤทธิ์ เพื่อป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิดจากโฆษณาอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
จึงมีมาตราการข้อกฎหมายท่ีก าหนดไว้ในพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มีการพิจารณาโฆษณา 
และบทก าหนดโทษ ส าหรับผู้ฝ่าฝืนดังนี้ (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข, 2558) 
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ตารางที่ 2.1 กฎหมายเก่ียวกับการโฆษณาอาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง 
 

มาตรการพิจารณาโฆษณา บทก าหนดโทษ 
1. ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ 
หรือสรรพคุณอาหารอันเป็นเท็จ 

ผู้ฝ่าฝืนต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกิน 3 ปี หรือปรับ
ไม่เกินสามหมื่นบาท หรือท้ังจ าท้ังปรับ 

2. ผู้ใดประสงค์จะโฆษณาคุณประโยชน์คุณภาพ 
หรือสรรพคุณของอาหาร ทางส่ือเผยแพร่ต่างๆ 
อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ ส่ิงพิมพ์ ฯลฯ หรือด้วยวิ ธี        
อื่นใดเพื่อประโยชน์ทางการค้า ต้องน าเสียง ภาพ 
หรือข้อความท่ีโฆษณานั้นให้ผู้อนุญาตพิจารณา
ก่อน เมื่อได้รับอนุญาตแล้วจึงจะโฆษณาได้ 

ผู้ฝ่าฝืนต้องระวางโทษปรับไม่เกิน 5 พันบาท 

3. เพื่อพิทักษ์ประโยชน์ และความปลอดภัยของ
ผู้บริโภค ให้ ผู้อนุญาตมีอ านาจส่ังเป็นหนังสือ 
อย่างใดอย่างหนึ่ง ให้ผู้ท าการโฆษณาปฏิบัติดังนี้ 
- ระงับการโฆษณาท่ีไม่ได้รับอนุญาต 
- ระงับการโฆษาท่ีคณะกรรมการฯเห็นว่าไม่มีคุณ 
- ระงับการโฆษณาท่ีคณะกรรมการฯเห็นว่าไม่มี
คุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณตามท่ีโฆษณา 

ผู้ฝ่าฝืนค าส่ังของผู้อนุญาต ต้องระวางโทษจ าคุก
ไม่เกินสองปี หรือปรับไม่เกินสองหมื่นบาท หรือ
ท้ังจ าท้ังปรับ และให้ปรับเป็นรายวันอีกวันละ            
ไม่น้อยกว่าห้าร้อยบาทแต่ไม่เกินหนึ่งพันบาท 
ตลอดเวลาท่ีไม่ปฏิบัติตามค าส่ังดังกล่าว 

 

ท่ีมา : ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2546) 
 

2.2 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 

บุคคลแต่ละบุคคลนั้นจะมีลักษณะเฉพาะบุคคลท่ีแตกต่างกันออกไป ท้ังลักษณะท่ีบุคคลอื่น
สามารถมองได้จากภายนอก และลักษณะท่ีอยู่ภายในจิตใจ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 
และความต้องการ เป็นต้น ดังนั้น การศึกษาถึงปัจจัยเหล่านี้จะท าให้ทราบถึงข้อมูลส่วนบุคคลได้         
มากขึ้น อีกท้ังบุคคลท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันอาจจะมีลักษณะทางจิตวิทยา
แตกต่างกัน (ธัญญ์ชยา อ่อนคง, 2553, หน้า 13-14) 

ประชากรมีขอบเขตในการศึกษา 4 ประเด็นคือ  
2.2.1 การศึกษาเกี่ยวกับขนาดของประชากร คือ จ านวนหน่วยในการนับประชากร เช่น 

จ านวนคน เพื่อศึกษาให้ทราบว่าในพื้นท่ีนั้นๆ มีจ านวนประชากรเท่าใด เพิ่มข้ึน หรือลดลงจากอดีต 
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2.2.2 การศึกษาเกี่ยวกับการกระจายของประชากร คือ การจัดกลุ่มของประชากร            
ในพื้นท่ีนั้นๆ อาจจะจัดให้เป็นในลักษณะภูมิศาสตร์ หรือเขตท่ีอยู่อาศัย เพื่อศึกษาว่าประชากรนั้น
กระจายไปตามลักษณะภูมิศาสตร์อย่างไร อะไรเป็นตัวแปรให้มีการกระจายของประชากร และอะไร 
ท่ีได้รับผลกระทบในการกระจายตัวของประชากร 

2.2.3 การศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบประชากร เพื่อศึกษาคุณลักษณะต่างๆ ของ
ประชากรท่ีรวมกลุ่มกัน ณ พื้นท่ีใดพื้นท่ีหนึ่ง เช่น เพศ อายุ สัญชาติ สถานภาพการสมรส รายได้ และ
อาชีพ เป็นต้น 

2.2.4 การศึกษาองค์ประกอบของการเปล่ียนแปลงทางประชากร คือ การเพิ่มจ านวน หรือ
การลดจ านวนประชากรท้ังหมด หรือของประชากรในโครงสร้าง (Structure) บางส่วน การเปล่ียนแปลง
ของจ านวนประชากรท้ังหมด ได้แก่ การเกิด การตาย และการย้ายถิ่นฐาน ซึ่งโครงสร้างของ
องค์ประกอบของการเปล่ียนแปลงทางประชากรนั้น เป็นการกระจายของประชากรตามเพศ และอายุ 
เพื่อศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบท่ีส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ การเกิด การตาย และการย้ายถิ่น จะมีผล
ให้ประชากร ณ พื้นท่ีหนึ่งพื้นท่ีใดมีการเปล่ียนแปลงไป 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จะประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานครอบครัว ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
เป็นลักษณะท่ีส าคัญท่ีช่วยก าหนดเป้าหมายตัวแปรด้านประชากรท่ีส าคัญ  

 

2.3 แนวคิดด้านการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 

แนวคิดการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ มีไว้เพื่อวางแผนการบริหารจัดการเพื่อให้
ผู้บริโภคตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง John Farley และคณะ ได้พัฒนาทฤษฎีขึ้นจากการวิเคราะห์
งานวิจัยด้วยวิธี Meta-Analyses แล้วเรียกว่าแนวคิดการตัดสินใจ (Consumer Decision Model) 
เรียกโดยย่อว่า CDM 

แนวคิดการตัดสินใจใช้บริการ ประกอบด้วยองค์ประกอบ 6 ประการ ได้แก่  
1) การรับรู้ข่าวสาร หรือข้อมูลสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งจะสามารถรับรู้ได้ 2 วิธีคือ จาก

ประสบการณ์ตรง เช่น เคยทดลองใช้ และเคยพบเห็นสินค้าด้วยตนเอง เป็นต้น จนท าให้เกิด         
ความต้องการสินค้า หรือจากประสบการณ์ทางอ้อม เช่น รับรู้ผ่านทางโฆษณาในช่องทางต่างๆ และ
รับรู้จากค าบอกเล่าจากคนรอบข้าง เป็นต้น จนท าให้เกิดความต้องการสินค้า 

2) เครื่องหมายตราสินค้า (Logo) ไม่ว่าจะเป็นสี ขนาด หรือบรรจุภัณฑ์ ท่ีจะท าให้ผู้บริโภค
เกิดการจดจ าในตราสินค้านั้นๆ พระราชบัญญัติเครื่องหมายการค้า พ.ศ. 2534 แก้ไขเพิ่มเติม           
(ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2543 มี 4 ประเภทดังต่อไปนี้ 



17 

2.1) เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) คือ เครื่องหมายท่ีใช้เป็นเครื่องหมายเกี่ยวข้อง
กับสินค้าเพื่อแสดงว่าสินค้าท่ีใช้เครื่องหมายนั้นแตกต่างกับสินค้าอื่นๆ 

2.2) เครื่องหมายบริการ (Service Mark) คือ เครื่องหมายท่ีใช้เป็นเครื่องหมายเกี่ยวข้อง
กับบริการเพื่อแสดงว่าบริการที่ใช้เครื่องหมายนั้นแตกต่างกับบริการอื่นๆ 

2.3) เครื่องหมายรับรอง (Certification Mark) คือ เครื่องหมายท่ีรับรองคุณภาพของ
สินค้า หรือบริการนั้น  

2.4) เครื่องหมายร่วม (Collective Mark) คือเครื่องหมายการค้า หรือบริการท่ีใช้โดย
บริษัท หรือรัฐวิสาหกิจในกลุ่มเดียวกัน หรือโดยสมาชิกของสมาคม กลุ่มบุคคล หรือองค์กรอื่นใด         
ของรัฐ หรือเอกชน 

3) ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าท่ีจะเป็นไปในทางบวก หรือลบซึ่งจะเกิดจากการได้รับรู้ข่าวสาร 
หรือข้อมูลสินค้า หากผู้บริโภคได้รับข่าวสารมาในเชิงลบ อาจจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในแง่ลบ 
และในทางกลับกันถ้าผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวก จะเกิดความรู้สึกไปในทางบวก ซึ่ง  
เกิดจากการได้รับข่าวสาร หรือข้อมูลของผลิตภัณฑ์นั้นๆ หากได้รับข้อมูล หรือข่าวสารในแง่บวก         
จะมีทัศนคติไปในทางท่ีดี แต่ถ้าได้รับข้อมูล หรือข่าวสารไปในทางลบจะมีทัศนคติติไปในแง่ลบ 

อรรจน์ สีหะอาไพ (2546) ได้ให้ความหมายของ เจตคติ (Attitude) หมายถึง 
ความรู้สึกนึกคิดของมนุษย์ท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ และมีความโน้มเอียงท่ีจะประพฤติปฏิบัติในทางใดทางหนึ่ง 
ซึ่งเจตคติแต่ละบุคคลเป็นหนึ่งปัจจัยในการก าหนดพฤติกรรมการแสดงออก ซึ่งเป็นผลท่ีเกิดจาก
สภาพแวดล้อม หรือเกิดจากส่ิงท่ีอยู่รอบๆ ตัวของบุคคลนั้นๆ จนเกิดเป็นประสบการณ์ 

4) ความเช่ือมั่นในตัวสินค้า จะเกิดจากการท่ีได้รับข่าวสาร และตนรู้สึกว่าน่าเช่ือถือ และ
สามารถไว้วางใจท่ีจะใช้สินค้านั้นๆ น าไปสู่ความจงรักภัคดีต่อสินค้านั้นๆ ได้ 

5) ความมุ่งมั่นในการใช้ คือ การมั่นใจท่ีจะใช้สินค้านั้นๆ อย่างแน่นอน เช่น จะใช้รุ่นใด         
สีใด ใช้เมื่อไร และสามารถติดต่อซื้อขายกับใคร เป็นต้น 

6) การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ จะเป็นขั้นตอนสุดท้ายในการตัดสินใจซื้อสินค้า และแสดง
พฤติกรรมด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 

กระบวนการซื้อ คือ ปฏิกิริยาตอบสนองระหว่างผู้บริโภค และผู้ขายสินค้าซึ่งบางครั้ง          
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจจะมองจาก ร้านค้า พนักงาน สินค้า ส่ิงแวดล้อมรอบๆ และรวมไปถึง
ภาพลักษณ์ของสินค้านั้น ซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค        
ส่วนใหญ่จะขึ้นอยู่กับดังนี้ (Kotler, 1997, p. 14) 

1) ร้านค้าและสถานท่ีต้ัง (Store Choices & Locations) ส่วนใหญ่จะขายสินค้าท่ีเป็นสาย
ผลิตภัณฑ์เดียวกัน และจะส่ือสารไปยังลูกค้าบางกลุ่มท่ีมีความต้องการตรงกับสินค้าท่ีขาย 

2) ราคาท่ีจัดจ าหน่าย (Pricing) ราคาจะเป็นตัวก าหนดอ านาจการซื้อของผู้บริโภค 
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3) การโฆษณาส่งเสริมผลิตภัณฑ์ (Advertising & Promotion) จะเป็นตัวท่ีจะสามารถ         
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภครับรู้คุณสมบัติของสินค้าได้ และยังสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ให้แก่สินค้าได้ 

4) พนักงานขาย (Sales Representatives) เป็นอีกหนึ่งในเครื่องมือในการสร้างภาพลักษณ์
ให้กับสินค้า การพูด กริยา มารยาทต่างๆ และการแต่งกาย 

5) การจัดวางผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะตามช้ัน (Display-Shelves) จะเป็นตัวช่วยท่ีจะท าให้
ผู้บริโภคพบเห็นสินค้าได้ เช่น ถ้าวางช้ันล่างสุดจะท าให้ผู้บริโภคพบเห็นสินค้านั้นได้ยาก หากสินค้านั้น
อยู่ในระดับสายตาสามารถท าให้ผู้บริโภคพบเห็นสินค้าได้ง่ายข้ึน 

ส าหรับการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมประเภทรักษา
รูปร่างท่ีได้รับรองผ่านมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) จะต้องศึกษาทฤษฎี
การตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการ เพื่อศึกษาถึงปัจจัยท่ีส าคัญท่ีเป็นแรงจูงใจในการซื้อ และ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทรักษารูปร่าง 

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 

ส่ือสังคมออนไลน์  คือ ส่ือท่ีผู้ส่งสารแบ่งปันสารในรูปแบบต่างๆ ไปยังผู้รับสารผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ ซึ่งจะสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้รับสาร และผู้ส่งสาร หรือจะเป็นการตอบโต้
ระหว่างผู้รับสารด้วยกัน  

Marketingoops (2552) ได้กล่าวถึง Social Media ว่าสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้เป็นผู้ส่ือสาร 
หรือเขียนเล่า เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีผู้ใช้ได้ท าขึ้นเอง หรือ 
พบเจอจากส่ืออื่นๆ แล้วน ามาแบ่งปันให้กับผู้อื่นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางเว็บไซต์ส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ท่ีให้บริการบนโลกออนไลน์ปัจจุบันการส่ือสารแบบนี้เผยแพร่ผ่าน
อินเทอร์เน็ตเท่านั้น 

Thumbsup (2554) ได้อธิบายเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง การใช้บริการ Web -
based และทางเทคโนโลยีด้านการเคล่ือนท่ี (Mobile) ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสารไปสู่
การปฎิสัมพันธ์โต้ตอบกันมากขึ้น 

SEO (2554) ได้อธิบายเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง ส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีในยุคปัจจุบันได้รับความนิยมอย่างมาก และมีการใช้งานในรูปแบบการส่ือสารสองทาง 
(Interactive) ซึ่งผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ ได้อย่างสะดวก และรวดเร็ว
โดยผู้ใช้งานสามารถเข้ามาแบ่งปันความรู้ หรือข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้อย่างอิสระ และสามารถโต้ตอบ 
แสดงความคิดเห็นกันได้อย่างทันทีทันใด 
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สรุปได้ว่า Social Media เป็นส่ือสังคมออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต มีการส่ือสาร หรือ         
ท ากิจกรรมร่วมกันบนอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของเว็บไซต์ สามารถส่ือสารได้สองทางโดยผู้ใช้เป็น      
ผู้ส่ือสารเรื่องราว รูปภาพ ข้อมูล และวิดีโอเช่ือมโยงกับความสนใจ และกิจกรรมของผู้อื่น แบ่งปันให้ 
ผู้ท่ีอยู่ในเครือข่ายของตนได้รับรู้ เช่น MySpace Facebook Line Instagram Twitter Google+ 
และ YouTube เป็นต้น ช่องทางเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเว็บไซต์ท่ีสร้างขึ้นมาเพื่อการตอบสนอง        
ความต้องการในการติดต่อส่ือสารให้เกิดความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 

          ค าว่า “Social Media” ยังไม่มีค าท่ีเป็นภาษาไทยอย่างเป็นทางการ มีการใช้ค าว่า 
“ส่ือสังคมออนไลน์” “เครือข่ายมิตรภาพ” หรือ “กลุ่มสังคมออนไลน์”  Social Media ถือเป็น
เทคโนโลยีอันหนึ่งท่ีสามารถช่วยให้เราปฎิสัมพันธ์กัน ซึ่งวัตถุประสงค์ของค าว่า Social Media นี้คือ 
Participation หรือการมีส่วนร่วม ถ้าพูดถึง Social Media แล้วคนท่ีอยู่ในโลกออนไลน์ย่อมจะรู้จัก
กันเป็นอย่างดี 
 

2.5 แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาด 

 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นเครื่องมือท่ีนิยมใช้กันมากในกลุ่มบริษัทผู้ผลิต
สินค้ารายใหญ่ เพื่อหวังผลให้สินค้า และข่าวสารการเสนอขายสินค้าได้รับความสนใจ รวมไปถึง
สามารถจูงใจให้กับผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด นับต้ังแต่ ปี 2536 ท่ีประเทศไทยได้มีการน าแนวคิด
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) มาใช้ครั้งแรก
ในประเทศไทย โดยการน ามาจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายต่างๆ มีการวางแผน        
อย่างผสมผสาน เพื่อให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน เช่น  การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพราะวัตถุประสงค์ของ          
การท าการตลาดนั้น เพื่อจะเสริมสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า หรือบริการให้มีลักษณะแนวคิดดังกล่าว
ไปยังกลุ่มผู้บริโภค อันน าไปสู่การรับรู้ข่าวสาร (Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ (Desire) และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Action) เป็นต้น 

เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ค านิยามว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการ
ของการพิจารณาแผนงานของการติดต่อส่ือสารทางการตลาด ท่ีต้องใช้การส่ือสารการตลาด เพื่อการ
จูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 
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2.5.1 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มี 4 ประการ ได้แก่ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, 
หน้า 25) 

1) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะรวมการติดต่อส่ือสารในทุกรูปแบบท่ีจะ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย (IMC Coordinates all customer communication) ซึ่งการส่ือสาร
การตลาดจะมีหลายรูปแบบ ได้แก่ 

1.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีต้องการเสนอขาย และ       
จูงใจซื้อ ความคิด สินค้า หรือบริการ โดยไม่ใช้พนักงานขาย และต้องมีการจ่ายเงิน ซึ่งการโฆษณา         
จะมีลักษณะเฉพาะ คือ เป็นการเสนอขายสินค้าหรือบริการ และต้องการจ่ายค่าส่ือโดยผู้อุป ถัมภ์
รายการ 

1.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการเสนอขายแบบ         
ต้องเผชิญหน้าระหว่างผู้ขาย และผู้ซื้อ การขายโดยใช้พนักงานถือเป็นการส่ือสารแบบสองทาง          
(Two Way Communication) 

1.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมระยะส้ันเพื่อส่งเสริมการขาย 
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงาน และการประชาสัมพันธ์ซึ่  งสามารถดึงความสนใจ 
การทดลองใช้ หรือการซื้อ ซึ่งบางครั้งการส่งเสริมการขายสามารถร่วมใช้กับการโฆษณา           การ
ประชาสัมพันธ์ และการขายโดยใช้พนักงานได้ 

1.4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มท่ีเป็น
ลูกค้า และไม่ใช่ลูกค้า ซึ่งจะประกอบด้วยประชาชนท่ัวไป พนักงานในองค์กร ผู้ถือหุ้น และหน่ วย
ราชการ อาจหมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพื่อท าการส่ือสาร เพื่อสร้าง
ทัศนคติ ความน่าเช่ือถือ และสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดแก่องค์กรกับกลุ่มต่างๆ 

1.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การท าการตลาดไปสู่ผู้บริโภคโดยตรง 
โดยอาศัยส่ือใดส่ือหนึ่งท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายให้โอกาสในการตอบกลับ และ
จะต้องมีการพัฒนาฐานข้อมูลของลูกค้า (Customer Database) และต้องสามารถวัดผลได้ 

2) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเริ่มต้นท่ีลูกค้าไม่ใช่ตัวสินค้า (IMC Starts the 
Customer, Not the Product) จุดเริ่มต้นของการติดต่อส่ือสารจะเริ่มจากผลิตภัณฑ์ โดยค้นหา
วิธีการท่ีเริ่มจากความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า และค้นหาส่ิงท่ีมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จากนั้นกลับไป
ศึกษาคุณสมบัติของสินค้า และระบุโครงสร้างของข่าวสาร  ซึ่งต้องติดต่อกับผู้รับข่าวสารท่ีเป็น
เป้าหมาย 

3) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ พยามค้นหาการติดต่อการส่ือสารกับลูกค้า         
แต่ละกลุ่มให้เข้าถึงด้วยความถี่สูงสุด (IMC Seeks to Create One-on-one Communication 
with Customers) 
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4) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสองทางกับลูกค้า 
(IMC Creates Two-way Communication with Customers) ท้ังท่ีใช้ส่ือ (Media) และไม่ใช้ส่ือ 
(Non-media) นอกจากนี้ต้องหาข้อมูลจากลูกค้า ตลอดจนรับฟังความคิดเห็น และความต้องการ 
ของลูกค้า (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2551) 

ในปัจจุบันได้มีการแบ่งเครื่องมือของการส่ือสารการตลาดแบ่งเป็น 2 ส่วนอย่างชัดเจน คือ 
การส่ือสารที่ผ่านช่องทางส่ือมวลชน (Above-the-line Promotion) และเครื่องมือท่ีไม่ผ่านช่องทาง
ส่ือมวลชน (Below the line Promotion) ดังนี้  

1) เครื่องมือการส่ือสารท่ีผ่านช่องทางส่ือมวลชน (Above-the-line Promotions) คือ 
ผ่านทางส่ือวิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และส่ืออื่นๆ 

2) เครื่องมือส่ือสารไม่ผ่านช่องทางส่ือมวลชน (Below-the-line Promotions) 
- การส่งเสริมการขาย คือ เป็นช่องทางการส่ือสารที่ท าให้ผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้เกี่ยวข้อง

ในกระบวนการซื้อสามารถส่ือสารได้โดยตรงเพื่อจูงใจ และตรอกย้ าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
- การขายโดยพนักงาน คือ เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ

สินค้า หรือบริการ และสามารถท าให้ลูกค้าเกิดการทดลองใช้สินค้าใหม่ๆ 
- การส่ือสารการตลาดทางตรง คือ เป็นส่ือท่ีจะต้องใช้ฐานข้อมูล เพื่อใช้กับการตลาด

ทางไกล (Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) การส่ังซื้อทางไปรษณีย์ 
(Mail Order) การตลาดทางตรง ส่ือนี้จึงเป็นส่ือท่ีเหมาะกับการส่ือสารการตลาดแบบท่ีต้องการ        
มีความเป็นส่วนตัว 

- กิจกรรมทางการตลาด คือ เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีสามารถดึงดูดให้ลูกค้าเกิด
ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ ท าให้เกิดการกระตุ้นยอดขาย และเป็นการตอกย้ าในตราสินค้า 

- การสนับสนุนทางการตลาด คือ เป็นช่องทางท่ีใช้เงินสนับสนุน เพื่อเพิ่มโอกาส
ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้เห็นตราสินค้า 

- การส่ือสาร ณ จุดซื้อ คือ เป็นช่องทางการส่ือสารที่ท าให้เกิดการจดจ าในตราสินค้า 
และเป็นการกระตุ้นการซื้อสินค้า ณ จุดขาย โดยจะใช้โปสเตอร์ หรือป้ายโฆษณา 

- การจัดแสดงสินค้าและนิทรรศการ คือ เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีมุ่งสาธิต และ          
จัดแสดงสินค้า ซึ่งช่องทางการส่ือสารช่องทางนี้สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ 

2.5.2 ขั้นตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี 5 ขั้นตอน (ดรุณี อัศวปรีชา, 
2552)  

1) การเก็บฐานข้อมูลของลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยข้อมูลเหล่านี้ต้องสมบูรณ์
ประกอบด้วยข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จิตวิทยา และประวัติการซื้อในอดีต 
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2) การแบ่งกลุ่มลูกค้า 3 ประเภท ตามพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ กลุ่มท่ีภัคดีต่อตราสินค้า 
กลุ่มท่ีภักดีต่อสินค้าคู่แข่ง และกลุ่มท่ีเปล่ียนแปลงตราสินค้าตลอดเวลา 

3) การจัดการการติดต่อกับลูกค้า การหาเวลา สถานท่ี โอกาส เพื่อให้ลูกค้าได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

4) การติดต่อส่ือสาร ข้อมูลข่าวสารท่ีส่งให้ลูกค้าตามวัตถุประสงค์ และคาดการณ์
ผลตอบสนอง 

5) การคัดเลือกกลยุทธ์การติดต่อส่ือสารทางการตลาด เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
ท่ีก าหนดไว้ กลยุทธ์พื้นฐานต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การบรรจุ
หีบห่อ โดยต้องใช้กลยุทธ์การตลาดด้วยความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) เพื่อกระตุ้น          
ให้ลูกค้าตอบสนอง  

2.5.3 ประโยชน์ท่ีส าคัญในการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 
ความส าคัญของประโยชน์ท่ีได้จากกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ IMC        

จะได้มาจากแนวคิดท่ีว่า 2 + 2 = 5 คือ เครื่องมือในแต่ละเครื่องมือจะมีการสนับสนุนซึ่งกันและกัน 
จึงท าให้สารที่ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายเกิดประโยชน์และคุณค่ามากขึ้น ดังนี้  

