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 ในงานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคด์งัน้ี 1) เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคลและปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน้ําหนักของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศกึษาความแตกต่างระหว่างปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาด  
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร   
 ผูว้จิยัวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามจํานวน 200 ชุด โดยกําหนดประชากรเป็น
ประชากรในเขตกรงุเทพมหานครประชากรทีเ่ป็นกลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั
ทีซ่ื้อผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอื
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัเลอืกใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถติเิชงิ
อนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชส้ถติ ิT-test และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One way ANOVA) และใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
เพื่อวเิคราะหแ์ละอธบิายระดบัอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ผลการวจิยั พบว่า 1) กลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑเ์ป็น
อนัดบัแรก รองลงมา คอื ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด
ตามลําดบั 2) ปจัจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 3) ปจัจยั
ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายและดา้นการส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา คอื ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด 
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 The objectives of this research were as follows: 1) to study personal factors 
and the marketing mix of weight loss supplements among consumers via online 
channels in Bangkok. 2) to study the differences between the personal factors of 
consumers of weight loss supplements via online channels and their purchase decision 
of the weight loss supplements via online channels of consumers in Bangkok. 3) To 
study the marketing mix that affects the purchase decision of weight loss supplements 
via online channels of consumers in Bangkok 
 The researcher analyzed the data from 200 questionnaires. The population 
was defined as the population in Bangkok. The population was a consumer group of 
weight loss supplements purchased online in Bangkok. by using online questionnaires 
as a tool to collect data. The researcher chose descriptive statistics and inferential 
statistics by using t-test statistics, one way ANOVA and using multiple regression 
analysis to analyze and explain the level of influence of the marketing mix on the 
purchase decision of weight loss supplements via online channels of consumers in 
Bangkok. 
   The results of the research showed that 1) the consumer group of weight loss 
supplements via online channels in Bangkok prioritizes the marketing mix factors of 
product first followed by distribution channels, price and promotion. 2) the different 
personal factors affect the purchase decision is not different. 3) the marketing mix factor 
in terms of distribution channels and promotion affect the purchase decision of weight 
loss supplements via online channels of consumers in Bangkok. The distribution 
channels had the greatest effect on the purchase decision of weight loss supplements 
via online channels of consumers in Bangkok followed by promotion. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา          
 จากสถานการณ์การแพรร่ะบาดของโควดิ-19 ทาํใหม้ลูคา่ตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัในประเทศไทยในช่วง 2-3 ปีทีผ่า่นมามแีนวโน้มเตบิโตขึน้จากมลูค่าตลาดรวมทีม่มีากถงึ 
2.2-2.5 หมื่นลา้นบาท และมแีนวโน้มทีจ่ะเตบิโตขึน้อย่างต่อเน่ือง จงึทําใหผู้ป้ระกอบการรายใหม่
เขา้มาในธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักมากขึน้ เพราะผูค้นเกดิความวติกจากสถานการณ์
โควดิ-19 และหนัมาใสใ่จกบัสุขภาพมากขึน้ (ประชาชาตธุิรกจิ. 2564) อกีทัง้การซือ้สนิคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์กม็ากขึน้อยา่งต่อเน่ือง อนัเน่ืองมากจากวถิ ีNew Normal ทาํใหต้วัเลขตลาด
ออนไลน์ไทยอาจจะสงูถงึ 220,000 ลา้นบาท โดยในปี 2563 ทีผ่่านมามอีตัราการเตบิโตสงูขึน้
รอ้ยละ 35 จากปีก่อน รวมถงึความตอ้งการบรโิภคในกลุ่มสนิคา้สุขภาพและความงามกเ็พิม่ขึน้
รอ้ยละ 34 ซึง่ถอืว่าสงูมากเมื่อเทยีบกบัสนิคา้ประเภทอื่นๆ (รวสิรา ศรบีรรจง; และนันทวนั 
เหลีย่มปรชีา. 2564) 
 ในปจัจุบนัคนกรุงเทพฯ มแีนวโน้มเป็นโรคเพิม่สงูขึน้ อนัเน่ืองมาจากวถิชีวีติทีเ่ร่งรบี
กบัเวลา และการรบัประทานอาหารทีไ่ม่เหมาะสมต่อร่างกาย รวมไปถงึการไม่มเีวลาออกกําลงักาย 
ซึ่งจะก่อใหเ้กดิโรคอว้น โรคเบาหวาน และโรคต่างๆ กจ็ะตามมา โดยโรคที่คนกรุงเทพฯ เป็น
มากทีสุ่ดคอื โรคเบาหวาน ซึง่อยูใ่นรอ้ยละ 42 (The Bangkok Insight. 2561) และภาวะโรคอว้น   
สงูทีส่ดุถงึรอ้ยละ 47 ซึง่ก่อใหเ้กดิความเสีย่งในกลุ่มโรคไมต่ดิต่อเรือ้รงั (NCDs) ไดแ้ก่ โรคเบาหวาน 
ความดนัโลหติสงู ไขมนัในเลอืดสงู โรคระบบหวัใจ และมะเรง็ (กรุงเทพธุรกจิ. 2565) สาเหตุ
หลกัๆที่ทําให้คนกรุงเทพฯประสบปญัหาโรคอ้วนก็คือ การรบัประทานอาหารจานด่วนและ
อาหารสาํเรจ็รปูมากขึน้ ซึง่อาหารเหล่าน้ีมแีป้งและไขมนัเป็นจาํนวนมาก ถา้รบัประทานทุกวนัก็
จะสะสม และนําไปสูโ่รคอว้นในอนาคต ชวลั วนิิจชยันนัท;์ และปรชีา วจิติรธรรมรส (2560) จาก
สถานการณ์ทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ทําใหค้นกรุงเทพฯ หนัมารกัสุขภาพกนัมากขึน้ ทําใหค้วามตอ้งการ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักมแีนวโน้มทีเ่พิม่มากขึน้ อกีทัง้ธุรกจิดา้นผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนักของไทยมกีารเติบโตอย่างต่อเน่ือง และทํายอดขายได้ค่อนขา้งด ีในขณะเดยีวกนั
ผูบ้รโิภครุ่นใหม่กห็นัมาใส่ใจกบัการดูแลสุขภาพมากขึน้ จงึทําใหผู้ผ้ลติอาหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผลติผลติภณัฑอ์อกมาสูต่ลาดเพิม่ขึน้อยา่งต่อเน่ือง เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่
มวีถิีชวีิตอนัเร่งรบี โดยคํานึงถึงการเลือกวตัถุดิบที่มคีุณภาพ รสชาติที่เป็นธรรมชาติ และมี
ประโยชน์ต่อร่างกาย บวกกบัการนําเทคโนโลยเีขา้มาประกอบกบัการพฒันา เพื่อใหม้จุีดเด่น
เหนือกว่าคู่แขง่ นพพร บวัอนิทร;์ และกฤชเชาว ์นนัทสุดแสวง (2562) ทาํใหเ้หน็ว่าผลติภณัฑ์
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อาหารเสรมิลดน้ําหนักไดเ้ขา้มามบีทบาทในชวีติของคนกรุงเทพฯ อกีทัง้ยงัเป็นทางเลอืกใหก้บั
ผูบ้รโิภคทีป่ระสบปญัหาโรคอว้นอกีดว้ย  
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นปจัจยัทัง้สี ่ที่นักธุรกจิต้องวเิคราะหแ์ละวางแผนดา้น
การตลาด ซึง่ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยปจัจยัทัง้สีจ่ะเป็นตวัช่วยใหน้ักธุรกจิและนักการ
ตลาดวเิคราะหก์ลยุทธ์ออกมาไดอ้ย่างละเอยีดและครอบคลุมกบัตวัผลติภณัฑแ์ละบรกิารมาก
ทีสุ่ด โดยกลยุทธ์การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(Product) คอื ผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีธุ่รกจิผลติ
ออกมาเพื่อจาํหน่ายใหก้บัลูกคา้ ราคา (Price) คอื ตวักําหนดราคาของผลติภณัฑแ์ละบรกิารว่า
ควรจําหน่ายในช่วงราคาทีเ่ท่าไหร่ ทีส่าํคญัราคายงัเป็นปจัจยัสาํคญัต่อธุรกจิทีจ่ะสรา้งยอดขาย
และกําไรใหก้บัธุรกจิ ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) คอื สถานทีท่ีธุ่รกจิสามารถจดัแสดงผลติภณัฑ์
และบรกิาร เพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึผลติภณัฑแ์ละบรกิารมากทีสุ่ด โดยในอดตีการจดัแสดงผลติภณัฑ ์ 
ทีห่า้งสรรพสนิคา้จะเป็นทีนิ่ยมมากทีสุ่ด แต่ในปจัจุบนัจะเปลีย่นมาเป็นบนหน้าจอโทรศพัท ์ซึ่ง
ลูกคา้สามารถเขา้ถงึไดส้ะดวกและรวดเรว็ เช่น แอปพลเิคชนั Shopee หรอื Lazada และเวบ็ไซต์
ของบรษิทั การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื การสื่อสารและการกระจายเสยีงไปใหถ้งึใจ
ของลูกคา้ โดยเป็นอกีหน่ึงปจัจยัทีส่าํคญัมากต่อธุรกจิ ซึง่กลยุทธท์ีใ่ชอ้าจจะเป็นดา้นการตลาด
แบบดจิทิลั (Digital Marketing) หรอืการจา้งผูม้อีทิธพิลบนสื่อโซเชยีล (Influencer) ในการ
โฆษณาผลติภณัฑแ์ละบรกิาร และการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม ซึ่งสิง่เหล่าน้ีล้วนเป็น
เครือ่งมอืทีจ่ะชว่ยสรา้งการสือ่สารของแบรนดใ์หม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ (Content Shifu. 2565) 
 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาถงึส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อใหท้ราบถงึปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครว่าอยู่ในกลุ่มเป้าหมายใด 
อกีทัง้เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี และ
สามารถนําไปต่อยอดในการเริม่ตน้ทาํธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัในอนาคตใหม้ปีระสทิธภิาพ
และประสทิธผิลต่อไป 
 

