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บทคัดย่อ 
 
  สุขภาพที่แข็งแรงมาจากการรับประทานอาหารที่ครบ 5 หมู่ และการออกก าลังกาย
อย่างสม่ าเสมอ แต่เมื่อสังคมเปลี่ยนแปลงก้าวเข้าสู่สังคมเมืองมากขึ้น ผู้คนด ารงชีวิตภายใต้ความเร่ง
รีบ การรับประทานอาหารที่ครบถ้วนและการออกก าลังกายถูกละเลยไป รวมถึงมลภาวะต่างๆ ที่เพ่ิม
มากขึ้น สิ่งเหล่านี้ล้วนแต่ส่งผลเสียกับสุขภาพทั้งสิ้น ภูมิต้านทานของร่างกายในการต่อสู้กับโรคต่างๆ 
แย่ลง ส่งผลให้เกิดโรคภัยไข้เจ็บได้ง่าย อย่างไรก็ตามจากกระแสการรักสุขภาพในปัจจุบัน ท าให้
ประชาชนหันมาให้ความใส่ใจดูแลสุขภาพมากขึ้น ปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตโดยเริ่มพิถีพิถันในเรื่องอาหาร
การกิน และหันมาออกก าลังกายมากขึ้น อีกสิ่งหนึ่งที่เข้ามามีบทบาท คือ การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร ซึ่งในปัจจุบันมีการขยายตัวของการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างรวดเร็ว  และยังมีการ
เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้มีผู้ประกอบการหันมาให้ความสนใจตลาดกลุ่มนี้มากข้ึน  นอกจากนั้น 
สังคมที่เข้าสู่ยุคดิจิตอล ผู้บริโภคเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้สะดวกขึ้น ท าให้การซื้อขายสินค้าและบริการ
ทางอินเทอร์เน็ตออนไลน์ได้รับความสนใจมากขึ้น เพ่ือให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ผู้ประกอบการแต่ละรายจึงพยายามสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันออกไป 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยใช้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และศึกษาว่าลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ว่ามีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันหรือไม่
เพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยใดที่ส่งผลกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค  ซึ่งจะเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจ และเป็นข้อมูลพ้ืนฐานที่จะน าไปใช้ในการวางแผน
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พัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อไป โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
 ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ต โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ  ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านตรา
ผลิตภัณฑ์และลักษณะบรรจุภัณฑ์ 
 ส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ ผลการวิจัยพบว่า ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกันระหว่างเพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพที่แตกต่างกัน 
ในขณะที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่สูงกว่าจะมีค่าเฉลี่ยของ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สูงกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า และผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสูงกว่าผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่า 
 
ค าส าคัญ: ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  



(3) 
 

Independent Study Title FACTORS AFFECTING ONLINE PURCHASE 
DECISIONS FOR DIETARY SUPPLEMENTS IN 
THAILAND 

Author Miss Nathamon Dejprapasorn 
Degree Master of Business Administration 
Major Field/Faculty/University Commerce and Accountancy 

Thammasat University 

Independent Study Advisor  Associate Professor Monvika Phadoongsitthi, 
Ph.D. 

Academic Years 2015 
 

 ABSTRACT 
 

The 7Ps marketing mix - product, price, place, promotion, people, 
physical evidence and process - affects consumer decisions about the online 
purchase of dietary supplements. Demographic analysis, including differences in 
gender, age, marital status, income, level of education and occupation, are also 
studied to see whether they have impact on consumer decisions. Data was gathered 
by an online survey and analyzed using SPSS software. The study was made from 
October to November 2015. The totals of 426 completed questionnaires were used 
for analysis as research sample.  

Results indicated that consumer decisions about online purchase of food 
supplements were impacted by, from most to least, the distribution channel, 
physical evidence and process, price, product properties, brand and package. 

Demographic analysis revealed that differences in gender, age, marital 
status, and occupation had no significant impact on consumer decisions. Differences 
in income and education did influence consumer decisions. People with high annual 
incomes were more likely to buy dietary supplements than those with low incomes. 
Samples with an education level higher than a bachelor's degree tend to buy more 
dietary supplements than those with lower levels of education. These findings may 
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serve as a resource for manufacturers and marketers to develop and plans for 
product improvement. 

 
Keywords: dietary supplements, online sales in Thailand. 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
 งานวิจัยฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงและประสบความส าเร็จได้ด้วยดี  เนื่องจากได้รับ
ความอนุเคราะห์จากรองศาสตราจารย์ ดร. มนวิกา ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้กรุณา
สละเวลาให้ค าปรึกษาและข้อแนะน าที่ เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัย  รวมถึงรอง
ศาสตราจารย์ ดร. นภดล ร่มโพธิ์ ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ ซึ่งได้ให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมที่เป็นประโยชน์ ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านที่ได้ให้
ความรู้ต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละ
เวลาในการตอบแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยนี้  รวมถึงก าลังใจและความช่วยเหลือต่างๆ จาก
ครอบครัว รุ่นพี ่รุ่นน้อง และเพ่ือนๆ ทุกคน ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้ลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ทั้งผู้ประกอบการ ตลอดจนผู้ที่สนใจในเรื่องนี้ ซึ่งหากงานวิจัยนี้มีข้อบกพร่อง
ประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ 
 
 
 นางสาวนัทธมน เดชประภัสสร 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ปัญหาและความส าคัญของปัญหา 

 
หนึ่งในปัจจัย 4 ที่มีความจ าเป็นในการด ารงชีวิต ก็คือ อาหาร ซึ่งเป็นแหล่งที่ให้พลังงาน

และสารอาหารต่างๆ กับร่างกาย มีผลต่อโภชนาการและสุขภาพของร่างกายเป็นอย่างมาก จึงมี
ความส าคัญอย่างยิ่งในการรับประทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ การรับประทานอาหารให้ครบถ้วนใน
สัดส่วนปริมาณที่เหมาะสมกับที่ร่างกายต้องการจะน าไปสู่การมีภาวะโภชนาการที่ดี ส่งผลให้มีสุขภาพ
ร่างกายที่แข็งแรง มีภูมิต้านทานกับโรคท่ีอาจเกิดข้ึนต่างๆ ได้ 

ประเทศไทยมีแนวโน้มประชากรสูงอายุที่เพ่ิมมากขึ้นและมีแนวโน้มที่จะมีอายุยืนมาก
ขึ้น  ซึ่งร่างกายจะมีการเสื่อมลงตามอายุขัย ท าให้มีความเสี่ยงต่อการเกิดโรคต่างๆ ได้ง่าย หรือแม้แต่
ในคนวัยท างานด้วยวิถีการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนไปสู่สังคมเมืองมากขึ้น  ซึ่งเป็นวิถีชีวิตที่ต้องเร่งรีบ
ท างานแข่งขันกับเวลา ท าให้ไม่มีเวลาในการดูแลสุขภาพตัวเอง พฤติกรรมการบริโภคอาหารส่วนใหญ่
ต้องพ่ึงพาอาหารจานด่วนหรืออาหารส าเร็จรูป การรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ครบ 5 หมู่ และ
การออกก าลังกายอย่างเหมาะสมถูกมองข้ามไป ประกอบกับปัญหาสิ่งแวดล้อมและมลภาวะต่างๆ  
ส่งผลให้ร่างกายมีภูมิต้านทานน้อยลง เกิดการเจ็บป่วยได้ง่ายขึ้น ข้อมูลอัตราการเสียชีวิตของ
ประชากรไทยที่ส าคัญ ได้แก่ โรคหัวใจ และโรคมะเร็ง ซึ่งล้วนแต่เป็นปัญหาสุขภาพที่เกี่ยวข้องกับการ
บริโภคอาหารที่ไม่สมดุล เพ่ือที่จะต่อสู้กับโรคภัยไข้เจ็บที่อาจเกิดขึ้น ปัจจุบันจึงเริ่มมีกระแสผู้บริโภค
ค านึงถึงการดูแลสุขภาพในลักษณะการแพทย์เชิงป้องกันมากกว่าการบ าบัดรักษา และให้ความสนใจ
ในการดูแลสุขภาพตนเองมากยิ่งขึ้น จากโครงสร้างประชากรที่เปลี่ยนไปและกระแสการดูแลรักษา
สุขภาพที่เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป นอกจากการรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์และการออกก าลังกายที่เพ่ิมขึ้นแล้ว สินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพก็เติบโตด้วย
เช่นกัน สิ่งที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว นั่นคือ การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสุขภาพอาจแบ่งคร่าวๆ ได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่อยู่ในรูปของอาหาร เช่น รังนก ซุปไก่
สกัด และสารสกัดต่างที่เตรียมมาบรรจุในรูปผง เม็ด หรือแคปซูล เป็นต้น ส่วนอีกกลุ่มหนึ่งคือวิตามิน
และแร่ธาตุต่างๆ โดยในระยะแรกเริ่มกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นกลุ่มผู้ป่วยและ
ผู้สูงอายุ แต่จากกระแสปัจจุบันนั้นได้ขยายตัวไปยังกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ ใส่ใจดูแลสุขภาพ
เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งในปัจจุบันการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของประชากรไทยมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น 
ข้อมูลจาก Euromonitor ปี 2557 พบว่า ในช่วงปี 2552 ถึง 2557 มูลค่าตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์
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เสริมอาหารในประเทศไทยเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุกๆ ปี ดังภาพที่ 1.1 โดยในปี 2557 มูลค่า
ตลาดรวมอยู่ที่ 43,381 ล้านบาท ซึ่งโตขึ้นจากปี 2556 ร้อยละ 11 ส่งผลให้มีผู้ผลิตรายใหม่เข้ามาใน
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพิ่มมากข้ึน ท าให้เกิดภาวะการแข่งขันท่ีสูงขึ้นตามมา 

 

 
ภาพที่ 1.1 มูลค่าทางการตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ที่มา: Euromonitor. Vitamins and Dietary Supplements in Thailand. (สืบค้นเมื่อ 23 
กันยายน 2558)  

 
ส าหรับแนวโน้มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ใน

กลุ่มความงาม นอกจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินที่ได้รับความนิยมมาก่อนหน้า ยิ่งไปกว่า
นั้น การก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ในปี 2558 ก็เป็นเป้าหมายที่ส าคัญของผู้ผลิต
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทย เพราะ ยังคงมีช่องว่างในตลาดกลุ่มนี้อยู่อีกมาก เพ่ือที่จะแย่งชิง
ส่วนแบ่งการตลาด ผู้ผลิตแต่ละรายจึงมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันออกไป  ทั้งในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด รวมถึงปัจจัยอ่ืนๆ ดังนั้น การศึกษา
เพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยใดที่ส่งผลกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค จะท าให้
ผู้ผลิตสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันขึ้นได ้

เริ่มแรกผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายใช้ช่องทางการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางการขายตรง
หรือการวางขายตามห้ามสรรพสินค้าต่างๆ แต่ในปัจจุบันการซื้อขายสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต
ออนไลน์ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคในยุคดิจิตอลมากขึ้น กระแสของการใช้อินเทอร์เน็ตและสมาร์ท
โฟนที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้มีช่องทางการค้าขายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือออนไลน์ที่

23,857 
27,595 

31,632 
35,389 

39,125 
43,381 

0.00 

11,000.00 

22,000.00 

33,000.00 

44,000.00 

55,000.00 

2552 2553 2554 2555 2556 2557 

Sale (Billion Baht) 
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เพ่ิมมากขึ้น เพ่ือให้สอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป จากผลการส ารวจพฤติกรรม
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 (Thailand Internet User Profile  2015) ที่จัดโดย
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ETDA พบว่า ประชากรไทยมีแนวโน้มซื้อของผ่าน
ทางออนไลน์มากขึ้น โดยเคยซื้อของผ่านทางออนไลน์ร้อยละ 64.9 สินค้าหรือบริการที่นิยมสั่งซื้อ
ออนไลน์มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ สินค้าแฟชั่น คิดเป็นร้อยละ 42.6 อุปกรณ์ไอที คิดเป็นร้อยละ 
27.5 และสินค้ากลุ่มสุขภาพและความงาม เช่น อาหารเสริม เครื่องส าอาง เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 
24.4 จากแนวโน้มการใช้สมาร์ทโฟนที่เพ่ิมสูงขึ้น ท าให้คนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้สะดวกขึ้น ส่งผลให้
แนวโน้มการตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) เพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็วตามไปด้วย เป็นการเพ่ิม
ช่องทางในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการต่างๆท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ดีมากยิ่งขึ้น 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือเป็นประโยชน์กับผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย นักการตลาด รวมถึงผู้ประกอบการ
รายใหม่ที่สนใจในธุรกิจตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ในการน าข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการประกอบ
ธุรกิจ และเป็นข้อมูลพื้นฐานที่จะน าไปใช้วางแผนพัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อไป 

 
1.2 ประเด็นค าถามของงานวิจัย 

 
ปัจจัยใดบ้างของกลุ่มผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง

อินเทอร์เน็ต 
 

1.3 วัตถุประสงค์การศึกษา 
 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มผู้บริโภค 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได ้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
3. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง

อินเทอร์เน็ต 
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1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 
งานวิจัยนี้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง

อินเทอร์เน็ต โดยศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ การศึกษานี้มีกลุ่มเป้าหมายของงานวิจัย 
คือ ผู้ที่เคยบริโภคและซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ระยะเวลาที่ใช้ในการด าเนินการ
ศึกษาวิจัยตั้งแต่เดือนกันยายน 2558 ถึงเดือนธันวาคม 2558  

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

ใช้เป็นแนวทางและความรู้เกี่ยวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และนักการตลาด เพ่ือทราบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค และใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานที่จะน าไปใช้ในการปรับปรุง
และวางแผนพัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อไป 

 
1.6 นิยามศัพท์ 

 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Dietary Supplements) จัดเป็นอาหารประเภทหนึ่งตาม

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 ซึ่งหมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารหลักตามปกติเพ่ือเสริมสารบางอย่าง มักอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง 
เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน และมีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ มิใช่ส าหรับ
ผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์รับประทาน 
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บทที ่2  
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยนี้ท าขึ้นเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยทางด้าน

ประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 2.2 ความหมายของการตัดสินใจ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
  2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  2.3.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรืออาหารเสริมไม่ใช่อาหารที่จะรับประทานแทนอาหารมื้อหลัก 
โดยมีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ ไม่ใช่มุ่งเน้นให้ผู้ป่วยรับประทาน แต่ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารส่วนใหญ่จะมีรูปแบบและส่วนผสมที่ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ยา แต่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ยา จึงไม่
มีคุณสมบัติที่สามารถใช้รักษาโรคใดๆ ได้ 
 