1) การสร้างสรรค์ท่ีเป็นหนึ่งเดียว ถือว่าเป็นแนวคิดท่ีส าคัญในการใช้การส่ือสาร
การตลาด (IMC) ซึ่งเครื่องมือแต่ละเครื่องมือท่ีใช้ต่างจะต้องมีทิศทางท่ีไปในทิศทางเดียวกัน 

2) มีความคงที่ และสม่ าเสมอในเนื้อหา (Consistent Messages) ซึ่งนักกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาด จะต้องน าเสนอจุดขายท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย แต่ยังคง
บุคลิกภาพ จุดยืน และเอกลักษณ์ของตราสินค้า 

3) ไม่มีอคติกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งการส่ือสาร
การตลาด (Unbiased IMC Recommendations) 

4) เกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน (Operation Efficiency) 
5) การประหยัดค่าใช้จ่าย (Cost Saving) การส่ือสารการตลาดจะช่วยให้ลดการสูญเปล่า 

และเพิ่มอ านาจการต่อรองกับส่ือต่างๆ ได้ 
6) มีความสัมพันธ์ในการท างานท่ีดี (Easier Working Relations) 
กล่าวโดยสรุปคือการส่ือสารการตลาดมีหลากหลายเครื่องมือ ดังนั้นการเลือกใช้

เครื่องมือแต่ละเครื่องมือเป็นส่ิงส าคัญต่อการส่ือสารเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เ พื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ า และตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งแต่ละกลุ่มเป้าหมายจะมีการส่ือสารการตลาด 
ท่ีใช้เครื่องมือในการส่ือสารที่ไม่เหมือนกัน 
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2.6 ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ (Media Exposure Theory) 

ในปัจจุบันมนุษย์อยู่ในยุคของส่ือดิจิทัลท าให้การส่ือสารเกิดการเปล่ียนแปลง และมีการ
พัฒนาอย่างรวดเร็ว ข้อมูลข่าวสารต่างๆ จึงกลายเป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตในยุคปัจจุบัน 
นอกเหนือจากปัจจัยส่ีท่ีมีความจ าเป็นต่อความอยู่รอดของมนุษย์ ได้แก่ อาหาร ท่ีอยู่อาศัย 
เครื่องนุ่งห่ม และยารักษาโรค  เพราะการรู้ข่าวสารต่างๆ จะท าให้รู้เท่าทันเหตุการณ์ต่างๆ และ        
ยังสามารถน าข่าวสารนั้นๆ ไปใช้ประโยชน์ในหลายๆ ด้านได้อีกด้วย ถึงแม้ว่าการส่ือสารจะไม่ได้                
มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์เหมือนกับปัจจัยส่ี แต่การท่ีจะให้ได้ปัจจัยส่ี
เหล่านั้น จะต้องอาศัยการส่ือสารเป็นเครื่องมืออย่างแน่นอน มนุษย์ต้องอาศัยการส่ือสารเป็นเครื่องมือ
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใดๆ ของตน และเพื่ออยู่ร่วมกับคนอื่นในสังคม 

โจเซฟ ที แคลปเปอร์ (Klapper, J.T., 1960) ได้กล่าวถึง กระบวนการเลือกรับข่าวสาร 
หรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วย        
การกล่ันกรอง 4 ขั้นตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 

1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนแรกในการเลือกช่องทาง          
การส่ือสารบุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือ และข่าวสารหลายๆ แหล่งท่ีมีอยู่  เช่น การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์
ฉบับใดฉบับหนึ่ง หรือเลือกอ่านข่าวจากเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึ่งตามความสนใจ และความต้องการของ
บุคคลนั้นๆ อีกท้ังทักษะ หรือความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน
ออกไป เช่น บางคนจะมีความถนัดในด้านการฟังมากกว่าด้านการอ่าน จึงจะเลือกรับข่าวสารจาก
โทรทัศน์มากกว่าการอ่านหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มท่ีจะเลือก
ให้ความสนใจจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักจะเลือกจากความสนใจ ตามความคิดเห็นของผู้ท่ี           
เปิดรับส่ือ เพื่อตอบสนองทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่  และมักจะเล่ียงข่าวสารท่ีไม่สอดคล้องกับความรู้           
ความเข้าใจ หรือทัศนคติของตนท่ีมีอยู่แล้ว เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุล หรือมีความ           
ไม่สบายใจ ท่ีเรียกว่า ความไม่สอดคลองทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) 

3) การเลือกรับรู้ และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมื่อ
เปิดรับข่าวสารแล้ว แต่ผู้อ่าน หรือผู้รับสารอาจจะรับรู้ข่าวสารท้ังหมด หรืออาจจะไม่ท้ังหมด          
ตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป เพราะผู้อ่าน หรือผู้รับสารมักรับรู้ และตีความหมายของ 
ข่าวสารนั้นๆ แตกต่างไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์  ความเช่ือ ความต้องการ           
ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ ฉะนั้น แต่ละคนอาจจะ
ตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกับความสนใจ นอกจากจะท าให้ข่าวสารบางส่วนถูก ตัดท้ิงไป             
ยังมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางไปเป็นที่น่าพอใจ 
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4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) ผู้ท่ีเปิดรับส่ือจะเลือกจดจ าข่าวสารท่ีตรงกับ
ความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะไม่จดจ าในส่วนท่ีไม่ได้มีความสนใจ       
ไม่เห็นด้วย หรือเรื่องท่ีขัดแย้งกับความคิดของตนเอง ข้อมูล หรือข่าวสารท่ีผู้อ่าน หรือผู้เปิดรับส่ือ
มักจะจดจ านั้น ส่วนใหญ่จะมีเนื้อหาท่ีสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเช่ือของ
แต่ละคนท่ีมีอยู่เดิม ให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ต่อไป  

บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร วัตถุประสงค์ และความต้องการในการเปิดรับสาร
ท่ีแตกต่างกัน โดยท่ัวไปแล้วบุคคลจะการเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลักษณะ คือ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์ , 
2544, หน้า 13-14) 

1) การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน โดยผู้รับสารจะคาดหวังจากส่ือมวลชน ถึงการบริโภค
ข่าวสารจากส่ือมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติ ลักษณะนิสัย หรือพฤติกรรมบางอย่าง ซึ่งผู้รับสารในแต่ละบุคคลจะมีวัตถุประสงค์ และ  
ความต้ังใจในการน าข้อมูลข่าวสารนั้นๆ ไปใช้ประโยชน์แตกต่างกันออกไป เพราะผู้รับสารจะเลือก
บริโภคส่ือมวลชนนั้น จะขึ้นอยู่กับความต้องการ หรือแรงจูงใจของผู้รับสาร 

2) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล หมายถึง ผู้ที่น าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีก
บุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ซึ่งจะมี
การตอบโต้ระหว่างกัน ซึ่งการส่ือสารระหว่างบุคคลสามารถแบ่งออกได้ดังนี้ (เสถียร เชยประทับ, 
2525) 

2.1) การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้างความเข้าใจ 
หรือชักจูงโน้มน้าวใจ 

2.2) การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Communication Public) โดยกลุ่มจะมี
อิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวมช่วยให้การส่ือสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได้ เพราะเมื่อกลุ่มมีความสนใจ
ในเรื่อง หรือทิศทางเดียวกัน บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มจะมีความสนใจนั้นด้วย 

3) การเปิดรับสารจากส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง ส่ือท่ีถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาสาระท่ี
เฉพาะเจาะจง และมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ท่ีผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม 

อย่างไรก็ตามผู้รับสารจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างท่ีผ่านผู้รับสารได้ท้ังหมด แต่จะเลือกรับรู้
เฉพาะบางส่วนท่ีมีประโยชน์ต่อตน ดังนั้นข้อมูลข่าวสารท่ีมาจากช่องทางต่างๆ ผ่านไปยังบุคคล           
มักจะถูกเลือกตลอดเวลา ข่าวสารที่น่าสนใจ มีประโยชน์ และเหมาะสมตามความนึกคิดของผู้รับสาร 
จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความส าเร็จในการส่ือสาร 

แอตกิน (Atkin, 1973 อ้างใน สมภพ ติรัตนะประคม, 2542, หน้า 15) กล่าวถึง ผู้รับสาร
จะเลือกรับสารจากส่ือมวลชนจะขึ้นอยู่กับการคาดคะเนเปรียบเทียบระหว่างผลรางวัลตอบแท น       
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กับการลงทุนลงแรง และพันธะผูกพันท่ีจะตามมา ถ้ารางวัลตอบแทน คือ การได้รับข่าวสาร  หรือ
ความบันเทิงท่ีต้องการสูงกว่าการลงทุนลงแรง บุคคลย่อมแสวงหาข่าวสารนั้น 

ส าหรับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น ทอดด์ ฮันท์ และเบรนท์ 
ดีรูเบน (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993, p. 65 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546, หน้า 
122-124) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว้ดังนี้ 

1) ความต้องการ (Need) เป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือก          
ของมนุษย์ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ท้ังความต้องการทางกาย และความต้องการทางใจ        
ความต้องการระดับสูง และความต้องการระดับต่ า ย่อมเป็นตัวก าหนดของบุคคลนั้นๆ และจะเลือก
ตอบสนองความต้องการของตนเอง เพื่อให้ได้รับข่าวสารท่ีต้องการ เพื่อแสดงถึงการยอมรับในสังคม
เพื่อความพึงพอใจ ฯลฯ 

2) ทัศนคติ และค่านิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือความชอบ และมีใจโน้มเอียง 
(Preference and Predisposition) ต่อเรื่องต่างๆ ส่วนค่านิยม คือ หลักพื้นฐานท่ีเรายึดถือ เป็น
ความรู้สึกท่ีควรท าหรือไม่ควรท าอะไร ในการมีความสัมพันธ์กับส่ิงแวดล้อม และคน ซึ่งทัศนคติ และ
ค่านิยมจะมีอิทธิพลอย่างมากในการเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และ
การเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสาร 

3) เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกๆ คนล้วนมีเป้าหมาย มนุษย์ทุกคนก าหนดเป้าหมายในการ
ด าเนินชีวิต ท้ังในเรื่องอาชีพ การเข้าสมาคม และรวมไปถึงเป้าหมายของกิจกรรมต่างๆ ท่ีก าหนดขึ้น
จะมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกข่าวสาร การตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพื่อ
ตอบสนองเป้าหมาย 

4) ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  รวมท้ัง
ความสามารถด้านภาษามีอิทธิพลต่อเราในการท่ีจะเลือกรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือก 
เก็บเนื้อหาของข่าวนั้นไว้ 

5) การใช้ประโยชน์ (Utility) กล่าวโดยท่ัวไป เราจะให้ความสนใจ และใช้ความพยามในการ
ท่ีจะเข้าใจ และจดจ าข้อมูลข่าวสารที่เราสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ 

6) ลีลาในการส่ือสาร (Communication Style) การเป็นผู้รับสารนั้นส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับ
ลีลาในการส่ือสาร คือ ความชอบ หรือไม่ชอบส่ือบางประเภท ดังนั้นบางคนจึงชอบฟังวิทยุกระจายเสียง 
บางคนชอบดูโทรทัศน์ บางคนชอบอ่านหนังสือพิมพ์ ฯลฯ 

7) สภาพวะ (Context) สภาวะใน ท่ีนี้หมายถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาท่ีอยู่ ใน
สถานการณ์การส่ือสาร ส่ิงต่างๆ เหล่านี้มีอิทธิพลต่อการเลือกของผู้รับสาร การมีคนอื่นอยู่ด้วย          
มีอิทธิพลโดยตรงต่อการใช้ส่ือ และข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าข่าวสาร การท่ี
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เราต้องถูกมองว่าเป็นอย่างไร การท่ีเราคิดว่าคนอื่นมองเราอย่างไร เราเช่ือว่าคนอื่น คาดหวังอะไร        
จากเรา และการท่ีคิดว่าคนอื่นคิดว่าเราอยู่ในสถานการณ์อะไร ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกของเรา 

8) ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ประสบการณ์ของผู้รับสารจะเป็น        
ส่ิงท่ีท าให้มีการพัฒนานิสัยในการรับข้อมูลข่าวสาร ผู้รับสารจะพัฒนาความชอบส่ือชนิดใดชนิดหนึ่ง 
ดังนั้นเราจึงเลือกใช้ส่ือชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และ
เลือกจดจ าเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973, pp. 121-122) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบอื่นๆ 
ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคลดังนี้ 

1) ประสบการณ์ เป็นปัจจัยท่ีท าให้เกิดการหาข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกัน 
2) การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสารท่ีผู้รับสารแสวงหา เพื่อตอบสนองจุดประสงค์

ของตนอย่างใดอย่างหนึ่ง 
3) ภูมิหลังท่ีแตกต่างกันท าให้เกิดความสนใจท่ีแตกต่างกัน 
4) การศึกษา และสภาพแวดล้อมท าให้เกิดความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกรับสาร 
5) ความสามารถในการเลือกรับสาร ซึ่งจะมีความเกี่ยวข้องกับสภาพร่างกาย และสภาพ

ของจิตใจ ท่ีจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการรับข่าวสารแตกต่างกัน 
6) บุคลิกภาพ ท าให้มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และพฤติกรรมของ

ผู้รับสาร 
7) อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร จะท าให้ความเข้าใจความหมายของข่าวสาร 

หรือ อาจเป็นอุปสรรคต่อความเข้าใจความหมายของข่าวสารได้ 
8) ทัศนคติจะเป็นตัวก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อส่ิงเร้า หรือข่าวสารท่ีได้พบ

เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารนั้น 
วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm,1973, pp.121-122) ได้กล่าวถึงหลักการท่ัวไปของ

การเลือกความส าคัญของข่าวสารขึ้นอยู่กับการใช้ความพยายามน้อยท่ีสุด (Least Effect) และผล          
ท่ีจะได้ (Promise of Reward) ซึ่งอยู่ในรูปของสูตรการเลือกรับข่าวสารดังนี้ 

 
                                                         ส่ิงตอบแทนท่ีคาดหวัง 

                    การเลือกรับข่าวสาร =   ------------------------------ 
                                                         ความพยามท่ีต้องใช้ 
 

จากสูตรนี้จะเห็นได้ว่า คนเรามีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข่าวสารท่ี ใช้ความพยามน้อย เช่น 
ข่าวสารต่างๆ ท่ีอยู่ใกล้ตัวสามารถเลือกรับได้ง่าย และมีสาระประโยชน์ต่อตนเอง ในการเลือกนั้น
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อาจจะมีสาเหตุอื่นๆ เช่น ประสบการณ์ต่างๆ กัน ความสามารถในการประเมินสาระประโยชน์ของ
ข่าวสารตลอดจนสภาวะทางสังคม และจิตใจในแต่ละคน 

ไฟรด์สัน (Friedson) ไรเลย์ (Riley) และฟลาวเวอร์แมน (Flowerman, 1951) มี
ความเห็นแนวเดียวกันว่า แรงจูงใจท่ีต้องการเป็นท่ียอมรับของสมาชิก ภายในสังคมจะเป็นส่ิงท่ีช่วย
ก าหนดความสนใจเปิดรับส่ือจากส่ือต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของตน ซึ่งปรากฏการณ์นี้
เมอร์ตัน(Merton) ไรท์ (Wright) และวาบเลส (Waples) เรียกว่า “พฤติกรรมในการแสวงหา
ข่าวสาร” นักวิชาการเหล่านี้มีความเห็นตรงกันว่า ผู้รับข่าวสารจะเลือกรับข่าวสารจากส่ือใดนั้น          
ย่อมเป็นไปตามบทบาท และสถานภาพทางสังคมของผู้รับสาร  เพื่อน าไปเป็นหัวข้อในการสนทนา          
ซึ่งจะท าให้ผู้รับสารรู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 

ในเรื่องของวัตถุประสงค์ของการเลือกรับข่าวสาร หรือการบริโภคข่าวสารของผู้รับสารนั้น 
มีการได้จ าแนกวัตถุประสงค์ของการเลือกเปิดรับข่าวสารไว้ 4 ประการ คือ (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 
2533, หน้า 40-44) 

1) เพื่อการรับรู้  (Cognition) คือ ผู้รับสารต้องการสารสนเทศ ( Information) เพื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการ และความอยากรู้ 

2) เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เช่น การเปิดรับส่ือเพื่อแสวงหาความเร้าใจ ต่ืนเต้น 
สนุกสนาน รวมท้ังการพักผ่อน 

3) เพื่อประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) หมายถึง การต้องการสร้างความคุ้นเคย หรือ
การเป็นส่วนหนึ่งของสังคม เช่น การใช้ภาษาร่วมสมัย เพื่อหลีกเล่ียงงานประจ า หรือหลีกเล่ียง       
คนรอบข้าง 

4) การผละสังคม (Withdrawal) เป็นการเปิดรับส่ือ หรือเข้าหาส่ือ เพื่อหลีกเล่ียงงานประจ า
หรือหลีกเล่ียงคนรอบข้าง 

กล่าวโดยสรุปคือ ข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ หากเกิดความไม่แน่ใจ
เกี่ยวกับเรื่องใดจะท าให้เกิดความต้องการแสวงหาข่าวสาร เพื่อให้เกิดความเข้าใจในเรื่องนั้นๆ ยิ่งขึ้น 
โดยไม่จ ากัดว่าจะเปิดรับจากช่องทางส่ือสารใด ไม่ว่าจะเป็นส่ือมวลชน ส่ือบุคคล หรือส่ืออื่นๆ แต่  
ผู้รับสารจะเปิดรับสารเฉพาะเรื่องท่ีตนเองสนใจเท่านั้น 

 

2.7 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง การกระท าของมนุษย์ท่ีแสดง

ออกมาแบบไม่รู้ตัว หรือเป็นการแสดงออกแบบธรรมชาติของมนุษย์ ซึ่งสามารถส่งผลอิทธิผลทาง
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การตลาดได้ โดยเกิดจากการซื้อ หรือความต้องการสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ด้วยงบประมาณท่ีจ ากัด และเกิดจากส่ิงกระตุ้น 2 ปัจจัย ได้แก่ (กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555, หน้า 102) 

1) ปัจจัยภายใน เช่น ความคิด ทัศนคติ หรือค่านิยม 
2) ปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม หรือสังคม 
และทุกคนท่ีซื้อสินค้าและบริการไปเพื่อวัตถุประสงค์เช่นว่านี้เรียกว่าตลาดผู้บริโภค ซึ่ง

ผู้บริโภคท่ัวโลกนั้นจะมีความแตกต่างทางด้านประชากรอยู่มาก เช่น ระดับการศึกษา อายุ ประเพณี 
และค่านิยม เป็นต้น เพราะฉะนั้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจึงแตกต่างกันออกไป แต่นอกจาก
ด้านประชากร และยังมีด้านอื่นๆ ท่ีท าให้ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันออกไป  

ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) เป็นการศึกษาปัจจัย       
ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยจะเริ่มจากส่ิงท่ีมากระตุ้น (Stimulus) ท่ีจะท าให้
เกิดความต้องการ ซึ่งส่ิงท่ีมากระตุ้นความรู้ สึกของผู้บริโภคจะเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีอยู่ในใจ      
ของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ขายจะไม่สามารถคาดเดาได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค            
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากส่ิงท่ีมากระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อน และจะท าให้เกิด
การตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538 อ้างถึงใน ชัยณรงค์           
ทรายค า, 2552, หน้า 8) 

องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 
มีการใช้แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค หรือเรียกได้อีกลักษณะว่า S-R Theory เป็นส่ิงท่ี

จะอธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส่ิงท่ีเกิดจากการเร้า หรือการกระตุ้น (Stimulus) ท าให้เกิด 
ความต้องการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งจะส่งผลให้มีอิทธิพลท าให้เกิดการตอบสนอง 
(Buyer’s  Response) รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้า (Buyer’s  Purchase Decision) และโมเดล 
S-R Theory ประกอบไปด้วย 3 ส่วน คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) 

1) ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สามารถเกิดได้จากปัจจัยภายใน ได้แก่ ความคิด ทัศนคต  หรือ
ค่านิยม และปัจจัยภายนอก ได้แก่ วัฒนธรรม สังคม และค่านิยม เป็นต้น ซึ่งนักการตลาดจะเน้นส่ิงท่ี
สามารถควบคุมได้ และส่ิงท่ีควบคุมไม่ได้ 

2) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) จะเปรียบเสมือนกล่องด า (Black 
Box) ซึ่งผู้ขายจะไม่สามารถคาดเดาได้ จึงจะต้องพยามสังเกตความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค  

3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะตัดสินใจ 
จากหลายประเด็น 
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ภาพ 2.1 องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา : Kotler, Philip.(1997, p.172) 

 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
สิ่งกระตุ้น

ทางการตลาด 
สิ่งกระตุ้น

อื่นๆ 

- ผลิตภัณฑ ์
- ราคา 
- การจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริม 
  การตลาด 

- เศรฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
 - การเมือง 
- วัฒนธรรม 

 

กล่องด า 

หรือ 

ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ซื้อ 

(black box) 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(response=r) 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตราย่ีห้อ 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

 ลักษณะของผู้ซื้อ 
- ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
- ปัจจัยทางสังคม 
- ปัจจัยทางจิตวิทยา 
- ปัจจัยส่วนบุคคล 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
- การรับรู้ปัญหา 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินผลพฤติกรรม 
- การตัดสินใจซื้อ 
- ความรู้สึกหลังซื้อ 

ปัจจัยภายนอก 
(ด้านวัฒนธรรม) 

1. วัฒนธรรม 
2. วัฒนธรรมย่อย 
3. ข้ันทางสังคม 

ปัจจัยภายนอก 
(ด้านทางสังคม) 

1. กลุ่มอ้างอิง 
2. ครอบครัว 
3. บทบาทและสถานะ 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
1. อายุ 
2. วงจรชีวิตครอบครัว 
3. อาชีพ 
4. โอกาสทางเศรษฐกิจ 
5. ค่านิยมและรูปแบบการ
ด ารงชีวิต 

ปัจจัยภายใน 
(ทางจิตวิทยา) 

1. การจูงใจ 
2. การรับรู้ 
3. การเรียนรู้ 
4. ความเช่ือถือ 
5. ทัศนคติ 
6. บุคลิกภาพ 
7. แนวคิดของตน 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพื่อท่ีจะ
ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค โดยการต้ังค าถาม และค าตอบ เพื่อช่วยให้นักการตลาดสามารถ
วางแผนการตลาดได้อย่างตรงกับความต้องการ และสามารถตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งค าถามท่ีใช้เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H และใช้ 7 ประการ
หรือ 7Os ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.2 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Wsและ 1H และใช้ 7 ประการหรือ 7Os 

 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่นๆ (2541, หน้า 194) 

ค าถาม หรือสิ่งที่จะต้องศึกษา ค าตอบ หรือสิ่งที่ต้องการทราบจากการศึกษา 

1. Who เช่น ใครอยู่ในตลาด
กลุ่มเป้าหมาย 
(Who is in the target market) 

Occupants: ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรม
ศาสตร์ 

2. What 
เช่น ผู้บริโภคต้องการอะไร 
(What does the Consumer buy?) 

Objects: ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) ซึ่งคือ
คุณสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และความ
แตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง 

3. Why เช่น ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

Objectives: วัตถุประสงค์ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการด้านร่างกายและ       
ด้านจิตวิทยา จึงต้องศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อ 

4.Who เช่น ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

Organizations: อิทธิพลต่อกลุ่มต่างๆ (Organizations) 
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

5.When เช่น ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does consumer buy?) 

Occasions: โอกาสในการซื้อของผู้บริโภค 

6.Where เช่น ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน 
(When does consumer buy?) 