คาํถามการวิจยั 

 1.  ปจัจยัสว่นบุคคลและปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดสาํหรบัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานครเป็นอยา่งไร 
 2. ปจัจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนัหรอืไมอ่ยา่งไร 

 3.  สว่นประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหรอืไมอ่ยา่งไร 
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วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

 ในการศกึษาครัง้น้ี ไดก้าํหนดจุดมุง่หมายไวด้งัน้ี 

 1.  เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคลและปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิลดน้ําหนกัของผูบ้รโิภคผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 2.  เพื่อศกึษาความแตกต่างระหว่างปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์กบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่าน
ชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3.  เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัไดก้ําหนดกรอบแนวคดิ
การวจิยัดงัน้ี 

 
                          ตวัแปรอิสระ                                                  ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รปูที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

ขอบเขตการวิจยั  

 เพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยั ผูว้จิยัไดก้าํหนดขอบเขตการวจิยัไวด้งัน้ี 
 

 ขอบเขตประชากร 

 การวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัทาํการศกึษาประชากรทีเ่ป็นกลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัทีซ่ือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สว่นประสมทางการตลาด  
1. ผลติภณัฑ ์
2. ราคา 
3. ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
4. การสง่เสรมิการตลาด  

 
การตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่น

ชอ่งทางออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภค 

 

ปจัจยัสว่นบุคคล  
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 ขอบเขตเน้ือหา 

 ผูว้จิยัไดก้ําหนดขอบเขตของเน้ือหาสาํหรบัการวจิยั โดยศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดปจัจยัทีศ่กึษาดงัน้ี ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย 
ปจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน การซื้อผ่าน
ชอ่งทางออนไลน์ และความถีใ่นการซือ้ ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด และตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
 ขอบเขตระยะเวลา 
 การวจิยัในครัง้น้ีดาํเนินการวจิยัตัง้แต่ 13 พฤศจกิายน 2564 ถงึ 13 กรกฎาคม 2565 
รวมระยะเวลา 9 เดอืน โดยมขี ัน้ตอนแสดงดงัตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 ขัน้ตอนการดาํเนินการวจิยั 