 2.1.1 ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 ข้อมูลจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา พบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
ขึ้นทะเบียนกับส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ปัจจุบันมีมากกว่า 1,000 ชนิด สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 8 กลุ่ม ดังนี้ 
 1. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน 
 2. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ช่วยลดการดูดซึมของไขมัน 
 3. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เพิ่มการเผาผลาญพลังงาน  
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 4. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สกัดมาจากธัญพืช 
 5. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สกัดมาจากสมุนไพร  
 6. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณสมบัติต่อต้านอนุมูลอิสระ ลดการเกิดโรคมะเร็ง  
 7. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ช่วยชะลอความแก่  
 8. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ช่วยในการขับถ่าย  
 2.1.2 ข้อควรทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  1. โดยทั่วไปแม้ว่ารูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ยา แต่
ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ยา ดังนั้น จึงไม่สามารถใช้รักษาหรือบรรเทาโรคใดๆ ตลอดจนไม่สามารถเปลี่ยนแปลง
ระบบการท างานภายในร่างกาย หรือช่วยเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของร่างกายได้ 
  2. ขั้นตอนในการขออนุญาตผลิตหรือน าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อจ าหน่ายแตกต่าง
จากการขอขึ้นทะเบียนเป็นผลิตภัณฑ์ยา ซึ่งต้องมีกระบวนการพิจารณาเรื่องประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์จนเป็นที่ประจักษ์แน่ชัดก่อนว่าสามารถรักษาหรือบ าบัดบรรเทาโรคได้จริง ถึงจะอนุญาตให้
จ าหน่ายเป็นผลิตภัณฑ์ยาได้ ดังนั้น จึงห้ามมิให้โฆษณาเผยแพร่ในเชิงก่อให้เกิดความเข้าใจผิดว่า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถรักษาหรือบรรเทาโรคใดๆ เพราะการโฆษณาเช่นนั้นเป็นการกล่าวอ้าง
สรรพคุณทางยา 
  3.  ต้องไม่โฆษณาโดยท าให้เข้าใจว่าการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นเพียงอย่าง
เดียวจะท าให้สุขภาพร่างกายดีข้ึนได้ แต่ต้องให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่าจะต้องบริโภคอาหารหลักให้ครบส่วน 
รวมทั้งการออกก าลังกายและการพักผ่อนที่เหมาะสมด้วย 
  4.  ไม่อนุญาตให้มีการกล่าวอ้างหรือรับรองคุณภาพคุณประโยชน์โดยบุคคล องค์กร 
หรือหน่วยงานใดๆ 
  5.  การโฆษณาโดยการแจกแจงคุณประโยชน์ของสารอาหารแต่ละชนิดที่ เป็น
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น สามารถกระท าได้ก็ต่อเมื่อพิสูจน์ได้ว่ามีคุณประโยชน์
ตามท่ีกล่าวอ้างจริง 
  6.  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใดมีการแสดงข้อความกล่าวอ้างทางโภชนาการ หรือกระท า
การโฆษณาโดยกล่าวอ้างคุณค่าทางโภชนาการเพ่ือส่งเสริมการขาย ต้องแสดงข้อมูลโภชนาการบน
ฉลากเพ่ือให้ผู้บริโภคทราบด้วย 
  7.  ต้องไม่สื่อความหมายให้เข้าใจว่าเป็นอาหารส าหรับควบคุมน้ าหนักหรือสามารถใช้
ลดน้ าหนักได้ 
  8.  การที่ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้รับอนุญาตให้จ าหน่ายจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาแล้ว แสดงว่าส านักงานคณะกรรมการอาหารและยารับรองเฉพาะสรรพคุณตามที่ขอ
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อนุญาต ซึ่งก าหนดให้ระบุบนฉลาก ผู้บริโภคจึงควรศึกษารายละเอียดบนฉลากผลิตภัณฑ์ก่อนทุกครั้ง 
ไม่ควรเชื่อจากการกล่าวอ้างของผู้ขาย 
  9.  การพบเอกสารวิชาการ บทความ หรือคอลัมน์สุขภาพ เอ่ยถึงสารเคมีหรือวัตถุดิบที่
สกัดจากธรรมชาติที่มีการกล่าวถึงการช่วยรักษาโรค หรือช่วยเปลี่ยนแปลงระบบการท างานภายใน
รา่งกาย ตลอดจนช่วยเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของร่างกาย เช่น กล่าวว่าช่วยรักษาโรคมะเร็ง เบาหวาน 
ช่วยลดน้ าหนัก ลดไขมันส่วนเกิน หรือลดริ้วรอยปัญหาจุดด่างด าฝ้ากระบนใบหน้า ฯลฯ อาจท าให้
ผู้บริโภคหรือผู้จ าหน่ายเชื่อมโยงข้อมูลด้วยตนเองจนก่อให้เกิดความเข้าใจคลาดเคลื่อน หรือความเชื่อ
ที่ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีสารนั้นสามารถรักษา บรรเทาโรค หรือเปลี่ยนแปลงร่างกายตนเองได้ 
ซึ่งเป็นความเข้าใจไม่ถูกต้อง เนื่องจากปริมาณสารที่ออกฤทธิ์ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นยังมีปริมาณ
ไม่ถึงขนาดที่ใช้ในการป้องกัน บ าบัด รักษาโรค หรือเปลี่ยนแปลงระบบการท างาน ตลอดจน
โครงสร้างร่างกายได้ 
 2.1.3 ฉลากผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 เนื่องจากข้อมูลที่ระบุให้แสดงบนฉลากล้วนเป็นข้อมูลซึ่งผ่านการพิจารณาแล้ว
ว่าเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ดังนั้น ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร นอกจากต้องตรวจสอบ
ข้อมูลโฆษณาให้แน่ชัดแล้ว ผู้บริโภคควรต้องตรวจสอบข้อความบนฉลากให้มีการแสดงสาระส าคัญ
ครบถ้วนตามที่กฎหมายก าหนดด้วย ฉลากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องแสดงข้อความภาษาไทย ได้แก่ 
ชื่ออาหาร เลขสารบบอาหารในเครื่องหมาย อย. ชื่อและที่ตั้งของผู้ผลิต/ผู้แบ่งบรรจุ หรือผู้น าเข้า (ใน
ผลิตภัณฑ์น าเข้าต้องระบุประเทศผู้ผลิตด้วย) ปริมาณสุทธิ ส่วนประกอบส าคัญ วันเดือนปีที่ผลิต และ
วันเดือนปีที่หมดอายุ โดยมีค าว่า “ผลิต” และ “หมดอายุ” หรือ “ควรบริโภคก่อน” ก ากับไว้ด้วย 
ค าแนะน าในการเก็บรักษา ในกรณีที่มีการเจือสี แต่งกลิ่นรส ใช้วัตถุกันเสีย วัตถุปรุงแต่งรสอาหาร 
หรือวัตถุให้ความหวานแทนน้ าตาล ต้องระบุบนฉลากด้วย 
 
2.2 ความหมายของการตัดสินใจ 
 
 การตัดสินใจ หมายถึง เทคนิควิธีการลดทางเลือกลงให้เหลือเพียงทางเลือกเดียว 
(Bernard, 1938) ขณะที่ Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า เป็นกระบวนการการหาโอกาสในการ
ตัดสินใจ การหาทางเลือกที่มีความเป็นไปได้ และทางเลือกอ่ืนจากงานที่มีอยู่ และ Gibson and 
Ivancevich (1970) ให้ความหมายของการตัดสินใจว่าเป็นกระบวนการส าคัญที่ผู้บริหารขององค์การ
จะต้องกระท าบนพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่ม
ในองค์การ อีกนัยหนึ่ง การตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพ้ืนฐานจากเรื่องที่ก าลังพิจารณา โดยใช้ความรู้และ
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ข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับประกอบกับการสรุปอ้างอิง เพ่ือน าไปสู่เป้าหมาย แสดงทิศทางน าไปสู่การ
ตัดสินใจ (บุษบง ค าคง, 2542) 
 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลในการ
ประเมินเพ่ือเลือกทางเลือกที่มีความเป็นไปได้และดีที่สุด  เพ่ือให้สามารถบรรลุเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์ตามต้องการ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 
 2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับการเลือกซื้อและใช้สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการ (Kotler, 2012) 
โดยเริ่มจากสิ่งกระตุ้นจากการตลาดและสิ่งกระตุ้นทางสิ่งแวดล้อมไปกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภคและ
กระบวนการทางจิตวิทยาร่วมกับลักษณะเฉพาะของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจและ
การตัดสินใจซื้อ 

 
ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of consumer behavior) 
ที่มา: Kotler. (2012. p.161). 
 

Kotler (2012) ได้อธิบายองค์ประกอบของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 
2.3.1.1 สิ่งกระตุ้น (Stimuli) อาจเกิดขึ้นจากภายในร่างกาย หรือสิ่งกระตุ้นจาก

ภายนอกก็ได้ นักการตลาดให้ความสนใจสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า 
โดยสิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
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(1) สิ่งกระตุ้นจากการตลาด (Marketing stimuli) เป็นสิ่งที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้นได้ ซึ่งเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้น
ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ (Products & services) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัย การ
ผลิตสินค้าให้มีคุณภาพ การบริการที่ประทับใจ สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคา
สินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution) เช่น 
มีช่องทางจัดจ าหน่ายที่หลากหลายทั่วถึง เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและบริการ 
สิ่งกระตุ้นด้านการสื่อสาร (Communications) เช่น การโฆษณา การจัดรายการส่งเสริมการตลาด 
ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่กระตุ้นความต้องการซื้อท้ังสิ้น 

(2) สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other stimuli) เป็นสิ่งที่กระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์กร ซึ่ง
ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ เศรษฐกิจ (Economic) เทคโนโลยี (Technological) การเมือง 
(Political) และ วัฒนธรรม (Cultural)  

2.3.1.2 ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
(1) จิตวิทยาผู้บริโภค (Consumer Psychology) ถือเป็นปัจจัยภายในของ

ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งประกอบด้วย การจูงใจ (Motivation) 
เป็นสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นจากภายใน เป็นแรงจูงใจที่อยู่บนพ้ืนฐานของความต้องการเพ่ือการด ารงชีวิต การ
รับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการในการยอมรับหรือแปลความหมายของข้อมูล ซึ่งการรับรู้ของแต่
ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป แม้ว่าจะถูกกระตุ้นด้วยสิ่งกระตุ้นเดียวกันในสถานการณ์เดียวกัน 
ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ของสิ่งกระตุ้นกับสิ่งแวดล้อม และสภาพภายในของแต่ละบุคคล เช่น ความเชื่อ 
ประสบการณ์ การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจาก
ประสบการณ์ ซึ่งการเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลของแรงขับ (Drive) สัญญาน (Cues) และการตอกย้ า 
(Reinforcement) และความทรงจ า (Memory) เมื่อผู้บริโภคตีความสิ่งต่างๆ แล้วก็จะน าเข้าไปเก็บ
ในหน่วยความจ า ซึ่งแบ่งออกเป็นความจ าระยะสั้นและความจ าระยะยาว หากเป็นเรื่องที่มี
ความส าคัญกับผู้บริโภคก็จะจ าได้ระยะยาวกว่า การเรียกข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อ อาจจะต้องมีตัว
ช่วยหรือสัญญาณเพ่ือกระตุ้นการเรียกคืนจากความทรงจ า  กระบวนการการเรียกคืนข้อมูล
ประกอบด้วย การระลึกได้ (Recall) และการจดจ าได้ (Recognition) ในการท าการตลาดควรจะมี
จุดเด่นที่น่าสนใจ หรือมีประโยชน์ตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง จะส่งผลให้เกิดความจ าได้ในระยะเวลาที่
นาน และให้สามารถจดจ าชื่อตราสินค้านั้นๆ ได้ 

(2) ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) ประกอบด้วย 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ก าหนดความต้องการและพฤติกรรม
จากรุ่นสู่รุ่นผ่านทางสถาบันครอบครัวและสังคม ได้แก่ วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมย่อย 
(Subcultures) และชนชั้นทางสังคม (Social Classes) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็น
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ปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เช่น เพ่ือน กลุ่มอาชีพ เป็นต้น ครอบครัว 
(Family) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลมากที่สุด บทบาทและสถานภาพ (Roles and status) 
พฤติกรรมการซื้อมักจะบ่งบอกถึงบทบาทและสถานะทางสังคมของบุคคลนั้น และปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal Factors) ได้แก่ อายุและช่วงวงจรชีวิต (Age and stage in the life cycle) ในแต่ละช่วง
อายุก็จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันตามความต้องการในแต่ละวัย  อาชีพและ
รายได้ส่วนบุคคล (Occupation and Economic Circumstances) 

2.3.1.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1.  การตระหนักถึงปัญหา การรับรู้ปัญหาอาจเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลง
สภาวะปัจจุบันหรือสภาวะที่ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งอาจมีผลมาจากทั้งปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอก 

2.  การค้นหาข้อมูล เมื่อรับรู้ถึงปัญหา ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลที่
จ าเป็นต้องใช้เพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยเริ่มจากการทบทวนข้อมูลจากประสบการณ์ที่ผ่านมาหรือ
ความรู้เกี่ยวกับทางเลือกอ่ืนๆ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ การค้นหาข้อมูลจากภายใน 
(Internal Search) เช่น การซื้อซ้ า ประสบการณ์ที่ผ่านมา หรือผลจากการใช้สินค้านั้นๆ ส าหรับการ
เปรียบเทียบทางเลือกและตัดสินใจ และการค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) เช่น 
ข้อมูลจากบุคคลต่างๆ ข้อมูลจากโฆษณา บทความในนิตยสารและหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

3.  การประเมินทางเลือก เมื่อได้รับข้อมูลมากพอ ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบสินค้าและบริการต่างๆ ที่พบว่าสามารถแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการที่น าไปสู่
การตัดสินใจ โดยประเมินจากคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้  
การให้น้ าหนักความพึงพอใจต่อคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน ความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับ
ตราสินค้า และทัศนคติในการเลือกตราสินค้า 

4.  การตัดสินใจซื้อ เมื่อประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจที่สุด ปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้องในระหว่างความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ 
ได้แก่ ทัศนคติจากบุคคลอื่น สถานการณ์ท่ีแน่นอน และสถานการณ์ที่ไม่แน่นอน 

5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผู้บริโภคจะพิจารณาตัดสินว่าคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการที่ได้รับนั้นสอดคล้องหรือเป็นไปตามที่คาดหวังหรือไม่  หลังจากประเมินแล้วจะเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่าง
ต่อเนื่อง หากพึงพอใจจะท าให้มีพฤติกรรมกลับมาซื้อซ้ า ชักชวนบุคคลอ่ืนมาซื้อสินค้าและบริการนั้น  
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 2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดถูกสร้างขึ้นโดยค านึงถึงความจ าเป็นและความต้องการ

ของตลาด เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด และเพ่ือตอบสนองสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภค โดยทั่วไปส่วนประสมทางการตลาดจะประกอบด้วย 4Ps คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่เนื่องจากในปัจจุบัน
สินค้าส่วนใหญ่จะมีบริการควบคู่อยู่ด้วย ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ
ประกอบด้วย 7Ps ตามแนวคิดของ Kotler โดยมีส่วนของ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ิมข้ึนมา 

2.3.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนที่มีความส าคัญมากที่สุด ซึ่งหมายถึง สิ่งที่เสนอแก่