Outlets: ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปซื้อ 

7.How เช่น ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

Operations: ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบไป
ด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก ความรู้สึกหลังจากซื้อ 
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จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
การศึกษาถึงปัจจัยท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในด้านต่างๆ 

ส าหรับการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  จะต้องศึกษาพฤติกรรม
ในการเลือกใช้วิธีลดน้ าหนัก และพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทรักษารูปร่าง 

 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
อดิสรณ์ อันสงคราม (2558) ศึกษาเรื่องผลกระทบจากการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียของคน         

วัยท างานในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างเป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก          
มากท่ีสุด เป็นสมาชิกในโซเชียลมีเดียมากกว่า 1 เว็บไซต์ และใช้บริการมากกว่า 3 ช่ัวโมง ส่วนสถานท่ี
ใช้งานโซเชียลมีเดียท่ีบ่อยท่ีสุด คือ บ้าน กิจกรรมในโซเชียลมีเดีย คือ การสนทนากับเพื่อน (Chat) 
การอัพเดทสถานะ/รูปภาพ และการแลกเปล่ียน/ค้นหาข้อมูลตามล าดับ ส่วนด้านผลกระทบในการใช้
โซเชียลมีเดียได้ศึกษาผ่านระดับความสนใจในเรื่องต่างๆ รอบๆ ตัว การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง         
ได้ให้ความสนใจในระดับสูงสุด คือ เรื่องครอบครัว ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับสมาชิกในครอบครัว ใส่ใจ
ปัญหาต่างๆ ของคนในครอบครัว ความก้าวหน้าทางอาชีพ ข้อมูลร้านอาหาร ข้อมูลด้านบันเทิง เช่น 
ดารา นักแสดง และละคร เป็นต้น ข้อมูลของสินค้า และรวมถึงภาพลักษณ์ของตนเอง เช่น เส้ือผ้า 
และของใช้ เป็นต้น เรื่องท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ รองลงมาคือ เรื่องของภาพลักษณ์ของ          
เพื่อนร่วมงานในทุกๆ ด้าน การวางแผนเกี่ยวกับกิจกรรมในครอบครัว ข่าวสารในด้านเศรษฐกิจ 
ปัญหาส่ิงแวดล้อม หรือปัญหาสังคม ข้องมูลด้านการท่องเท่ียวต่างประเทศ ข้อมูลเกี่ยวกับคนท่ีมี
ช่ือเสียง และเรื่องท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจต่ าสุด คือ การศึกษา ธรรมะ และการกุศลต่างๆ ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างได้ให้ข้อเสนอแนะว่า การใช้ส่ือโซเชียลนั้นท าให้การพูดคุยกันน้อยลงแต่พิมพ์มากขึ้น 
ดังนั้นคนท่ีอยู่ในวัยท างานส่วนใหญ่จะเป็นสมาชิกในโซเชียลมีเดียมากกว่า 1 เว็บไซต์ และใช้บริการ
มากกว่า 3 ช่ัวโมง โดยจะใช้โซเชียลเป็นการแลกเปล่ียนข้อมูลมากท่ีสุด และจะให้ความสนใจ            
ในเรื่องของตัวเอง และคนใกล้ตัวมากท่ีสุด 

Rajvee Subramanian (2015) ศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์การลดน้ าหนักประยุกต์ใช้กับ
สมาร์ตโฟน (A Content Analysis Of Mobile Health Applications For Weight Loss) ในปัจจุบัน
การใช้สมาร์ตโฟนมีการนิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย เพราะการใช้งานสมาร์ตโฟน หรือแอปพลิเคชัน             
มีขนาดเล็ก พกพาสะดวก และง่ายต่อการหาข้อมูล ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการผู้ใช้งาน           
ในปัจจุบันได้ ซึ่งแอปพลิเคชันท่ีนิยมอย่างมาก คือ แอปพลิเคชันท่ีเกี่ยวกับสุขภาพ และการออกก าลังกาย 
แอปพลิเคชันประเภทนี้จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร โภชนาการ การออกก าลังกาย และการลดน้ าหนัก 
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ซึ่งจากการศึกษาผู้ท่ีต้องการลดน้ าหนักจะเข้าใช้งานเพื่อหาแนวทางการออกก าลังก ายมากกว่า             
หาอาหารเพื่อลดน้ าหนัก  ดังนั้นในปัจจุบันได้มีการใช้แอปพลิเคชันเพื่อเป็นตัวช่วยในการลดน้ าหนัก 
เพราะแอปพลิเคชันสามารถตอบสนองความต้องการไม่ว่าจะเป็นความสะดวกในการใช้งาน หาข้อมูล
ได้ง่าย ฉะนั้นแอปพลิเคชันจึงเป็นส่ิงท่ีสามารถเข้าถึง ผู้ท่ีต้องการลดน้ าหนักไม่มาก เหมือนกับ             
ช่องทางอื่นๆ ในส่ือออนไลน์ ดังนั้นเทคโนโลยีในด้านการส่ือสารพัฒนาไปอย่างรวดเร็วท าให้                 
การส่ือสารเป็นเรื่องท่ีง่ายยิ่งขึ้น โดยเฉพาะสมาร์ตโฟนท่ีท าให้การค้นหาข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 
เช่น การหาข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพ เทคนิคการออกก าลังกาย หรือข้อมูลเกี่ยวกับโภชนาการ สามารถ
ค้นหาข้อมูลผ่านสมาร์ตโฟนได้ทันที โดยไม่ต้องเสียเวลาสอบถามจากผู้เช่ียวชาญ 

ดารณี ประค าศรีวงศ์ (2557) ศึกษาเรื่องการใช้ข่าวสารการลดน้ าหนักจากส่ือออนไลน์          
ของผู้หญิง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากกูเกิล และเฟซบุ๊ก 
ความถ่ีเฉล่ีย 4-5 ครั้งต่อสัปดาห์ ระยะเวลาเฉล่ีย 30 นาทีต่อครั้ง โดยจะใช้เวลาท่ีตนเองสะดวกท่ีสุด 
ให้เหตุผลในการรับข่าวสาร คือ มีความสะดวก ง่ายในการเข้าถึงข้อมูล และช่วยในการตัดสินใจ           
แต่ปัญหาอุปสรรคท่ีพบในการหาข้อมูล คือ มีข้อมูลเยอะ และซ้ าซ้อน กลุ่มตัวอย่างใช้ข่าวสาร          
การลดน้ าหนักจากส่ือออนไลน์ 4 ขั้น คือ ข้ันรับรู้ข่าวสาร กลุ่มตัวอย่างได้รับรู้ข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต 
ส่วนมากจะมีเนื้อหาเกี่ยวกับช่ือ สรรพคุณ ประโยชน์ แต่จะมีการน าเสนอท่ีแตกต่างกัน ขั้นสนใจ และ
ประเมินทางเลือก กลุ่มตัวอย่างส่วนมากจะหาข้อมูลความปลอดภัย และราคาผลิตภัณฑ์ หรือวิธีการ
ลดน้ าหนักเพิ่มเติมต่อจากอินเทอร์เน็ต  โดยจะพิจารณาทางเลือกจากความเหมาะสม และ           
ความต้องการของตนเอง ขั้นตัดสินใจซื้อ หรือทดลองใช้ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนมากจะตัดสินใจ         
ด้วยตนเอง โดยจะตัดสินใจซื้อ หรือทดลองใช้ท่ีเห็นผลลัพธ์ได้ชัดเจน มีความง่าย และไม่ยุ่งยาก และ 
มีการน าเสนอในเชิงเปรียบเทียบก่อนใช้ และหลังใช้ ขั้นประเมิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะประเมินจาก
ความพึงพอใจของตนเอง และประกอบกับความคิดเห็นของบุคคลรอบข้าง ดูจากความเปล่ียนแปลง
ของร่างกายท่ีเกิดขึ้น หากวิธี หรือผลิตภัณฑ์ได้ผลจะบอกต่อกับคนรอบข้าง แต่ถ้าไม่ได้ผลจะหยุดใช้
ทันที และไม่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกต่อไป ดังนั้นการหาข่าวสารเกี่ยวกับการลดน้ าหนัก หรืออาหารเสริม
ประเภทรักษารูปร่างของผู้หญิงนั้น ส่วนใหญ่จะหาจากส่ือสังคมออนไลน์ เพราะมีความสะดวกสบาย
ในการหามากท่ีสุด แต่การหาข้อมูลทางออนไลน์นั้นจะท าให้เกิดการสับสนในข้อมูลท่ีได้พบเห็น 
เพราะในส่ือสังคมออนไลน์มีข้อมูลอยู่จ านวนมาก และมีหลายหลายรูปแบบ ซึ่งผู้หญิงส่วนใหญ่จะหา
ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับความปลอดภัย และราคาเป็นหลักในการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมประเภทรักษารูปร่าง 
เพราะฉะนั้นการส่ือสารในส่ือสังคมออนไลน์จะต้องส่ือสารข้อมูลของสินค้าอย่างครบถ้วน และ
น่าสนใจเพื่อให้ไม่เกิดการสับสน และเกิดความเข้าใจผิดในข้อมูลของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภท
รักษารูปร่าง 
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Alana Danielle Mcmichael (2014) ศึกษาเรื่อง การสร้างแรงจูงใจของแต่ละเพศในการ
ลดน้ าหนัก (Exploring Gender And Weight Loss Motivators) แม้ว่าโรคอ้วนมีผลกระทบ          
ท้ังผู้หญิง และผู้ชาย อย่างเท่าเทียมกันเพียงประมาณร้อยละ 25 เมื่อเทียบกับร้อยละ 40 ของเพศหญิง 
ท่ีต้องการจะลดน้ าหนัก เนื่องจากมีแรงจูงใจท่ีจะหาโปรแกรมลดน้ าหนัก แรงจูงใจในการลดน้ าหนัก
จะแบ่งดังนี้ คุณภาพชีวิต วัฒนธรรม เพศ รูปร่าง เมื่อเปรียบเทียบกันเพศหญิงจะมีแรงจูงในการ           
ลดน้ าหนักมากกว่าผู้ชาย ดังนั้น ผู้หญิงจะมีแรงจูงในการหาโปรแกรม หรือข้อมูลในการลดน้ าหนัก
มากกว่าเพศชาย ซึ่งแรงจูงใจดังกล่าวจะมาจากรูปร่างท่ีใหญ่กว่าคนรอบข้าง หรือมาจากกระแสสังคม 
เป็นต้น ถึงแม้ว่าโรคอ้วนมีโอกาสเกิดขึ้นได้กับท้ังเพศหญิง และเพศชาย 

Holly Paquette (2013) ศึกษาเรื่องส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือทางการตลาด 
(Social Media as a Marketing Tool) ผลการวิจัยสรุปได้ว่า การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ เช่น 
Twitter, Facebook, MySpace, LinkedIn เป็นต้น ซึ่งการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ต้องใช้การ
ส่งเสริมการขายเป็นส่ิงท่ีส าคัญและเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็น ส่ือออนไลน์ท่ีสามารถเจาะจง
กลุ่มเป้าหมาย และสามารถเก็บข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใช้ในการสร้างประสบการณ์ท่ีตรงตาม
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ การส่ือสารออนไลน์ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การโฆษณา แต่เป็นช่องทาง
ท่ีสามารถส่ือสารได้แบบ 2 ทาง บริษัทใหญ่ๆ ได้มีการจ้างงาน เพื่อให้มีพนักงานคอยส่ือสารกับ
ผู้บริโภคโดยเฉพาะ เพื่อตอบข้อความ และข้อเสนอแนะ ท้ังในเชิงบวก และเชิงลบ การท่ีผู้บริโภคได้มี
ประสบการณ์ต่อแบรนด์นั้น จะช่วยสร้างให้เกิดสังคมใหม่เกิดข้ึนได้  (Sorescu et al, 2011) 

Mangold and Faulds (2009) ได้กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์ควรได้เป็นหนึ่งในเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการให้แก่องค์กรได้ ส่ือออนไลน์ได้ถูกน ามาใช้เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ   
ให้กับสินค้า และจะช่วยเพิ่มกลุ่มเป้าหมายให้ได้เข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์ได้ ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก
จะต้องสร้างสรรค์วิธีท่ีจะดึงดูดความสนใจให้กับผู้บริโภคจ านวนมาก และร้านค้าปลีกส่วนใหญ่            
จะมีงบประมาณท่ีจ ากัด จึงท าให้เป็นข้อเสียให้กับธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็ก ดังนั้นในปัจจุบันส่ือสังคม
ออนไลน์ถือว่าเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีส าคัญในการค้าขายสินค้า  เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้        
กว้างขึ้น สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการส่ือสารได้ และสามารถสร้างประสบการณ์ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายได้ เป็นต้น 

Jessica Hooper (2013) ศึกษาเรื่องแนวโน้มของการตลาดทางอินเทอร์เน็ต ( Internet 
Marketing Trends) ผลวิจัยพบว่า ส่ือออนไลน์เป็นส่ือท่ีหลายๆ ธุรกิจให้การยอมรับว่าเป็นส่ือท่ีมี
ประสิทธิภาพต่อการขายผลิตภัณฑ์ และบริการ หลายๆ ธุรกิจจะเลือกใช้ช่องทางของส่ือออนไลน์          
ท่ีแตกต่างกันไป โดยจะเลือกใช้ตามความสะดวก และความสนใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคกว่า          
ร้อยละ 30 ต้องการให้มีความเสถียรในการรับข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต ดังนั้นช่องการส่ือสาร             
ในส่ือออนไลน์มีหลายช่องทาง ดังนั้นผู้ท่ีขายสินค้าจะต้องเลือกช่องทางในส่ือออนไลน์ให้ตรงกับ             
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ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และจะต้องให้ข้อมูลในการส่ือสารท่ีกระชับได้ใจความและมีข้อมูล
สินค้าท่ีครบถ้วน 

สมศักดิ์ ถิ่นขจี และ พูลศักด์ิ พุ่มวิเศษ (2556) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการลดความอ้วน
ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี จังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่มี            
โรคประจ าตัวร้อยละ 89.0 มีความรู้ เกี่ยวกับโรคอ้วนอยู่ในระดับพอใช้ คิดเป็นร้อยละ 47.5                   
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี ทัศนคติต่อการลดความอ้วนอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.3           
มีพฤติกรรมการลดความอ้วนอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 38.2 และการวิเคราะห์การถดถอย
ของพฤติกรรมการลดความอ้วน พบว่า การตรวจรักษาท่ีเหมาะสม และการได้รับข้อมูลด้านการ             
ออกก าลังกายท่ีเหมาะสม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลดความอ้วน และใช้พยากรณ์พฤติกรรม
การลดความอ้วนได้ โดยมีประสิทธิภาพการพยากรณ์ ร้อยละ10.0 ดังนั้นผู้ท่ีต้องการลดน้ าหนัก          
ส่วนใหญ่มีความรู้เกี่ยวกับโรคอ้วนพอสมควร ซึ่งการรู้ข้อมูลด้านการออกก าลังกาย และการตรว จ
รักษา เป็นส่ิงส าคัญในการพยากรณ์การลดน้ าหนักได้ 

ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2555) ศึกษาเรื่องสถานภาพปัจจุบันของการส่ือสารแบบ
ผสมผสานในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพปัจจุบันของการส่ือสารการตลาดในประเทศไทย
ได้เริ่มเข้าสู่ก้าวท่ีสาม หรือขั้นการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน อีกท้ังการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังเป็นท่ียอมรับของนักการตลาด และ               
นักโฆษณา ซึ่งความรู้ และความเข้าใจของนักการตลาด และนักโฆษณามีความรู้ และความเข้าใจ             
ไปในทิศทางเดียวกัน อีกครั้งยังมองว่าแนวคิดนี้มีประโยชน์ต่อการท างาน แม้บางครั้งอาจจะมี
อุปสรรคในการท างาน เช่น เรื่องของงบประมาณการใช้จ่ายจะเพิ่มมากขึ้นไปด้วย และนอกจากนี้          
ผลวิจัยยังสะท้อนให้เห็นว่า การตลาดของประเทศไทยยังมีแนวโน้มท่ีจะพัฒนาไปสู่การตลาดท่ีมุ่งเน้น
ถึงความสัมพันธ์กับลูกค้ามากขึ้น และการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยยังมีแนวโน้ม
ท่ีจะเป็นการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเชิงปฏิสัมพันธ์ขึ้นมากด้วย ดังนั้นในปัจจุบันการส่ือสาร
การตลาดในประเทศไทยมีการพัฒนาขึ้นมาก และมีแนวโน้มท่ีจะพัฒนาไปสู่การตลาดท่ีจะเน้นไปถึง
ความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย และเน้นไปสู่การตลาดแบบผสมผสาน เพื่อจะได้ส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย
ได้ตรงความต้องการกับกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 

Ayda Darban and Wei Li (2012) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในส่ือออนไลน์ (The Impact of Online Social Networks on Consumers’ Purchasing 
Decision) เครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่ัวโลกได้มีการเจริญเติบโตขึ้นอย่างมาก เพราะเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท าให้คนท่ีใช้งานได้มีการปฏิสัมพันธ์กัน ท าให้มีประสบการณ์การร่วมกับบุคคลอื่นๆ ท่ีใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เช่นเดียวกัน และท าให้พฤติกรรมการส่ือสาร และการซื้อง่ายขึ้น ซึ่งผู้วิจัย           
ได้ค้นพบว่า เครือข่ายสังคมมีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะผู้บริโภคใช้ เฟซบุ๊ก
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เป็นช่องทางในการซื้อสินค้า เพราะเฟซบุ๊กสามารถอ านวยความสะดวกในการซื้อ ดูการรีวิวจากลูกค้า
คนอื่นๆ ได้ และสามารถสนทนากับผู้ขายได้อย่างสะดวก ดังนั้นในปัจจุบันเครือข่ายสังคมได้เข้ามา          
มีบทบาทในการใช้ชีวิตของคน ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์จนไปถึงการซื้อสินค้าต่างๆ บนส่ือ
ออนไลน์ และผู้ซื้อส่วนใหญ่จะเลือกซื้อทางเฟซบุ๊ก (Facebook) เพราะสามารถซื้อสินค้าได้สะดวก
และสามารถดูรีวิวจากผู้ซื้อสินค้าท่านอื่นๆ ได้ เพราะการมีรีวิวจะสามารถเป็นส่ิงท่ีบอกได้ว่า ร้านค้านั้นๆ 
มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น โดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหารเสริมประเภทรักษารูปร่าง เป็นสินค้า            
ท่ีต้องการความน่าเช่ือถืออย่างมาก การรีวิวเป็นส่ิงส าคัญท่ีตอกย้ าถึงความน่าเช่ือถือของแบรนด์ 

ภานุวัฒน์ กองราช (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวัยรุ่น
ในประเทศไทย กรณีศึกษา Facebook ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอัตราการใช้บริการ 1-5 ครั้ง          
ต่อสัปดาห์ ระยะเวลาในการใช้คือ 1-3 ช่ัวโมงต่อครั้ง และมีประสบการณ์ใช้งานน้อยกว่า 1 ปี โดย
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการกิจกรรมต่างๆ ในเฟซบุ๊ก เช่น การแชท การเล่นเกมส์ และ         
การแบ่งปันรูปภาพ เป็นต้น ซึ่งจากการวิจัยพบว่า พฤติกรรมความหลงใหลจนผิดปกติ (System 
Addiction) และการติดใช้งาน (System Stickiness) เป็นผลมาจากท่ีรับความเพลิดเพลิน (Perceived 
Enjoyment) และรับผลจากอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซึ่งหมายถึง กลุ่มวัยรุ่นมีความ
เพลิดเพลินในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์จนท าให้เกิดความรู้สึกช่ืนชอบ ความสนุกสนาน              
จนเกิดเป็นกระแสนิยม จึงท าให้การใช้งานเพิ่มขึ้น จนกลายเป็นการติดการใช้งาน และอาจจะจะท าให้
เกิดการหมกมุ่นท่ีต้องการใช้งานอีกครั้งจนกลายเป็นความหลงใหลจนผิดปกติ เนื่องจากกลุ่มวัยรุ่น           
มีความระมัดระวังในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ และจะไม่ใช้งาน ถ้ารู้สึกว่าตนเองจะได้รับ
ความเส่ียง เพราะฉะนั้นจึงมีโอกาสน้อยมากท่ีจะท าให้ผู้ใช้งานรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีจะมีพฤติกรรม         
ติดการใช้งาน และความหลงใหลจนผิดปกติ ดังนั้นกลุ่มวัยรุ่นส่วนใหญ่ติดใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เพราะเป็นกระแสของสังคม และได้รับความเพลิดเพลินในการใช้บริการ ซึ่งในแต่ละครั้งท่ีใช้บริการ 
จะใช้ระยะเวลาถึง 3 ช่ัวโมง โดยส่วนใหญ่จะเคยใช้บริการของเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็นแชท เล่นเกมส์ 
หรือแม้กระท่ังการซื้อสินค้าต่างๆ มีความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ดังนั้นช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับ

รองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Method Research) ผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนการศึกษา และวิธีการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน  

การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ส่ือโซเชียลมีเดีย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมประเภทรักษารูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บและรวบรวมข้อมูล โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัย
ได้ก าหนดแนวทางระเบียบวิธีวิจัยไว้ดังนี้ 

 

3.1 รูปแบบการวิจัย   

ในการวิจัยครั้งนี้ใช้รูปแบบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method  Research) 
เพื่อวัดผลแบบเพียงครั้งเดียว (One-Shot Descriptive Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
ประเภทรักษารูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลในรูปแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง โดยผู้วิจัยได้ก าหนดลักษณะประชากรและกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้     

 

3.2 ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง     

3.2.1 ประชากร       
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประชากรเพศหญิง และเพศชายในกรุงเทพมหานคร  

ช่วงอายุ 18-30 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีบริโภคอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีแท้จริง ในท่ีนี้
ผู้วิจัยจะก าหนดขนาดตัวอย่างเพื่อเป็นกรณีศึกษาจ านวน 400 คน 
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3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง    
จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยส่ังซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ งานวิจัย

เรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้ขึ้นทะเบียนจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) จึงได้ใช้สูตรการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีทราบขนาด
ของประชากร โดยแบ่งช่วงความเช่ือมั่น ซึ่งหมายถึงค่าท่ีบ่งบอกว่า ผู้วิจัยคาดว่าจะมีค่าผิดพลาด          
ไม่เกินช่วงท่ีก าหนด เช่น ช่วงความเช่ือมั่นร้อยละ 90 หมายความว่า จะมีค่าท่ีผิดพลาดจากการ
ค านวณร้อยละ 10 ช่วงความเช่ือมั่นร้อยละ 95 หมายความว่า จะมีค่าท่ีผิดพลาดจากการค านวณ 
ร้อยละ 5 ช่วงความเช่ือมั่นร้อยละ 99 หมายความว่า จะมีค่าท่ีผิดพลาดจากการค านวณร้อยละ 1 
(กัลยา วานิชย์บัญชา 2542, หน้า 74) 

 

                              n = 
    

  
 

 
เมื่อ                 n       แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
                      e       แทน   ระดับความคลาดเคล่ือน  
                      z       แทน    Z score ขึ้นอยู่กับระดับความเช่ือมั่น   
                      p       แทน   ความน่าจะเป็นของประชากร  
                      q       แทน    1- p   

ในทางปฏิบัติในกรณีไม่ทราบค่า p งานวิจัยนิยมใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95           
ดังนั้น Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล และ ชูศักด์ิ อุดมศรี, หน้า 102) เนื่องจาก q จะมีค่าสูงสุดเมื่อ          
p = 0.5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544, หน้า 74) จากสูตรท่ีระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น             
Z = 1.96 และก าหนดให้ p = 0.05 ดังนั้น  

  

       n       =      
(     )(   )(     )

     
      

                =       385   
 

3.2.3 วิธีการสุ่มแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Random Sampling) มี 2 ขั้นตอนดังนี้ 
ขั้นตอนท่ี 1 สุ่มตัวอย่างแบบง่าย ในการเก็บกลุ่มตัวอย่างในจ านวน 12 เขต จากจ านวน 

50 เขต โดยใช้กลุ่มเขตท้ัง 6 กลุ่ม เป็นตัวก าหนด จะได้สัดส่วน ดังนี้ 
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1) กลุ่มรัตนโกสินทร์ ซึ่งมีจ านวนท้ังส้ิน 9 เขต ดังนั้นสัดส่วนจึงมีค่าเท่ากับ 

    

  
  =  2.16 

    ฉะนั้นจึงเก็บตัวอย่างในกลุ่มรัตนโกสินทร์ นี้เป็นจ านวนท้ังส้ิน 2 เขต 
2) กลุ่มบูรพา ซึ่งมีจ านวนท้ังส้ิน 9 เขต 

    

  
  =  2.16 

   ดังนั้นสัดส่วนจึงมีค่าเท่ากับ ฉะนั้นจึงเก็บตัวอย่างในกลุ่มรัตนโกสินทร์นี้เป็นจ านวน
ท้ังส้ิน 2 เขต 

3) กลุ่มศรีนครินทร์ ซึ่งมีจ านวนท้ังส้ิน 8 เขต ดังนั้นสัดส่วนจึงมีค่าเท่ากับ 
    

  
  =  1.92  

    ฉะนั้นจึงเก็บตัวอย่างในกลุ่มรัตนโกสินทร์ นี้เป็นจ านวนท้ังส้ิน 2 เขต 
4) กลุ่มเจ้าพระยา ซึ่งมีจ านวนท้ังส้ิน 9 เขต ดังนั้นสัดส่วนจึงมีค่าเท่ากับ 

    

  
  = 2.16 

    ฉะนั้นจึงเก็บตัวอย่างในกลุ่มรัตนโกสินทร์ นี้เป็นจ านวนท้ังส้ิน 2 เขต 
5) กลุ่มกรุงธนใต้ ซึ่งมีจ านวนท้ังส้ิน 8 เขต ดังนั้นสัดส่วนจึงมีค่าเท่ากับ  

    

  
  = 1.92 

 

   ฉะนั้นจึงเก็บตัวอย่างในกลุ่มรัตนโกสินทร์ นี้เป็นจ านวนท้ังส้ิน 2 เขต 
6) กลุ่มกรุงธนเหนือ ซึ่งมีจ านวนท้ังส้ิน 7 เขต ดังนั้นสัดส่วนจึงมีค่าเท่ากับ 

    