กิจกรรมการวิจยั เดือน (พ.ศ.2564 - 2565) 

ขัน้ตอนการดาํเนินงาน 
พ.ย. 
64 

ธ.ค. 
64 

ม.ค. 
65 

ก.พ. 
65 

มี.ค. 
65 

พ.ค. 
65 

มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

กาํหนดหวัขอ้การวจิยั          
ศกึษาเอกสาร และงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง 

         

ออกแบบการวจิยั และจดัทาํ
แบบสอบถาม 

         

ดาํเนินการเกบ็แบบสอบถาม 
และบนัทกึขอ้มลู 

         

วเิคราะห ์และสรปุผลการวจิยั          
เขยีนรายงานการวจิยั          

 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถงึ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
การซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ และความถี่ในการซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้รโิภค  
 2. ส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาด  
ทีธุ่รกจิใชเ้พื่อตอบสนองวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายทางการตลาด ซึง่จะประกอบไปดว้ยกลยุทธ์
ทางการตลาดทีส่าํคญัทีทุ่กธุรกจิจําเป็นตอ้งกําหนดส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางแผน
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กลยทุธท์างการตลาด ประกอบดว้ย 4Ps คอื ผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ผลติภณัฑค์วรมคีุณภาพได้
มาตรฐาน มชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบั และมปีระสทิธภิาพเหน็ผลจรงิ เป็นตน้ ราคา (Price) เช่น ราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ การซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มรีาคาตํ่ากว่าราคาที่จําหน่ายที่รา้นทัว่ไป 
และมกีารแสดงราคาขา้งกล่องชดัเจน เป็นตน้ ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) เช่น ผูบ้รโิภค
สามารถสัง่ซือ้ผลติภณัฑไ์ดส้ะดวกรวดเรว็ ขัน้ตอนไมยุ่ง่ยาก สามารถสัง่ซือ้ไดผ้า่นช่องทางออนไลน์ 
เช่น Shopee, Lazada, Facebook และLine เป็นตน้ รวมถงึการคน้หารา้นคา้ผา่นช่องทางออนไลน์
ทาํไดง้า่ย และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เช่น มกีารมอบสว่นลดราคาสนิคา้ มกีารแถม
ผลติภณัฑส์มนาคุณ มกีารมอบผลติภณัฑต์วัอยา่งใหล้องใช ้มกีารรวีวิจากคนทีม่ชีื่อเสยีง และมี
การโฆษณาผา่นสือ่ออนไลน์ เชน่ TikTok Facebook Instagram และ Line เป็นตน้ เพื่อเป็นการ
เพิม่ยอดขายของผลติภณัฑ ์เป็นตน้  
 3. ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมลดน้ําหนัก หมายถงึ อาหารเสรมิลดน้ําหนกัทีส่กดัจาก
พชืและสมุนไพรต่างๆ เพื่อทานเสรมิจากอาหารมือ้หลกั โดยมสีารทีส่ามารถกระตุน้หรอืเสรมิ
การทํางานของระบบต่างๆ ภายในร่างกาย เพื่อใหล้ดน้ําหนักได้อย่างมปีระสทิธิภาพมากยิง่ขึ้น 
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัจงึมคีวามปลอดภยัสงูกวา่ยาลดน้ําหนกัทีม่สีารเคมปีระกอบ 
 4. ช่องทางออนไลน์ หมายถงึ ช่องทางต่างๆ บนอนิเทอรเ์น็ต โดยมอีนิเทอรเ์น็ตเป็น
สือ่กลางในการตดิต่อสือ่สารระหวา่งผูข้ายและผูซ้ือ้สนิคา้ อาทเิชน่ การขายบนเวบ็ไซต ์E-Marketplace 
และ Social Media เชน่ Shopee Lazada Facebook Line และ Instagram  
 
สมมติฐานงานวิจยั 
 สมมตฐิานที ่1 ปจัจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานยอ่ยที ่1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0 : เพศทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  : เพศทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  
 
 สมมตฐิานยอ่ยที ่1.2 อายุทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0 : อายทุีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
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  H1  : อายทุีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานยอ่ยที ่1.3 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0 : ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  : ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานยอ่ยที ่1.4 อาชพีทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0 : อาชพีที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  : อาชพีที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานยอ่ยที ่1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0 : รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  : รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานยอ่ยที ่1.6 การซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 H0 : การซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  : การซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
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 สมมตฐิานยอ่ยที ่1.7 ความถีใ่นการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0 : ความถีใ่นการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  : ความถีใ่นการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  H1  : ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 การวจิยัในครัง้น้ีผูว้จิยัคาดวา่จะไดร้บัประโยชน์จากงานวจิยัดงัน้ี  
 1. นักการตลาดสามารถนําผลการวจิยัครัง้น้ีไปใชใ้นการปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด
สําหรบัธุรกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ใหเ้กดิประสทิธภิาพมาก
ยิง่ขึน้ 
 2.  ธุรกจิสามารถนําผลการวจิยัไปกําหนดแนวทางในการดําเนินกจิกรรมทางการตลาด
เพือ่เพิม่ยอดขายต่อไป 
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บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 
 เพื่อใหก้ารวจิยัสามารถบรรลุตามวตัถุประสงคท์ีต่ ัง้ไว ้ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ี
และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่นําองคค์วามรูม้ากาํหนดและพฒันากรอบแนวคดิการวจิยัดงัน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎดีา้นสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 
 3. แนวคดิและทฤษฎดีา้นกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 4. ขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั 
 5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
 วชริรุจน์ โพธิว์ฒันกวนิ (2560) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได ้โดยเกีย่วเน่ืองกบัอุปสงค ์(Demand) ซึง่มคีวามสาํคญัต่อ
นกัการตลาดในผลติภณัฑก์ลุ่มต่างๆ ลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ะแสดงใหเ้หน็ถงึ การเกดิขึน้
ของตลาดใหม่ๆ  และจะมบีางตลาดทีถู่กลดความสาํคญัลง โดยลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็น
ลกัษณะสําคญัทีจ่ะเป็นตวัชีว้ดัและช่วยกําหนดตลาดเป้าหมายโดย ซึง่สามารถวเิคราะหจ์ากปจัจยั
ต่างๆ ไดด้งัน้ี  
 1.  เพศ (Sex) เพศทีแ่ตกต่าง ทําใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการสื่อสารทีแ่ตกต่างกนั 
เพศจงึเป็นตวัแปรสาํคญัในการแบ่งส่วนตลาด ซึง่นักการตลาดจําเป็นตอ้งศกึษาตวัแปรน้ีอย่าง
ละเอยีด เพราะในปจัจุบนัน้ีมกีารเปลีย่นแปลงดา้นเพศ จงึทาํใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรม
การบรโิภคเชน่กนั 