ตลาดที่สามารถสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคและตลาดได้  ผลิตภัณฑ์แบ่งออกได้
เป็น 2 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) จ าพวกสินค้า (Goods) และ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Product) คือ การบริการ (Service) โดยการพิจารณาจะ
ค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product variety) คุณภาพ (Quality) 
การออกแบบ (Design) ตราสินค้า (Brand) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) การรับประกันสินค้า 
(Warranty) รวมไปถึงการบริการ (Services) 

2.3.2.2 ราคา (Price)  
ราคา เป็นองค์ประกอบทางการตลาดที่ท าให้เกิดรายได้กับธุรกิจ 

เนื่องจากราคามีส่วนในการท าให้สินค้าและบริการต่างๆ มีความแตกต่างกันและมีผลต่อผู้บริโภคใน
การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของสินค้าหรือบริการกับ
ราคา (Price) หากคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นที่ผู้ขายและ
นักการตลาดต้องค านึงถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่รับรู้ในมุมมองของผู้บริโภค การก าหนดราคา
เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญมากในการประกอบธุรกิจ ซึ่งต้องมีความชัดเจนในวัตถุประสงค์ สิ่งที่ต้องค านึงถึง 
เช่น ต้นทุนของสินค้าและบริการ สภาพการแข่งขันเปรียบเทียบกับคู่แข่งในตลาด 

2.3.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง การส่งผ่านสินค้าและบริการจากผู้ผลิต 

ไปสู่ผู้บริโภคด้วยช่องทางต่างๆ สถานที่ตั้งของผู้ให้บริการและความยากง่ายในการเข้าถึงเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่ส าคัญ ทั้งนี้ความยากง่ายในการเข้าถึงมิใช่เฉพาะทางกายภาพเท่านั้น  แต่รวมถึงการ
ติดต่อสื่อสาร ดังนั้นประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่ายและความครอบคลุมจึงมีความส าคัญ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายแต่ละช่องทางจะมีความสามารถในการสร้างยอดขายและมีค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน
ไป ดังภาพที ่2.2 แสดงให้เห็นถึงความสามารถในการสร้างยอดขายของช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละ
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ช่องทาง และค่าใช้จ่ายต่อครั้งของการซื้อขาย แต่ละบริษัทจะพยายามปรับสมดุลระหว่างลูกค้าและ
ช่องทางการขาย เป็นที่แน่นอนว่าผู้ขายย่อมต้องการใช้ช่องทางการขายที่ค่าใช้จ่ายต่ าที่สุดโดยที่ยัง
สามารถคงยอดขายให้เป็นที่น่าพอใจได้ 

 
ภาพที่ 2.2 เปรียบเทียบยอดขายของแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่าย และค่าใช้จ่ายต่อครั้งของการซื้อ
ขาย (The value-adds versus costs of different channels) 
ที่มา: Kotler. (2012. p.426) 
 

2.3.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญใน

การกระตุ้นยอดขาย แนะน าสินค้าสู่ผู้บริโภค การสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อตราสินค้าหรือ
บริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการใช้สินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง หรือเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผู้ขายกับผู้บริโภค เพ่ือชักจูงเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยการติดต่อสื่อสารนี้มีรูปแบบที่
หลากหลาย พิจารณาให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบหนึ่งในการน าเสนอข่าวสาร
เกี่ยวกับองค์กร สร้างการรับรู้ และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายไปยังผู้บริโภคโดยตรง เพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค 
เรียกได้ว่าเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล  



13 
 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้น
ให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

4. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การ
ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้า บริการ ตราสินค้า หรือบริษัท โดยผ่านการกระจายเสียง 
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ส่วนการประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารที่มีการวางแผนเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
องค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 

5. การบอกกล่าวปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่ง 
เป็นการถ่ายทอดประสบการณ์จากการใช้สินค้าและบริการนั้นต่อไปยังผู้อ่ืน 

6. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือวิธีการต่างๆ ส่งเสริมการตลาดโดยตรงกับผู้บริโภคเพ่ือให้เกิด
การตอบสนองในทันที 

2.3.2.5 บุคลากร (People)  
บุคลากร เป็นส่วนขับเคลื่อนส าคัญในการเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าและ

บริการ การให้ข้อมูลและค าแนะน าสินค้าและบริการ ความเป็นกันเอง ความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ การเอาใจใส่ การตอบข้อซักถาม ทัศนคติที่ดี ความรวดเร็วในการท างาน ความสามารถใน
การแก้ไขปัญหาต่างๆ มีส่วนในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ 

2.3.2.6 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ 

เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค รวมถึงการอ านวยความสะดวกในการปฏิบัติและการส่งมอบสินค้าและ
บริการอย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลต่อการรับรู้และการสร้างความเชื่อมั่นในการใช้สินค้าและบริการ 

2.3.2.7 กระบวนการบริการ (Process)  
เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการขั้นตอนในด้านการบริการที่

น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบคุณภาพการให้บริการ และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
โดยพิจารณาจากการให้บริการที่มีความสะดวก ถูกต้อง และรวดเร็ว 
 2.3.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพสมรส รายได้ 
อาชีพ การศึกษา เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญ 
สถิติที่วัดได้ของประชากรช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย และง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปร
ทางด้านประชากรที่ส าคัญ มีดังนี ้
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2.3.3.1 อายุ (Age) 
เนื่องจากในแต่ละช่วงอายุก็มีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ไม่

ว่าจะเป็นในด้านประเภทผลิตภัณฑ์ วัตถุประสงค์การใช้งาน เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการที่
ต่างกันในแต่ละช่วงอายุ นักการตลาดจึงใช้อายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างในการแบ่ง
ส่วนตลาด 

2.3.3.2 เพศ (Sex) 
ตัวแปรด้านเพศส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน นักการตลาด

จึงต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ นอกจากนี้เพศที่ต่างกันยังมีความแตกต่างกันอย่างมากในด้าน
ความคิด ค่านิยม และทัศนคติด้วย 

2.3.3.3 สถานภาพสมรส 
ประเภทของสภาพสมรสมีผลต่อการตัดสินใจของบุคคล เช่น คนโสดมี

อิสระทางความคิดมากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว นอกจากนั้น มีความส าคัญอย่างยิ่งในส่วนที่เกี่ยวกับ
หน่วยผู้บริโภค ส่งผลให้ลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายทางการตลาดมาตลอด ซึ่งจะให้ความสนใจใน
จ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง  รวมถึงการพิจารณาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และด้านสื่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม  

2.3.3.4 รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ (Income, Education and 
Occupation)  

โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีฐานะดี แต่อย่างไรก็ตาม 
ครอบครัวที่มีรายได้ต่ าถึงปานกลางเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ในการแบ่งส่วนการตลาดที่ถือเอารายได้
เป็นเกณฑ์เพียงอย่างเดียว ปัญหาส าคัญคือ รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้า ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าโดยแท้จริงอาจเป็นจากรสนิยม การศึกษา อาชีพ หรือรูปแบบในการ
ด ารงชีวิต เป็นต้น แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้ค่อนข้างบ่อย นักการตลาดส่วนใหญ่จะใช้ตัวแปร
ด้านรายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
  

จากแนวคิดปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เนื่องจากเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาด
ที่ส าคัญ จึงสามารถน ามาใช้ในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์ให้กับผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
เพ่ือให้เข้าถึงและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้อง พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ประกอบด้วยปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 
 2.4.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความหลากหลายของสินค้า สินค้ามีความทันสมัย มี
คุณภาพดี มีการรับคืนหรือเปลี่ยนสินค้า บริการหลังการขาย การออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย 
ผู้ใช้บริการสามารถขอข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมได้ เป็นไปในทิศทางเดียวกับการศึกษาของ สุนันทา ตระกูล
สิทธิศรี (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านเฟสบุคในประเทศไทย พบว่า 
ความหลากหลายของสินค้า และความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
เช่นเดียวกับ ภาวิณี ตันติผาติ และคณะฯ (2554) ที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพได้มาตรฐานได้รับ
ความส าคัญมากที่สุด ตามมาด้วยปัจจัยสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ 
(2555) ที่ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในการซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา บรรจุภัณฑ์มี
ฉลากบอกวันหมดอายุชัดเจน มีลักษณะสะอาด ปลอดภัย และมีฉลากบอกส่วนผสมที่ชัดเจน 
ตามล าดับ นอกจากนั้น การศึกษาของ ยศพร คชวัตร (2557) เกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า คนที่ไม่เคยมีประสบการณ์ใช้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะเลือกใช้จากชื่อเสียงของบริษัทมากท่ีสุด และ เยี่ยม เหอ (2558) ศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า ส าหรับ
ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์  สรรพคุณ 
และประโยชน์ที่จะได้รับ การรับรองคุณภาพจากหน่วยงานต่างๆ ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ และลักษณะบรรจุภัณฑ์  
 2.4.2 ปัจจัยด้านราคา 

ภาวิณี ตันติผาติ และคณะฯ (2554) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความ
เหมาะสมของราคากับคุณภาพมากที่สุด ตามด้วยความเหมาะสมของราคากับปริมาณในการตัดสินใจ
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ซื้อสินค้า เป็นไปในทิศทางเดียวกับการศึกษาของ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ที่ศึกษาปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประโยชน์ที่ได้รับคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคา
ให้เลือก ตามล าดับ นอกจากนั้น ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลับบูรพา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างสนใจราคาสินค้าที่ถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน มีความหลากหลายและความปลอดภัยของ
การช าระเงิน ราคาสินค้าคงที่ และยังสอดคล้องกับ เยี่ยม เหอ (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์  เช่นเดียวกับ เจษฎาภรณ์ ศรศรี
เกิด (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดียของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ สินค้ามีราคาถูก
กว่าท้องตลาด ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการไม่แพง และสามารถเจรจาต่อรองราคาสินค้ากับผู้ขายได้ 
 2.4.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

สุรพงศ ์เจริญชัย (2542) ศึกษาปัญหาของการจัดการขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
สุขภาพที่ใช้ระบบการขายตรง พบว่า ปัญหาของระบบขายตรงที่ส าคัญในด้านการจัดการการขาย การ
บริการงานขาย มีปัญหาในส่วนของกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นส าคัญ ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การกระจายสินค้าต้องใช้เวลาในการสั่งสินค้าและส่งสินค้าผ่านพนักงานขายไปให้ลูกค้า  ท าให้ได้รับ
สินค้าล่าช้า ส่วน ภาวิณี ตันติผาติ และคณะฯ (2554) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความสะดวกในการ
หาซื้อสินค้ามากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษาของ ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัย
บูรพา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง คือ การที่ร้านค้าเปิดบริการตลอด 24 
ชั่วโมง สะดวกในการสั่งซื้อ มีบริการส่งสินค้าฟรี การจัดส่งสินค้าตรงต่อเวลา และ เยี่ยม เหอ (2558) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการส่งมอบสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว สามารถสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือโทรศัพท์ได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านโซเชียลมีเดียของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
พบว่า ปัจจัยด้านสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง ความง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ การ
ประหยัดเวลาในการเดินทาง ช่องทางการสั่งซื้อมีความหลากหลาย และสามารถติดต่อสื่อสารกับ
ผู้ขายได้ตลอดเวลา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
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 2.4.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ณัฐชวนันท์ งาสว่าง (2547) ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความต้องการ

เสนอซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากระบบขายตรงที่อาศัยระบบการตลาดหลายชั้นในเชียงใหม่ 
พบว่า การส่งเสริมการขายที่มีผลกระทบต่อการบริโภคมากที่สุด คือ การลดราคา ผู้ที่มีส่วนในการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ เพ่ือน และส่วนใหญ่ได้ข้อมูลจากวารสาร นิตยสาร 
สอดคล้องกับการศึกษาของ สุกัญญา เปลี่ยมทรัพย์ (2548) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมือง จ.เชียงใหม่ พบว่า ช่องทางการรับข่าวสารข้อมูลมากที่สุด คือ 
โทรทัศน์ รองลงมาคือ นิตยสาร และญาติหรือเพ่ือน เป็นไปในทิศทางเดียวกับ ชนนิกานต์ จุลมกร 
(2555) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี  
คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลับบูรพา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจสื่อโฆษณา เช่น สิ่งพิมพ์ วิทยุ 
ในการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ มีการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย และ ภาวิณี ตันติผาติ และคณะฯ (2554) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการจัดให้มี
พนักงานคอยแนะน าบริการให้ลูกค้า และการให้ส่วนลดและของแถมตามล าดับ สอดคล้องกับ
การศึกษาของ เยี่ยม เหอ (2558) ในเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัท 
แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับพนักงานที่ให้ความใส่ใจในบริการ 
ส่วนลดพิเศษ หรือมีของแถม มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การขายผ่านทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค และ 
เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า การประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย มีบริการ
ตรวจเช็คเลขพัสดุ และการลดแลกแจกแถมในการใช้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 
 2.4.5 ปัจจัยด้านบุคลากร 

ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารบ ารุ งสมองและความจ าของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ในด้านพนักงานขายที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า คือ พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ และ
มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ที่ขายเป็นอย่างดี สอดคล้องกับ จินตนา อ่อนลา (2558) ที่ศึกษากลยุทธ์
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตอ าเภอวารินช าราบ 
จังหวัดอุบลราชธานี พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเรื่องพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี  ให้บริการ
ลูกค้าอย่างเสมอภาค และบริการรวดเร็ว เอาใจใส่งาน สุภาพเรียบร้อย เช่นเดียวกับ จิตติมา สิงห์เวช
สกุล (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพรใน
ต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน พบว่า ในการตัดสินใจซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
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กับพนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ อัธยาศัยดี มีความซื่อสัตย์ และมีความช านาญในการปฏิบัติงาน 
สามารถสื่อสารหรืออธิบายรายละเอียดต่างๆ ให้ลูกค้าเข้าใจได้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ  
 2.4.6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ผ่านโซเชียลมีเดียของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า การเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ความสะดวก
รวดเร็วในการใช้บริการ และรูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
สอดคล้องกับ ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับการรับคืนหรือเปลี่ยนสินค้า การออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย ผู้ใช้บริการสามารถขอ
ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าได้ ความสะดวกในการค้นหาและเลือกซื้อสินค้า เช่นเดียวกับ เชาว์วัต  
จันดี (2556) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านโซเชียลมีเดีย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับองค์ประกอบของเว็บไซต์ในด้านการติดต่อสื่อสาร  ได้แก่ การ
เปิดช่องทางที่หลากหลายในการติดต่อเจ้าของร้านค้า และความสามารถในการเปิดดูข้อมูลผ่าน 
Application ของคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์สื่อสารอ่ืนๆ ได้โดยตรง ตามล าดับ ด้านรูปลักษณ์ ได้แก่ 
ความง่ายในการอ่านข้อมูล การจัดวางรูปแบบให้สะดวกในการใช้งาน และความสวยงามดูน่าสนใจ 
ตามล าดับ ด้านความเป็นชุมชน ได้แก่ การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกัน และการ
แบ่งปันข้อมูลต่างๆ ของสินค้าร่วมกันได้ ตามล าดับ และด้านส่วนประกอบเนื้อหา ได้แก่ การแสดง
รายละเอียดสินค้าครบถ้วน รูปภาพสินค้าสามารถแสดงได้หลายมุมมอง และรายละเอียดเงื่อนไขการ
รับประกันสินค้าและการขอเปลี่ยนหรือคืนสินค้า ตามล าดับ 
 2.4.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ 