  
 = 1.68 

    ฉะนั้นจึงเก็บตัวอย่างในกลุ่มรัตนโกสินทร์ นี้เป็นจ านวนท้ังส้ิน 2 เขต 
จากนั้นใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ Simple Random Sampling โดยใช้วิธีการจับฉลาก

เพื่อให้ได้เขตท่ีใช้เป็นตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขต ตามสัดส่วนท่ีจ านวนได้ดังกล่าวข้างต้น ซึ่งผลการสุ่ม
ตัวอย่างในแต่ละกลุ่มเขต ได้ดังนี้ 

- กลุ่มรัตนโกสินทร์ ได้ตัวแทนเขตคือ เขตดุสิต และเขตปทุมวัน  
- กลุ่มบูรพา ได้ตัวแทนเขตคือ เขตจัตุจักร และเขตลาดพร้าว  
- กลุ่มศรีนครินทร์ ได้ตัวแทนเขตคือ เขตมีนบุรี  
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- กลุ่มเจ้าพระยา ได้ตัวแทนเขตคือ เขตดินแดง และเขตห้วยขวาง 
- กลุ่มกรุงธนใต้ ได้ตัวแทนเขตคือ เขตบางแค  
- กลุ่มกรุงธนเหนือ ได้ตัวแทนเขตคือ เขตบางพลัด  
จากนั้นสุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ให้ได้สัดส่วนตามประชากรในแต่ละเขต

ตัวแทน ซึ่งได้ระบุจ านวนประชากรของแต่ละเขตไว้ข้างต้น ซึ่งจ านวนตัวอย่างของแต่ละเขตตัวแทน
สามารถค านวณได้จากสูตรดังนี้ 

จ านวนตัวอย่างท้ังหมด x จ านวนประชากรของแต่ละเขตตัวแทน 
จ านวนท้ังหมดของประชากรในทุกเขตตัวแทน 

 

จ านวนตัวอย่าง = 400 ตัวอย่าง 
จ านวนท้ังหมดของประชากร = 101,576 + 50,673 + 159,514 + 121,843 + 

140,720 + 125,964 + 80,735 + 192,281 + 95,478 = 1,068,784 

1) จ านวนตัวอย่างของเขตดุสิต              =   38 คน 

2) จ านวนตัวอย่างของเขตปทุมวัน      =    18 คน    

3) จ านวนตัวอย่างของเขตจัตุจักร   =   59 คน 

4) จ านวนตัวอย่างของเขตลาดพร้าว    =    45 คน 

5) จ านวนตัวอย่างของเขตมีนบุรี    =   52 คน 

6) จ านวนตัวอย่างของเขตดินแดง    =    47 คน 

7) จ านวนตัวอย่างของเขตห้วยขวาง   =    30 คน 

8) จ านวนตัวอย่างของเขตบางแค     =    71 คน 

9) จ านวนตัวอย่างของเขตบางพลัด      =    35 คน 
 
ขั้นตอนท่ี 2 สุ่มแบบเจาะจง  คนท่ีรู้ จักอาหารเสริมประเภทรักษารูปร่าง และซื้อ 

อาหารเสริมประเภทรักษารูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย            

ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด และปลายเปิด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล แล้วน ามาวิเคราะห์  
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติอ้างอิง โดยได้จัดล าดับเนื้อหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมูล       
ท่ีต้องการ โดยมีข้ันตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยดังนี้ 

3.3.1 ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยท าการวิเคราะห์ออกมา
เป็นข้อค าถามงานวิจัย   

3.3.2 รวบรวมข้อมูลท่ีได้ท้ังหมดมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม     
3.3.3 สร้างแบบสอบถาม และให้ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถาม เพื่อ          

ตอบโจทย์ในวัตถุประสงค์งานวิจัย    
  

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

          ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้         
3.4.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (The Secondary Data) ผู้วิจัยศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร และอ้างอิง

จากหนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องต่างๆ รวมถึงแหล่งข้อมูล
หนังสือพิมพ์ธุรกิจและวารสารต่างๆ และข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต เพื่อน ามาประกอบการสร้าง
แบบสอบถามในการท าวิจัยครั้งนี้ 

3.4.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (The Primary Data) ผู้วิจัยท าแบบสอบถาม และแจกแบบสอบถาม 
ให้แก่ประชากรกลุ่มตัวอย่างในประเทศไทย โดยมีการสอบถามก่อนแจกแบบสอบถามว่า บุคคลนั้น
เคยมีประสบการณ์การซื้ออาหารเสริมประเภทรักษารูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) หากเคยจึงให้ตอบแบบสอบถาม  

 

3.5 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
แบบสอบถาม 1 ชุด ในการเก็บข้อมูลประกอบด้วย ค าถามปลายปิด และค าถามปลายเปิด โดยให้
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered) การน าเสนอข้อมูลจะท าในรูป
บทสรุปในภาพรวม โดยไม่มีการแสดงข้อมูลรายบุคคลแต่อย่างใด น าไปใช้ในเชิงพาณิชย์ เนื้อหาของ
แบบสอบถามออกเป็น 4 ขั้นตอน ประกอบด้วย   
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ตอนท่ี 1 ค าถามท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ ระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงเวลาใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเลือกใช้ และเคยส่ังซื้อ
อาหารเสริมประเภทรักษารูปร่างหรือไม่ 

ตอนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 

- ปัจจัยด้านการโฆษณา 
- ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ 
- ปัจจัยด้านการตลาดทางตรง 
- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ตอนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
- สาเหตุท่ีท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
- พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ 
- การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างจากส่ือสังคมออนไลน์ 
- การรู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างในส่ือสังคมออนไลน์ 
- ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
- จ านวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์       

ต่อเดือน 
- ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อครั้ง 

ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 
 

3.6 เครื่องมือทางสถิติท่ีน ามาวิเคราะห์ข้อมูล   

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัย ได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ การหา
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Average) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติท่ีใช้หาความสัมพันธ์  และทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ (Chi-square) และค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน (Correlation) 
ดังต่อไปนี้ 
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3.6.1 ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด. 2546, หน้า 104) 
 

     

 
 

 

เมื่อ P         =     ค่าร้อยละ   
 f         =     ความถ่ี (ตัวเลข) ท่ีต้องการแปลงให้เป็นร้อยละ    
 N         =     จ านวน (ตัวเลข) หรือความถ่ีท้ังหมด 

3.6.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544)  
 

  
  

 
 

           

เมื่อ      ̅      =      ค่าเฉล่ีย                           
         =    ผลรวมของคะแนนท้ังหมดในกลุ่ม                 
 N       =      จ านวนคะแนนในกลุ่มข้อมูลท้ังหมด 

3.6.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้สูตร (บุญชม ศรีสะอาด, 2546, 
หน้า 106)  

     √
     (  ) 

 (   )
 

 

เมื่อ S.D.       แทน     ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง  
           แทน      ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
   

2       แทน       ค่าคะแนนเฉล่ีย 
  N        แทน        ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

3.6.4 ค่าไคสแควร์ (Chi-square) เพื่อใช้ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
(พิศิษฐ ตัณฑวณิช, 2543, หน้า 203) ใช้สูตร 

 

  
 (   ) 

 
 

 
เมื่อ   

    แทน    ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
 O     แทน    ค่ารวมความถี่ท่ีปรากฎจริง (Observed Frequency) 
 E     แทน   ค่าความถ่ีท่ีเป็นค่าความหวัง (Expected Frequency) 
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3.6.5 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) เพื่อใช้ในการหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยท่ัวไปนิยมใช้ ( r) แทนค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์ของกลุ่มการบอกขนาดของความสัมพันธ์ จะใช้ตัวเลขของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์         
หากค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ +1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง        
แต่หากมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย โดยก าหนดเกณฑ์ 
การแปลผลความสัมพันธ์ 5 ระดับดังนี้ (Hinkle D.E. 1998, p.118) 

 
ค่า (r)    ระดับของความสัมพันธ์ 
0.90 - 1.00 มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
0.70 - 0.90 มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
0.50 – 0.70 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
0.30 – 0.50 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
0.00 – 0.30   มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 

 

3.7 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ผู้วิ จัยได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น ส าหรับการศึกษาวิจัยไปท าการทดสอบหาค่า        
ความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ดังต่อไปนี้ 

3.7.1 การหาค่าความเท่ียงตรง โดยน าแบบสอบถาม ท่ีผู้วิ จัยสร้างขึ้นไปตรวจสอบ           
ความเท่ียงตรงตามเนื้อหาจากผู้เช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเท่ียงตรง         
เชิงเนื้อหา (Content Validily) และโครงสร้างของค าถามในแต่ละข้อว่า ตรงตามจุดมุ่งหมายของ 
การวิจัยครั้งนี้หรือไม่ แล้วน ามาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ระหว่างค าถามกับวัตถุประสงค์             
(IOC: Item-Objective Congruence Index ) โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ (พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 
2545, หน้า 150-151) 

 
+1    หมายถึง แน่ใจว่าค าถามนั้นมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

  0      หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่ 
    -1     หมายถึง แน่ใจว่าค าถามนั้นไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
  จากนั้นคะแนนท่ีได้มาแทนค่าในสูตรนี้ 
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IOC หมายถึง ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเครื่องมือกับวัตถุประสงค์ 
R หมายถึง คะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญแต่ละคน 

 R   หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

N หมายถึง จ านวนของผู้เช่ียวชาญ 
ส าหรับเกณฑ์ในการพิจารณาวัดค่าดัชนีความสอดคล้อง พิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง 

(IOC) ดังต่อไปนี้ 
 ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ต่ังแต่ 0.50-1.00 มีความเท่ียงตรงใช้ได้ 
 ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 ต้องปรับปรุง ยังใช้ไม่ได้ 

3.7.2 การหาความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยจะหาความเช่ือมั่นโดยน าแบบสอบถาม       
ไปทดสอบ (Try-out) กับผู้บริโภคอาหารเสริมประเภทรักษารูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ท่ีผลิตในประเทศไทย แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ราย และ
น ามาตรวจให้คะแนนเพื่อหาค่าสัมประสิทธิแอลฟ่า (Alpha-coefficient) ของความเช่ือมั่นตามวิธีการ
ของครอนบาค โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ Spss PC Windows ในการหาความน่าเช่ือถือ      
ตามเกณฑ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha-coefficient) ท่ี  Cronbach (1970, p. 161) ได้
น าเสนอดังนี้  

ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.7 ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) 

ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.8 ส าหรับงานวิจัยพื้นฐาน (Basic Research) 

ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.9 ส าหรับการตัดสินใจ (Important Research)  
เมื่อได้ท าการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) พบว่า แบบสอบถามโดยรวมมีความ

น่าเช่ือถือ 0.899 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

การน าเสนอของผลการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้ขึ้นทะเบียนจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ และอักษรย่อท่ีใช้การวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 n     แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
          Mean     แทน     ค่าเฉล่ีย 
               S.D.    แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 
                  t    แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา 
              P   แทน ค่าร้อยละ   
       F    แทน ค่าการแจกแจงของ F            
         S    แทน ค่าสถิติของ Scheffe ท่ีค านวณส าหรับการทดสอบประชากร  
        p    แทน จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง             

             α   แทน ระดับความเช่ือมั่น 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการค้นคว้าครั้งนี้ ผู้วิจัยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนท่ี 1 ลักษณะประชากร  
ส่วนท่ี 2 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 

4.2. การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีใช้ ช่วงเวลาท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงเวลาท่ีเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์  และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบค่าร้อยละของ        
กลุ่มตัวอย่าง ตามตารางดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะประชากร 
 

 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ    
 หญิง 289 72.3 
 ชาย 111 27.7 
 รวม 400 100 
อายุ ต่ ากว่า 18 ปี 17 4.3 
 19 – 29 ปี 191 47.8 
 30 – 49 ปี 158 39.5 
 50 ปี ขึ้นไป 34 8.4 
 รวม 400 100 
สภานภาพ โสด 267 66.8 
 สมรส/อยู่ด้วยกัน 115 28.7 
 หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 18 4.5 
 รวม 400 100 
การศึกษา ประถมศึกษา 5 1.3 
 มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า 42 10.5 
 อนุปริญญา 44 11 
 ปริญญาตร ี 279 69.8 
 ปริญญาโทขึ้นไป 30 7.4 
 รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.1 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะประชากร (ต่อ) 
 

 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน(คน) ร้อยละ 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 103 25.5 
 พนักงานบริษัทเอกชน 91 22.8 
 ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 63 15.8 
 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 61 15.3 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 67 16.8 
 อื่นๆ 15 3.8 
 รวม 400 100 
รายได้ น้อยกว่า 10,000 บาทต่อเดือน 79 19.8 
 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน 144 36 
 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน 118 29.5 
 มากกว่า 30,001 บาทต่อเดือน 59 14.7 
 รวม 400 100 
วัตถุประสงค์ เพื่อการติดต่อส่ือสาร   114 28.5 
 เพื่อซื้อขายสินค้าและบริการ 51 12.6 
 เพื่อดูข้อมูลข่าวสาร                       105 26.3 
 เพื่อความบันเทิง 107 26.8 
 เพื่อหาเพือ่นใหม่ 22 5.5 
 อื่น ๆ 1 0.3 
 รวม 400 100 
ประเภทของส่ือสังคม
ออนไลน ์

เฟซบุ๊ก (Facebook) 190 47.5 
อินสตาแกรม (Instagram )   48 12.0 

 ทวิตเตอร์ (Twitter) 17 4.3 
 ไลน์ (Line)                                142 35.5 
 อื่นๆ 3 0.7 
 รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.1 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะประชากร (ต่อ) 
 

 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน(คน) ร้อยละ 
ระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ น้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน 22 5.5 
 1 - 3 ช่ัวโมงต่อวัน 95 23.8 
 4 - 6 ช่ัวโมงต่อวัน 154 38.5 
 มากกว่า 7 ช่ัวโมงต่อวัน 129 32.3 
 รวม 400 100 
ช่วงเวลาเปิดรับส่ือสังคม
ออนไลน ์

01.00น. - 06.59น. 14 3.5 
07.00น. - 12.59น. 68 17.0 

 13.00น. - 18.59น. 177 44.3 
 19.00น. – 00.59น. 141 35.2 
 รวม 400 100 
การส่ังซื้อ เคย  400 100 
 ไม่เคย 0 0 
 รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัย ครั้ง

นี้ 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
1) เพศ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 และเป็น       

เพศชายจ านวน 111 คิดเป็นร้อยละ 27.7 
2) อายุ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 19 – 29 ปี จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมา 

คือ อายุ 30 - 49 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 อายุ 50 ปี ขึ้นไป ปี จ านวน 34 คน        
คิดเป็นร้อยละ 8.4 และอายุ ต่ ากว่า 18 ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3   

3) สถานภาพ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 รองลงมา คือ 

สมรสหรืออยู่ด้วยกัน จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 และหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 



49 

4) การศึกษา 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 

รองลงมาคืออนุปริญญา จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า จ านวน          
42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ปริญญาโทขึ้นไป จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 และประถมศึกษา 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 

 5) อาชีพ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 

รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 
67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ธุรกิจ
ส่วนตัวหรือเจ้าของกิจการ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 และอื่นๆ จ านวน 15 คน คิดเป็น 3.8  

 6) รายได้ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน จ านวน 144 คน คิดเป็น

ร้อยละ 36.0 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 
น้อยกว่า 10,000 บาทต่อเดือน จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และมากกว่า 30,001 บาท        
ต่อเดือน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 

 7) วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
วัตถุประสงค์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ เพื่อการติดต่อส่ือสาร จ านวน 114 คน คิดเป็น

ร้อยละ 28.5 รองลงมาคือความบันเทิง จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 เพื่อดูข้อมูลข่าวสาร 
จ านวน  105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 เพื่อซื้อขายสินค้าและบริการ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.8 เพื่อหาเพื่อนใหม่ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และอื่น ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

 8) ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามใช้บ่อยท่ีสุด 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ จ านวน 

190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมา คือ ไลน์ (Line) จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 
อินสตาแกรม (Instagram)  จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ทวิตเตอร์ (Twitter) จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.3 และอื่นๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 คือ ยูทูบ (YouTube) 

9) ช่วงเวลาท่ีเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ 
 ช่วงเวลา 13.00 - 18.59 น. คือช่วงเวลาท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ 

จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 19.00 - 00.59 น. จ านวน 141 คน           
คิดเป็นร้อยละ 35.2 ช่วงเวลา 07.00 - 12.59 น. จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 และช่วงเวลา 
01.00 - 06.59 น. จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  

 



50 

10) การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดเคยส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

จ านวน 400 คน  
 

ส่วนที่ 2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
            การวิเคราะห์ข้อมูลเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีความสัมพันธ์
มากน้อยอย่างไรต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยพิจารณาในด้านการโฆษณา           
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมูลในรูปแบบของ
ตาราง ซึ่งจะประกอบด้วยค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในด้านการโฆษณา 
 

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(ด้านการโฆษณา) 

 ̅ S.D. ระดับให้
ความส าคัญ 

โฆษณาด้านคุณภาพสินค้าว่าได้มาตรฐานจาก 
อ.ย. 

4.19 0.855 มาก 

โฆษณาจากการแชร์บนส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ 
เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม เป็นต้น 

3.52 0.915 มาก 

ข้อความโฆษณา(Content) ด้านความสวยงามบน
ส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 

3.39 0.930 ปานกลาง 

โฆษณาโดยผู้มีช่ือเสียง เช่น เน็ตไอดอล,ดารา,           
เซเลบริต้ี เป็นต้น 

3.31 0.963 ปานกลาง 

ภาพรวมการโฆษณามีส่วนช่วยในการซื้ออาหาร
เสริมเกี่ยวรูปร่าง 

3.37 0.985 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม
เครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในด้านการโฆษณา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ 
กับภาพรวมการโฆษณาท่ีมีส่วนช่วยในการซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง โดยมีค่าเฉล่ีย 3.37 และ 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก คือ โฆษณาด้านคุณภาพสินค้า
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ว่าได้มาตรฐานจาก อย. มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 รองลงมา คือ โฆษณาจากการแชร์บนส่ือสังคม
ออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม เป็นต้น มีค่าเฉล่ีย 3.52 ข้อความโฆษณา (Content) 
ด้านความสวยงามบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 3.39 และโฆษณาโดยผู้มีช่ือเสียง เช่น            
เน็ตไอดอล ดารา และเซเลบริต้ี เป็นต้น มีค่าเฉล่ีย 3.31  
 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในด้านการประชาสัมพันธ์ 
 

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(การประชาสัมพันธ์) 

 ̅ S.D. ระดับให้
ความส าคัญ 

การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟ
ซบุ๊ก และอินสตาแกรม ของแบรนด์ เป็นต้น 

3.51 0.971 มาก 

ข่าวประชาสัมพันธ์ทางหนังสือพิมพ์ออนไลน์ท่ีมี
การแชร์อยู่ในส่ือสังคมออนไลน์ 

3.49 0.973 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น 
ดารา เน็ตไอดอล เซเลบริต้ี บนส่ือสังคมออนไลน์ 

3.38 0.997 ปานกลาง 

ภาพรวมการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 

 3.39 0.886 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม
เครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า  กลุ่มตัวอย่าง          
ให้ความส าคัญกับภาพรวมการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.39 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมของแบรนด์ เป็นต้น โดยมีค่าเฉล่ีย 3.51 รองลงมาคือ           
ข่าวประชาสัมพันธ์ทางหนังสือพิมพ์ออนไลน์ท่ีมีการแชร์อยู่ในส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 3.49 และ               
การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา เน็ตไอดอล และเซเลบริต้ี บนส่ือสังคมออนไลน์              
มีค่าเฉล่ีย 3.38 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในด้านการส่งเสริมการขาย 
 

เครื่องมือสือ่สารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(การส่งเสริมการขาย) 

 ̅ S.D. ระดับให้
ความส าคัญ 

การจัดรายการการส่งเสริมการขายต่างๆ บนสื่อสังคม
ออนไลน ์

4.07 0.953 มาก 

มีระบบสมาชิก 3.59 1.032 มาก 
ภาพรวมการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง 

3.45 0.938 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม
เครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า  กลุ่มตัวอย่าง        
ให้ความส าคัญกับภาพรวมการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.45 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ มีการจัดรายการการส่งเสริมการขายต่างๆ  (ลด  แลก แจก 
แถม) บนส่ือสังคมออนไลน์ ค่าเฉล่ีย 4.07 รองลงมาคือ การมีระบบสมาชิก เช่น ได้มีสิทธิส่ังจองสินค้า
ก่อนลูกค้าท่ัวไป หรือ มีของรางวัลให้ตามเทศกาล เป็นต้น ค่าเฉล่ีย 3.59  
 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในด้านการขายโดยบุคคล 
 

เครื่องมือสือ่สารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(การขายโดยบุคคล) 

 ̅ S.D. ระดับให้
ความส าคัญ 

การพูดคุยกับตัวแทนจ าหน่ายท่ีเสนอขายสนิค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน ์

3.53 1.043 มาก 

การสอบถามจากบิวต้ีบล็อกเกอร์ 3.31 1.125 ปานกลาง 
ภาพรวมการขายโดยบุคคลมีความสัมพันธ์กับ           
การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง 

3.30 1.056 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม
เครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในด้านการขายโดยบุคคล พบว่า  กลุ่มตัวอย่าง               
ให้ความส าคัญกับภาพรวมการขายโดยบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
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รูปร่างอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 3.30 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่าง          
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการพูดคุยกับตัวแทนจ าหน่ายท่ีเสนอขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น 
การส่งข้อความทางเฟซบุ๊ก และไลน์  เป็นต้น ค่าเฉล่ีย 3.53 รองลงมาคือ การสอบถามจากบิวต้ี               
บล็อกเกอร์ (ในฐานะเจ้าของหรือตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์) ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook  Live) 
ค่าเฉล่ีย 3.31 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง 
            การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยพิจารณ         
ในเรื่องสาเหตุท่ีท าให้เกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ช่องทางการส่ังซื้อ การรู้จักร้านท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ของกลุ่มตัวอย่าง ระยะเวลาของกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าชมผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อเดือน และ
ค่าใช้จ่ายในการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ผู้วิจัยได้น าเสนอ
ข้อมูลในรูปแบบของตาราง ซึ่งจะประกอบด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามข้อมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ในด้านสาเหตุที่ท าให้ท่านต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเก่ียวกับ
รูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

สาเหตุที่ท าให้ท่านต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเกี่ยวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

Mean S.D. ระดับให้
ความส าคัญ 

ความสะดวกสบายในการซื้อ 3.78 0.897 มาก 
มีสินค้าแบบท่ีหาซื้อยาก 3.68 1.008 มาก 
ไม่มีจ าหน่ายใกล้บ้าน 3.57 1.026 มาก 
มีสินค้าหลากหลายให้เลือก 3.57 1.081 มาก 
สามารถแลกเปล่ียนข้อมูล  3.50 1.108 มาก 
ราคาถูกกว่าท้องตลาด 3.38 1.036 ปานกลาง 
รู้สึกสบายใจมากกว่าการเลือกซื้อหน้าร้าน 3.36 1.040 ปานกลาง 

รวม 3.55 1.03 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม
ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่ าง ในด้านสาเหตุท่ีท าให้ท่านต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.55 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่              
ให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายในการซื้อ ค่าเฉล่ีย 3.78 รองลงมาคือ สินค้าหาซื้อได้ยาก ค่าเฉล่ีย 
3.68 ไม่มีจ าหน่ายใกล้บ้านค่าเฉล่ีย 3.57 มีสินค้าหลากหลายให้เลือก ค่าเฉล่ีย 3.57 สามารถแลกเปล่ียน
ข้อมูลระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย หรือระหว่างผู้ซื้อกับผู้ซื้อผ่าน Inbox ได้ ค่าเฉล่ีย 3.50 ราคาถูกกว่า
ท้องตลาด ค่าเฉล่ีย 3.38 และรู้สึกสบายใจมากกว่าการเลือกซื้อหน้าร้าน ค่าเฉล่ีย 3.36 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามข้อมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ในด้านพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อ

สังคมออนไลน ์

Mean S.D. ระดับให้
ความส าคัญ 

อ่านข้อมูลต่างๆ ด้วยตนเอง 3.80 1.020 มาก 
เพื่อนแนะน า 3.71 0.989 มาก 
สอบถามจากตัวแทนผู้จ าหน่ายหรือ เจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ 

3.39 1.206 ปานกลาง 

รวม 3.64 1.08 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม
ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ในด้านพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูล               
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่           
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.64 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า               
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการอ่านข้อมูลต่างๆ ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ด้วยตนเอง ค่าเฉล่ีย 3.80 รองลงมา คือ เพื่อนแนะน า ค่าเฉล่ีย 3.71 และการสอบถามข้อมูลจาก
ตัวแทนผู้จ าหน่าย หรือเจ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ค่าเฉล่ีย 3.39 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามข้อมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ในด้านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เก่ียวกับรูปร่าง 
 

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการสั่งซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง 