 2.  อายุ (Age) อายุทีแ่ตกต่าง ทําใหบุ้คคลมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและ
พฤตกิรรม เช่น คนทีอ่ายุน้อยจะมคีวามคดิแบบเสรนิียม ซึ่งจะมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนอายุ
มาก สว่นคนอายุมากจะมคีวามคดิแบบอนุรกัษ์นิยม จะมองโลกในแงร่า้ยกว่าคนทีอ่ายุน้อย อนั
เน่ืองมาจากผา่นประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั 

 3.  ระดบัการศกึษา (Education) การศกึษาทีแ่ตกต่าง ทาํใหบุ้คคลมคีวามคดิ ค่านิยม 
ทศันคต ิและพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั เช่น คนทีม่กีารศกึษาสงูจะเป็นคนใชเ้หตุผลและหลกัการ 
แต่จะเป็นคนทีไ่มเ่ชื่ออะไรงา่ยๆ ถา้ไมม่หีลกัฐานมาประกอบ 

 4.  รายได ้(Income) เป็นอกีหน่ึงตวัแปรสําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดย
นกัการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้งู แต่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ํ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ 
ซึง่สว่นใหญ่นักการตลาดจะเชื่อมโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่นๆ 
เพือ่การกาํหนดตลาดเป้าหมายทีช่ดัเจนมากยิง่ขึน้ 
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 สรปุแนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์
 จากแนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตรท์ีก่ล่าวมา จงึสรุปไดว้่าตวัแปรดา้น
ประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ช่องทางออนไลน์ใดมี
ผลต่อการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัมากทีสุ่ด และความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ ลว้นเป็นปจัจยัในการพจิารณาดา้นปจัจยัสว่นบุคคล ซึง่จะ
ทาํใหผู้ว้จิยั นักการตลาด หรอืผูท้ีส่นใจสามารถนําไปประยุกต์ใชใ้นการกําหนดตลาดเป้าหมาย
ขององคก์รไดอ้ยา่งเหมาะสม   
 
แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 คอ็ตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021 : 70-72) กล่าวว่า สว่น
ประสมทางการตลาดเป็นส่วนหน่ึงของแนวคดิหลกัในตลาดสมยัใหม่ รวมถึงเป็นชุดเครื่องมอื
ทางการตลาดเชงิกลยุทธ์ทีใ่ชใ้นบรษิทั เพื่อตอบสนองตลาดเป้าหมาย โดยการดงึดูดผูบ้รโิภค
และมอบคุณค่าใหแ้ก่ลูกคา้ ซึง่ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หรอืเรยีกโดย
ยอ่วา่ 4Ps โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 
 ผลติภณัฑ ์(Product) 
 คอ็ตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021 : 72-246) ไดก้ล่าวไวว้่า 
ผลติภณัฑเ์ป็นสิง่ทีบ่รษิทันําเสนอสู่ตลาดเป้าหมาย เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค อนั
ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์และบรกิาร โดยคํานึงถงึคุณภาพและประสทิธภิาพของผลติภณัฑเ์ป็น
อนัดบัแรก ซึง่คุณภาพของผลติภณัฑจ์ะนําไปสูค่วามพงึพอใจของลูกคา้ รวมถงึผลติภณัฑต์อ้งมี
ชื่อแบรนดท์ี่จดจําง่ายและผูบ้รโิภคยอมรบั ซึ่งนักการตลาดไดจ้ําแนกระดบัของผลติภณัฑแ์ละ
บรกิารออกเป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 

 1.  คุณค่าหลกัของลูกคา้ (Core Customer Value) เป็นระดบัขัน้พืน้ฐานทีบ่รษิทัจะตอ้ง
คาํนึงถงึเป็นอนัดบัแรก โดยตอ้งเขา้ใจถงึสิง่ทีล่กูคา้ตอ้งการจะซือ้อยา่งแทจ้รงิ  
 2. ผลติภณัฑท์ีแ่ทจ้รงิ (Actual Product) เป็นการเปลีย่นจากคุณค่าหลกัไปสูผ่ลติภณัฑ์
จรงิ เช่น การพฒันาคุณสมบตั ิเคา้โครง ระดบัคุณภาพ ชื่อแบรนด ์และบรรจุภณัฑข์องผลติภณัฑ์
และบรกิาร  