สุนันทา ตระกูลสิทธิศรี (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ผ่านเฟสบุคในประเทศไทย พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี การรับรู้ว่าเป็นระบบที่
ง่ายต่อการใช้งาน มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค เช่นเดียวกับ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด 
(2555) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดียของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า ขั้นตอนการใช้บริการซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน สามารถใช้บริการได้
อย่างถูกต้องและรวดเร็ว และขั้นตอนการช าระเงินมีความหลากหลายและสะดวกรวดเร็ว เป็นปัจจัย
ทางด้านกระบวนการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดตามล าดับ เป็นไปในทางเดียวกับ วิภาวรรณ 
มโนปราโมทย์ (2556) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตา
แกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ขั้นตอนการซื้อสินค้ามีความง่าย ไม่ยุ่งยากหลาย
ขั้นตอน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 
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 2.4.8 ปัจจัยด้านอายุ 
ภาวิณี ตันติผาติ และคณะฯ (2554) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม สอดคล้องกับ เยี่ยม เหอ (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่วนใหญ่ผู้ที่รับประทานอาหารเสริมจะมีอายุ 30 ปี
ขึ้นไป และเป็นคนที่ใส่ใจสุขภาพ เช่นเดียวกับ พันธ์ทิพย์ สิทธิปัญญา (2553) ที่ศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารประเภทวิตามินชนิดเม็ดของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์  
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 18 - 20 ปีทั้งหมด เห็นว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินชนิดเม็ดมีความจ าเป็นต่อชีวิต มีผลท าให้สุขภาพดี มีความหลากหลายตามความ
ต้องการ และภาวะเศรษฐกิจมีผลต่อก าลังซื้อ ส่วนช่วงอายุ 21 - 23 ปี ส่วนใหญ่มีความเห็นเหมือนกับ
ช่วงอายุ 18 - 20 ปี ยกเว้นเรื่องความจ าเป็นต่อชีวิตเท่านั้นที่ความเห็นแตกต่างกัน ส่วนช่วงอายุ 24 
ปีขึ้นไปทั้งหมดมีความเห็นตรงกันข้ามกับช่วงอายุ 18 - 20 ปี 
 2.4.9 ปัจจัยด้านเพศ 

ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลับบูรพา พบว่า เพศชาย
และเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการขาย ซึ่ง
สอดคล้องกับ ภาวิณี ตันติผาติ และคณะฯ (2554) ที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพที่ต่างกัน นอกจากนั้น สุนันทา ตระกูลสิทธิศรี (2555) ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านเฟสบุคในประเทศไทย พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ที่ซื้อจะเป็นเพศ
หญิง ดังนั้นสินค้าที่ขายในเฟสบุคควรตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้หญิง เช่นเดียวกับ 
สุภาพร ชุมทอง (2552) ศึกษาอิทธิพลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าประเภทเครื่องดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า เพศมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเพศชายนิยมซื้อที่ 
ดิสเคาน์สโตร์ เพศหญิงนิยมซื้อที่ซูเปอร์มาร์เก็ต เพศหญิงมีความถี่ในการบริโภคต่อสัปดาห์และการ
ตัดสินใจซื้อในอนาคตมากกว่าเพศชาย  

อย่างไรก็ตาม เยี่ยม เหอ (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศไม่มีผลต่อการ
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุชา ผิวผ่อง (2550) 
ที่พบว่าเพศท่ีต่างกันไม่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม  
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 2.4.10 ปัจจัยด้านสภานภาพสมรส 
เยี่ยม เหอ (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ

บริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรสที่ต่างกันไม่มีผลต่อ
การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สอดคล้องกับ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ใน
เรื่องปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมอง
และความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันไม่มีความ
แตกต่างกันในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า  ตรงกันข้ามกับ
การศึกษาของ สุกัญญา เรียงเครือ (2554) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมกระชับสัดส่วน Wealthy ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า สถานภาพสมรสที่
ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อในประเด็นความถ่ีในการซื้อแตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสดมี
ความถี่ในการซื้อน้อยกว่าผู้ที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน และสถานภาพแยกกันอยู่/หม้าย/หย่าร้าง 
 2.4.11 ปัจจัยด้านรายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ 

มนัสวี ลิมปเสถียรกุล (2554) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อรูปแบบการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ พบว่า กลุ่มผู้เริ่มต้นท างานให้ความส าคัญในเรื่องราคา การรักษาค ามั่นสัญญา
ของผู้ให้บริการ การติดตามค าสั่งซื้อ และการให้ข้อมูลมากกว่ากลุ่มนักศึกษา นอกจากนั้น ฐิตาภา 
พรหมสวาสดิ์ (2555) ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์น้อยกว่าผู้ที่มีรายได้
เฉลี่ยมากกว่า 30,000 บาทขึ้นไป สอดคล้องกับการศึกษาของ รักษ์เกียรติ จิรันธร และคณะ (2550) 
เกี่ยวกับปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพ นอกจากนี้ สุกัญญา เรียงเครือ (2554) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมกระชับสัดส่วน Wealthy ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภคที่
มีอาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมกระชับสัดส่วน Wealthy ในประเด็นความถี่
ในการซื้อ และเหตุผลในการซื้อแตกต่างกัน แต่ไม่มีความแตกต่างกันในผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่างกันและรายได้ต่อเดือนต่างกัน 
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2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปกรอบแนวคิดงานวิจัยได้ ดังนี้ 
 
    ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยด้านราคา 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ปัจจัยด้านบุคคล 
6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
5. ระดับการศึกษา 
6. อาชีพ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ต 
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บทที ่3 
วิธีการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยแบบการส ารวจ (Survey 
Research) ผ่านการเก็บรวบรวมข้อมูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
ค้นคว้าตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 สมมติฐานในการวิจัย 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ประชากรในงานวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้ที่เคยบริโภคและซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ต เนื่องจากทางผู้วิจัยไม่สามารถหาจ านวนประชากรที่แน่นอนจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ
ได้ จึงใช้สูตร Cochran ในการค านวณขนาดตัวอย่าง (Cochran, 1963, อ้างใน นพวรรณ สุทธิ์
ประเสริฐพร, 2556) ก าหนดให้มีขนาดความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 โดยยอมรับ
ความคลาดเคลื่อนในขอบเขตร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนี้ 
 

   
    

  
 

 
 n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 Z = ระดับความเชื่อม่ันที่ระดับ 95% (Z มีค่าเป็น 1.96) 
 p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง 
 q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ ์ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง 
 e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ ในงานวิจัยนี้ก าหนดความ
       เชื่อมั่นที่ 95% (ก าหนด e = 0.05) 
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แทนค่า  

   
                 

     
 

 
    n = 384.61 
 จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้น กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% จะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ราย อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้เพ่ิมอีก 5% จากขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ รวมเท่ากับ 405 
ราย เพ่ือป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ โดยใช้
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ จะเลือกแจกแบบสอบถาม
เฉพาะผู้ที่เคยบริโภคและซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยนี้ แบ่งเป็นตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม รายละเอียดดังนี้  
 3.2.1 ตัวแปรอิสระ 

3.2.1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(1) ผลิตภัณฑ์ 
(2) ราคา 
(3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(4) การส่งเสริมการตลาด 
(5) บุคลากร 
(6) ลักษณะทางกายภาพ 
(7) กระบวนการ 

3.2.1.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
(1) เพศ 
(2) อายุ 
(3) สถานภาพสมรส 
(4) รายได ้
(5) ระดับการศึกษา 
(6) อาชีพ  
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 3.2.2 ตัวแปรตาม 
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
 
3.3 สมมติฐานในการวิจัย 
 
 3.3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
 3.3.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ต เป็นแบบสอบถามที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) ลักษณะค าถาม
ปลายปิด 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต และค าถามเพ่ือประเมินการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต โดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่ง
ระดับความคิดเห็นหรือระดับการตัดสินใจ แบ่งออกเป็น 5 ระดับ จากมากไปน้อย (Likert Scale) ดัง
แสดงในตารางที ่3.1 
 
ตารางที ่3.1 เกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักคะแนนส าหรับระดับความเห็นหรือระดับการตัดสินใจใน
การตอบแบบสอบถาม 

ระดับความเห็น/ระดับการตัดสินใจ ระดับคะแนน 

มากที่สุด 5 คะแนน 

มาก 4 คะแนน 
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ตารางที่ 3.1 เกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักคะแนนส าหรับระดับความเห็นหรือระดับการ
ตัดสินใจในการตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ระดับความเห็น/ระดับการตัดสินใจ ระดับคะแนน 

ปานกลาง 3 คะแนน 

น้อย 2 คะแนน 

น้อยที่สุด 1 คะแนน 

 
 เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยระดับความเห็นหรือระดับการ
ตัดสินใจ ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลจากการค านวณโดยใช้สูตรหาความกว้างอันตรภาคชั้น 
เป็นดังนี้ 

ความกว้างอันตรภาคชั้น  
พิสัย

จ านวนชั้น
 

   

     
   

 
 

 

      0.8 
 จะได้เกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยระดับความเห็นหรือระดับการตัดสินใจ ดังตารางที ่3.2 
 
ตารางที ่3.2 เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับต่างๆ 

ระดับค่าคะแนนเฉลี่ย ระดับความเห็น/ระดับการตัดสินใจ 

4.21 - 5.00 มากที่สุด 

3.41 - 4.20 มาก 

2.61 - 3.40 ปานกลาง 

1.81 - 2.60 น้อย 

1.00 - 1.80 น้อยที่สุด 
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 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้แหล่งข้อมูลจากข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้
จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยในที่นี้จะให้กลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านใน Google Docs  
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามที่ได้รับการตอบรับครบถ้วนแล้ว ประมวลผลผ่านวิธีการ
ทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ิโดยวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยอธิบายและน าเสนอในรูปตารางแจก
แจงความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแผนภูม ิ
 3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  ในการ
ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 

3.6.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรในแต่ละปัจจัย
ที่ศึกษาที่มีความสัมพันธ์กันไว้เป็นกลุ่มปัจจัยเดียวกัน 

3.6.2.2 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยที่ได้เกิดจากการท าการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ต 

3.6.2.3 การวิเคราะห์ Independent Samples T-test และ One-Way ANOVA 
เพ่ือทดสอบว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับระดับการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตหรือไม่ 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

  
งานวิจัยนี้ท าขึ้นเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยในบทที ่4 ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการ
ประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งผลการวิเคราะห์
ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์เท่านั้น เนื่องจากต้องการกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ต โดยระยะเวลาในการรวบรวมแบบสอบถามประมาณ 1 เดือน (ตั้งแต่ 16 ตุลาคม 2558 
ถึง 14 พฤศจิกายน 2558) ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลและสามารถรวบรวมแบบสอบถามที่มี
ความครบถ้วนสมบูรณ์ได้ทั้งหมด 426 ชุด โดยมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้  
 
ตารางที ่4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ   
ชาย 103 24.2 
หญิง 323 75.8 

2. อายุ   
ต่ ากว่า 18 ปี 2 0.5 
18 - 22 ปี 15 3.5 
23 - 30 ปี 284 66.7 
31 - 40 ปี 92 21.6 
41 - 50 ปี 15 3.5 
51 - 59 ปี 12 2.8 
60 ปีขึ้นไป 6 1.4 
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ตารางที ่4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

3. สถานภาพ   
โสด 358 84.0 
สมรส 63 14.8 
หย่าร้าง/หม้าย 5 1.2 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ ากว่า 10,000 บาท 20 4.7 
10,000 - 15,000 บาท 42 9.9 
15,001 - 20,000 บาท 46 10.8 
20,001 - 25,000 บาท 56 13.1 
25,001 - 30,000 บาท 62 14.6 
30,001 - 40,000 บาท 68 16.0 
มากกว่า 40,000 บาท 132 31.0 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด   
มัธยมศึกษาหรือต่ ากว่า 8 1.9 
ปวช. ปวส. หรือ อนุปริญญา 13 3.1 
ปริญญาตรี 300 70.4 
สูงกว่าปริญญาตรี 105 24.6 

6. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 40 9.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 164 38.5 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 136 31.9 
ธุรกิจส่วนตัว 53 12.4 
รับจ้างทั่วไป 15 3.5 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 13 3.0 
อ่ืนๆ 5 1.2 

  
 จากตารางที ่4.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็นเพศ
ชายร้อยละ 24.2 เพศหญิงร้อยละ 75.8 โดยส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 23-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 66.7 
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยมากกว่า 40,000 บาท ทั้งนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  ร้อยละ 70.4 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 38.5 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 

 
 ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคนี้ จะพิจารณาข้อมูลในด้านต่างๆ คือ ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อปี ราคา
โดยเฉลี่ยต่อครั้ง เหตุผลในการบริโภค ประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เคยบริโภค ผู้ที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจ และแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับเว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ภาพที่ 4.1 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยเฉลี่ย (ครั้งต่อปี) 

 
ภาพที่ 4.2 ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อครั้ง 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อป ี
23% 

1-2 ครั้งต่อป ี
39% 

3-4 ครั้งต่อปี 
14% 

5-6 ครั้งต่อป ี
11% 

มากกว่า 6 ครั้งต่อปี 
13% 

น้อยกว่า 500 บาท 
10% 

500-1,000 บาท 
33% 

1,001-1,500 บาท 
23% 

1,501-2,000 บาท 
17% 

มากกว่า 2,000 
บาทขึ้นไป 

17% 
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ภาพที่ 4.3 เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 

 
ภาพที่ 4.4 ประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เคยบริโภค 

21.27% 

19.97% 

11.67% 

7.65% 

7.13% 

6.87% 

5.71% 

4.41% 

3.89% 

2.98% 

2.72% 

2.72% 

1.95% 

1.04% 

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 

ช่วยเสริมสรา้งสุขภาพโดยรวม 

เพื่อความสวยงาม 

ช่วยควบคุมน้ าหนัก 

สร้างภมูิคุ้มกัน และป้องกันหวัด 

ป้องกันปัญหาสุขภาพ 

ช่วยเรื่องความจ า และบ ารุงสมอง 

ทดแทนสารอาหาร 

ช่วยเสริมสรา้งกล้ามเนื้อ และเพิม่น้ าหนัก 

ช่วยเรื่องระบบล าไส้ และการขับถ่าย 

ช่วยลดคลอเลสเตอรอล และบ ารุงสุขภาพหัวใจ 

บ ารุงกระดูกและข้อต่อ 

ช่วยบ ารุงสายตา 

ช่วยเพิ่มพลังงาน 

อื่นๆ 

27.78% 

13.49% 

11.64% 

10.85% 

8.07% 

6.88% 

6.75% 

6.35% 

4.63% 

3.57% 

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 

วิตามิน 

เกี่ยวกับความงาม 

ช่วยควบคุมน้ าหนัก 

เพิ่มการเผาผลาญพลังงาน 

ช่วยลดการดูดซึมของไขมัน 

มีคุณสมบัติต่อต้านอนุมูลอิสระ ลดการเกิดโรคมะเร็ง 

สกัดมาจากสมุนไพร 

ช่วยชะลอความแก ่

ช่วยในการขับถ่าย 

สกัดมาจากธัญพืช 
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ภาพที่ 4.5 ลักษณะการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตามตราสินค้า 
 