Mean S.D. ระดับให้
ความส าคัญ 

เฟสบุ๊ก (Facebook ) 4.01 0.976 มาก 
ไลน์ (Line ) 3.87 1.048 มาก 
อินสตาแกรม (Instagram ) 3.47 1.288 ปานกลาง 
สังคมออนไลน์ช่องทางอื่น ๆ  2.89 1.251 ปานกลาง 

รวม 3.56 1.15 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม
ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ในด้านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ในการ
ส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญอยู่ใน           
ระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.56 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่                
ให้ความส าคัญกับการส่ังซื้อผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook ) ค่าเฉล่ีย 4.01 รองลงมา คือ การส่ังซื้อ   
ผ่านไลน์ (Line) ค่าเฉล่ีย 3.87 ส่ังซื้อผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ค่าเฉล่ีย 3.47 และส่ังซื้อผ่าน
สังคมออนไลน์ช่องทางอื่นๆ ค่าเฉล่ีย 2.89 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามข้อมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ในด้านการรู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง             
ในสื่อสังคมออนไลน์ 
 

การรู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เก่ียวกับรูปร่าง ในสื่อสังคมออนไลน ์

Mean S.D. ระดับให้
ความส าคัญ 

เพื่อนแนะน าให้รู้จัก  3.79 2.696 มาก 
ค้นหาด้วยตัวเอง 3.62 1.212 มาก 
พบเห็นจากรีวิว 3.52 1.094 มาก 
การแชร์บนเฟซบุ๊ก 3.39 1.093 ปานกลาง 
พบเห็นแบนเนอร์โฆษณา 3.30 1.070 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามข้อมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ในด้านการรู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ใน
สื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 
 

การรู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เก่ียวกับรูปร่าง ในสื่อสังคมออนไลน ์(ต่อ) 

Mean S.D. ระดับให้
ความส าคัญ 

รู้จักผ่านช่องทางอื่น ๆ 3.05 1.139 ปานกลาง 
ข้อความทางอีเมล 2.44 1.225 ปานกลาง 

รวม 3.31 1.37 ปานกลาง 
 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม
ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ในด้านการรู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ในส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.31 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
รู้จักร้านท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง เพราะเพื่อนแนะน าให้รู้จัก ค่าเฉล่ีย 3.79 
รองลงมา คือ รู้ จักร้านท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง  เพราะค้นหาด้วยตัวเอง 
ค่าเฉล่ีย 3.62 รู้ จักร้านท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง  เพราะพบเห็นจากรีวิว 
ค่าเฉล่ีย 3.52  รู้จักร้านท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง เพราะการแชร์บนเฟซบุ๊ก 
ค่าเฉล่ีย 3.39 รู้ จักร้านท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง  เพราะพบเห็นแบนเนอร์
โฆษณา ค่าเฉล่ีย 3.30 รู้จักร้านท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง  เพราะรู้จักผ่าน
ช่องทางอื่น ๆ ค่าเฉล่ีย 3.05 และรู้จักร้านท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง เพราะ
ข้อความทางอีเมลค่าเฉล่ีย 2.44 
 

ตารางที่ 4.10 จ านวนร้อยละของข้อมูลระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับ
รูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฉลี่ยกี่ช่ัวโมงต่อคร้ัง 
 

ระยะเวลาการชมสินค้า จ านวน(คน) ร้อยละ 
1 - 2 ช่ัวโมง 177 44.3 
3 - 4 ช่ัวโมง 88 22.0 
น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง   74 18.5 
5 ช่ัวโมงขึ้นไป 61 15.2 

รวม 400 100 
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           จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฉล่ียกี่ช่ัวโมงต่อครั้ง คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลา             
1-2 ช่ัวโมง ในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 
44.3 รองลงมา คือ 3 - 4 ช่ัวโมง คิดเป็นร้อยละ 22.0 น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง คิดเป็นร้อยละ 18.5 และ  
5 ช่ัวโมงขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 15.3 
 
ตารางที่ 4.11 จ านวนร้อยละของข้อมูลการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ต่อเดือน 
 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
1 - 2 ครั้ง 227 56.7 
น้อยกว่า 1 ครั้ง   120 30.0 
3 - 4 ครั้ง     41 10.3 
5 ครั้งขึ้นไป 12 3.0 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อเดือน คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1 - 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 56.8 รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ครั้ง  คิดเป็นร้อยละ 30 
ส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ 3 - 4 ครั้ง  คิดเป็นร้อยละ 10.3 และส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ 5 ครั้งขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.12 จ านวนร้อยละของข้อมูลค่าใช้จ่ายในการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับ
รูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อคร้ัง 
 

ค่าใช้จ่ายในการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
น้อยว่า 500 บาท     126 31.5 
501 - 800 บาท 125 31.2 
1,101 บาท ขึ้นไป 80 20.0 
801 – 1,100 บาท 69 17.3 

รวม 400 100 
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                จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าใช้จ่ายในการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อครั้ง คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์น้อยว่า 500 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
31.5 รองลงมา คือ ส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ 501 - 800 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 31.3 ส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ 
1,101 บาท ขึ้นไป  คิดเป็นร้อยละ 20.0 และส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ 801 – 1,100 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.3 
 

4.2 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ ช่วงเวลาท่ีใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ ช่วงเวลาท่ีเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์  และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง          
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H0: เพศไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: เพศมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐาน
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 

ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริม
เก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะ
ประชากร 

(เพศ) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพศชาย 3 0.8 70 17.5 38 9.5 111 27.8 
เพศหญิง 10 2.5 159 39.8 120 30.0 289 72.2 
รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 2.127a Asymp.Sig. (2-sided)= .345 
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 จากตารางท่ี 4.13 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับกับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) พบว่า การตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ( อย.)        
ในระดับปานกลางของเพศหญิง จ านวน159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 เมื่อน าคะแนนเพศและ             
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า                 
ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .345 แสดงว่าเพศไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.2 อายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง             
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H0: อายุไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: อายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐาน
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 
ตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอายุที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริม
เก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะ
ประชากร 

(อาย)ุ 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 18 ปี                                      1 0.3 6 1.5 10 2.5 17 4.3 
19 ปี - 29 ปี                                                 2 0.5 103 25.8 86 21.5 191 47.7 
30 ปี - 49 ปี                                      6 1.5 98 24.5 54 13.5 158 39.5 
50 ปี ขึ้นไป 4 1.0 22 5.5 8 2.0 34 8.5 
รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 20.117a Asymp.Sig. (2-sided)= .003 
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 จากตารางท่ี 4.14 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) พบว่า การตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ระดับปานกลาง 
ในช่วงอายุ 19 ปี ถึง 29 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 เมื่อน าคะแนนอายุและการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ 
มีค่าเท่ากับ .003 แสดงว่าอายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .003 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.3 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H0: สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: สถานภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 

ตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะ
ประชากร 

(สถานภาพ) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

โสด                                                   5 1.3 149 37.3 113 28.2 267 66.8 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 7 1.8 69 17.3 39 9.8 115 28.7 
หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู ่

1 0.3 11 2.8 6 1.5 18 4.5 

รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 6.617a Asymp.Sig. (2-sided)= .158 
 
 จากตารางท่ี 4.15 ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับกับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) พบว่า การตัดสินใจ
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ซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
ระดับปานกลาง ในสถานภาพโสด จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 เมื่อน าคะแนนสถานภาพ 
และการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ 
พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .158 แสดงว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H0: ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้ 
รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 

ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับการศึกษาที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ระดับการศึกษา) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ประถมศึกษา   2 0.5 0 0.00 3 0.8 5 1.3 
มัธยมศึกษา หรือ
เทียบเท่า 

1 0.3 24 6.0 17 4.3 42 10.5 

อนุปริญญา     3 0.8 23 5.8 18 4.5 44 11.0 
ปริญญาตร ี 6 1.5 171 42.8 102 25.5 279 69.7 
ปริญญาโท ขึ้นไป           1 0.3 11 2.8 18 4.5 30 7.5 
รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 34.073a Asymp.Sig. (2-sided)= .000 
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 จากตารางท่ี 4.16 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) พบว่า             
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) ระดับปานกลาง ในการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 
เมื่อน าคะแนนระดับการศึกษาและการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐาน
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .000 แสดงว่า ระดับการศึกษา                
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส า นักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .000 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง          
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐาน
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 
ตารางที่  4.17 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ          
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะ
ประชากร 
(อาชีพ) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นิสิต
นักศึกษา                        

1 0.3 59 14.8 43 10.8 103 25.8 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4 1.0 46 11.5 41 10.3 91 22.8 

ข้าราชการ/
พนักงานของรัฐ                   

2 0.5 44 11.0 17 4.3 63 15.8 
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ตารางที่  4.17 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ         
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
(ต่อ)  
 

ลักษณะ
ประชากร 

(อาชีพ) (ต่อ) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ       

1 0.3 28 7.0 32 8.0 61 15.3 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ                                    

2 0.5 44 11.0 21 5.3 67 16.5 

อื่นๆ 3 0.8 8 2.0 4 1.0 15 3.8 

รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 27.854a Asymp.Sig. (2-sided)= .002 
 

 จากตารางท่ี 4.17 ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) พบว่า การตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
ระดับปานกลาง ของพนักงานเอกชน จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 เมื่อน าคะแนนอาชีพและ
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า          
ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .002 แสดงว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .002 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.6 รายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H0: รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
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ตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริม
เก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะ
ประชากร 
(รายได้) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 
บาท/เดือน          

3 0.8 43 10.8 33 8.3 79 19.8 

10,001 – 20,000 
บาท/เดือน 

5 1.3 80 20.0 59 14.8 14 36.0 

20,001 – 30,000 
บาท/เดือน            

3 0.8 69 17.3 46 11.5 118 29.4 

มากกว่า 30,001 
บาท/เดือน 

2 0.5 37 9.3 20 5.0 59 14.8 

รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 1.459a Asymp.Sig. (2-sided)= .962 
 
 จากตารางท่ี 4.18 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) พบว่า การตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
ระดับปานกลาง มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท/เดือน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 เมื่อน า
คะแนนรายได้ และการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .962 แสดงว่า รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับ        
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานย่อยที่  1.7 วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ                
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) 
 H0: วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 
ตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะ
ประชากร 

(วัตถุประสงค์ใน
การใช้สื่อสังคม

ออนไลน์) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพื่อการ
ติดต่อส่ือสาร 

6 1.5 76 19.0 32 8.0 114 28.5 

เพื่อซื้อขายสินค้า
และบริการ 

1 0.3 24 6.0 26 6.5 51 12.8 

เพื่อดูข้อมูล
ข่าวสาร 

4 1.0 65 16.3 36 9.0 105 26.3 

เพื่อความบันเทิง 2 0.5 51 12.8 54 13.5 107 26.8 
เพื่อหาเพื่อนใหม่ 0 0.0 13 3.3 10 2.5 23 5.6 
รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 17.512a Asymp.Sig. (2-sided)= .025 
 
 จากตารางท่ี 4.19 ความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับ          
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร         
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และยา (อย.) พบว่า การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ระดับปานกลาง วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  เพื่อ           
การติดต่อส่ือสาร จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 เมื่อน าคะแนนวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์และการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .025 แสดงว่า วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .025 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.8 ประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H0: ประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: ประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 

ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประเภทสื่อสังคมที่ใช้บ่อยที่สุดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะประชากร 
(ประเภทสื่อสังคม

ที่ใช้บ่อยที่สุด) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เฟซบุ๊ก 7 1.8 116 29.0 67 16.8 190 47.5 
อินสตาแกรม 0 0.0 14 3.5 34 8.5 48 12.0 
ทวิตเตอร์ 0 0.0 10 2.5 7 1.8 17 4.3 
ไลน์ 6 1.5 88 22.0 48 12.0 142 35.5 
อื่นๆ 0 0.0 1 0.3 2 0.5 3 0.7 
รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 25.222a Asymp.Sig. (2-sided)= .001 
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 จากตารางท่ี 4.20 ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดกับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
พบว่า การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) ระดับปานกลางของเฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 
เมื่อน าคะแนนประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุด และการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับ
รองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .001 แสดงว่า ประเภท
ส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.9 ระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H0: ระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: ระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 

ตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระยะเวลาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะประชากร 
(ระยะเวลาการใช้
สื่อสังคมออนไลน์) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/
วัน 

3 0.8 16 4.0 3 0.8 22 5.5 

1 - 3 ชั่วโมง/วัน 4 1.0 56 14.0 35 8.8 95 23.8 
4 – 6 ชั่วโมง/วัน                        5 1.3 85 21.3 64 16.0 154 38.5 

มากกว่า 7 ชั่วโมง/
วัน 

1 0.3 72 18.0 56 14.0 129 32.2 

รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 15.692a Asymp.Sig. (2-sided)= .016 
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 จากตารางท่ี 4.21 ความสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
พบว่า การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) ระดับปานกลาง ใช้ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  4 - 6 ช่ัวโมงต่อวัน 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 เมื่อน าคะแนนระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  และ                    
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร          
และยา (อย.) ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า             
ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .016 แสดงว่าระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .016 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.10 ช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H0: ช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  
 H1: ช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 
ตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบช่วงเวลาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.)  
 

ลักษณะประชากร 
(ช่วงเวลาการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐาน 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

01.00น. - 06.59 น. 1 0.3 7 1.8 6 1.5 14 3.5 
07.00น. - 12.59 น. 5 1.3 42 10.5 21 5.3 68 17.0 
13.00น. - 18.59 น. 6 1.5 104 26.0 67 16.8 177 44.3 
19.00น. - 00.59 น. 1 0.3 76 19.0 64 16.0 141 35.3 
รวม 13 3.3 229 57.3 158 39.4 400 100 

Chi-square= 10.382a Asymp.Sig. (2-sided)= .109 
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 จากตารางท่ี 4.22 ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
พบว่า การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) ระดับปานกลาง ในช่วงเวลา 13.00 - 18.59 น. จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.0 เมื่อน าคะแนนช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ 
โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .109 แสดงว่า
ช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง       
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ              
ท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.11 เพศมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: เพศไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: เพศมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(เพศ) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
น้อยกว่า 1 ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

เพศชาย 29 7.2 42 10.5 18 4.5 22 5.5 111 27.7 
เพศหญิง 45 11.3 135 33.8 70 17.5 39 9.8 289 72.3 

รวม 74 18.5 177 44.3 88 22.0 61 15.2 400 100 

Chi-square= 10.697a Asymp.Sig. (2-sided)= .013 
 
 จากตารางท่ี 4.23 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับกับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์พบว่า ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร



70 

เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมงต่อครั้งในเพศหญิง จ านวน 135 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.8 เมื่อน าคะแนนเพศและระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ 
พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .013 แสดงว่าเพศมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .013 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.12 อาชีพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(อาชีพ) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

น้อยกว่า 1 ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม.ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ ากว่า18 ปี 3 0.8 10 2.5 3 0.8 1 0.8 17 4.3 
19 - 29 ปี 28 7.0 86 21.5 45 11.3 32 8.0 191 47.7 
30 - 49 ปี 38 9.5 65 16.3 33 8.3 22 5.5 158 39.5 
50ปีข้ึนไป 5 1.3 16 4.0 7 1.8 6 1.5 34 8.5 

รวม 74 18.5 177 44.3 88 22.0 61 15.2 400 100 

Chi-square= 7.723a Asymp.Sig. (2-sided)= .562 
 
 จากตารางท่ี 4.24 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับกับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ระยะเวลา
ในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมงต่อครั้ง ในช่วง
อายุ 19 - 29 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 เมื่อน าคะแนนอายุและระยะเวลาในการชม
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สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดย
การทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .562 แสดงว่าอายุ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.13 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: สถานภาพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(สถานภาพ) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

น้อยกว่า 1 ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 
จ า 

นวน 
ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

โสด 49 12.3 111 27.8 63 15.8 44 11.0 267 66.8 
สมรส/ 
อยู่ด้วยกัน 

24 6.0 55 13.8 22 5.5 14 3.5 115 28.7 

หม้า/หย่าร้าง/
แยกกันอยู ่

1 0.3 11 2.8 3 0.8 3 0.8 18 4.5 

รวม 74 18.5 177 44.3 88 22.0 61 15.2 400 100 

Chi-square= 5.878a Asymp.Sig. (2-sided)= .437 
 
 จากตารางท่ี 4.25 ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับกับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  1-2 ช่ัวโมงต่อครั้ง ในสถานภาพโสด 
จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 เมื่อน าคะแนนสถานภาพและระยะเวลาในการชมสินค้า
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ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .437 แสดงว่า 
สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่  1.14 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับการศึกษาที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลา          
ในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(ระดับ

การศึกษา) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า1ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ประถมศึกษา 1 0.3 3 0.8 1 0.3 0 0.0 5 1.3 
มัธยมศึกษา
หรือเทียบเท่า 

13 3.3 13 3.3 11 2.8 5 1.3 42 10.5 

อนุปริญญา 13 3.3 18 4.5 11 2.8 2 0.5 44 11.0 
ปริญญาตรี 41 10.3 127 31.8 60 15.0 51 12.8 279 69.7 
ปริญญาโท 
ข้ึนไป   

6 1.5 16 4.0 5 1.3 3 0.8 30 7.5 

รวม 74 18.4 177 44.3 88 22.0 61 15.3 400 100 

Chi-square= 18.920a Asymp.Sig. (2-sided)= .090 
 

 จากตารางท่ี 4.26 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับกับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมงต่อครั้ง ในการศึกษาระดับ
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ปริญญาตรี จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 เมื่อน าคะแนนระดับการศึกษา และระยะเวลา            
ในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหา                         
ค่าความสัมพันธ์โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ 
.090 แสดงว่าระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.15 อาชีพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(อาชีพ) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

นักเรียน/ 
นิสิตนักศึกษา      

12 3.0 45 11.3 27 6.8 19 4.8 103 25.8 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

13 3.3 45 11.3 19 4.8 14 3.5 91 22.8 

ข้าราชการ/ 
พนักงานของรัฐ   

18 4.5 19 4.8 14 3.5 12 3.0 63 15.5 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ   

14 3.5 24 6.0 16 4.0 7 1.8 61 15.3 

พนักงานรัฐ 
วิสาหกิจ 

16 4.0 33 8.3 12 3.0 6 1.5 67 16.8 

อื่นๆ 1 0.3 11 2.8 0 0.0 3 0.8 15 3.8 
รวม 74 18.4 177 44.3 88 22.0 61 15.3 400 100 

Chi-square= 25.755a Asymp.Sig. (2-sided)= .041 
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 จากตารางท่ี 4.27 ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับกับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมงต่อครั้ง ของอาชีพนักเรียน/นิสิตนักศึกษา และ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 เมื่อน าคะแนนอาชีพและระยะเวลาในการ
ชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ 
โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .041 แสดงว่า
อาชีพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .041 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.16 รายได้มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.28 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(รายได้) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 
1 ชม. 

1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม.ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

น้อยกว่า 
10,000 บาท/
เดือน 

18 4.5 30 7.5 20 5.0 11 2.8 79 19.8 

10,001-
20,000 บาท/
เดือน 

25 6.3 65 16.3 29 7.2 25 6.3 144 36.0 
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ตารางที่ 4.28 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(รายได้) 

(ต่อ) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า          
1 ชม. 

1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม.ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

20,001-
30,000 บาท/
เดือน 

17 4.3 54 13.5 28 7.0 19 4.8 118 29.5 

มากกว่า 
30,001 บาท/
เดือน  

14 3.5 28 7.0 11 2.8 6 1.5 59 14.8 

รวม 74 18.4 177 44.3 88 22.0 61 15.3 400 100 

Chi-square= 6.403a Asymp.Sig. (2-sided)= .699 
 
 จากตารางท่ี 4.28 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับกับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์          
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  1-2 ช่ัวโมงต่อครั้ง ของรายได้ 10,001-20,000 
บาทต่อเดือน จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 เมื่อน าคะแนนรายได้และระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .699 แสดงว่ารายได้           
ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.17 วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลา
ในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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ตารางที่  4.29 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์                   
ที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อ 
สังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะประชากร 
(วัตถุประสงค์ในการใช้

สื่อสังคมออนไลน์
รายได้) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า1ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 
จ า 

นวน 
ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

เพื่อการติดต่อสื่อสาร 23 5.8 50 12.5 25 6.3 16 4.0 114 28.5 
เพื่อซื้อขายสินค้าและ
บริการ   

8 2.0 28 7.0 9 2.3 6 1.5 51 13.3 

เพื่อดูข้อมูลข่าวสาร 25 6.3 45 11.3 20 5.0 15 3.8 105 26.3 
เพื่อความบันเทิง 15 3.8 43 10.8 28 7.0 21 5.3 107 26.8 
เพื่อหาเพื่อนใหม ่ 3 0.8 11 2.8 6 1.5 3 0.8 23 5.8 

รวม 74 18.4 177 44.3 88 22.0 61 15.3 400 100 

Chi-square= 9.219a Asymp.Sig. (2-sided)= .684 
 
 จากตารางท่ี 4.29 ความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับ
ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า 
ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมง          
ต่อครั้ง ของวัตถุประสงค์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการติดต่อส่ือสาร จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.5 เมื่อน าคะแนนวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .684 แสดงว่าวัตถุประสงค์          
ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.18 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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 H1: ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด               
ที่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อ 
สังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ประเภทของ
สื่อสังคม

ออนไลน์ที่ใช้
บ่อยที่สุด) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม.ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

เฟซบุ๊ก 44 11.0 82 20.5 34 8.5 30 7.5 190 47.5 

อินสตาแกรม 8 2.0 14 3.5 16 4.0 10 2.5 48 12.0 
ทวิตเตอร์ 4 1.0 7 1.8 4 1.0 2 0.5 17 4.3 
ไลน ์ 18 4.5 72 18.0 33 8.3 19 4.8 142 35.4 

อ่ืนๆ 0 0.0 2 0.5 1 0.3 0 0.0 3 0.8 
รวม 74 18.4 177 44.3 88 22.0 61 15.3 400 100 

Chi-square= 16.425a Asymp.Sig. (2-sided)= .173 
 
 จากตารางท่ี 4.30 ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดกับ
ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า 
ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  1-2 ช่ัวโมง         
ต่อครั้ง ของเฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 เมื่อน าคะแนนประเภทของ       
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดและระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ 
พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .173 แสดงว่าประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดไม่มี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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 สมมติฐานย่อยที่ 1.19 ระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการ
ชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระยะเวลาใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ระยะเวลาใช้
สื่อสังคม
ออนไลน์) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า1 ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

น้อยกว่า 1 
ชั่วโมง/วัน 

9 2.3 7 1.8 4 1.0 2 0.5 22 5.5 

1 - 3 ชั่วโมง/วัน 23 5.8 40 10.0 19 4.8 13 3.3 95 23.7 
4 – 6 ชั่วโมง/
วัน 

25 6.3 69 17.3 38 9.5 22 5.5 154 38.5 

มากกว่า 7 
ชั่วโมง/วัน 

17 4.3 61 15.3 27 6.8 24 6.0 129 32.3 

รวม 74 18.4 177 44.3 88 22.0 61 15.3 400 100 

Chi-square= 13.828a Asymp.Sig. (2-sided)= .129 
 

 จากตารางท่ี 4.31 ความสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระยะเวลาในการ
ชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระยะเวลาในการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  1-2 ช่ัวโมงต่อครั้ง ของระยะเวลาใช้           
ส่ือสังคมออนไลน์ 4-6 ช่ัวโมงต่อวัน จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 เมื่อน าคะแนนระยะเวลาใช้
ส่ือสังคมออนไลน์และระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า           
ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าเท่ากับ .129 แสดงว่าระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
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ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.20 ช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.32 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบช่วงเวลาใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ช่วงเวลาใช้
สื่อสังคม
ออนไลน์) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า1 ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

01.00 น.  
- 06.59 น. 

4 1.0 6 1.5 2 0.5 2 0.5 14 3.4 

07.00 น.  
- 12.59 น. 

18 4.5 34 8.5 9 2.3 7 1.8 68 17.0 

13.00 น.  
- 18.59 น. 

26 6.5 75 18.8 43 10.8 33 8.3 177 44.3 

19.00 น.  
- 00.59น. 