 3.  ผลติภณัฑส์ว่นเพิม่ (Augmented Product) เป็นสิง่ทีอ่ยูร่ะหว่างคุณค่าหลกัและผลติภณัฑ์
ทีแ่ทจ้รงิ โดยการเสนอบรกิารและสทิธปิระโยชน์เพิม่เตมิกบัผูบ้รโิภค เช่น เมื่อผูบ้รโิภคซือ้ผลติภณัฑ์
จากตวัแทนจาํหน่ายจะไดร้บัใบรบัประกนัผลติภณัฑ ์รวมถงึเมือ่ผลติภณัฑเ์กดิการชาํรุดจะไดร้บั
บรกิารซ่อมดว่น เพือ่สรา้งคุณคา่และสรา้งประสบการณ์ทีน่่าพงึพอใจแก่ลกูคา้ 
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 ราคา (Price) 
 คอ็ตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021 : 296-304) กล่าวว่า ราคา
เป็นจํานวนเงนิทีเ่รยีกเกบ็สําหรบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ราคายงัเป็นปจัจยัหลกัในการเลอืกซื้อ
ของผูบ้รโิภค รวมถงึยงัเป็นตวักาํหนดสว่นแบ่งทางการตลาดและผลกาํไรของบรษิทัอกีดว้ย โดย
ราคาเป็นสว่นหน่ึงทีจ่ะสรา้งรายไดใ้หก้บับรษิทั ยิง่ไปกวา่นัน้ราคายงัมบีทบาทในการสรา้งคุณค่าแก่
ลูกคา้และสรา้งความสมัพนัธ์อนัดใีหก้บัลูกคา้อกีดว้ย ซึ่งการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคจะขึน้อยู่
กบัการรบัรูด้า้นราคา โดยแบ่งกลยทุธอ์อกเป็น 3 หวัขอ้ ดงัน้ี 

 1.  กลยุทธก์ารกําหนดราคาตามมลูค่า (Value-Based Pricing) เป็นการตัง้ราคาขาย
ตามที่ลูกคา้ยนิดทีี่จะจ่าย โดยคํานึงถึงมูลค่าการรบัรูข้องลูกคา้เป็นหลกั ซึ่งสามารถแบ่งได ้2 
ประเภทดงัน้ี 
  1.1  ราคาทีคุ่ม้ค่า (Good-Value Pricing) เป็นการตัง้ราคาตามความเหมาะสมกบั
คุณภาพของผลติภณัฑ ์เพือ่ใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความเหมาะสมดา้นราคาต่อผลติภณัฑ ์
  1.2  ราคามลูค่าเพิม่ (Value-Added Pricing) เป็นการเพิม่ราคา โดยสรา้งความ
แตกต่างในผลติภณัฑ ์เช่น คุณภาพ บรกิาร และคุณสมบตัทิีเ่พิม่ขึน้ในผลติภณัฑ ์เพื่อมาสนับสนุน
กบัราคาทีส่งูขึน้ของผลติภณัฑ ์           
 2.  กลยุทธก์ารกําหนดราคาจากตน้ทุน (Cost-Based Pricing) เป็นการตัง้ราคาตาม
ต้นทุนของการผลติ การกระจายผลติภณัฑ ์และการจําหน่ายผลติภณัฑบ์วกกบัอตัราผลตอบแทน  
ทียุ่ตธิรรมสาํหรบัความพยายามและความเสีย่งของบรษิทั ซึง่ราคาจําหน่ายของผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั
แสดงใหเ้หน็ถงึตน้ทุนของผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั 

 3.  กลยุทธก์ารกําหนดราคาเพื่อการแขง่ขนั (Competition-Based Pricing) เป็นการ
ตัง้ราคาเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งทีจ่ําหน่ายผลติภณัฑป์ระเภทเดยีวกนั ถ้าผูบ้รโิภครบัรูว้่าผลติภณัฑ ์ 
มมีลูค่าทีด่กีว่าคู่แขง่ในตลาด บรษิทักจ็ะสามารถปรบัราคาจาํหน่ายขึน้ได ้ซึง่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่
จะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑโ์ดยเปรยีบเทยีบราคาและคุณภาพกบัคู่แขง่ในตลาดเดยีวกนั โดยราคา
อา้งองิของผลติภณัฑส์ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
 
 ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
 คอ็ตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021 : 344-403) กล่าวว่า เป็น
ระบบทางการตลาดทีท่ําใหผ้ลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปสู่ผูบ้รโิภคขัน้สุดทา้ย โดยคนกลางเป็นผูก้ระจาย
ผลติภณัฑ ์อาทเิชน่ รา้นคา้สง่ และรา้นคา้ปลกี เป็นตน้ 

 คอ็ตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021 : 383-385) กล่าวว่า Omni-
Channel Retailing เป็นช่องทางการคา้ปลกีทีผ่สมผสานระหว่างช่องทางออฟไลน์และออนไลน์
เขา้ไวด้ว้ยกนั เช่น รา้นคา้ปลกีและช่องทางออนไลน์ โดยใชเ้วบ็ไซต์เป็นตวักลางในการเขา้ถงึ
ผูบ้รโิภค หรอืทีเ่รยีกว่าการคา้ปลกีผ่านช่องทางออนไลน์ ซึง่เป็นช่องทางทีอ่ํานวยความสะดวก
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ต่อผูบ้รโิภคทัง้ออฟไลน์และออนไลน์ โดยผูบ้รโิภครุ่นใหม่นิยมใชช้่องทางการสัง่ซื้อผลติภณัฑ์
ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นจํานวนมาก เน่ืองจากสะดวกและรวดเรว็ต่อการสัง่ซือ้ โดยช่องทางน้ี
สามารถสรา้งการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดถ้งึรอ้ยละ 58 ซึง่ถอืเป็นช่องทางทีส่าํคญัต่อธุรกจิ
คา้ปลกีเป็นอยา่งมาก 
 
 การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
 คอ็ตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021 : 410-508) กล่าวว่า เป็น
ส่วนประกอบหลกัของกจิกรรมทางการตลาด ประกอบดว้ยเครื่องมอืแรงจูงใจที่สรา้งขึน้เพื่อกระตุ้น
การซื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิารแบบรวดเรว็และมากขึน้ของผูบ้รโิภค ผูจ้ดัจําหน่าย และพนักงาน
ขาย รวมถงึเป็นการเพิม่ยอดขายของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร เพื่อใหก้ารตลาดบรรลุวตัถุประสงค์
จงึจาํเป็นตอ้งใชก้ารสือ่สารทัง้หมด 5 ชนิด ดงัน้ี 

 1.  การโฆษณา (Advertising) คอื รปูแบบการชาํระเงนิผา่นสื่อโฆษณา เพื่อนําเสนอ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารต่อสาธารณชน ผา่นสือ่โทรทศัน์ ชอ่งทางออนไลน์ กลางแจง้ ฯลฯ 