 

 
ภาพที่ 4.6 ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
 
 

ซื้อตราสินค้า
เดียวเป็นประจ า 

34% 

เปลี่ยนตราสินค้า
แต่ไม่บ่อย 

52% 

เปลี่ยนตราสินค้า
ไปเรื่อยๆ 

14% 

แพทย/์เภสัชกร 
29% 

พนักงานขาย  
5% 

คนในครอบครัว 
9% 

เพื่อน/คนรู้จัก 
37% 

ผู้ที่มีช่ือเสียง เช่น 
ดารา นักแสดง 

14% 
อื่นๆ 
6% 
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ภาพที่ 4.7 ช่องทางในการรู้จักเว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ 
 
 จากภาพที ่4.1 - 4.7 เกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ต สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ ดังนี้ 
 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ซื้อ 1-2 ครั้ง
ต่อปี คิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมาเป็นน้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 23 และ 3-4 ครั้งต่อปี คิด
เป็นร้อยละ 14 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารราคาโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  500-1,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 33 รองลงมา คือ 1,001-1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 23 และ 1,501-2,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 17 เช่นเดียวกับมากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 17 ตามล าดับ 
 เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มตัวอย่าง 5 อันดับแรก คือ ช่วย
เสริมสร้างสุขภาพโดยรวม ร้อยละ 21.27 เพ่ือความสวยงาม ร้อยละ 19.97 ช่วยควบคุมน้ าหนัก ร้อย
ละ 11.67 สร้างภูมิคุ้มกันและป้องกันหวัด ร้อยละ 7.65 และป้องกันปัญหาสุขภาพ ร้อยละ 7.13 
ตามล าดับ 
 ประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มตัวอย่างที่เคยบริโภค 3 อันดับแรก คือ วิตามิน 
ร้อยละ 27.78 เกี่ยวกับความงาม ร้อยละ 13.49 และช่วยควบคุมน้ าหนัก ร้อยละ 11.64 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยเปลี่ยนตราสินค้าแต่ไม่บ่อย ถึง
ร้อยละ 52 ซื้อตราสินค้าเดียวเป็นประจ า ร้อยละ 34 และเปลี่ยนตราสินค้าไปเรื่อยๆ ร้อยละ 14 
ตามล าดับ 

อินเทอร์เน็ต 
38% 

โทรทัศน ์
5% 

โซเชียลมีเดยี 
20% 

นิตยสาร 
4% 

เพื่อน/คนรู้จัก 
25% 

คนในครอบครัว 
5% 

พนักงานขาย 
3% 
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 ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพ่ือนหรือ
คนรู้จัก ร้อยละ 37 แพทย์หรือเภสัชกร ร้อยละ 29 และผู้ที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักแสดง ร้อยละ 14 
ตามล าดับ 
 ส าหรับช่องทางในการรู้จักเว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ที่ขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม  3 
อันดับแรก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักผ่านทางอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 38 เพ่ือนหรือคนรู้จัก ร้อยละ 25 
และโซเชียลมีเดีย ร้อยละ 20 ตามล าดับ 
 
4.3 คะแนนเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค และตัวแปรตาม 
 
ตารางที ่4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ 
6 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1. สินค้ามีความหลากหลาย 4.03 .800 มาก 

2. สินค้าได้รับการรับรอง มีคุณภาพ 4.25 .797 มากที่สุด 

3. สินค้ามีความปลอดภัย 4.25 .889 มากที่สุด 

4. สินค้ามีประสิทธิภาพ ใช้แล้วเห็นผล 4.11 .973 มาก 

5. ตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมีชื่อเสียง 3.90 .883 มาก 

6. มีฉลากแสดงข้อมูลรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน 4.26 .824 มากที่สุด 

7. รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์สวยงาม 3.69 .879 มาก 

ปัจจัยด้านราคา 

8. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.27 .822 มากที่สุด 

9. ราคาเหมาะสมกับปริมาณท่ีบรรจุ 4.18 .827 มาก 

10. ราคาถูกกว่าท้องตลาด 3.93 1.026 มาก 

11. ราคาใกล้เคียงกับช่องทางอ่ืนๆ เช่น ร้านขายยา 
หรือร้านขายผลิตภัณฑ์สุขภาพอ่ืนๆ 

3.81 .949 มาก 

12. ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการไม่แพง 3.92 1.049 มาก 
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ตารางที ่4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

13. สามารถซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาที่ต้องการ 4.52 .640 มากที่สุด 

14. ง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ 4.56 .678 มากที่สุด 

15. ช่องทางการสั่งซื้อมีหลากหลาย 4.30 .822 มากที่สุด 

16. สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้ตลอดเวลา 4.04 .922 มาก 

17. ประหยัดเวลาในการเดินทาง 4.43 .777 มากที่สุด 

18. การจัดส่งสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว 4.28 .788 มากที่สุด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

19. การจัดรายการส่งเสริมการตลาดน่าสนใจ (เช่น 
มีส่วนลด มีของแถม เป็นต้น) 

4.20 .845 มาก 

20. การโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆ น่าสนใจ 3.79 .875 มาก 

21. มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย
อย่างกว้างขวาง 

3.84 .849 มาก 

22. สามารถตรวจเช็คเลขพัสดุได้เมื่อต้องการ 4.24 .862 มากที่สุด 

23. พรีเซนเตอร์มีความน่าสนใจ 3.39 1.084 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านบุคลากร 

24. ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 3.98 1.008 มาก 

25. ผู้ขายมีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและถูกต้อง 4.17 1.007 มาก 

26. ผู้ขายมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ที่ขายเป็นอย่างดี 4.10 1.057 มาก 

27. ผู้ขายให้บริการรวดเร็ว 4.23 .869 มากที่สุด 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

28. รูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ 4.03 .825 มาก 

29. เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก 4.21 .804 มากที่สุด 

30. สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย 4.32 .691 มากที่สุด 

31. เว็บไซต์ง่ายต่อการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ 4.28 .797 มากที่สุด 

32. เว็บไซต์มีการจัดเรียงข้อมูลที่ดี ง่ายต่อการอ่าน 4.26 .771 มากที่สุด 
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ตารางที ่4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

33. สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้
ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก 

3.88 1.004 มาก 

ปัจจัยด้านกระบวนการ 

34. ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน 4.47 .662 มากที่สุด 

35. สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 4.44 .724 มากที่สุด 

36. ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย 
สะดวก และรวดเร็ว 

4.39 .767 มากที่สุด 

37. ความปลอดภัยของการช าระเงิน 4.35 .822 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 37 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยอิสระที่กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 5 อันดับแรก ประกอบด้วย ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องความง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.56 สามารถ
ซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านกระบวนการ ในเรื่อง
ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้อง
และรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องประหยัดเวลาใน
การเดินทาง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 ส่วนตัวแปรอิสระที่มีคะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น 3 
อันดับสุดท้าย อยู่ในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในเรื่องพรีเซนเตอร์มีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดที่ 3.39 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์สวยงาม และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด ในเรื่องการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆ น่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 
และ 3.79 ตามล าดับ 
 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps สามารถสรุปผล
ของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องมีฉลากแสดงข้อมูล
รายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจนมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.26: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ สินค้าได้รับ
การรับรอง มีคุณภาพ และสินค้ามีความปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.25: เห็นด้วยมากที่สุด) 
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 ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.27: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ 
(ค่าเฉลี่ย 4.18: เห็นด้วยมาก) 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องความ
ง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.56: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ สามารถซื้อ
สินค้าได้ตลอดเวลาที่ต้องการ (ค่าเฉลี่ย 4.52: เห็นด้วยมากที่สุด) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องสามารถ
ตรวจเช็คเลขพัสดุได้เมื่อต้องการมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.24: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ การจัด
รายการส่งเสริมการตลาดน่าสนใจ เช่น มีส่วนลด มีของแถม เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.20: เห็นด้วยมาก) 
 ปัจจัยด้านบุคลากร กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องผู้ขายให้บริการ
รวดเร็วมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.23: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ ผู้ขายมีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและ
ถูกต้อง (ค่าเฉลี่ย 4.17: เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องสามารถ
เข้าถึงสินค้าได้ง่ายมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.32: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ เว็บไซต์ง่ายต่อการ
ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.28: เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องขั้นตอนในการ
สั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อนมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.47: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ สามารถใช้
บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.44: เห็นด้วยมากที่สุด) 
 
ตารางที ่4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลค่า 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 3.96 .805 มาก 

  
ตัววัดตัวแปรตามในงานวิจัยนี้ คือ การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทางเว็บไซต์ที่

ก าลังประเมินนี้ในครั้งต่อไป จากตารางที ่4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อ
ครั้งถัดไปอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 
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4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ (ปัจจัยส่วนบุคคล) กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 
 4.4.1 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
จ าแนกตามเพศ 

 N Mean Std. Deviation t Sig. (2-tailed) 

หญิง 323 3.95 .793 -.403 .687 

ชาย 103 3.99 .846 

 จากตารางที่ 4.4 ทดสอบปัจจัยทางเพศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ค่า t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.687 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ α = 
0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตโดยรวมไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุชา ผิวผ่อง (2550) และ เยี่ยม 
เหอ (2558) ที่พบว่าเพศท่ีต่างกันไม่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
อาจเนื่องมาจากกระแสการรักสุขภาพที่เพ่ิมมากขึ้น ท าให้ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิงต่างก็ให้
ความส าคัญกับสุขภาพเช่นเดียวกัน 
 4.4.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
จ าแนกตามช่วงอายุ 

 N Mean Std. Deviation t Sig. (2-tailed) 

30 ปีหรือต่ ากว่า 301 3.95 0.762 -.488 .626 

มากกว่า 30 ปี 125 3.99 0.902 
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  จากตารางที ่4.5 ทดสอบปัจจัยด้านอายุที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ค่า t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.626 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 

α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เนื่องจากแนวคิดเรื่องการใส่ใจดูแลสุขภาพที่
แพร่หลายมากขึ้นไม่เพียงแต่ในผู้สูงอายุเท่านั้น แต่ยังกระจายมายังกลุ่มคนอายุน้อยด้วยเช่นกัน ท าให้
ไม่ว่าจะอยู่ช่วงอายุใดก็ตาม ทุกวัยต่างก็ให้ความส าคัญกับเรื่องสุขภาพไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ย พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีค่าใกล้เคียงในแต่ละช่วงอายุ 
 4.4.3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

 N Mean Std. Deviation t Sig. (2-tailed) 

โสด 363 3.97 .775 .237 .813 

สมรส 63 3.94 .965 

 
  จากตารางที ่4.6 ทดสอบปัจจัยด้านสถานภาพสมรสที่มีผลต่อค่าการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ค่า t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.813 ซึ่งมีค่ามากกว่า

ระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เยี่ยม เหอ (2558) ที่พบว่า สถานภาพสมรสที่ต่างกันไม่มีผลต่อการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด  
 4.4.4 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 N Mean F Sig 

15,000 บาทหรือต่ ากว่า 62 3.58 4.179 .001 

15,001-20,000 บาท 46 3.83 

20,001-25,000 บาท 56 4.04 

25,001-30,000 บาท 62 4.00 

30,001-40,000 บาท 68 4.09 

สูงกว่า 40,000 บาท 132 4.08 

 
 จากตารางที ่4.7 ทดสอบปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีผลต่อค่าการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตด้วย One-Way ANOVA ได้ค่า F-test มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 จึงปฏิเสธ  H0 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 โดยกลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่สูงกว่าจะมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารที่สูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า และจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่าง
รายคู่เพ่ิมเติม พบว่า กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตน้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 20,000 บาทขึ้นไปอย่างมี
นัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ รักษ์เกียรติ จิรันธร และคณะ (2550) ที่พบว่า รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไม่ใช่สิ่งจ าเป็นส าหรับการดูแลสุขภาพ เนื่องจากการรับประทานอาหารที่
ครบถ้วนร่วมกับการออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอก็ส่งผลให้มีสุขภาพที่ดีและแข็งแรงได้ ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเป็นเพียงส่วนที่รับประทานเสริมไปจากอาหารหลักเท่านั้น อย่างไรก็ตามคนที่มีรายได้สูงมี
อ านาจซื้อท่ีสูงกว่าคนที่มีรายได้ต่ ากว่า โอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือการดูแลสุขภาพที่ดี
ยิ่งขึ้นจึงมีมากกว่า ดังนั้น รายได้จึงเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ต 
 4.4.5 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 N Mean t Sig. (2-tailed) 

ปริญญาตรีหรือต่ ากว่า 321 3.86 -4.714 .000 

สูงกว่าปริญญาตรี 105 4.28 

 
 จากตารางที่ 4.8 ทดสอบปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่มีผลต่อค่าการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ค่า t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า

ระดับนัยส าคัญที ่α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยคนที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สูงกว่า เนื่องจาก
ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อวุฒิภาวะ แนวคิด และความคาดหวังแตกต่างกันออกไป ท าให้
คนที่มีระดับการศึกษาสูง อาจให้ความส าคัญกับเรื่องสุขภาพมากกว่า ระดับการศึกษาจึงเป็นปัจจัย
หนึ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
 4.4.6 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
จ าแนกตามอาชีพ 

 N Mean F Sig 

พนักงานเอกชน 164 3.98 2.521 .057 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 138 3.97 

ธุรกิจส่วนตัว 53 4.15 

อ่ืนๆ 71 3.76 

 
 จากตารางที่ 4.9 ทดสอบปัจจัยด้านอาชีพที่มีผลต่อค่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตด้วย One-Way ANOVA ได้ค่า F-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.057 ซึ่งมีค่า

มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่า ไม่ว่าจะ
ประกอบอาชีพใดก็ให้ความส าคัญในเรื่องสุขภาพไม่แตกต่างกัน 
 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย 
 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งอาศัยข้อมูลที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรม ได้ก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ปัจจัย และท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
(Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่างๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่ามี
ตัวแปรหลายคู่ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวอาจส่งผลต่อการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ดังนั้น ผู้วิจัยจะน าตัวแปรอิสระข้างต้นทั้งสิ้น 37 ตัวแปรไปท าการ
วิเคราะห์และสกัดปัจจัยออกเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ เพ่ือให้ได้ปัจจัยที่เหมาะสมต่อการวิเคราะห์มากยิ่งข้ึน 
  