26 6.5 62 15.5 34 8.5 19 4.8 141 35.3 

รวม 74 18.4 177 44.3 88 22.0 61 15.3 400 100 

Chi-square= 11.345a Asymp.Sig. (2-sided)= .253 
 
 จากตารางท่ี 4.32 ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระยะเวลาในการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 
ช่วงเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  1-2 ชั่วโมง
ต่อครั้ง ของช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ต้ังแต่เวลา 13.00น. - 18.59 น. จ านวน 75 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 18.8 เมื่อน าคะแนนช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสร ิมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยทดสอบ               
Chi-square พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .253 แสดงว่าช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์
กับระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.21 เพศมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: เพศไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 H1: เพศมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศที่มีความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์  
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(เพศ) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 คร้ังขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

เพศชาย 31 7.8 65 16.3 11 2.8 4 1.0 111 27.7 
เพศหญิง 89 22.3 162 40.5 30 7.5 8 2.0 289 72.3 

รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 0.512a Asymp.Sig. (2-sided)= .916 
 
 จากตารางท่ี 4.33 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 ครั้ง ของเพศหญิง จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 เมื่อน าคะแนนเพศและการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าเท่ากับ .916 แสดงว่าเพศไม่มี
ความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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 สมมติฐานย่อยที่ 1.22 อายุมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: อายุไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 H1: อายุมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอายุที่มีความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(อาย)ุ 

การสัง่ซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 คร้ังขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ ากว่า 18 ปี   5 1.3 11 2.8 0 0.0 1 0.3 17 4.3 
19 ปี - 29 ปี 61 15.3 115 28.7 11 2.8 4 1.0 191 47.8 
30 ปี - 49 ปี 45 11.3 82 20.5 26 6.5 5 1.3 158 39.5 
50 ปี ขึ้นไป 9 2.3 19 4.8 4 1.0 2 0.5 34 8.5 

รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 15.218a Asymp.Sig. (2-sided)= .085 
 

 จากตารางท่ี 4.34 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์          
1 - 2 ครั้ง ของอายุ 19 ปี - 29 ปี จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 เมื่อน าคะแนนอายุ และ       
การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดย
การทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าเท่ากับ .085 แสดงว่าอายุ
ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.23 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 
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 H1: สถานภาพมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(สถานภาพ) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 คร้ังขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

โสด 82 20.5 159 39.8 20 5.0 6 1.5 267 66.8 
สมรส/ 
อยู่ด้วยกัน 

33 8.3 57 14.2 19 4.8 6 1.5 115 28.7 

หม้าย/ 
หย่าร้าง/
แยกกันอยู ่

5 1.3 11 2.8 2 0.5 0 0.0 18 4.5 

รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 10.954a Asymp.Sig. (2-sided)= .090 
 

 จากตารางท่ี 4.35 ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 1 - 2 ครั้ง ของสถานภาพโสด จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 เมื่อน าคะแนนสถานภาพ
และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ 
โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .090 แสดงว่า
สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.24 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง        
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.36 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับการศึกษาที่มีความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(ระดับ

การศึกษา) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 คร้ังขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ประถมศึกษา 1 0.3 3 0.8 1 0.3 0 0.0 5 1.3 
มัธยมศึกษา 
หรือเทียบเท่า 

19 4.8 21 5.3 2 0.5 0 0.0 42 10.0 

อนุปริญญา 19 4.8 19 4.8 3 0.8 3 0.8 44 11.0 
ปริญญาตร ี 74 18.5 165 41.3 32 8.0 8 2.0 279 69.8 
ปริญญาโท  
ขึ้นไป   

1 1.8 19 4.8 3 0.8 1 0.3 30 7.9 

รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 16.004a Asymp.Sig. (2-sided)= .191 
 
 จากตารางท่ี 4.36 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง ของการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 เมื่อ      
น าคะแนนระดับการศึกษา และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทาง
สถิติมีค่าเท่ากับ .191 แสดงว่าระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.25 อาชีพมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.37 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(อาชีพ) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 คร้ังขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

นักเรียน/นิสิต
นักศึกษา 

31 7.8 65 16.3 4 1.0 3 0.8 103 25.8 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

30 7.5 52 13.0 7 1.8 2 0.5 91 22.8 

ข้าราชการ/
พนักงานของรัฐ 

22 5.5 29 7.2 9 2.3 3 0.8 63 15.8 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ 

13 3.3 38 9.5 9 2.3 1 0.3 61 15.0 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ        

19 4.8 36 9.0 9 2.3 3 0.8 67 16.8 

อื่นๆ 5 1.3 7 1.8 3 0.8 0 0.0 15 3.8 
รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 16.224a Asymp.Sig. (2-sided)= .367 
 
 จากตารางท่ี 4.37 ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 1-2 ครั้ง ของนักเรียน/นิสิตนักศึกษา  จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 เมื่อน าคะแนน
อาชีพ และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ท้ังหมดมาหาค่า
ความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ 
.367 แสดงว่าอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานย่อยที่ 1.26 รายได้มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 
 H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ที่มีความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(รายได้) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 คร้ังขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

น้อยกว่า 
10,000 บาท/
เดือน 

30 7.5 43 10.8 4 1.0 2 0.5 79 19.8 

10,001-20,000 
บาท/เดือน 

49 12.3 74 18.5 17 4.3 4 1.0 144 36.0 

20,001-30,000 
บาท/เดือน 

29 7.2 72 18.0 15 3.8 2 0.5 118 29.5 

มากกว่า 
30,001 บาท/
เดือน  

12 30.0 38 9.5 5 1.3 4 1.0 59 14.7 

รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 14.092a Asymp.Sig. (2-sided)= .119 
 

 จากตารางท่ี 4.38 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 1-2 ครั้ง ของรายได้ 10,001-20,000 บาทต่อเดือน  จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
เมื่อน าคะแนนรายได้และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมด
มาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ       
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มีค่าเท่ากับ .119 แสดงว่ารายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.27 วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(วัตถุประสงค์
ในการใช้สื่อ

สังคม
ออนไลน์) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 คร้ังขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

เพื่อการ
ติดต่อสื่อสาร 

36 9.0 57 14.2 15 3.8 6 1.5 114 28.5 

เพื่อซื้อขาย
สินค้าและ
บริการ    

18 4.5 24 6.0 8 2.0 1 0.3 51 12.8 

เพื่อดูข้อมูล
ข่าวสาร 

34 8.5 65 16.3 3 0.8 3 0.8 105 26.3 

เพื่อความ
บันเทิง 

29 7.2 63 15.8 13 3.3 2 0.5 107 26.6 

เพื่อหา 
เพื่อนใหม ่

3 0.8 18 4.5 2 0.5 0 0.0 23 5.8 

รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 19.209a Asymp.Sig. (2-sided)= .084 
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 จากตารางท่ี 4.39 ความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับ          
การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์          
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง ของวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ เพื่อดูข้อมูลข่าวสารเพื่อ  จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 เมื่อน าคะแนนวัตถุประสงค์
ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทาง
สถิติมีค่าเท่ากับ .084 แสดงว่าวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.28 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประเภทสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุดที่ มี
ความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ประเภทสื่อ
สังคมออนไลน์
ที่ใช้บ่อยที่สุด) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 คร้ัง 1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 คร้ังขึน้ไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

เฟซบุ๊ก 63 15.8 96 24.0 24 6.0 7 1.8 190 47.5 
อินสตาแกรม 15 3.8 30 7.5 3 0.8 0 0.0 48 12.0 
ทวิตเตอร์ 4 1.0 13 3.3 0 0.0 0 0.0 17 4.3 

ไลน ์ 37 9.3 86 21.5 14 3.5 5 1.3 142 35.5 
อื่นๆ 1 0.3 2 0.5 0 0.0 0 0.0 3 0.7 
รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 11.135a Asymp.Sig. (2-sided)= .517 
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 จากตารางท่ี 4.40 ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดกับการ
ส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง ของเฟซบุ๊ก (Facebook)  จ านวน 96 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.0 เมื่อน าคะแนนประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดและการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์          
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .517 แสดงว่าประเภทส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่ านส่ือ
สังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.29 ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่  4.41 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ระยะเวลาใน
การใช้สื่อสังคม

ออนไลน์) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 คร้ัง 1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 คร้ังขึ้นไป รวม 
จ า 

นวน 
ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

น้อยกว่า 1 
ชั่วโมง/วัน    

9 2.3 11 2.8 2 0.5 0 0.0 22 5.5 

1-3 ชั่วโมง/วัน 31 7.8 49 12.3 12 3.0 3 0.8 95 23.8 

4-6 ชั่วโมง/วัน 54 13.5 84 21.0 14 3.5 2 0.5 154 38.4 
มากกว่า 7 
ชั่วโมง/วัน 

26 6.5 83 20.8 13 3.3 7 1.8 129 32.3 

รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 14.088a Asymp.Sig. (2-sided) = .119 
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 จากตารางท่ี 4.41 ความสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง ของระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 4-6 ช่ัวโมง
ต่อวัน จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 เมื่อน าคะแนนระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และ
การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดย
การทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .119 แสดงว่า
ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริ มเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.30 ช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่  4.42 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบช่วงเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ช่วงเวลาใน
การใช้สื่อสังคม

ออนไลน์) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 คร้ัง 1-2 คร้ัง 3-4 คร้ัง 5 คร้ังขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

01.00 น. 
- 06.59 น. 

7 1.8 5 1.3 1 0.3 1 0.3 14 3.4 

07.00 น. 
- 12.59 น. 

24 6.0 33 8.3 9 2.3 2 0.5 68 17.0 

13.00 น. 
- 18.59 น. 

51 12.8 106 26.5 16 4.0 4 1.0 177 44.3 

19.00 น. 
- 00.59 น. 

38 9.5 83 20.8 15 3.8 5 1.3 141 35.3 

รวม 120 30.0 227 56.7 41 10.3 12 3.0 400 100 

Chi-square= 7.604a Asymp.Sig. (2-sided)= .575 
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 จากตารางท่ี 4.42 ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง ของช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 13.00 น.         
-18.59 น. จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 เมื่อน าคะแนนช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ 
โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .575 แสดงว่า
ช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.31 เพศมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: เพศไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: เพศมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่าน     
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.43 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศที่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(เพศ) 

ค่าใช้จ่าในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท   
1,101 บาท  

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

เพศชาย 34 8.5 35 8.8 22 5.5 20 5.0 111 27.7 
เพศหญิง 92 23.0 90 22.5 47 11.8 60 15.0 289 72.3 
รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 0.931a Asymp.Sig. (2-sided)= .818 
 
 จากตารางท่ี 4.43 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับค่าใช้จ่าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ น้อยกว่า 500 บาท ของเพศหญิง จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 เมื่อ          
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น าคะแนนเพศ และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมด
มาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่า
เท่ากับ .818 แสดงว่าเพศไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.32 อายุมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: อายุไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: อายุมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.44 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอายุที่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(อาย)ุ 

ค่าใช้จ่าในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า 500 

บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท   
1,101 บาท  

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ ากว่า 18 ปี 6 1.5 6 1.5 1 0.3 4 1.0 17 4.3 
19 ปี - 29 ปี 61 15.3 68 17.0 22 5.5 40 10.0 191 47.8 
30 ปี - 49 ปี 49 12.3 44 11.0 35 8.8 30 7.5 158 39.4 
50 ปี ขึ้นไป 10 2.5 7 1.8 11 2.8 6 1.5 34 8.5 
รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 15.190a Asymp.Sig. (2-sided)= .086 
 
 จากตารางท่ี 4.44 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 501-800 บาท ของอายุ 19 ปี - 29 ปี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17         
เมื่อน าคะแนนอายุและค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญ          
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ทางสถิติมีค่าเท่ากับ .086 แสดงว่าอายุไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.33 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: สถานภาพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.45 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(สถานภาพ) 

ค่าใช้จ่าในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท   
1,101 บาท  

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

โสด 89 22.3 89 22.3 40 10.0 49 12.3 267 66.8 
สมรส/ 
อยู่ด้วยกัน 

33 8.3 31 7.8 25 6.3 26 6.5 115 28.7 

หม้าย/ 
หย่าร้าง/
แยกกันอยู ่

4 1.0 5 1.3 4 1.0 5 1.3 18 4.5 

รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 5.879a Asymp.Sig. (2-sided)= .437 
 

 จากตารางท่ี 4.45 ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ น้อยกว่า 500 บาท และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง 501-800 บาทต่อครั้ง ของสถานภาพโสด จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 เมื่อน า
คะแนนสถานภาพและค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทาง
สถิติมีค่าเท่ากับ .437 แสดงว่าสถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.34 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.46 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับการศึกษาที่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่าย         
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(ระดับ

การศึกษา) 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท   
1,101 บาท  

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ประถมศึกษา 2 0.5 1 0.3 2 0.5 0 0.0 5 1.7 
มัธยมศึกษา
หรือเทียบเท่า 

17 4.3 13 3.3 4 1.0 8 2.0 42 10.5 

อนุปริญญา 16 4.0 15 3.8 10 2.5 3 2.0 42 10.5 
ปริญญาตร ี 82 20.5 89 22.3 44 11.0 64 16.0 279 69.8 
ปริญญาโท ขึ้น
ไป 

9 2.3 7 1.8 9 2.3 5 1.3 30 7.5 

รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 16.005a Asymp.Sig. (2-sided)= .191 
 

 จากตารางท่ี 4.46 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 501-800 บาทต่อครั้ง ของการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 เมื่อน าคะแนนระดับการศึกษา และค่าใช้จ่าในการซื้อผลิตภัณฑ์
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อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .191 แสดงว่าระดับการศึกษา 
ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.35 อาชีพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง  
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(อาชีพ) 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท   
1,101 บาท  

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

นักเรียน/นิสิต
นักศึกษา 

38 9.5 42 10.5 8 2.0 15 3.8 103 25.8 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

26 6.5 33 8.3 20 5.0 12 3.0 91 22.8 

ข้าราชการ/
พนักงานของรัฐ 

19 4.8 14 3.5 13 3.3 17 4.3 63 15.5 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ 

15 3.8 14 3.5 15 3.8 17 4.3 61 15.3 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

22 5.5 18 4.5 10 2.5 17 4.3 67 16.8 

อื่นๆ 6 1.5 4 1.0 3 0.8 2 0.5 15 3.8 
รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 27.273a Asymp.Sig. (2-sided)= .027 
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 จากตารางท่ี 4.47 ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 501-800 บาทต่อครั้ง ของนักเรียน/นิสิตนักศึกษา จ านวน 42 คน       
คิดเป็นร้อยละ 10.5 เมื่อน าคะแนนอาชีพ และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ 
พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .027 แสดงว่าอาชีพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .027 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.36 รายได้มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ ยวกับรูปร่างผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.48 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ที่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(รายได้) 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท   
1,101 บาท  

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

น้อยกว่า 
10,000 บาท
ต่อเดือน 

34 8.5 26 6.5 7 1.8 12 3.0 79 19.8 

10,001-
20,000 บาท
ต่อเดือน 

43 10.8 48 12.0 25 6.3 28 7.0 144 36.0 

20,001-
30,000 บาท
ต่อเดือน 

33 8.3 38 9.5 18 4.5 29 7.2 118 29.4 
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ตารางที่ 4.48 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ที่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(รายได้) 
(ต่อ) 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท   
1,101 บาท  

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

มากกว่า
30,001 บาท
ต่อเดือน  

16 4.0 13 3.3 19 4.8 11 2.8 59 14.8 

รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 19.567a Asymp.Sig. (2-sided)= .021 
 
 จากตารางท่ี 4.48 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 501-800 บาทต่อครั้ง ของรายได้ 10,001-20,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน 48 คิดเป็นร้อยละ 12.0 เมื่อน าคะแนนรายได้และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .021 แสดงว่ารายได้มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่าย 
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ        
ท่ีระดับ .021 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.37 วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.49 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(วัตถุประสงค์
ในการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์) 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท   
1,101 บาท  

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

เพื่อการ
ติดต่อส่ือสาร 

46 11.5 30 7.5 16 4.0 22 5.5 114 28.5 

เพื่อซื้อขาย
สินค้าและ
บริการ 

13 3.3 10 2.5 12 3.0 16 4.0 51 12.8 

เพื่อดูข้อมูล
ข่าวสาร   

37 9.3 27 6.8 18 4.5 23 5.8 105 26.1 

เพื่อความ
บันเทิง 

26 6.5 47 11.8 19 4.8 15 3.8 107 26.8 

เพื่อหา 
เพื่อนใหม่ 

4 1.0 11 2.8 4 1.0 4 1.0 23 5.8 

รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 26.128a Asymp.Sig. (2-sided)= .010 
 

จากตารางท่ี 4.49 ความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ น้อยกว่า 500 บาท ของวัตถุประสงค์
ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อการติดต่อส่ือสาร จ านวน 46 คิดเป็นร้อยละ 11.5 เมื่อน าคะแนน
วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และค่าใช้จ่าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง     
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ 
พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .010 แสดงว่าวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์          
มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .010 
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 สมมติฐานย่อยที่ 1.38 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดกับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.50 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประเภทสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุดที่ มี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ประเภทสื่อ
สังคมออนไลน์
ที่ใช้บ่อยที่สุด) 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท   
1,101 บาท ขึ้น

ไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

เฟซบุ๊ก 67 16.8 52 13.0 31 8.0 39 9.8 190 47.5 
อินสตาแกรม 11 2.8 17 4.3 11 2.8 9 2.3 48 12.0 
ทวิตเตอร์ 4 1.0 5 1.3 3 0.8 5 1.3 17 4.3 
ไลน์ 43 10.8 49 12.3 23 5.8 27 6.8 142 35.5 
อื่นๆ 1 0.3 2 0.5 0 0.0 0 0.0 3 0.7 
รวม 126 31.3 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 8.285a Asymp.Sig. (2-sided)= .762 
 
 จากตารางท่ี 4.50 ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดในการใช้ 
ส่ือสังคมออนไลน์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ น้อยกว่า 500 
บาท ของเฟซบุ๊ก (Facebook) เพื่อการติดต่อส่ือสาร จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 เมื่อ        
น าคะแนนประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุด และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ          
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .762 แสดงว่าประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้       
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บ่อยท่ีสุดไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.39 ระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.51 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระยะเวลาใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับ
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ระยะเวลาใช้
สื่อสังคม
ออนไลน์) 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า 500 

บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท 
1,101 บาท ขึ้น

ไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

น้อยกว่า 1 
ชั่วโมงต่อวัน    

10 2.5 6 1.5 4 1.0 2 0.5 22 5.5 

1-3 ชั่วโมง 
ต่อวัน 

31 7.8 27 6.8 20 5.0 17 4.3 95 23.8 

4-6 ชั่วโมง 
ต่อวัน 

51 12.8 54 13.5 24 6.0 25 6.3 154 38.5 

มากกว่า 7
ชั่วโมงต่อวัน 

34 8.5 38 9.5 21 5.3 36 9.0 129 32.1 

รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 11.584a Asymp.Sig. (2-sided)= .238 
 

 จากตารางท่ี 4.51 ความสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์กับค่าใช้จ่าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 501-800 บาท 
ของระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 4-6 ช่ัวโมงต่อวัน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 เมื่อ             



100 

น าคะแนนระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์และค่าใช้จ่าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง       
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ 
พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .238 แสดงว่าระยะเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์
กับค่าใช้จ่าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.40 ช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบช่วงเวลาใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับ
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(ช่วงเวลาใช้
สื่อสังคม
ออนไลน์) 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท 
1,101 บาท ขึ้น

ไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

01.00 น. 
- 06.59 น. 

5 1.3 5 1.3 2 0.5 2 0.5 14 3.4 

07.00 น. 
- 12.59 น. 

19 4.8 17 4.3 15 3.8 17 4.3 68 17.0 

13.00 น. 
- 18.59 น. 

57 14.2 58 14.5 24 6.0 38 9.5 177 44.3 

19.00 น. 
- 00.59 น. 

45 11.3 45 11.3 28 7.0 23 5.8 141 35.3 

รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 6.643a Asymp.Sig. (2-sided)= .674 
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 จากตารางท่ี 4.52 ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า  
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 501-800 บาท 
ของช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 13.00 น. - 18.59 น. จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 เมื่อ           
น าคะแนนช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง          
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ 
พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ . 674 แสดงว่าช่วงเวลาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์
กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ ช่วงเวลาท่ีใช้           
ส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงเวลาท่ีเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.1 เพศมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 H0: เพศไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: เพศมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบเพศที่มีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(เพศ) 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เพศชาย 2 0.5 43 10.8 66 16.5 111 27.7 
เพศหญิง 8 2.0 75 18.8 206 51.5 289 72.2 
รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 6.393a Asymp.Sig. (2-sided)= .041 
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 จากตารางท่ี 4.53 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในระดับมาก ของเพศหญิง 
จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 เมื่อน าคะแนนเพศและเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า        
ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .041 แสดงว่าเพศมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.2 อายุมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์  
 H0: อายุไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: อายุมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.54 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอายุที่มีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(อาย)ุ 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 18 ปี                                      0 0.0 2 0.5 15 3.8 17 4.3 
19 ปี - 29 ปี 1 0.3 55 13.8 135 33.8 191 47.8 
30 ปี - 49 ปี 4 1.0 45 11.3 109 27.3 158 39.4 
50 ปี ขึ้นไป 5 1.3 16 4.0 13 3.3 34 8.5 
รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 34.803a Asymp.Sig. (2-sided)= .000 
 
 จากตารางท่ี 4.54 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ระดับมาก ในช่วงอายุ         
19 ปี – 29 ปี จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 เมื่อน าคะแนนอายุและเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ       
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .000 แสดงว่าอายุมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือ         
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานย่อยที่ 2.3 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 
 H0: สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: สถานภาพมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.55 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบสถานภาพที่มีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 

(สถานภาพ) 

เครื่องมือการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

โสด                                                   4 1.0 73 18.3 190 47.5 267 66.8 

สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

5 1.3 39 9.8 71 17.8 115 28.7 

หม้าย/หย่า
ร้าง/แยกกันอยู่ 

1 0.3 6 1.5 11 2.8 18 4.5 

รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 5.767a Asymp.Sig. (2-sided)= .217 
 
 จากตารางท่ี 4.55 ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่าน     
ส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ระดับมาก ในสถานภาพ
โสด จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 เมื่อน าคะแนนสถานภาพและเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ         
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .217 แสดงว่าสถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับ
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานย่อยที่ 2.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 H1: ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ตารางที่ 4.56 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระดับการศึกษาที่มีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือ          
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(ระดับ

การศึกษา) 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ประถมศึกษา   1 0.3 0 0.0 4 1.0 5 1.3 
มัธยมศึกษา 
หรือเทียบเท่า 

3 0.8 13 3.3 26 6.5 42 10.5 

อนุปริญญา     0 0.0 11 2.8 33 8.3 44 11.0 
ปริญญาตร ี 6 1.5 88 22.0 185 46.3 279 69.7 
ปริญญาโท  
ขึ้นไป           

0 0.0 6 1.5 24 6.0 30 7.5 

รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 16.257a Asymp.Sig. (2-sided)= 0.039 
 
 จากตารางท่ี 4.56 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ระดับมาก            
ในการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 เมื่อน าคะแนนระดับการศึกษา 
และเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .039 แสดงว่าสถานภาพ
มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ        
ท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานย่อยที่ 2.5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.57 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบอาชีพที่มีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(อาชีพ) 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นิสิต
นักศึกษา                        

0 0.0 32 8.0 71 17.8 103 25.8 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2 0.5 26 6.5 63 15.8 91 22.8 

ข้าราชการ/
พนักงานของรัฐ                   

2 0.5 21 5.3 40 10.0 63 15.8 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ       

1 0.3 11 2.8 49 12.3 61 15.3 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ                                    

1 0.3 22 5.5 44 11.0 67 16.8 

อื่นๆ 4 1.0 6 1.5 5 1.3 15 3.5 
รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 46.465a Asymp.Sig. (2-sided)= .000 
 
 จากตารางท่ี 4.57 ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ระดับมาก ของพนักงาน
เอกชน จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 เมื่อน าคะแนนอาชีพ และเครื่องมือการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ 
พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .000 แสดงว่าอาชีพมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานย่อยที่ 2.6 รายได้มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 H0: รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.58 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบรายได้ที่มีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะ
ประชากร 
(รายได้) 

เครื่องมือการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อย ปานกลาง มาก รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 
บาท/เดือน          

1 0.3 21 5.3 57 14.2 79 19.8 

10,001 – 20,000 
บาท/เดือน 

3 0.8 40 10.0 101 25.3 144 36.0 

20,001 – 30,000 
บาท/เดือน            

3 0.8 38 9.5 77 19.3 118 29.5 

มากกว่า 30,001 
บาท/เดือน  

3 0.8 19 4.8 37 9.3 59 14.7 

รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 3.641a Asymp.Sig. (2-sided)= .725 
 

 จากตารางท่ี 4.58 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ระดับมาก มีรายได้ 
10,001 – 20,000 บาท/เดือน จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 เมื่อน าคะแนนรายได้ และเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .725 แสดงว่ารายได้                      
ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ          
ท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานย่อยที่ 2.7 วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.59 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
ลักษณะประชากร 
(วัตถุประสงค์ใน
การใช้สื่อสังคม

ออนไลน์) 

เครื่องมือการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพื่อการ
ติดต่อสื่อสาร 