 2.  การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) คอื กจิกรรมทางการตลาดทีก่ระตุน้ให้
ผูบ้รโิภคทําการตดัสนิใจซื้อโดยใชร้ะยะเวลาที่ส ัน้ลง เช่น การมอบส่วนลด การแจกผลติภณัฑ์
ตวัอยา่ง การมอบคปูอง และของแถม  
 3.  การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) คอื การแขง่ขนัของพนักงานขาย 
เพือ่เพิม่ยอดขายใหก้บัผลติภณัฑ ์
 4.  การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) คอื เครื่องมอืในการสื่อสารทางการตลาดที่
สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัองคก์ร เชน่ การสือ่สารมวลชนและการประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑ ์
 5.  การตลาดทางตรงและการตลาดแบบดจิทิลั (Direct and Digital Marketing) คอื เครื่องมอื
ในการสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยตรงโดยใชก้ารสื่อสารผ่านการส่งไปรษณีย ์ผ่านโทรศพัท ์
ผ่านอเีมล ผ่านอนิเทอรเ์น็ต ฯลฯ เพื่อเรยีกรอ้งการตอบสนอง หรอืการสนทนาของกลุ่มเป้าหมายได้
แบบเฉพาะเจาะจง 
 
 สรปุแนวคดิและทฤษฎดีา้นสว่นประสมทางการตลาด 

 สรุปไดว้่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing’s Mix or 4Ps) ประกอบไปดว้ย ผลติภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด(Promotion) 
เป็นสว่นประกอบหลกัทีจ่ะทาํใหผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิารประสบความสาํเรจ็ โดยจาํเป็นตอ้งมสีว่น
ประสมทางการตลาดทีด่ ี 
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 ในกลุ่มของผลติภณัฑ ์(Product) นัน้ เน้นไปทีก่ารนําเสนอสู่ตลาดเป้าหมาย เพื่อสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย คุณคา่หลกัของลกูคา้ (Core Customer Value) ผลติภณัฑ์
ทีแ่ทจ้รงิ (Actual Product) และผลติภณัฑส์ว่นเพิม่ (Augmented Product) เช่น ผลติภณัฑม์ี
คุณภาพไดม้าตรฐาน มชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบั และมปีระสทิธภิาพเหน็ผลจรงิ  
 กลุ่มของราคา (Price) การเขา้ใจถงึการรบัรูด้า้นราคาของผูบ้รโิภคเป็นสิง่จําเป็นต่อ
การกําหนดราคา เพื่อสนองความต้องการของผูบ้รโิภค จงึทําใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อ 
เช่น ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ การซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มรีาคาตํ่ากว่าราคาที่จําหน่ายที่
รา้นทัว่ไป และมกีารแสดงราคาขา้งกล่องชดัเจน  
 กลุ่มของชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) มกีารกล่าวถงึช่องทางจาํหน่ายตอ้งเริม่จาก
ผูผ้ลติไปสูผู่บ้รโิภคขัน้สดุทา้ย โดยมคีนกลางเป็นผูก้ระจายผลติภณัฑ ์อกีหน่ึงช่องทางในการจดั
จาํหน่ายผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภครุน่ใหม่นิยมใช ้คอื ช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากสะดวกและรวดเรว็
ต่อการสัง่ซือ้ โดยช่องทางน้ีสามารถสรา้งการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดถ้งึรอ้ยละ 58 ซึง่ถอื
เป็นช่องทางที่สําคญัต่อธุรกจิคา้ปลกีเป็นอย่างมาก เช่น สามารถสัง่ซื้อผลติภณัฑไ์ดส้ะดวกรวดเรว็
ขัน้ตอนไมยุ่ง่ยาก สามารถสัง่ซือ้ไดผ้า่นชอ่งทางออนไลน์ เช่น Shopee Lazada Facebook และ 
Line รวมถงึการคน้หารา้นคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ทาํไดง้า่ย  
 กลุ่มสุดทา้ยคอืกลุ่มการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยการตลาดทีด่คีวรจะม ี5 
องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) การตลาด
ออนไลน์ (Online and Social Media Marketing) และการตลาดทางตรงและการตลาดแบบดจิทิลั 
(Direct and Digital Marketing) ทีจ่ะทาํใหน้กัการตลาดสามารถนําไปประยุกตใ์ชไ้ดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
และเหมาะสม เช่น การมอบสว่นลดราคาผลติภณัฑ ์การแถมผลติภณัฑส์มนาคุณ การมอบผลติภณัฑ์
ตวัอยา่งใหล้องใช ้การรวีวิจากคนทีม่ชีื่อเสยีง และการโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ เช่น TikTok Facebook 
Instagram และLine เป็นตน้ เพื่อทําใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีด่ ีและยอดขายทีเ่พิม่ขึน้ขององคก์ร ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึนําแนวคดิสว่นประสมทางการตลาดมาใชเ้ป็นกรอบแนวคดิของการวจิยั  
 
แนวคิดและทฤษฎีด้านกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 คอ็ตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021 : 152-174) กล่าวว่า การ
ตดัสนิใจซือ้เป็นจุดทีน่กัการตลาดใหค้วามสาํคญัเป็นอย่างมาก เพื่อใหเ้ขา้ใจถงึขัน้ตอนและการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผา่นกระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี  
 1.  การรบัรูถ้งึความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกทีผู่บ้รโิภคจะตระหนกั
ถงึปญัหา หรอืความตอ้งการทีถู่กกระตุน้โดยสิง่เรา้ทัง้ภายในและภายนอก  
 2.  การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) เป็นขัน้ตอนทีส่องทีผู่บ้รโิภคทราบถงึ
ความต้องการแลว้ กจ็ะทําการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบในการตดัสนิใจ ซึ่งสามารถหาได้
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จากแหล่งบุคคล (Personal) เช่น ครอบครวั เพื่อน และญาต ิแหล่งการคา้ (Commercial) เช่น 
โฆษณา เวบ็ไซต ์พนกังานขาย และบรรจุภณัฑ ์แหล่งสาธารณะ (Public) เช่น สื่อมวลชน และ
องคก์รจดัอนัดบัผูบ้รโิภค และแหล่งประสบการณ์ (Experiential) เช่น ประสบการณ์จากการใชง้าน
ผลติภณัฑ ์