 4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมตัวแปรอิสระโดยการใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
 ในการวิเคราะห์ปัจจัยจะใช้สถิติทดสอบในการวิเคราะห์ คือ KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) และ Bartlett’s Test of Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ
ที่จะท าการสกัดปัจจัย 
 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลที่จะน ามา
วิเคราะห์ หากค่า KMO สูง แสดงว่า ข้อมูลมีความเหมาะสม สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยใน
การแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ โดยค่าที่ยอมรับได้อยู่ในช่วง 0.5-1 หาก KMO มีค่าน้อยกว่า 0.5 แสดงว่า
ข้อมูลที่รวบรวมได้ไม่เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัย 
 Bartlett’s Test of Sphericity เป็นการทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์
ระหว่างกันหรือไม่ โดยตั้งสมมติฐานดังนี้ H0: ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และ H1: ตัวแปรมี
ความสัมพันธ์ระหว่างกัน ก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05  
 
ตารางที ่4.10 KMO และ Bartlett’s Test ของตัวแปรอิสระ 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.906 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11094.741 

df 666 

Sig. 0.000 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่ามีค่า KMO เท่ากับ 0.906 แสดงว่าข้อมูลที่รวบรวมได้มี
ความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ และเมื่อท าการทดสอบ Bartlett’s 
Test of Sphericity พบว่า ชุดข้อมูลดังกล่าวมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน ซึ่งจากผลการวิเคราะห์สถิติทดสอบ
ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรต่างๆ มีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยต่อไป  
 4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย 

 จากการทดสอบการวิเคราะห์ข้างต้น สรุปได้ว่ามีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิค
การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)  ขั้นตอนต่อมาผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัย (Extraction) เป็น
การหาและก าหนดปัจจัยที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์หาสมการถดถอยเชิงเส้น  โดยใช้วิธีสกัด
ปัจจัยแบบ Principal Component Analysis (PCA) และเพ่ือให้น้ าหนักขององค์ประกอบในปัจจัยที่
สกัดได้มีความชัดเจนมากขึ้นจึงใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax โดยใช้เกณฑ์ในการตัดสิน
จ านวนปัจจัยที่เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 และค่า Factor Loading 
ของตัววัดในปัจจัยไม่น้อยกว่า 0.5 รวมทั้งตัววัดแต่ละตัวต้องไม่มีค่า Factor Loading สูงใกล้เคียงกัน
ในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย 

 เมื่อท าการสกัดปัจจัยแบบ Principle Component Analysis (PCA) พบว่า จาก
ตัวแปรอิสระทั้งหมด 37 ตัวแปร สามารถจัดเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งสิ้น 8 กลุ่มปัจจัย ซึ่งกลุ่มปัจจัย
ดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทั้งหมดได้ร้อยละ 69.529 (รายละเอียด
ในภาคผนวก ข) และเมื่อประกอบกับค่าน้ าหนักขององค์ประกอบหลังหมุนแกนของปัจจัยหมุนแกน 
สามารถจัดกลุ่มปัจจัยได้เป็น 8 กลุ่มปัจจัย อย่างไรก็ตาม มีตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร ที่มีค่า Factor 
Loading ต่ ากว่า 0.5 ท าให้ไม่สามารถจัดเข้ากลุ่มปัจจัยได้  

 ภายหลังการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว ท าให้สามารถเปรียบเทียบการ
เปลี่ยนแปลงของกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์
ปัจจัย โดยมีรายละเอียดในตารางที ่4.11 
 
ตารางที่ 4.11 เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการ
วิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

สินค้ามีความหลากหลาย สินค้าได้รับการรับรอง มีคุณภาพ 

สินค้าได้รับการรับรอง มีคุณภาพ สินค้ามีความปลอดภัย 
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ตารางที ่4.11 เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยทีได้จากการ
วิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

สินค้ามีความปลอดภัย สินค้ามีประสิทธิภาพ ใช้แล้วเห็นผล 

สินค้ามีประสิทธิภาพ ใช้แล้วเห็นผล มีฉลากแสดงข้อมูลรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน 

ตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมีชื่อเสียง 2. ปัจจัยด้านราคา 

มีฉลากแสดงข้อมูลรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์สวยงาม ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ 

2. ปัจจัยด้านราคา ราคาถูกกว่าท้องตลาด 

ราคาใกล้เคียงกับช่องทางอ่ืนๆ เช่น ร้านขายยา 
หรือร้านขายผลิตภัณฑ์สุขภาพอ่ืนๆ 

ราคาใกล้เคียงกับช่องทางอ่ืนๆ เช่น ร้านขายยา 
หรือร้านขายผลิตภัณฑ์สุขภาพอ่ืนๆ 

ราคาถูกกว่าท้องตลาด ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการไม่แพง 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ ง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ 

ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการไม่แพง ช่องทางการสั่งซื้อมีหลากหลาย 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้ตลอดเวลา 

สามารถซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาที่ต้องการ ประหยัดเวลาในการเดินทาง 

ง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ การจัดส่งสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว 

ช่องทางการสั่งซื้อมีหลากหลาย สามารถตรวจเช็คเลขพัสดุได้เมื่อต้องการ 

สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้ตลอดเวลา 4. ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ 

ประหยัดเวลาในการเดินทาง การโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆ น่าสนใจ 

การจัดส่งสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านโซเชียลมีเดียอย่าง
กว้างขวาง 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พรีเซนเตอร์มีความน่าสนใจ 

การจัดรายการส่งเสริมการตลาดน่าสนใจ (เช่น มี
ส่วนลด มีของแถม เป็นต้น) 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร 

การโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆ น่าสนใจ ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านโซเชียลมีเดียอย่าง
กว้างขวาง 

ผู้ขายมีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและถูกต้อง 
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ตารางที ่4.11 เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยทีได้จากการ
วิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

สามารถตรวจเช็คเลขพัสดุได้เมื่อต้องการ ผู้ขายมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ท่ีขายเป็นอย่างดี 

พรีเซนเตอร์มีความน่าสนใจ ผู้ขายให้บริการรวดเร็ว 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร 6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและ
กระบวนการ 

ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี รูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ 

ผู้ขายมีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและถูกต้อง เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก 

ผู้ขายมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ท่ีขายเป็นอย่างดี สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย 

ผู้ขายให้บริการรวดเร็ว เว็บไซต์ง่ายต่อการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ เว็บไซต์มีการจัดเรียงข้อมูลที่ดี ง่ายต่อการอ่าน 

รูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน 

เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 

สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย 
สะดวก และรวดเร็ว 

เว็บไซต์ง่ายต่อการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ ความปลอดภัยของการช าระเงิน 

สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้
ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก 

7. ปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และลักษณะบรรจุ
ภัณฑ์ 

เว็บไซต์มีการจัดเรียงข้อมูลที่ดี ง่ายต่อการอ่าน ตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมีชื่อเสียง 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการ รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์สวยงาม 

ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน 8. ปัจจัยด้านช่วงเวลาในการซื้อสินค้า 

สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว สามารถซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาที่ต้องการ 

ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย 
สะดวก และรวดเร็ว 

9. ปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้า 

ความปลอดภัยของการช าระเงิน สินค้ามีความหลากหลาย 

10. ปัจจัยด้านการจัดรายการส่งเสริมการตลาด 

การจัดรายการส่งเสริมการตลาดน่าสนใจ (เช่น มี
ส่วนลด มีของแถม เป็นต้น) 



45 
 

ตารางที ่4.11 เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยทีได้จากการ
วิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

 11. ปัจจัยด้านการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทาง
เว็บไซต์ 

สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้
ด้วยกันทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก 

 
4.6 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 
 ผลของการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานการวิจัย 
เพ่ือให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และลักษณะบรรจุภัณฑ์  ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 14 ปัจจัยด้านช่วงเวลาในการซื้อสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 15 ปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 16 ปัจจัยด้านการจัดรายการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 17 ปัจจัยด้านการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทางเว็บไซต์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) แบบ 
Enter Multiple Regression เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆ ที่ได้จากการจัดกลุ่มใหม่โดย
การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
ซึ่งใช้แบบสอบถามที่ได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลครบถ้วน จ านวน 426 ชุด ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.12 ประสิทธิภาพของสมการถดถอยในการวิเคราะห์การถดถอยระหว่างการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตกับปัจจัยทั้ง 11 ตัว 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .570a .325 .307 .670 

 
ตารางที ่4.13 ผลทดสอบสมมติฐานภาพรวมในสมการถดถอยระหว่างการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ตกับปัจจัยทั้ง 11 ตัว 

Model Sum of Squares df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 89.509 11 8.137 18.123 .000b 

Residual 185.890 414 .449   

Total 275.399 425    

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่าค่าความผิดพลาดมาตรฐานต่ าสุดเท่ากับ 0.670 และมีค่า
สัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) สูงสุดเท่ากับ 0.325 แสดงว่าปัจจัยทั้ง 11 ตัว สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตได้ร้อยละ 32.5 ส่วนที่
เหลืออีกร้อยละ 67.5 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ  
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จากตารางที่ 4.13 พบว่า F-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.05 ดังนั้น สามารถปฏิเสธ H0 ได้ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย ที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ 

 
ตารางที ่4.14 สมการถดถอยระหว่างการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตกับปัจจัย
ทั้ง 11 ตัว 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) 4.154 .391  10.614 .000 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ
และกระบวนการ 

.247 .043 .307 5.704 .000 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .253 .040 .315 6.382 .000 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ .176 .033 .219 5.357 .000 

ปัจจัยด้านบุคลากร .036 .040 .045 .897 .370 

ปัจจัยด้านราคา .230 .039 .286 5.869 .000 

ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ .028 .045 .035 .628 .530 

ปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และ
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 

.126 .038 .157 3.303 .001 

ปัจจัยด้านช่วงเวลาในการซื้อสินค้า .001 .035 .001 .033 .973 

ปัจจัยด้านความหลากหลายของ
สินค้า 

-.028 .053 -.028 -.530 .596 

ปัจจัยด้านการจัดรายการส่งเสริม
การตลาด 

-.020 .061 -.021 -.336 .737 

ปัจจัยด้านการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นทางเว็บไซต์ 

.002 .050 .002 .039 .969 

  
จากตารางที่ 4.14 พบว่า มีตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t-test ของปัจจัยอิสระ มี
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ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) มีจ านวน 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านตรา
ผลิตภัณฑ์และลักษณะบรรจุภัณฑ์ 
 โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอย สามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค จากผลการวิจัย พบว่า เหตุผล
ในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมและประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้บริโภคเลือกรับประทาน
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมต้องตรงกับความต้องการ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงต้องเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ   
ภาวิณี ตันติผาติ และคณะฯ (2554) ที่พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพได้มาตรฐานได้รับ
ความส าคัญมากที่สุด ตามมาด้วยปัจจัยสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ และ เยี่ยม เหอ (2558) ที่ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ สรรพคุณ และประโยชน์ที่จะ
ได้รับ และการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานต่างๆ  

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 8 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านราคาส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค เป็นไปในทิศทางเดียวกับ
การศึกษาของ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ทีพ่บว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประโยชน์ที่ได้รับ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และผลิตภัณฑ์มีหลาย
ระดับราคาให้เลือก ตามล าดับ ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า และ เจษฎา
ภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่พบว่า ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ปัจจัยด้านราคาที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ สินค้ามีราคาถูกกว่าท้องตลาด และค่าธรรมเนียมในการใช้บริการ
ไม่แพง  

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 9 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจาก
สังคมที่เข้าสู่สังคมเมืองมากขึ้น มีความเร่งรีบ ร่วมกับการจราจรที่ติดขัด ปัญหาจ านวนรถที่มีปริมาณ
มาก ท าให้การที่มีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย โดยเฉพาะทางอินเทอร์เน็ตที่มีบริการจัดส่ง
สินค้าให้ถึงที่  ช่วยอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค จึงส่งผลในเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ที่พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่าง คือ การที่ร้านค้าเปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมง สะดวกในการสั่งซื้อ มี
บริการส่งสินค้าฟรี และการจัดส่งสินค้าตรงต่อเวลา เช่นเดียวกับ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่
พบว่า ความง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง การประหยัดเวลาใน
การเดินทาง ช่องทางการสั่งซื้อมีความหลากหลาย และสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้ตลอดเวลา มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าสินค้าผ่านโซเชียลมีเดียของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.530 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 10 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่
เลือกบริโภคจากสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ โดยการดูรีวิวของผู้ที่เคยใช้แล้วเห็นผล ไม่ได้เกิดจากการ
อวดอ้างสรรพคุณจากการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์ทางโซเชียลมีเดียเท่านั้น 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.370 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 11 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านบุคลากรไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากในปัจจุบันผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ้น สามารถค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ง่ายจากการอ่านรีวิว
ผลิตภัณฑ์ตามเว็บไซต์ต่างๆ ก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ข้อมูลจากผู้ขายหรือความรู้ใน
ผลิตภัณฑ์ของผู้ขายจึงอาจไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 12 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ
และกระบวนการส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
สอดคล้องกับ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่พบว่า การเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ความสะดวกรวดเร็วใน
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การใช้บริการ รูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ ขั้นตอนการใช้บริการซื้อสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน 
สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว และข้ันตอนการช าระเงินมีความหลากหลายและสะดวก
รวดเร็ว มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย เช่นเดียวกับ ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) 
ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ การออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย ผู้ใช้บริการสามารถขอ
ข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้าได้ รวมถึงความสะดวกในการค้นหาและเลือกซื้อสินค้า 

สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และลักษณะบรรจุภัณฑ์  ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 13 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และ
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค จากผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราสินค้าเดียวเป็นประจ า
ถึงร้อยละ 34 และเปลี่ยนตราสินค้าแต่ไม่บ่อยร้อยละ 52 แสดงว่าตราสินค้าเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีส่วนใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือ เนื่องจากการเลือกซื้อสินค้าจึงมักจะเลือกที่มีตราผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดี มี
ชื่อเสียง น่าเชื่อถือ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์  ซ่ึงหากมีตราผลิตภัณฑ์ที่ดี
ก็จะท าให้การตัดสินใจซื้อง่ายมากยิ่งขึ้นด้วย โดยจะมีผลมากกับผู้บริโภคที่เพ่ิงหันมาสนใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยศพร คชวัตร (2557) ที่พบว่า ผู้ที่ไม่เคยมี
ประสบการณ์ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะเลือกใช้จากชื่อเสียงของบริษัทมากที่สุด ในส่วนลักษณะ
บรรจุภัณฑ์ก็มีส่วนช่วยในการดึงดูดผู้บริโภค และส่งเสริมการขายได้เช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ ฐิตา
ภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ที่พบว่า ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์มีฉลากบอกวันหมดอายุชัดเจน มีลักษณะสะอาด และปลอดภัย 