3 0.8 35 8.8 76 19.0 114 28.5 

เพื่อซื้อขายสินค้า
และบริการ 

1 0.3 15 3.8 35 8.8 51 12.8 

เพื่อดูข้อมูล
ข่าวสาร 

5 1.3 32 8.0 68 17.0 105 26.3 

เพื่อความบันเทิง 1 0.3 30 7.5 76 19.0 107 26.8 
เพื่อหาเพื่อนใหม ่ 0 0.0 6 1.5 17 4.3 23 5.6 
รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 4.555a Asymp.Sig. (2-sided)= .804 
 
 จากตารางท่ี 4.59 ความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับ
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ระดับมาก วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการติดต่อส่ือสาร  จ านวน           
76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 เมื่อน าคะแนนวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์
ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .804 แสดงว่าวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคม
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ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.8 ประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.60 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประเภทสื่อสังคมที่ใช้บ่อยที่สุดที่มีความสัมพันธ์กับ
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะประชากร 
(ประเภทสื่อสังคม

ที่ใช้บ่อยที่สุด) 

เครื่องมือการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เฟซบุ๊ก 4 1.0 55 13.8 131 32.8 190 47.5 

อินสตาแกรม 0 0.0 10 2.5 38 9.5 48 12.0 
ทวิตเตอร์ 0 0.0 4 1.0 13 3.3 17 4.3 
ไลน ์ 6 1.5 48 12.0 88 22.0 142 35.5 

อื่นๆ 0 0.0 1 0.3 2 0.5 3 0.7 
รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 7.707a Asymp.Sig. (2-sided)= .463 
 
 จากตารางท่ี 4.60 ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดกับเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ระดับมาก ของเฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 เมื่อน าคะแนนประเภท 
ส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดและเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่า
ความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ 
.463 แสดงว่าประเภทส่ือสังคมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด      
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานย่อยที่ 2.9 ระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือ              
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด  
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.61 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบระยะเวลาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์
กับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
ลักษณะประชากร 
(ระยะเวลาการใช้
สื่อสังคมออนไลน์) 

เครื่องมือการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/
วัน 

1 0.3 9 2.3 12 3.0 22 5.5 

1 - 3 ชั่วโมง/วัน 5 1.3 31 7.8 59 14.8 95 23.8 

4 – 6 ชั่วโมง/วัน                        3 0.8 47 11.8 104 26.0 154 38.5 
มากกว่า 7 ชั่วโมง/
วัน 

1 0.3 31 7.8 97 24.3 129 32.2 

รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 9.699a Asymp.Sig. (2-sided)= .138 
 
 จากตารางท่ี 4.61 ความสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับเครื่องมือ 
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์  พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ระดับมาก ใช้ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  4 - 6 ช่ัวโมงต่อวัน จ านวน 104 คน            
คิดเป็นร้อยละ 26.0 เมื่อน าคะแนนระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ         
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .138 แสดงว่าระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์
ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ          
ท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานย่อยที่ 2.10 ช่วงเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือ          
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: ช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: ช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.62 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบช่วงเวลาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์
กับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ลักษณะประชากร 
(ช่วงเวลาการใช้

สื่อสังคมออนไลน์) 

เครื่องมือการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อย ปานกลาง มาก รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

01.00 น.-06.59 น. 1 0.3 3 0.8 10 2.5 14 3.5 

07.00 น.-12.59 น. 3 0.8 27 6.8 38 9.5 68 17.0 
13.00 น.-18.59 น. 2 0.5 49 12.3 126 31.5 177 44.3 
19.00 น.-00.59 น. 4 1.0 39 9.8 98 24.5 141 35.2 

รวม 10 2.5 118 29.5 272 68.0 400 100 

Chi-square= 8.468a Asymp.Sig. (2-sided)= .206 
 
 จากตารางท่ี 4.62 ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับเครื่องมือ         
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ระดับมาก ในช่วงเวลา 13.00 - 18.59 น. จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 เมื่อน าคะแนน
ช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมด       
มาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ          
มีค่าเท่ากับ .206 แสดงว่าช่วงเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 3 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ      
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.1 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) 
 H0: เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 H1: เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 
ตารางที่ 4.63 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์ 
กับการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) 
 

 
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดในสื่อ

สังคมออนไลน ์

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

การโฆษณา 0.492** .000 ต่ า 
การประชาสัมพันธ์ 0.381** .000 ต่ า 
การส่งเสริมการขาย 0.593** .000 ปานกลาง 
การขายโดยบุคคล 0.667** .000 ปานกลาง 
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน ์

0.644** .000 ปานกลาง 

  
 จากตารางท่ี 4.63 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง เครื่องมือส่ือสารการตลาดในส่ือ
สังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) โดยใช้การทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธิ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) พบว่า เครื่องมือส่ือสารการตลาดในส่ือ
สังคมออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
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คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับ H1 หมายความว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคม
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐาน        
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์  มี ค่าเท่ากับ 0.644 ซึ่ งมีความสัมพันธ์ ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ                    
ถ้ามีเครื่องมือส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้น จะท าให้การตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เพิ่มข้ึน 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.2 การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.64 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์
กับระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

เครื่องมือ
สื่อสาร

การตลาดใน
สื่อสังคม
ออนไลน์ 

(การโฆษณา) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า  
1 ชม. 

1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 22 5.5 41 10.3 19 4.8 17 4.3 99 24.8 
กลาง 35 8.8 71 17.8 32 8.0 28 7.0 166 41.4 

สูง 17 4.3 65 16.3 37 9.3 16 4.0 135 33.7 
รวม 74 18.5 177 44.3 88 22.0 61 15.2 400 100 

Chi-square= 8.868a Asymp.Sig. (2-sided)= .181 
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 จากตารางท่ี 4.64 ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์กับระยะเวลา    
การชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระยะเวลาการชม
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  1-2 ช่ัวโมงความสัมพันธ์ของส่ือ
โฆษณาออนไลน์ อยู่ในระดับต่ า จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 เมื่อน าคะแนนโฆษณาในส่ือ
สังคมออนไลน์และระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า           
ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .181 แสดงว่าการโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.3 การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลา
การชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่  4.65 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการประชาสัมพันธ์ในสื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
 

เครื่องมือสือ่สาร
การตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(ประชาสัมพันธ์) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า1 ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 10 2.5 30 7.5 13 3.3 14 3.5 67 16.8 
กลาง 30 7.5 75 18.8 35 8.8 25 6.3 165 41.3 
สูง 34 8.5 72 18.0 40 10.0 22 5.5 168 41.9 

รวม 74 18.5 177 44.3 88 22.0 61 15.2 400 100 

Chi-square= 3.293a Asymp.Sig. (2-sided)= .771 
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 จากตารางท่ี 4.65 ความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์กับ
ระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์  พบว่า                
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมงความสัมพันธ์ของส่ือประชาสัมพันธ์ออนไลน์ อยู่ในระดับกลาง จ านวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.8 เมื่อน าคะแนนประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์และระยะเวลาการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิ ติมีค่าเท่ากับ .771 แสดงว่า                 
การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.4 การการส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.66 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการส่งเสริมการขายในสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
 

เครื่องมือสือ่สาร
การตลาดในสื่อสังคม

ออนไลน์ 
(การส่งเสริม         

การขาย) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 ชม. 1 - 2 ชม. 3 - 4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 26 6.5 39 9.8 13 3.3 18 4.5 96 24.0 
กลาง 23 5.8 47 11.8 33 8.3 20 5.0 123 30.8 
สูง 25 6.3 91 22.8 42 10.5 23 5.8 181 45.2 

รวม 74 18.5 177 44.3 88 22.0 61 15.2 400 100 

Chi-square= 14.926a Asymp.Sig. (2-sided)= .021 
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 จากตารางท่ี 4.66 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์กับ
ระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระยะเวลา
การชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์  1-2 ช่ัวโมง ความสัมพันธ์
ของส่ือการส่งเสริมการขายออนไลน์ ระดับสูง จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 เมื่อน าคะแนน 
การส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์ และระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ               
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .021 แสดงว่าการส่งเสริมการขายในส่ือสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.5 การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลา
การชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่  4.67 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการขายโดยบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
 
เครื่องมือสือ่สาร
การตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน์ 
(การขายโดย

บุคคล) 

ระยะเวลาในการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า1ชม. 1-2 ชม. 3-4 ชม. 5 ชม. ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 38 9.3 68 17.0 31 7.8 27 6.8 163 40.8 
กลาง 15 3.8 43 10.8 19 4.8 14 3.5 91 22.8 
สูง 22 5.5 66 16.5 38 9.5 20 5.0 146 36.4 

รวม 74 18.5 177 44.3 88 22.0 61 15.2 400 100 

Chi-square= 5.338a Asymp.Sig. (2-sided)= .501 
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 จากตารางท่ี 4.67 ความสัมพันธ์ระหว่างการขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์กับ
ระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระยะเวลา
การชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมง ความสัมพันธ์
ของส่ือการส่งเสริมการขายออนไลน์ ระดับต่ า จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 เมื่อน าคะแนน 
การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์และระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ              
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .501 แสดงว่าการขายโดยบุคคลในส่ือสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.6 การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.68 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์
กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

เคร่ืองมือ
สื่อสาร

การตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน ์
(การโฆษณา) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง 
1 - 2 ครั้ง 3 - 4 ครั้ง 5 ครั้ง ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 35 8.8 52 13.0 9 2.3 3 0.8 99 24.8 
กลาง 42 10.5 104 26.0 18 4.5 2 0.5 166 41.5 
สูง 43 10.8 71 17.8 14 3.5 7 1.8 135 33.7 
รวม 120 30.0 227 56.8 41 10.2 12 3.0 400 100 

Chi-square= 8.184a Asymp.Sig. (2-sided)= .225 
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 จากตารางท่ี 4.68 ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง ความสัมพันธ์ของการโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ 
ระดับปานกลาง จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 เมื่อน าคะแนนการโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ 
และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่า
ความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ 
.225 แสดงว่าการโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.7 การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
 H0: การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.69 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการประชาสัมพันธ์ในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์
กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

เครื่องมือสือ่สาร
การตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(การ
ประชาสัมพันธ์) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 

คร้ัง 
1-2 คร้ัง 3-4 คร้ัง 5 คร้ัง ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 23 5.8 35 8.8 7 1.8 2 0.5 67 16.7 
กลาง 43 10.8 108 27.0 11 2.8 3 0.8 165 41.3 
สูง 54 13.5 84 21.0 23 5.8 7 1.8 168 42.0 
รวม 120 30.0 227 56.8 41 10.2 12 3.0 400 100 
Chi-square= 10.861a Asymp.Sig. (2-sided)= .093 
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 จากตารางท่ี 4.69 ความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์กับ           
การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง ความสัมพันธ์ของการประชาสัมพันธ์          
ในส่ือสังคมออนไลน์ ระดับปานกลาง จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 เมื่อน าคะแนน             
การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์ และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า         
ค่านัยส าคัญทางสถิ ติมี ค่าเท่ากับ .093 แสดงว่ากการประชาสัมพันธ์ ใน ส่ือสังคมออนไลน์                      
ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.8 การส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.70 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการส่งเสริมการขายในสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
ความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
เครื่องมือสือ่สาร
การตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน์ 
(การส่งเสริม 

การขาย) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง 
1 - 2 ครั้ง 3 - 4 ครั้ง 5 ครั้ง ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 36 9.0 47 11.8 11 2.8 2 0.5 96 24.0 

กลาง 36 9.0 71 17.8 13 3.3 3 0.8 123 30.8 
สูง 48 12.0 109 27.3 17 4.3 7 1.8 181 45.2 
รวม 120 30.0 227 56.8 41 10.2 12 3.0 400 100 

Chi-square= 5.115a Asymp.Sig. (2-sided)= .529 
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 จากตารางท่ี 4.70 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์กับ           
การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการขาย         
ในส่ือสังคมออนไลน์ ระดับสูง จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 เมื่อน าคะแนนการส่งเสริม          
การขายในส่ือสังคมออนไลน์  และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า                    
ค่านัยส าคัญทางสถิ ติมี ค่าเท่ากับ .529 แสดงว่าการส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์                
ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.9 การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1:การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่  4.71 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการขายโดยบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
เครื่องมือสือ่สาร
การตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน์ 
(การขายโดย

บุคคล) 

การสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง 
1 - 2 ครั้ง 3 - 4 ครั้ง 5 ครั้ง ขึ้นไป รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 50 12.5 94 23.5 15 3.8 4 1.0 163 40.7 

กลาง 29 7.2 54 13.5 6 1.5 2 0.5 91 22.8 
สูง 41 10.3 79 19.8 20 5.0 6 1.5 146 36.5 
รวม 120 30.0 227 56.8 41 10.2 12 3.0 400 100 

Chi-square= 4.633a Asymp.Sig. (2-sided)= .592 
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 จากตารางท่ี 4.71 ความสัมพันธ์ระหว่างการขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์กับการส่ังซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง ความสัมพันธ์ของการขายโดยบุคคลในส่ือสังคม
ออนไลน์ ระดับต่ า จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 เมื่อน าคะแนนการขายโดยบุคคลในส่ือสังคม
ออนไลน์ และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหมดมาหา           
ค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ 
.592 แสดงว่ากการขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กั บการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.10 การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.72 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์
กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

เครื่องมือสือ่สาร
การตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน์ 
(การโฆษณา) 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท 
1,101 บาท 

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 35 8.8 30 7.5 14 3.5 20 5.0 99 24.8 
กลาง 51 12.8 50 12.5 28 7.0 37 9.3 166 41.5 
สูง 40 10.0 45 11.3 27 6.8 23 5.8 135 33.7 

รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 3.122a Asymp.Sig. (2-sided)= .793 
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 จากตารางท่ี 4.72 ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์กับค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 501- 800 บาท และความสัมพันธ์ของ        
การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ ระดับปานกลาง จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 เมื่อน าคะแนน
การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง               
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ 
พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .793 แสดงว่าการโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์
กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.11 การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่าย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่  4.73 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการประชาสัมพันธ์ในสื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

เครื่องมือสือ่สาร
การตลาดในสื่อสังคม

ออนไลน์ 
(การประชาสัมพันธ์) 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยว่า  
500 บาท 

501 - 800 
บาท 

801 - 1,100 
บาท 

1,101 บาท  
ขึ้นไป 

รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 28 7.0 15 3.8 10 2.5 14 3.5 67 16.8 
กลาง 55 13.8 57 14.2 26 6.5 27 6.8 165 41.2 

สูง 43 10.8 53 13.3 33 8.3 39 9.8 168 42.0 
รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 9.516a Asymp.Sig. (2-sided)= .147 
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 จากตารางท่ี 4.73 ความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์กับค่าใช้จ่าย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 501- 800 บาท และความสัมพันธ์
ของการประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์ ระดับปานกลาง จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2  
เมื่อน าคะแนนการประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์ และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .147 แสดงว่าการประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.12 การส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่าย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.74 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการส่งเสริมการขายในสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
เครื่องมือสือ่สาร
การตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน์ 
(การส่งเสริม 

การขาย) 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
น้อยว่า  

500 บาท 
501 - 800 

บาท 
801 - 1,100 

บาท 
1,101 บาท 

ขึ้นไป 
รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 38 9.5 28 7.0 16 4.0 14 3.5 96 24.0 

กลาง 43 10.8 37 9.3 20 5.0 23 5.8 123 30.8 
สูง 45 11.3 60 15.0 33 8.3 43 10.8 181 45.2 
รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 8.366a Asymp.Sig. (2-sided)= .212 
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 จากตารางท่ี 4.74 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์กับ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 501- 800 บาท และ
ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์ ระดับสูง จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.0 เมื่อน าคะแนนการส่งเสริมการขายในส่ือสังคมออนไลน์ และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .212 แสดงว่าการส่งเสริม            
การขายในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.13 การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่าย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H0: การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 H1: การขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่  4.75 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบการขายโดยบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ที่ มี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

เคร่ืองมือ
สื่อสาร

การตลาดในสื่อ
สังคมออนไลน ์
(การขายโดย

บุคคล) 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

น้อยว่า 500 
บาท 

501 - 800 
บาท 

801 - 1,100 
บาท 

1,101 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ต่ า 62 15.5 44 11.0 23 5.8 34 8.5 163 40.8 
กลาง 27 6.8 30 7.5 15 3.8 19 4.8 91 22.8 
สูง 37 9.3 51 12.8 31 7.8 27 6.8 146 36.4 
รวม 126 31.5 125 31.3 69 17.2 80 20.0 400 100 

Chi-square= 8.295a Asymp.Sig. (2-sided)= .217 
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 จากตารางท่ี 4.75 ความสัมพันธ์ระหว่างการขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์กับค่าใช้จ่าย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ น้อยกว่า 500 บาท และความสัมพันธ์
ของการขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์ ระดับต่ า จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 เมื่อน า
คะแนนการขายโดยบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังหมดมาหาค่าความสัมพันธ์ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของ            
ไค-สแควร์ พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าเท่ากับ .217 แสดงว่าการขายโดยบุคคลในส่ือสังคม
ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอะแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้           

ขึ้นทะเบียนจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ในครั้งนี้ ผู้วิจัยคาดหวังว่า ผลการวิจัย
จะมีผลให้ผู้ประกอบการในธุรกิจเกี่ยวกับอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง หรือผู้ท่ีเกี่ยวข้อง ได้ทราบถึง  
การตัดสินใจซื้อในส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า ปัจจุบันมีจ านวนผู้ท่ีต้องการดูแล
รูปร่างเพิ่มข้ึนเป็นจ านวนมาก และจะเป็นการเพิ่มแนวทางในการจ าหน่ายสินค้าทางส่ือสังคมออนไลน์ 
รวมถึงพัฒนาสินค้า และการส่ือสารกับผู้บริโภคเพื่อให้ตรงกับความต้องการมากข้ึน โดยมีวัตถุประสงค์ 
ในการวิจัยดังนี้ 

1) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรท่ีมีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของลักษณะประชากรกับการเลือกเปิดรับเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

3) เพื่อศึกษาเครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ             
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อ.ย.) 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 19 - 29 ปี สถานภาพโสด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน หรือนักศึกษา รายได้ 10,001- 20,000 บาทต่อเดือน 
วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการติดต่อส่ือสาร ประเภทส่ือสังคมท่ีใช้  คือ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ระยะเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ คือ 4 - 6 ช่ัวโมงต่อวันและช่วงเวลาท่ีเปิดรับส่ือ 
13.00 - 18.59 น. 
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5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) 

จากการวิจัยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพันพันธ์ระหว่าง เครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐาน
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.)  อยู่ในระดับปานกลาง คือ ด้านการโฆษณา          
การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการประชาสัมพันธ์ สามารถวิเคราะห์ตามเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดผ่นส่ือสังคมออนไลน์ได้ดังนี้ 

1) การโฆษณา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง           
ให้ระดับคะแนนความส าคัญมากท่ีสุด คือ การโฆษณาด้านคุณภาพสินค้าว่าได้มาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

2) การประชาสัมพันธ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับคะแนนความส าคัญมากท่ีสุด คือ การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมของแบรนด์ เป็นต้น 

3) การส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า            
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับคะแนนความส าคัญมากท่ีสุด คือ การจัดรายการการส่งเสริมการขายต่างๆ           
บนส่ือสังคมออนไลน์ 

4) การขายโดยบุคคลกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยพบว่า           
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับคะแนนความส าคัญมากท่ีสุด คือ การพูดคุยกับตัวแทนจ าหน่ายท่ีเสนอขาย
สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
จากการวิจัยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมเกี่ยวกับรูปร่างในระดับมาก คือ สาเหตุท่ีท าให้เกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เสริ มอาหาร
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ในการการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์                
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง รองลงมาให้ความส าคัญในระดับปานกลาง คือ การรู้จักร้านจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ในส่ือสังคมออนไลน์ 

1) สาเหตุท่ีท าให้เกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับคะแนน
ความส าคัญมากท่ีสุด คือ ความสะดวกสบายในการซื้อ 
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2) พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับคะแนน
ความส าคัญมากท่ีสุด คือ อ่านข้อมูลต่างๆ ด้วยตนเอง 

3) ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง            
กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับคะแนนความส าคัญ         
มากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

4) การรู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างในส่ือสังคมออนไลน์  
กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับคะแนนความส าคัญ
มากท่ีสุด คือ เพื่อนแนะน าให้รู้จัก  

5) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการเข้าชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฉล่ีย 1 - 2 ช่ัวโมง  

6) การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้ง             
ต่อเดือน  

7) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง 

5.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) 

 

ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อ.ย.) 
 

ลักษณะประชากร ความสัมพันธ์ sig 
เพศ  .345 
อายุ  .003 
สถานภาพ  .158 
ระดับการศึกษา  .000 
อาชีพ  .002 
รายได้  .962 
วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  .025 
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ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อ.ย.) (ต่อ) 
 

ลักษณะประชากร (ต่อ) ความสัมพันธ์ sig 
ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุด  .001 
ระยะเวลาท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์  .016 
ช่วงเวลาท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์  .109 

 
จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ลักษณะประชากร ด้านอายุ การศึกษา อาชีพ 

วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทท่ีใช้ส่ือสังคอมออนไลน์บ่อยท่ีสุด และระยะเวลาท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐาน
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และลักษณะ
ประชากรท่ีไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐาน        
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) คือ ด้านเพศ สถานภาพ รายได้ และช่วงเวลาท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

 
ตาราง 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือ        
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ลักษณะประชากร ความสัมพันธ์ sig 
เพศ  .041 
อายุ  .000 
สถานภาพ  .217 
ระดับการศึกษา  .039 
อาชีพ  .000 
รายได้  .725 
วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  .804 
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ตาราง 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือ        
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 

 
ลักษณะประชากร (ต่อ) ความสัมพันธ์ sig 

ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุด  .463 
ระยะเวลาท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์  .138 
ช่วงเวลาท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์  .206 

 
จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า ลักษณะประชากรในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และอาชีพ มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 และลักษณะประชากร ในด้านสถานภาพ รายได้ วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ ประเภทท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด ระยะเวลาท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และช่วงเวลาท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

5.1.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคม
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

 
ตาราง 5.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์ 
มีความสัมพันธ์การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์ sig 
การโฆษณา  .000 
การส่งเสริมการขาย  .000 
การขายโดยบุคคล  .000 
การประชาสัมพันธ์  .000 

 
จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบว่าเครื่องมือการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ 

มีความสัมพันธ์การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
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คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .000 มีความสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง และจ าแนกตามเครื่องมือส่ือสาร คือ การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) ในระดับต่ า การส่งเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล มีความสัมพันธ์กับ          
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ      
อาหารและยา (อย.) ในระดับปานกลาง 

 

5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง
ท่ีได้ขึ้นทะเบียนจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ประเด็นส าคัญท่ีพบจากผลการวิจัย
ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้น ามาอภิปรายผล โดยมีการน าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาอ้างอิง     
ความสอดคล้อง หรือขัดแย้งของผลการศึกษาดังนี้ 

5.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรกับการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ ศิริวรรณ เลิศสุชาตวนิช และมนฑา เก่งการพานิช (2555) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม          
การบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาหารท่ีใช้ควบคุมน้ าหนักของบุคลากรสังกัดกระทรวงสาธารณสุข 
จังหวัดราชบุรี พบว่า เพศหญิงเป็นกลุ่มท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สูงกว่าเพศชาย อาจเป็นเพราะ
เพศหญิงเป็นเพศท่ีให้ความส าคัญกับเรื่องของความงาม 

5.2.2 จากการศึกษาพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ศึกษา และอ่านข้อมูลต่างๆ ด้วย
ตนเอง และรองลงมา คือ เพื่อนแนะน า ผลดังกล่าวสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ดารณี ประค าศรีวงศ์ 
(2557) ศึกษาเรื่องการใช้ข่าวสารการลดน้ าหนักจากส่ือออนไลน์ของผู้หญิง พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนมากจะตัดสินใจด้วยตนเอง และประเมินความพึงพอใจด้วยตนเอง และประกอบกับความคิดเห็น
รอบข้าง อีกท้ังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ดวงมาลย์ พละไกร (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อการใช้ยาลดความอ้วนในนักศึกษาหญิงในมหาวิทยาลัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ตัดสินใจ และทดลองใช้ด้วยตนเอง 

5.2.3 สาเหตุหลักท่ีท าให้เกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกี่ยวกับรูปร่าง           
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คือ ความสะดวกสบาย ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ดารณี 
ประค าศรีวงศ์ (2557) ศึกษาเรื่องการใช้ข่าวสารการลดน้ าหนักจากส่ือออนไลน์ของผู้หญิง พบว่า  
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การหาข่าวสารเกี่ยวกับการลดน้ าหนัก หรืออาหารเสริมประเภทรักษารูปร่างของผู้หญิงนั้นส่วนใหญ่
จะหาจากส่ือสังคมออนไลน์ เพราะมีความสะดวกสบายในการหามากท่ีสุด  