 3.  การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูจาก
ขัน้ตอนทีส่องแลว้กจ็ะนํามาทําการประเมนิทางเลอืก โดยผูบ้รโิภคตอ้งกําหนดเกณฑท์ีจ่ะใชใ้น
การประเมนิ เชน่ การประเมนิทางเลอืกของโรงแรม คอืสถานทีต่ัง้ ความสะอาด บรรยากาศ และ
ราคา เป็นตน้ 

 4.  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากทีผู่บ้รโิภคประเมนิทางเลอืกแลว้ 
ลาํดบัต่อไป คอืการตดัสนิใจซือ้จากตวัเลอืกทีม่อียู ่ 
 5.  พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดซ้ือ้ผลติภณัฑ ์
หรอืบรกิารไปแลว้ นักการตลาดจําเป็นตอ้งตรวจสอบความพงึพอใจของผูบ้รโิภค เช่น ถ้าผูบ้รโิภค
พงึพอใจต่อการใชง้านกจ็ะเกดิพฤตกิรรมการซือ้ซํ้า และมกีารบอกต่อใหก้บัผูใ้ชร้ายใหม่ แต่ถ้า
ผูบ้รโิภคไมพ่งึพอใจกจ็ะเกดิการเลกิใชผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิารไปเลย 
 
 สรปุแนวคดิและทฤษฎดีา้นกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 สรุปไดว้่า การตดัสนิใจซือ้เป็นจุดทีน่ักการตลาดใหค้วามสาํคญัเป็นอย่างมาก เพื่อให้
เขา้ใจถงึขัน้ตอนและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผา่นกระบวนการทัง้ 5 ขัน้ตอน เช่น การรบัรู้
ถงึความตอ้งการ (Need Recognition) การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) การประเมนิ
ทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) และพฤตกิรรม
หลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) เพื่อใหท้ราบถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคและกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค อาทเิช่น หากท่านตอ้งการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั ท่านมี
แนวโน้มทีจ่ะสัง่ซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั
ผา่นช่องทางออนไลน์ และมคีวามเป็นไปไดส้งูทีท่่านจะพจิารณาซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นต้น ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดนํ้าแนวคดิดงักล่าวมาสนับสนุนเป็นกรอบแนวคดิ
ของการวจิยั  
 
ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารเสริมลดน้ําหนัก 
 ธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักในประเทศไทยมกีารเตบิโตอย่างต่อเน่ืองและ
ทาํกําไรไดด้ ีโดยในช่วง 5 ปีทีผ่า่นมาเตบิโตเฉลีย่รอ้ยละ 10 ต่อปี จากขอ้มลูบรษิทัทีป่ระกอบ
ธุรกจิอาหารเสรมิในประเทศไทยทีจ่ดทะเบยีนกบักระทรวงพาณิชยใ์นปี 2560 พบว่ามรีายได้
รวมอยูท่ี ่8.7 หมื่นลา้นบาท ซึง่มผีูป้ระกอบการจาํนวนกว่า 6,300 ราย เป็นผูป้ระกอบการราย
ใหญ่เพยีง 10 ราย ซึง่กนิสว่นแบ่งตลาดไปแลว้กว่ารอ้ยละ 60 โดยธุรกจิน้ีมอีตัรากําไรขัน้ตน้ที่
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สูง รวมถึงตลาดผูบ้รโิภคที่มจีํานวนมากและเขา้ถึงง่าย โดยเฉพาะอย่างยิง่ช่องทางออนไลน์ 
จากผลการสาํรวจพบว่ามผีูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SME) เขา้มาเป็น
จาํนวนมากถงึรอ้ยละ 95 ของผูป้ระกอบการทัง้หมด สว่นใหญ่นิยมใชว้ธิกีารจา้งโรงงานผลติให้
และจดัจาํหน่ายภายใตแ้บรนดข์องตนเอง โดยเน้นไปทีก่ารโฆษณาผลติภณัฑผ์า่น Social Media 
สือ่โทรทศัน์ และวทิย ุโดยใชพ้รเีซน็เตอรท์ีม่ชีื่อเสยีงในสงัคมมารวีวิผลติภณัฑ ์ซึง่สิง่สาํคญัทีสุ่ด
ทีจ่ะชว่ยใหผู้ป้ระกอบการอยูร่อดและเตบิโตในอนาคต คอื เรื่องของการรกัษามาตรฐานคุณภาพ
สนิคา้ และการใหค้วามสําคญักบัการวจิยัพฒันาผลติภณัฑใ์หต้อบสนองกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคทีม่แีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเน่ืองในช่วง 10 ปีขา้งหน้า ตามจาํนวนของผูบ้รโิภควยัทาํงาน
และผูส้งูอายุทีจ่ะมสีดัสว่นเพิม่ขึน้จากรอ้ยละ 80 ในปจัจุบนั เป็นรอ้ยละ 85 ในปี 2571 (Marketeer 
Online. 2561) 
 ธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในประเทศประกอบไปดว้ย ตลาดอาหารเสรมิสุขภาพและ
รกัษาโรค ตลาดอาหารเสรมิความงาม และตลาดอาหารเสรมิเพิม่สมรรถภาพทางร่างกาย โดย
ปจัจุบนัธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในไทยมมีลูค่าตลาดราว 1.4 หมื่นลา้นบาท หรอืคดิเป็นสดัสว่น
รอ้ยละ 21 ของมลูค่าตลาดอาหารเสรมิทัง้หมด ในช่วงปี 2011-2015 ทีผ่่านมาตลาดน้ีมกีาร
เตบิโตทีโ่ดดเด่น ซึง่มอีตัราเตบิโตเฉลีย่สะสมสงูถงึรอ้ยละ 12 ต่อปี โดยผลติภณัฑท์ีข่ายดจีะอยู่
ในกลุ่มของผลติภณัฑบ์ํารุงผวิและผลติภณัฑล์ดน้ําหนกั โดยมกีารคาดการณ์ว่าการเตบิโตเฉลีย่
ของตลาดน้ีมแีนวโน้มจะลดลงอยา่งต่อเน่ืองในปี 2016-2017 จะลดลงเหลอืเพยีงรอ้ยละ 8-9 ต่อ
ปีเทา่นัน้ (SCB EIC. 2559) ซึง่แสดงดงัรปูที ่2  
 