สมมติฐานที่ 14 ปัจจัยด้านช่วงเวลาในการซื้อสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.973 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 14 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านช่วงเวลาในการซื้อ
สินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค เนื่องจากใน
ปัจจุบันมีรูปแบบของการให้ความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้ามากมาย เช่น การสั่งซื้อทางเฟสบุ๊ค 
แอปพลิเคชั่น line อินสตาแกรม หรือแม้แต่ส่งเมลล์ค าสั่งซื้อไปยังผู้ขายโดยตรง ท าให้ค าสั่งซื้อของ
ผู้บริโภคยังคงปรากฏให้ผู้ขายเห็นอยู่ตลอดแม้ว่าจะสั่งซื้อในเวลาที่ผู้ขายไม่ว่างหรือในยามวิกาล และ
จากแอปพลิเคชั่นต่างๆ ที่ส่งเสริมให้สามารถติดต่อกันได้ง่ายขึ้น จึงอาจท าให้การสั่งซื้อสินค้าได้
ตลอดเวลาจึงไม่ได้เป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อทางอินเทอร์เน็ต 
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สมมติฐานที่ 15 ปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.596 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 15 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านความหลากหลายของ
สินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค เนื่องจากส่วน
ใหญ่แต่ละเว็บไซต์จะมีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพียงไม่กี่ประเภทเท่านั้น เพ่ือให้เกิดลักษณะเฉพาะของ
ตราสินค้า หรือเพ่ือให้เกิดการจดจ าในกลุ่มผู้บริโภค ความหลากหลายของสินค้า จึงอาจไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 

สมมติฐานที่ 16 ปัจจัยด้านการจัดรายการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.737 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 16 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการจัดรายการส่งเสริม
การตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค การจัด
รายการลดแลกแจกแถม ส่งผลกับพฤติกรรมการซื้อมากกว่า แต่อาจไม่ได้มีผลกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอ่ืนๆ หากเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทที่ไม่ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 17 ปัจจัยด้านการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทางเว็บไซต์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.969 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 16 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นทางเว็บไซต์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
เนื่องจากมีเว็บไซต์เชิงพาณิชย์อื่นๆ ที่เป็นแหล่งการรวบรวมการรีวิวและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคอยู่แล้ว เช่น pantip.com ดังนั้น การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทางเว็บไซต์ที่ขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารนั้นเอง จึงไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
สุขภาพที่แข็งแรงมาจากการรับประทานอาหารที่ครบ 5 หมู่ และการออกก าลังกาย

อย่างสม่ าเสมอ แต่เมื่อสังคมเปลี่ยนแปลงก้าวเข้าสู่สังคมเมืองมากขึ้น ผู้คนด ารงชีวิตภายใต้ความเร่ง
รีบ การรับประทานอาหารที่ครบถ้วนและการออกก าลังกายถูกละเลยไป รวมถึงมลภาวะต่างๆ ที่เพ่ิม
มากขึ้น สิ่งเหล่านี้ล้วนแต่ส่งผลเสียกับสุขภาพทั้งสิ้น ภูมิต้านทานของร่างกายในการต่อสู้กับโรคต่างๆ 
แย่ลง ส่งผลให้เกิดโรคภัยไข้เจ็บได้ง่าย อย่างไรก็ตามจากกระแสการรักสุขภาพในปัจจุบัน ท าให้
ประชาชนหันมาให้ความใส่ใจดูแลสุขภาพมากขึ้น ปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตโดยเริ่มพิถีพิถันในเรื่องอาหาร
การกิน และหันมาออกก าลังกายมากขึ้น อีกสิ่งหนึ่งที่เข้ามามีบทบาท คือ การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร ซึ่งในปัจจุบันมีการขยายตัวของการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างรวดเร็ว และยังมีการ
เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้มีผู้ประกอบการหันมาให้ความสนใจตลาดกลุ่มนี้มากข้ึน  นอกจากนั้น 
สังคมที่เข้าสู่ยุคดิจิตอล ผู้บริโภคเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้สะดวกขึ้น ท าให้การซื้อขายสินค้าและบริการ
ทางอินเทอร์เน็ตออนไลน์ได้รับความสนใจมากขึ้น เพ่ือให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ผู้ประกอบการแต่ละรายจึงพยายามสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้น การศึกษา
เพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยใดที่ส่งผลกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค จะเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจ และเป็นข้อมูลพ้ืนฐานที่จะน าไปใช้ในการวางแผน
พัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อไป  

ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์โดยกลุ่มตัวอย่าง  คือ ผู้ที่เคย
บริโภคและซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต โดยระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ประมาณ 1 เดือน (16 ตุลาคม 2558 ถึง 14 พฤศจิกายน 2558) ทั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถรวบรวม
แบบสอบถามที่มีความครบถ้วนสมบูรณ์ได้ทั้งหมด 426 ชุด จากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์ผล ซึ่ง
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภค 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง เป็นเพศชายร้อยละ 24.2 เพศ
หญิงร้อยละ 75.8 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 23-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 66.7 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
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สถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยมากกว่า 40,000 บาท ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 70.4  โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อย
ละ 38.5 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
 5.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 
 ส าหรับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
โดยสรุป กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 39 ราคาโดยเฉลี่ยต่อ
ครั้ง 500-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33 ส าหรับเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่ม
ตัวอย่าง 3 อันดับแรก คือ ช่วยเสริมสร้างสุขภาพโดยรวม ร้อยละ 21.27 เพ่ือความสวยงาม ร้อยละ 
19.97 และช่วยควบคุมน้ าหนัก ร้อยละ 11.67 โดยประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เคยบริโภค 3 
อันดับแรก คือ วิตามิน ร้อยละ 27.78 เกี่ยวกับความงาม ร้อยละ 13.49 และช่วยควบคุมน้ าหนัก ร้อย
ละ 11.64 ตามล าดับ นอกจากนี้ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปลี่ยนตรา
สินค้าแต่ไม่บ่อย คิดเป็นร้อยละ 52 ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส่วนใหญ่เป็นเพ่ือน
หรือคนรู้จัก ร้อยละ 37 ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักเว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ที่ขายผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมผ่านทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 38 

5.1.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค 
 จากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ที่มีตัวแปรทั้งหมด 37 ตัวแปร รวม
ทั้งสิ้น 7 ปัจจัย ซึ่งเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทั้งหมด ผู้วิจัยวิเคราะห์ความเหมาะสม
ของปัจจัยและตัววัดต่างๆ โดยใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบอันดับของสเปียร์แมน 
(Spearman Correlation) จากนั้นได้น าตัวแปรทั้งหมดไปก าหนดกลุ่มปัจจัยโดยใช้วิธีสกัดปัจจัยแบบ 
Principal Component Analysis และใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax สามารถจัดเป็นกลุ่ม
ปัจจัยใหม่ได้ทั้งสิ้น 8 กลุ่มปัจจัย กับอีก 3 ตัวแปรอิสระ ซึ่งกลุ่มปัจจัย 8 กลุ่มดังกล่าวสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนได้ร้อยละ 69.529 และน าปัจจัยที่ได้มาวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นเพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค โดยใช้แบบ Enter Multiple Regression โดยผลจากการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่
มีอิทธิพลมีทั้งหมดจ านวน 5 ปัจจัย โดยเรียงล าดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตจากมากไปน้อย ได้แก่  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพและกระบวนการ  ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และ
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ โดยตัวแบบข้างต้นสามารถอธิบายความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างได้ร้อยละ 32.5 ซ่ึงแต่ละปัจจัยมีรายละเอียดดังน้ี 
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 5.1.3.1 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับการมีช่องทางสั่งซื้อที่หลากหลาย ความง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ ประหยัดเวลาในการเดินทาง 
รวมถึงสามารถติดต่อผู้ขายได้ตลอดเวลา ท าให้การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตที่มี
บริการจัดส่งสินค้าให้ถึงท่ี ช่วยอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค รวมถึงสามารถตรวจเช็คเลขพัสดุได้
ตามต้องการ 
 5.1.3.2 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคเป็นอันดับที่สอง ซึ่งประกอบด้วย
รูปแบบของเว็บไซต์ที่น่าสนใจ ใช้งานง่ายและสะดวก สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ง่ายต่อการค้นหา
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ มีการจัดเรียงข้อมูลที่ดีง่ายต่อการอ่าน ขั้นตอนการสั่งซื้อง่ายและไม่ซับซ้อน สามารถ
ใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย สะดวก และรวดเร็ว รวมถึง
ความปลอดภัยของการช าระเงิน 
 5.1.3.3 ปัจจัยด้านราคา เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคเป็นอันดับที่สาม ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณที่บรรจุ ราคาถูกกว่าท้องตลาด ราคาใกล้เคียงกับช่องทางการขายอ่ืนๆ และค่าธรรมเนียมใน
การใช้บริการไม่แพง 
 5.1.3.4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในอันดับถัดมา ซึ่งประกอบด้วย สินค้าได้รับการรับรอง มีคุณภาพ 
มีความปลอดภัย มีประสิทธิภาพ ใช้แล้วเห็นผล รวมถึงมีฉลากแสดงข้อมูลรายละเอียดสินค้าอย่าง
ชัดเจน 
 5.1.3.5 ปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และลักษณะบรรจุภัณฑ์ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ในเรื่องตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่
นิยมมีชื่อเสียง และรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ทีส่วยงาม 
 5.1.3.6 ปัจจัยด้านบุคลากร ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่ง่ายขึ้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
ค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ง่ายจากการรีวิวผลิตภัณฑ์ตามเว็บไซต์ต่างๆ ก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อ 
ข้อมูลจากผู้ขายจึงอาจไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 5.1.3.7 ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากส่วนใหญ่ผู้บริโภคเลือกจากสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑ์ ด้วยการดูรีวิวของผู้ที่เคยใช้แล้วเห็นผล ไม่ได้เกิดจากการอวดอ้างสรรพคุณจากการโฆษณา 
หรือการประชาสัมพันธ์ทางโซเชียลมีเดียเพียงอย่างเดียว 
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 5.1.3.8 ปัจจัยด้านช่วงเวลาในการซื้อสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากปัจจุบันมีรูปแบบของการให้ความสะดวก
ในการสั่งซื้อสินค้ามากมาย เช่น การสั่งซื้อทางเฟสบุ๊ค แอปพลิเคชั่น line อินสตาแกรม เป็นต้น ท าให้
ค าสั่งซื้อของผู้บริโภคยังคงปรากฏอยู่ตลอด ส่งเสริมให้สามารถติดต่อกันได้ง่ายขึ้น 
 5.1.3.9 ปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากเพ่ือให้เกิดการจดจ าในกลุ่ม
ผู้บริโภค เว็บไซต์ส่วนใหญ่จะมีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพียงไม่กี่ประเภทเท่านั้น ซึ่งจะท าให้เกิด
ลักษณะเฉพาะของตราสินค้า 
 5.1.3.10 ปัจจัยด้านการจัดรายการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากหากเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทที่ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค รายการส่งเสริมการตลาดไม่ได้มีผลกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นๆ  
 5.1.3.11 ปัจจัยด้านการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทางเว็บไซต์ ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากมีเว็บไซต์พาณิชย์
อ่ืนๆ ที่เป็นแหล่งรวบรวมรีวิวและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผู้บริโภคอยู่แล้ว เช่น pantip.com 
 ส่วนการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันใน
ด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ มีการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตที่ แตกต่างกันหรือไม่ จากผลงานวิจัยพบว่า เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ต ในขณะที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่สูงกว่า
จะมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สูงกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า อาจ
เนื่องมาจากคนที่มีรายได้สูงมีอ านาจซื้อที่สูงกว่าคนที่มีรายได้ต่ ากว่า และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็น
เพียงส่วนที่รับประทานเสริมจากอาหารหลักเท่านั้น ทั้งนี้ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรีมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่า 
 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต
ของผู้บริโภคสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจ และเป็นข้อมูลพ้ืนฐานที่จะ
น าไปใช้วางแผนพัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อไปได้ในอนาคต 
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 โดยผลการวิจัยสามารถระบุปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค พร้อมทั้งได้ระบุระดับความส าคัญของแต่ละปัจจัย ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และลักษณะบรรจุภัณฑ์ เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลในเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ตามล าดับ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้สรุป
ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการตามปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ต ดังนี้ 
 5.2.1 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้วยการขาย
ผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตท าให้มีความง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ และผู้ขายควรสามารถติดต่อได้
ตลอดเวลา มีการจัดส่งสินค้าที่ถูกต้องและรวดเร็ว และสามารถเช็คเลขพัสดุได้เมื่อต้องการ ซึ่งปัจจัย
ต่างๆ เหล่านี้ จะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายในการซื้อ โดยที่ไม่ต้องเดินทางไปเพ่ือ
ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งเป็นการเพ่ิมช่องทางการขายอย่างหนึ่งที่จะช่วยรองรับการเติบโตของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารในอนาคตได้ 
 5.2.2 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ โดย
ท าเว็บไซต์ให้มีรูปแบบที่น่าสนใจ เนื่องจากเป็นส่วนที่ดึงดูดผู้บริโภค มีการจัดเรียงข้อมูลที่ง่ายต่อการ
อ่าน เพ่ือให้สามารถมองเห็นผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน การใช้งานที่ง่ายและสะดวก รวมไปถึงการ
ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ง่าย นอกจากนี้ ควรท าให้ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าสามารถท าได้ง่าย ไม่
ซับซ้อน เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าได้ง่าย รวมถึงสร้างช่องทางในการช าระเงินที่หลากหลาย และ
ให้ความมั่นใจกับผู้บริโภคในด้านความปลอดภัยในการช าระเงิน 
 5.2.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับราคา ควรตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกับทั้ง
คุณภาพ และปริมาณ นอกจากนั้น การตั้งราคาขายผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตเมื่อเปรียบเทียบกับ
ช่องทางการขายอื่นๆ ควรจะใกล้เคียงกันหรือถูกกว่า เนื่องจากผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์กับราคา หากผู้ประกอบการสามารถสร้างการรับรู้คุณค่า ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาได้ จะเป็นส่วนส าคัญอย่างหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับความเต็มใจที่จะจ่ายของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อได้โดยง่าย  
 5.2.4 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) จะท าให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีความ
ปลอดภัย มีการตรวจสอบสรรพคุณ และได้รับการรับรองอย่างถูกต้องแล้ว ยิ่งไปกว่านั้น ควรมีฉลากที่
แสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ สรรพคุณ วิธีการรับประทาน ข้อควรระวัง รวมถึงวันหมดอายุที่
ชัดเจน 
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 5.2.5 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับตราผลิตภัณฑ์และลักษณะบรรจุภัณฑ์ ตรา
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่รู้จักเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยดึงดูดผู้บริโภคและสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคจากตรา
สินค้าที่เป็นที่นิยมมีชื่อเสียง ลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามก็มีส่วนในการช่วยดึงดูดผู้บริโภคได้
เช่นเดียวกัน 
 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 
 เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 23-30 ปี ถึงร้อยละ 66.7 การกระจายตัว
ของกลุ่มตัวอย่างยังไม่ครอบคลุมเท่าที่ควร ผลการวิจัยอาจไม่สะท้อนปัจจัยที่มีอิทธิพลในกลุ่มช่วงอายุ
อ่ืนๆ ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตเช่นกัน ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ได้จึงอาจไม่ใช่ตัวแทนที่
ดีของประชากรทั้งหมด นอกจากนั้น งานวิจัยนี้ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเท่านั้น ซึ่ง
เป็นการรับข้อมูลเพียงด้านเดียว บางข้อมูลอาจต้องอาศัยการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ิมเติม 
 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 
 5.4.1 ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้
ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น 
 5.4.2 ควรท าการศึกษาปัจจัยภายในด้านอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น การรับรู้ ค่านิยม ทัศนคติ 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือให้ทราบปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจองผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน 
 5.4.3 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมถึงแรงจูงใจและปัจจัยที่จะมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ต ในผู้ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ไม่เคยซื้อทางอินเทอร์เน็ตมาก่อน 
รวมถึงผู้ที่ไม่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุง วางแผนการตลาด 
และขยายตลาดได้มากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง: ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าวิจัยอิสระ (Independent Study) 
โครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจ (MBA) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ วัตถุประสงค์ในการท า
แบบสอบถามเพ่ือเป็นการเก็บข้อมูลส าหรับอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบ
แบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงและให้ครบถ้วน เพ่ือที่จะท าให้ผลการวิจัยนี้สมบูรณ์ตามความมุ่ง
หมาย โดยในส่วนข้อมูลบุคคลที่ได้รับจากการท าแบบสอบถาม ทางผู้วิจัยจะเก็บรักษาเป็นความลับ
อย่างเคร่งครัด และไม่เปิดเผยต่อสาธารณชนในกรณีใดๆ ทั้งสิ้น และการวิเคราะห์ข้อมูลจะท าใน
ภาพรวมเท่านั้น 

แบบสอบถามประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ทางอินเทอร์เน็ต 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ต  
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย   หน้าตัวเลือกที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 
1.1 ท่านเคยการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือบริโภคหรือไม่ 

 เคย          ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
1.2 ท่านเคยการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตหรือไม่ 

 เคย     ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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1.3 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเฉลี่ยกี่ครั้งต่อปี 
 น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี   1-2 ครั้งต่อปี    
 3-4 ครั้งต่อปี    5-6 ครั้งต่อปี   
 มากกว่า 6 ครั้งต่อปี 

1.4 ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อครั้ง 
 ไม่เกิน 500 บาท   501-1,000 บาท 
 1,001-1,500 บาท   1,501-2,000 บาท  
 มากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป 

1.5 เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร(ข้อ 1 เลือกตอบได้มากกว่า)  
  ช่วยเสริมสร้างสุขภาพโดยรวม 
  ช่วยเพิ่มพลังงาน 
  ป้องกันปัญหาสุขภาพ 
  ทดแทนสารอาหาร 
  ช่วยลดคลอเลสเตอรอล และบ ารุงสุขภาพหัวใจ 
  สร้างภูมิคุ้มกัน และป้องกันหวัด 
  บ ารุงกระดูกและข้อต่อ 
  เพ่ือความสวยงาม 
  ช่วยเรื่องระบบล าไส้ และการขับถ่าย 
  ช่วยบ ารุงสายตา 
  ช่วยเรื่องความจ า และบ ารุงสมอง 
  ช่วยควบคุมน้ าหนัก 
  ช่วยเสริมสร้างกล้ามเนื้อ และเพ่ิมน้ าหนัก 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................ 
1.6 ประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เคยบริโภค(ข้อ 1 เลือกตอบได้มากกว่า)  
  วิตามิน  
  ช่วยลดการดูดซึมของไขมัน 
  เพ่ิมการเผาผลาญพลังงาน 
  สกัดมาจากธัญพืช 
  สกัดมาจากสมุนไพร 
  มีคุณสมบัติต่อต้านอนุมูลอิสระ ลดการเกิดโรคมะเร็ง 
  ช่วยชะลอความแก่  
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  ช่วยในการขับถ่าย 
  ช่วยควบคุมน้ าหนัก 
  เกี่ยวกับความงาม 
1.7 ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ (เลือกตอบได้มากกว่า (ข้อ 1 
  แพทย์/เภสัชกร   เพ่ือนคนรู้จัก/ 
  พนักงานขาย    ผู้ที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักแสดง 
  คนในครอบครัว   อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………. 
1.8 ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อใดยี่ห้องหนึ่งเป็นประจ าหรือไม่ 
  ซื้อยี่ห้อเดียวเป็นประจ า  

 เปลี่ยนยี่ห้อแต่ไม่บ่อย 
  เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อยๆ 
1.9 ท่านรู้จักเว็บไซต์ หรือร้านค้าออนไลน์นั้นๆ ได้อย่างไร 
  อินเทอร์เน็ต )Internet(  เพ่ือนคนรู้จัก/ 
  โทรทัศน์    คนในครอบครัว 
  Social media   พนักงานขาย 

 นิตยสาร    อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................................... 
 
 
 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
ค าชี้แจง : กรุณาประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อครั้งล่าสุด ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความ
ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงข้อเดียว 
  ระดับคะแนน 5 เห็นด้วยมากที่สุด 
  ระดับคะแนน 4 เห็นด้วยมาก 
  ระดับคะแนน 3 เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2 เห็นด้วยน้อย 
  ระดับคะแนน 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  N/A ไม่สามารถประเมินได้ 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 

ระดับความเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

2.1 สินค้ามีความหลากหลาย       
2.2 สินค้าได้รับการรับรอง มีคุณภาพ       

2.3 สินค้ามีความปลอดภัย       

2.4 สินค้ามีประสิทธิภาพ ใช้แล้วเห็นผล       
2.5 ตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมีชื่อเสียง       

2.6 มีฉลากแสดงข้อมูลรายละเอียดสินค้า
อย่างชัดเจน 

      

2.7 รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์สวยงาม       

ปัจจัยด้านราคา 
2.8 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ       

2.9 ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ       

2.10 ราคาถูกกว่าท้องตลาด       
2.11 ราคาใกล้เคียงกับช่องทางอ่ืนๆ เช่น 

ร้านขายยา หรือร้านขายผลิตภัณฑ์
สุขภาพอ่ืนๆ 

      

2.12 ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการไม่แพง       

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
2.14 สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง       

2.15 ง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ       
2.16 ช่องทางการสั่งซื้อมีหลากหลาย       

2.17 สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้
ตลอดเวลา 

      

2.18 ประหยัดเวลาในการเดินทาง       

2.19 การจัดส่งสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว       
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 

ระดับความเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

2.20 การจัดรายการส่วนลดน่าสนใจ       
2.21 การจัดรายการของแถมน่าสนใจ       

2.22 การโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆ
น่าสนใจ 

      

2.23 การประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านโซเชียล
มีเดีย 

      

2.24 มีบริการตรวจเช็คเลขพัสดุ       

2.25  พรีเซนเตอร์มีความน่าสนใจ       
ปัจจัยด้านบุคลากร 

2.26 มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี       

2.27 มีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและถูกต้อง       
2.28 มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ที่ขายเป็นอย่าง

ดี 
      

2.29 ให้บริการรวดเร็ว       

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

2.30 รูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ       
2.31 เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก       

2.32 สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย       

2.33 เว็บไซต์ง่ายต่อการค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ 

      

2.34  เว็บไซต์มีการจัดเรียงข้อมูลที่ดี ง่าย
ต่อการอ่าน 

      

2.35 ความสะดวกรวดเร็วในการใช้บริการ       
2.36 มีช่องทางในการแลกเปลี่ยนความคด

เห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกัน 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 

ระดับความเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ 

2.37 ขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่ายและไม่
ซับซ้อน 

      

2.38 สามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว 

      

2.39 ช่องทางในการช าระเงินมีความ
หลากหลาย สะดวก และรวดเร็ว 

      

2.40 ความปลอดภัยของการช าระเงิน       

2.42 สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้
ตลอดเวลา 

      

การตัดสินใจซื้อครั้งถัดไป 
ในการซื้อครั้งต่อไป ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต 

      

 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง :  กรุณาท าเครื่องหมาย ในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากที่สุด 
 
3.1 เพศ 

 ชาย   หญิง 
3.1 อายุ 

 ต่ ากว่า 18 ปี   18 – 22 ปี   23 - 30 ปี    
  – 3140 ปี   41 - 50 ปี   60 ปีขึ้นไป 

3.2 สถานภาพ 
  โสด    สมรส   หย่าร้าง/หม้าย 
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3.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
  มัธยมศึกษาหรือต่ ากว่า  ปริญญาตรี 
  อนุปริญญา ปวช. ปวส.  สูงกว่าปริญญาตรี 
3.4 อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา    ธุรกิจส่วนตัว 
 พนักงานบริษัทเอกชน   รับจ้างทั่วไป 

  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  แม่บ้าน 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................................................  

3.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (รายได้ประจ าและรายได้เสริม) 
  ต่ ากว่า 1000,0 บาท       
  10,001 - 15,000 บาท   
  15,001 - 20,000  บาท 

 20 25,000 –001,บาท 
 25 – 001,30 000,บาท 
 30 001,– 40,000 บาท 
 มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป 

 
 

จบแบบสอบถาม 
ขอขอบคุณท่ีท่านกรุณาเสียสละเวลาร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ 
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ภาคผนวก ข 
 รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที ่ข.1 จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่
สามารถอธิบายได้ 

Componen
t 
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 
Variance 

Cumulativ
e % Total 

% of 
Variance 

Cumulativ
e % Total 

% of 
Variance 

Cumulativ
e % 

1 12.797 34.586 34.586 12.797 34.586 34.586 5.056 13.665 13.665 
2 3.533 9.549 44.134 3.533 9.549 44.134 4.435 11.988 25.652 
3 2.497 6.747 50.882 2.497 6.747 50.882 3.785 10.229 35.881 
4 2.127 5.749 56.631 2.127 5.749 56.631 3.644 9.848 45.729 
5 1.356 3.664 60.294 1.356 3.664 60.294 2.921 7.894 53.623 
6 1.256 3.394 63.688 1.256 3.394 63.688 2.793 7.549 61.172 
7 1.136 3.070 66.759 1.136 3.070 66.759 1.866 5.043 66.216 
8 1.025 2.770 69.529 1.025 2.770 69.529 1.226 3.313 69.529 
9 .986 2.665 72.194       
10 .890 2.405 74.599       
11 .813 2.196 76.795       
12 .732 1.977 78.772       
13 .591 1.596 80.368       
14 .559 1.510 81.878       
15 .536 1.448 83.326       
16 .509 1.377 84.703       
17 .479 1.294 85.996       
18 .470 1.269 87.265       
19 .439 1.188 88.453       
20 .428 1.158 89.611       
21 .408 1.102 90.713       
22 .379 1.023 91.736       
23 .350 .947 92.683       
24 .294 .793 93.476       
25 .271 .732 94.208       
26 .258 .699 94.906       
27 .254 .687 95.594       
28 .246 .665 96.258       
29 .220 .594 96.852       
30 .198 .536 97.388       
31 .193 .522 97.910       
32 .174 .469 98.379       
33 .166 .449 98.828       
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ตารางที ่ข.1 จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระท่ี
สามารถอธิบายได้ (ต่อ) 

Componen
t 
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 
Variance 

Cumulativ
e % Total 

% of 
Variance 

Cumulativ
e % Total 

% of 
Variance 

Cumulativ
e % 

 
         

34 .140 .378 99.206       
35 .117 .316 99.523       
36 .100 .272 99.794       
37 .076 .206 100.000             
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ตารางที ่ข.2 กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (ROTATED COMPONENT 
MATRIX) 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 

รูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ .609        
เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวก .645        
สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย .728        

เว็บไซต์ง่ายต่อการค้นหาขอ้มูลผลิตภัณฑ์ .735        

เว็บไซต์มีการจัดเรียงข้อมูลที่ดี ง่ายต่อการอ่าน .658        

ขั้นตอนในการส่ังซ้ือสินค้าง่ายและไม่ซับซ้อน .673        

สามารถใช้บริการได้อยา่งถูกต้องและรวดเร็ว .623        

ช่องทางในการช าระเงินมีความหลากหลาย สะดวก 
และรวดเร็ว 

.649        

ความปลอดภยัของการช าระเงิน .537        
ง่ายและสะดวกในการส่ังซ้ือ  .730       
ช่องทางการส่ังซ้ือมีหลากหลาย  .636       

สามารถติดต่อสื่อสารกบัผู้ขายได้ตลอดเวลา  .698       

ประหยัดเวลาในการเดินทาง  .719       
การจัดส่งสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว  .776       

สามารถตรวจเช็คเลขพัสดุได้เมื่อต้องการ  .556       

สินค้าได้รับการรับรอง มีคุณภาพ   .859      
สินค้ามีความปลอดภยั   .909      
สินค้ามีประสิทธิภาพ ใช้แล้วเห็นผล   .715      

มีฉลากแสดงข้อมูลรายละเอียดสินค้าอยา่งชัดเจน   .691      

ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ด ี    .768     

ผู้ขายมีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและถูกต้อง    .823     

ผู้ขายมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ที่ขายเป็นอยา่งดี    .823     

ผู้ขายให้บริการรวดเร็ว    .683     
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ   .523  .601    
ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจ ุ     .684    
ราคาถูกกว่าท้องตลาด     .703    
ราคาใกล้เคียงกับช่องทางอื่นๆ เช่น ร้านขายยา หรือ
ร้านขายผลิตภัณฑ์สุขภาพอื่นๆ 

    .547    

ค่าธรรมเนียมในการใช้บริการไม่แพง     .616    
การโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆน่าสนใจ      .841   
มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านโซเชียลมีเดียอย่าง
กว้างขวาง 

     .832   

พรีเซนเตอร์มีความน่าสนใจ      .780   
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ตารางที่  ข.2 กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (ROTATED 
COMPONENT MATRIX) (ต่อ) 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 

ตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมีชื่อเสียง       .670  
รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์สวยงาม       .727  

สามารถซ้ือสินค้าได้ตลอดเวลาที่ต้องการ        .682 

สินค้ามีความหลากหลาย         
การจัดรายการส่งเสริมการตลาดน่าสนใจ (เช่น มี
ส่วนลด มีของแถม เป็นต้น) 

        

สามารถแลกเปลีย่นความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกัน
ทางเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ นางสาวนัทธมน เดชประภัสสร 
วันเดือนปีเกิด 7 ธันวาคม 2530 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2553: เภสัชศาสตรบัณฑิต 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ต าแหน่ง เภสัชกร โรงพยาบาลรามาธิบดี 

 
ประสบการณ์ท างาน ปี พ.ศ. 2554 – ปัจจุบัน:  เภสัชกร 

โรงพยาบาลรามาธิบดี 
 