5.2.4 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีถูกใช้บ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเป็นช่องทางท่ีส่ังซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างในส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ผลดังกล่าวสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
ดารณี ประค าศรีวงศ์ (2557) ศึกษาเรื่องการใช้ข่าวสารการลดน้ าหนักจากส่ือออนไลน์ของผู้หญิง 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการลดน้ าหนักจากกูเกิล และเฟซบุ๊ก และ Ayda 
Darban and Wei Li (2012) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในส่ือออนไลน์ 
(The impact of online social networks on consumers’ purchasing decision) พบว่า 
ผู้บริโภคใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการซื้อสินค้า เพราะเฟซบุ๊กสามารถอ านวยความสะดวกในการซื้อ  
ดูการเสนอแนะจากลูกค้าคนอื่นๆ ได้ เพราะการเสนอแนะจะสามารถเป็นส่ิงท่ีบอกได้ว่าร้านค้านั้นๆ  
มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น โดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหารเสริมประเภทรักษารูปร่าง เป็นสินค้า           
ท่ีต้องการความน่าเช่ือถืออย่างมาก และสามารถสนทนากับผู้ขายได้อย่างสะดวก 

5.2.5 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสิศสุชาตวนิช และ มณฑา เก่งการพานิช 
(2555) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้ควบคุมน้ าหนักของบุคลากร
สังกัดกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดราชบุรี พบว่า การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ด้วยวิธี       
ทางการตลาด รวมถึงการส่งเสริมการขายท่ีหลากหลายจะท าให้ผู้บริโภคง่ายต่อการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ 
ในยุคท่ีคนใส่ใจสุขภาพมากขึ้นซึ่ ง ใช้เป็นจุดขาย และสอดคล้องกับผลงานวิ จัยของศิวรักษ์                     
กิจชนะไพบูล ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการลดน้ าหนักท่ีไม่ถูกต้องของวัยรุ่น และเยาวชนไทย พบว่า 
อิทธิพลด้านส่ือมีความสัมพันธ์กับการลดน ้าหนักของกลุ่มตัวอย่าง โดยธรรมชาติของส่ือ และ              
การโฆษณานั้นจะมีความเด่นชัด คือ นอกจากต้องการให้ข้อมูลข่าวสารแล้ว ยังต้องท าหน้าท่ีโน้มน้าว
จูงใจ ดังนั้นทุกแง่มุมท่ีสามารถน ามาเป็นจุดขาย หรือสร้างจุดประทับใจจะถูกน ามาใช้ 

5.2.6 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ 
กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก กับการโฆษณาด้านคุณภาพสินค้า
ว่าได้มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร และยา (อย.) ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ ดารณี ประค าศรีวงศ์ (2557) ศึกษาเรื่องการใช้ข่าวสารการลดน้ าหนักจาก                  
ส่ือออนไลน์ของผู้หญิง พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิงส่วนใหญ่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับความปลอดภัย 
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และราคาเป็นหลักในการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมประเภทรักษารูปร่าง เพราะฉะนั้นการส่ือสาร            
ในส่ือสังคมออนไลน์จะต้องส่ือสารข้อมูลของสินค้าอย่างครบถ้วน และน่าสนใจเพื่อให้ไม่เกิดการสับสน 
และเกิดความเข้าใจผิดในข้อมูลของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทรักษารูปร่าง 

5.2.7 อายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ
พบว่า อายุ 19 ปี – 29 ปี เป็นช่วงอายุท่ีมีมากท่ีสุด ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับผลงานบทความของ 
ศิวรักษ์ กิจชนะไพบูลย์ (2555) เรื่องพฤติกรรมการลดน้ าหนักท่ีไม่ถูกต้องของวัยรุ่น และเยาวชนไทย 
พบว่า กลุ่มวัยรุ่นได้ให้ความส าคัญกับเรื่องภาพลักษณ์ภายนอก มีค่านิยมในเรื่องความผอม และเป็น
กลุ่มท่ียังขาดความมั่นใจในตนเอง จนท าให้เกิดพฤติกรรมการลดน้ าหนักในรูปแบบต่างๆ โดยเฉพาะ
การใช้อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง เป็นวิธีท่ีมีความนิยมอย่างมากในกลุ่มวัยรุ่นเพราะเป็นวิธีท่ีง่าย และ
ได้รับอิทธิพลของส่ือท่ีท าให้เกิดการคล้อยตาม 

5.2.8 การเข้าชมผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง
ได้ใช้ระยะเวลาในการเข้าชมสินค้าอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  1-2 ช่ัวโมง      
ต่อครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดารณี ประค าศรีวงศ์ (2557) ศึกษาเรื่องการใช้ข่าวสาร        
การลดน้ าหนักจากส่ือออนไลน์ของผู้หญิง พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากเฟซบุ๊ก และกูเกิล 
ระยะเวลาเฉล่ีย 30 นาทีต่อครั้ง แต่สอดคล้องในส่วนของจุดประสงค์ในการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ 
เพราะส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางท่ีมีความสะดวกสบายในการค้นหาข้อมูล 

5.2.9 การขายโดยบุคคล เป็นเครื่องมือ ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์                  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการเข้าชมอาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ในขณะท่ีการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ          
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการเข้าชมอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ซึ่งไม่สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เลิศสุชาตวนิช 
และมนฑา เก่งการพานิช (2555) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาหารท่ีใช้
ควบคุมน้ าหนักของบุคลากรสังกัดกระทรวงสาธารสุข จังหวัดราชบุรี พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้จากตัวแทนจ าหน่าย เพราะตัวแทนจ าหน่ายสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค 
และสร้างความน่าเช่ือถือได้ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวัล วินิจชัยนันท์ และปรีชา วินิจชัยนันท์ 
(2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักของประชาชน
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ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแทนจ าหน่ายช่วยในการตัดสินใจซื้อ เพราะตัวแทนจ าหน่ายสามารถ 
ท าให้เห็นว่าสินค้ามีมาตรฐาน และมีความน่าเช่ือถือในระดับหนึ่ง 

5.2.10 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรกับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) พบว่า รายได้ 
ไม่มีสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
มีรายได้ 10,001-20,000 บาท และมีอาชีพนักเรียน หรือนักศึกษา ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชวัล วินิจชัยนันท์ และปรีชา วินิจชัยนันท์ (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่           
มีรายได้ 36,000 บาทขึ้นไป และพบว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี โอกาสซื้อมากกว่านักศึกษา 
เพราะคนท่ีมีอายุมากขึ้นระบบต่างๆ ของร่างกายเริ่มแย่ลง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อควบคุมน้ าหนัก
จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งท่ีจะเป็นตัวช่วยในการควบคุมน้ าหนัก 

5.2.11 การส่ังซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ พบว่า มีการส่ังซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
1-2 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการส่ังซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐาน          
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ผ่านส่ือสังคมออนไลน์น้อยกว่า 500 บาท ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติกาญจน์ พลับพลาลี และพรรษพร เครืองวงษ์ (2558) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของนักศึกษา ในมหาวิทยาลัยราชภัฎก าแพงเพชร แม่สอด 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถี่ ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในระหว่างน้อยกว่าเดือนละ           
1 ครั้ง จนถึงเดือนละ 2 ครั้ง และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้มีการใช้จ่ายในการซื้อไม่เกิน          
1,000 บาทต่อเดือน 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1) ข้อมูลลักษณะประชากร ไม่มีความสัมพันธ์กับจ านวนการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ แต่ข้อมูลลักษณะประชากร ในด้านอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ วัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุด และ
ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง            
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ดังนั้น  การส่ือสารกับ
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กลุ่มเป้าหมายในส่ือสังคมออนไลน์ จะต้องค านึงถึงข้อมูลในด้านลักษณะประชากร รวมไปถึง
วัตถุประสงค์ ประเภท และระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลัก เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภค          
เกิดความสนใจ จนไปถึงท าให้เกิดการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)   

2) เครื ่องมือการสื ่อสารการตลาดผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ในด้านการโฆษณา                 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)            
ในระดับปานกลาง ดังนั้น หากมีการใช้เครื่องมือส่ือสารในส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้นจะช่วยให้               
การส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดความสนใจ และการตัดสินใจซื้อง่ายข้ึนยิ่งขึ้น 

3) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้ให้ความส าคัญกั บโฆษณาในด้านคุณภาพสินค้าว่า                  
ได้มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  ในระดับมาก และให้ความส าคัญ
มากกว่าเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในด้านโฆษณาแบบอื่นๆ ดังนั้น                  
การส่ือสารในสังคมออนไลน์ในด้านโฆษณาควรให้ความส าคัญกับโฆษณาในด้านคุณภาพสินค้าว่า             
ได้มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในสินค้า
มากยิ่งขึ้น  

4) ผู้บริโภคอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างส่วนใหญ่ยังมีความเข้าใจผิด และเกิดความสับสน 
เกี่ยวกับฉลาก อย. เพราะในปัจจุบันอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างมีการสวมฉลาก อย. ปลอม
หลากหลายยี่ห้อ เพราะฉะนั้นส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ควรมีการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับวิธีการตรวจสอบ และช่องทางท่ีตรวจสอบฉลาก อย.  

5) ในปัจจุบันอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีจ าหน่ายในส่ือสังคมออนไลน์ มีการโฆษณา
เกินจริงกันอย่างแพร่หลายในหลายช่องทางของส่ือสังคมออนไลน์ เช่น โฆษณาท่ีมีเนื้อหาว่า สามารถ
ช่วยให้น้ าหนักลดได้ภายใน 1 อาทิตย์ หรือสามารถช่วยให้รูปร่างกระชับขึ้นต้ั งแต่ครั้งแรก               
ท่ีรับประทาน เป็นต้น เพราะฉะนั้นส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) หรือหน่วยงาน              
ท่ีเกี่ยวข้อง ควรให้ค าแนะน าแก่ผู้บริโภคอาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และ     
ควรเข้มงวดในการตรวจสอบโฆษณาท่ีเกินจริง เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนจากการโฆษณา          
ท่ีเกินจริง 

6) หน่วยงานสาธารณสุข หรือส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ควรสร้าง
ทัศนคติ และค่านิยมในการดูแลรูปร่างอย่างถูกวิธี และให้ความรู้ในหลายๆ ด้านท่ีเกี่ยวกับอาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่างแก่ผู้บริโภค เพื่อให้เกิดความเข้าใจอย่างถูกต้อง 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1) การวิจัยครั้ งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นข้อมูลข้างต้น ดังนั้นการท าวิจัยในครั้งต่อไปควรจะมีการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) ควบคู่กับงานวิจัยเชิงปริมาณเพื่อจะได้ทราบถึงประเด็นข้อค าถาม 
และค าตอบในด้านอื่นๆ ท่ีต่างจากงานวิจัยในครั้งนี้ 

2) การวิจัยครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ท่ีเคยส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง             
ท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดังนั้น 
การท าวิจัยในครั้งต่อไปควรเพิ่มกลุ่มตัวอย่างอื่นๆ หรือจากช่องทางอื่นๆ เพื่อจะได้ค าตอบใน             
แง่มุมอื่นๆ ท่ีต่างจากงานวิจัยในครั้งนี้ 

3) การวิจัยในอนาคตควรใช้ประชากรในแต่ละภาคของประเทศ เช่น ภาคกลาง 
ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันออก และภาคใต้  เป็นต้น หรือควรใช้ประชากรใน            
แต่ละจังหวัดของประเทศ เพื่อศึกษา และเปรียบเทียบกับงานวิจัยครั้งนี้ จะท าให้ทราบข้อมูลเชิงลึก
ของการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.)  
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ภาคผนวก  ก 
หนังสือขอความอนุเคราะห์ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
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ภาคผนวก ข 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม (IOC) 

และการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
การค านวณ และการแปลผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 คน ผลค่า IOC และสรุปผล 

โดยใช้เกณฑ์ประเมินดังนี ้
ให้คะแนน +1 หมายถึง ค าถามมีความเหมาะสม 
ให้คะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสม 
ให้คะแนน -1 หมายถึง ค าถามไม่มีความเหมาะสม 
 

ข้อ เนื้อหาของแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่
5 

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1 เพศ +1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 
2 อายุ 0 0 +1 +1 +1 3 ใช้ได้ 
3 สถานภาพ +1 0 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 
4 ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 
5 อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 
6 รายได้ +1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 
 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
7 วัตถุประสงค์ท่ีใช้ส่ือสังคม

ออนไลน ์
+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

8 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ 0 +1 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 
9 ระยะเวลาท่ีใช้ส่ือสังคม

ออนไลน ์
+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

10 ช่วงเวลาท่ีเปิดรับส่ือสังคม
ออนไลน ์

+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

11 ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุด +1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 
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ข้อ เนื้อหาของแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่
5 

 การสื่อสารการตลาด (โฆษณา) 
12 การโฆษณาโดยผู้มีช่ือเสียง +1 0 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 
13 การโฆษณาด้านคุณภาพ +1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 
14 โฆษณาจากการแชร์บนส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างๆ 
+1 +1 +1 +1 0 4 ใช้ได้ 

15 ข้อความโฆษณาด้านความงาม 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

16 ภาพรวมการโฆษณา +1 0 0 +1 +1 3 ใช้ได้ 
 การสื่อสารการตลาด (ประชาสัมพันธ์) 

17 ข่าวประชาสัมพันธ์ทาง
หนังสือพิมพ์ออนไลน์ท่ีมีการ
แชร์อยู่ในส่ือสังคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

18 การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

+1 0 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 

19 การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลท่ี
มีช่ือเสียง 

+1 0 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 

20 ภาพรวมการประชาสัมพันธ ์ +1 0 0 +1 +1 3 ใช้ได้ 
 การสื่อสารการตลาด (ส่งเสริมการตลาด) 

21 มีการจัดรายการการส่งเสริม
การขายต่างๆ  (ลด  แลก แจก 
แถม) บนส่ือสังคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

22 มีระบบสมาชิก +1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 
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ข้อ เนื้อหาของแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่
5 

 การสื่อสารการตลาด (การขายโดยบุคคล) 
23 การพูดคุยกับตัวแทนจ าหน่าย

ท่ีเสนอขายสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

+1 0 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 

24 การสอบถามจากบิวตี้บล็อก
เกอร์ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook  Live) 

+1 0 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 

25 ภาพรวมการขายโดยบุคคล +1 +1 0 +1 +1 5 ใช้ได้ 

 ข้อมูลเร่ืองการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่าง 
26 สาเหตุท่ีท าให้เกิดความ

ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

+1 0 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 

27 พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูล
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

28 ระยะเวลาการชมสินค้า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

29 การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์                                                  

+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

30 ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 
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ข้อ เนื้อหาของแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่
5 

31 ช่องทางส่ังซื้อสินค้าจากส่ือ
สังคมออนไลน์ 

+1 0 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 

32 การรู้จักร้านขายผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่
ในส่ือสังคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 ใช้ได้ 

33 ปัจจัยท่ีท าให้ไม่เสือกซื้ออาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 

+1 0 +1 +1 +1 4 ใช้ได้ 
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การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 400 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 400 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.899 50 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถาม 
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                                                                   เลขท่ี 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างที่ได้ขึ้นทะเบียนจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้ เป็นส่วนหนึ่ งของการศึกษาหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต คณะ
เทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อ
ศึกษาลักษณะประชากรท่ีมีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของลักษณะ
ประชากรกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และเพื่อศึกษาเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างท่ีได้รับ
รองมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน
ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3  ข้อมูลเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 

ขอความกรุณาท่าน โปรดตอบค าถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด ท้ังนี้ค าตอบและข้อมูลของท่านจะ
ถูกเก็บรักษาและน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ เพื่อการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เท่านั้น 
“การตอบแบบสอบถามนีใ้ช้เพือ่การศึกษา ไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม” 
หมายเหตุ   ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทางการส่ือสารที่มีการตอบสนองทางสังคมได้หลาย
ทิศทาง หรือเป็นช่องทางท่ีคนบนโลกสามารถปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ โดยผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
เช่น Facebook Instagram และLine 
 
ค าช้ีแจง  โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงใน       เพียงค าตอบเดียว 
 
 
1. เพศ  
          1.  ชาย                                                     
          2.  หญิง  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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2. อายุ___________ปี             
          1.  ต่ ากว่า 18 ปี                                      
          2.  19 ปี - 29 ปี                                                 
          3.  30 ปี - 49 ปี                                      
          4.  50 ปี ขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ                                                                                               
          1.  โสด                                                   
          2.  สมรส/อยู่ด้วยกัน  
          3.  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่  
 
4.  ท่านส าเร็จการศึกษาระดับ                                                                            
          1.  ประถมศึกษา                                       
          2.  มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า  
          3.  อนุปริญญา                                     
          4.  ปริญญาตรี  
          5.  ปริญญาโท ขึ้นไป           
 
5.  อาชีพ   
          1.  นักเรียน/นิสิตนักศึกษา                        
          2.  พนักงานบริษัทเอกชน 
          3.  ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ                   
          4.  ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ       
          5.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ                                    
          6.  อื่นๆ: โปรดระบุ_________________________________ 
 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน       
 1. น้อยกว่า 10,000 บาทต่อเดือน          
           2. 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน 

3. 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน            
        4. มากกว่า 30,001 บาทต่อเดือน  
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7. ท่านใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อวัตถุประสงค์ใด บ่อยท่ีสุด                                               
1.  เพื่อการติดต่อส่ือสาร                         
2.  เพื่อซื้อขายสินค้าและบริการ                                                               
3.  เพื่อดูข้อมูลข่าวสาร                       
4.  เพื่อความบันเทิง                                                                                
5.  เพื่อหาเพื่อนใหม่                
6.  อื่น ๆ ระบ_ุ______________________   
 

 8.  ท่านใช้ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใดบ่อยท่ีสุด 
1. เฟซบุ๊ก (Facebook)                                     
2. อินสตาแกรม (Instagram )   
3. ทวิตเตอร์ (Twitter)                                              
4.  ไลน์ (Line)                                
5.  อื่น ๆ ระบ_ุ_______________________________________      
     

9. ท่านใช้ส่ือสังคมออนไลน์นานเท่าไหร่ต่อวัน 
1. น้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน                     
2. 1 - 3 ช่ัวโมงต่อวัน  
3. 4 – 6 ช่ัวโมงต่อวัน                        
4. มากกว่า 7 ช่ัวโมงต่อวัน 
 

10. ช่วงเวลาท่ีท่านเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์เป็นประจ า 
 1. 01.00น. - 06.59น.                                    2. 07.00น. - 12.59น. 
 3. 13.00น. - 18.59น.                                    4. 19.00น. – 00.59น. 
 
11. ท่านเคยส่ังซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง (ลดน้ าหนัก) ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หรือไม่ 
 1. เคย                                                           2. ไม่เคย 
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ค าช้ีแจง แบบสอบถามประกอบด้วยข้อค าถามมีค าตอบให้เลือกตอบข้อเดียว โดยแบ่งระดับความ
คิดเห็น เป็น 5 ระดับ เพื่อวัดระดับความส าคัญของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 

การส่ือสารการตลาด 

ระดับความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

ด้านการโฆษณา 5 4 3 2 1 
12. โฆษณาโดยผู้มีช่ือเสียง เช่น เน็ตไอดอล,
ดารา,เซเลบริต้ี เป็นต้น 

     

13.  โฆษณาด้านคุณภาพสินค้าว่าได้มาตรฐาน
จาก อ.ย. 

     

14. โฆษณาจากการแชร์บนส่ือสังคมออนไลน์
ต่างๆ เช่น Facebook , Instagram เป็นต้น 

     

15. ข้อความโฆษณา(Content) ด้านความ
สวยงามบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ  

     

16. ภาพรวมการโฆษณามีส่วนช่วยในการซื้อ
อาหารเสริมเกี่ยวรูปร่าง ของท่าน 

  
 
 

  

การประชาสัมพันธ์  5 4 3 2 1 
17.ข่าวประชาสัมพันธ์ทางหนังสือพิมพ์
ออนไลน์ท่ีมีการแชร์อยู่ในส่ือสังคมออนไลน์ 

     

18. การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook, Instagram ของแบรนด์  
เป็นต้น  

     

19. การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
เช่น ดารา เน็ตไอดอล เซเลบริต้ี บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

     

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ

อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
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การส่ือสารการตลาด 

ระดับความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

การประชาสัมพันธ์ (ต่อ) 5 4 3 2 1 
20.ภาพรวมการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ของท่านมากน้อยเพียงใด 

     

การส่งเสริมการขาย 5 4 3 2 1 
21. มีการจัดรายการการส่งเสริมการขายต่างๆ 
(ลด แลก แจก แถม) บนส่ือสังคมออนไลน์ 

      

22. มีระบบสมาชิก เช่น ได้มีสิทธิส่ังจองสินค้า    
ก่อนลูกค้าท่ัวไป หรือ มีของรางวัลให้ตาม
เทศกาล เป็นต้น 

     

23. ภาพรวมการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง  

     

การขายโดยบุคคล 5 4 3 2 1 
24. การพูดคุยกับตัวแทนจ าหน่ายท่ีเสนอขาย
สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Inbox ของ 
Facebook, Line เป็นต้น 

     

25. การสอบถามจากบิวตี้บล็อกเกอร์ (ใน
ฐานะเจ้าของหรือตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์) 
ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 

     

26. ภาพรวมการขายโดยบุคคลมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง 

     

 
 
 



160 

 
 
 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงใน       เพียงค าตอบเดียว                     

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เกี่ยวกับรูปร่าง 

ระดับความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

สาเหตุที่ท าให้ท่านต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเกี่ยวกับรูปร่างผ่านสื่อสังคม

ออนไลน ์
5 4 3 2 1 

27.ความสะดวกสบายในการซื้อ      
28.มีสินค้าแบบท่ีหาซื้อยาก      
29.ไม่มีจ าหน่ายใกล้บ้าน                                                                                           
30.มีราคาถูกกว่าท้องตลาด                                                                                       
31.รู้สึกสบายใจมากกว่าการเลือกซื้อหน้า
ร้าน                                                       

     

32.มีสินค้าหลากหลายให้เลือก      
33.สามารถแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย หรือระหว่างผู้ซื้อกับผู้ซื้อผ่าน 
Inbox ได้                    

     

พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเก่ียวกับรูปร่างผ่าน

สื่อสังคมออนไลน ์
5 4 3 2 1 

34.เพื่อนแนะน า       
35.อ่านข้อมูลต่างๆของผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ด้วยตนเอง 

     

36.สอบถามจากตัวแทนผู้จ าหน่ายหรือ
เจ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง 

     

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง 
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การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับ
รูปร่าง 

ระดับความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

ท่านสั่งซ้ือสินค้าจากสื่อสังคมออนไลน์
ช่องทางใดบ่อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

37.เฟสบุ๊ก (Facebook)      

38.อินสตาแกรม (Instagram)      

39.ไลน์ (Line)       

40.สังคมออนไลน์ช่องทางอื่นๆ       

ท่านรู้จักร้านขายผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในสื่อสังคม
ออนไลน์ได้อย่างไร 

5 4 3 2 1 

41.เพื่อนแนะน าให้รู้จัก       
42.พบเห็นจากรีวิว      
43.พบเห็นแบนเนอร์โฆษณา      
44.ค้นหาด้วยตัวเอง      
45.ข้อความทาง E-Mail      
46.การแชร์บน Facebook      
47.รู้จักผ่านช่องทางอื่นๆ      
 
48. ท่านใช้เวลาการชมสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
เฉล่ียกี่ช่ัวโมงต่อครั้ง 

1. น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง    2. 1 - 2 ช่ัวโมง 
3. 3 - 4 ช่ัวโมง     4. 5 ช่ัวโมงขึ้นไป 
 

49. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฉล่ียกี่ครั้งต่อเดือน 
1. น้อยกว่า 1 ครั้ง    2. 1 - 2 ครั้ง 
3. 3 - 4 ครั้ง     4. 5 ครั้งขึ้นไป 
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50. ท่านใช้จ่ายเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เฉล่ียกี่บาท
ต่อครั้ง 

1. น้อยว่า 500 บาท    2. 501 - 800 บาท 
3. 801 – 1,100 บาท    4. 1,101 บาท ขึ้นไป 

 
 
 
51. ปัญหาท่ีท่านพบในการส่ังซื้ออาหารเสริมเกี่ยวกับรูปร่าง ผ่านส่ือออนไลน์ 
…...................................................................................................................................................
............................................................................................................................. .........................
...................................................................................................................................................... 
52.  ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม                                     
......................................................................................................................................................
............................................................................................................................. .........................
......................................................................................................................................................  
 

********************* ขอบคุณที่เสียสละเวลาอันมีค่าค่ะ *******************  
 
 
 
 
 
 
 
 

  

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ       
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ประวัติผู้วิจัย 
  
ชื่อ-สกุล นางสาวปรียาณัฐ เสริมศิลป์ 
วัน เดือน ปีเกิด 9 ธันวาคม 2533 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา                             ระดับมัธยมศึกษา โรงเรียนสตรีนนทบุรี 
                                         ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์  
 คณะนิเทศศาสตร์   สาขาส่ือสารการตลาด 
e-Mail               Preeyanut912@gmail.com 
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