 
 

รปูที ่2 มลูคา่ตลาดอาหารเสรมิ 



15 

 อไีอซยีงัมองอกีว่าธุรกจิอาหารเสรมิความงามจะเผชญิกบัความทา้ทายมากขึน้ จาก
การทีผ่ลติภณัฑเ์ริม่มกีารอิม่ตวัในกลุ่มวยัรุน่และวยัเริม่ทาํงาน ซึง่มอีายุตํ่ากว่า 30 ปี โดยผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิความงามสาํหรบับาํรงุผวิใส เป็นผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัความนิยมอยา่งมาก โดยมสีาเหตุ
หลกัมาจากสื่อทีเ่ป็นกระแสนิยมในปจัจุบนัทีมุ่่งเน้นส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของคนหนุ่มสาวทีหุ่่นด ี
หรอืมผีวิพรรณขาวใส รวมถงึพฤตกิรรมการใชจ้า่ยของผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีจะใชจ้า่ยเกอืบเตม็เพดาน
ของงบประมาณทีต่ัง้ไวซ้ึง่ไมเ่กนิ 1,000 บาทต่อเดอืน เน่ืองจากรายไดย้งัไมส่งูมากนกั ประกอบ
กบัสุขภาพทีย่งัแขง็แรงดอียู่ ทําใหย้งัไม่มคีวามสนใจในผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพมากนัก 
อย่างไรก็ตามตลาดที่มศีกัยภาพในการซื้ออาหารเสรมิซึ่งเป็นกลุ่มผู้บรโิภควยัทํางานและวยั
กลางคน ซึง่มอีายมุากกวา่ 30 ปีขึน้ไป กลบัใหค้วามสนใจในอาหารเสรมิสุขภาพมากกว่าอาหาร
เสรมิความงาม ซึง่วเิคราะหไ์ดถ้งึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีจะลดความตอ้งการอาหารเสรมิ
ความงามลงในปรมิาณทีช่ดัเจนตามอายุทีเ่พิม่ขึน้และหนัมาบรโิภคอาหารเสรมิเพื่อสุขภาพมากขึน้ 
โดยประเภทของอาหารเสรมิสุขภาพทีไ่ดร้บัความนิยม ไดแ้ก่ อาหารเสรมิเพื่อบํารุงร่างกาย บํารุง
สมอง และบํารุงสายตา โดยมสีาเหตุมาจากความเครยีดจากการทาํงาน การพกัผอ่นไมเ่พยีงพอ 
และการใชส้ายตามากเกนิไป จากพฤตกิรรมดงักล่าวแสดงใหเ้หน็ถงึผูบ้รโิภคทีม่อีายมุากขึน้กจ็ะ
มคีวามกงัวลเกีย่วกบัสุขภาพมากกว่าความสวยความงาม สอดคลอ้งกบัผลสาํรวจทีพ่บว่าผูบ้รโิภค
กลุ่มน้ีทัง้เพศชายและเพศหญงิมแีนวโน้มออกกําลงักายเพื่อดูแลตวัเองมากขึน้ และยงัพบอกีว่า
การใชจ้่ายเกีย่วกบัอาหารเสรมิในปจัจุบนัของผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีมากกว่ารอ้ยละ 45 ใชจ้่ายไม่เกนิ 
1,000 บาทต่อเดอืน ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึตลาดอาหารเสรมิในปจัจุบนัยงัไมม่ผีลติภณัฑท์ีส่ามารถ
ตอบโจทยค์วามต้องการของผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีไดเ้ตม็ที ่ดงันัน้ธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิจงึควร
ศกึษาทศิทางของตลาดอาหารเสรมิในอนาคตทีจ่ะสามารถเตบิโตสูงขึน้ โดยการเขา้ใจถงึความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีใหถู้กจุด (SCB EIC. 2559) 
 นับตัง้แต่การระบาดของโควดิแพลตฟอรม์ทีม่อีทิธพิลสูงสุด คอื TikTok โดยมยีอด
การดาวน์โหลดแซงหน้าแพลตฟอรม์ใหญ่อยา่ง YouTube และ Facebook ซึง่กลุ่มคนทีอ่ยูใ่นช่วง
อายุ 18-35 ปี อยูบ่นแพลตฟอรม์ TikTok ถงึรอ้ยละ 69 ซึง่เป็นโอกาสทีจ่ะเจาะตลาดเป้าหมาย 
โดยตอ้งสรา้งคอนเทนทใ์นเชงิสนุกสนาน และเป็นวดิโีอขนาดสัน้ 1-3 นาท ี(กรงุเทพธุรกจิ. 2564) 
 เนเจอร ์ไบโอเทค (Nature Biotec. 2564) ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัทีส่กดัมา
จากพชืเป็นทางเลอืกสาํหรบัการดแูลสุขภาพใหเ้หน็ผลไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ และปลอดภยัต่อ
ร่างกาย โดยผลติภณัฑอ์าหารเสรมิจะไม่ไดม้สีรรพคุณเหมอืนยา ดงันัน้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
เป็นเพยีงแคต่วัชว่ยในการบาํรงุ และรกัษาเทา่นัน้ จะเหน็ไดว้่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั
จะชว่ยในเรือ่งของการลดน้ําหนกั โดยเน้นไปทีก่ารทาํงานของระบบเผาผลาญไขมนัใหด้ขีึน้ เช่น 
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิประเภท Fat Burn เป็นตน้ 
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 พรพจน์ เปรมโยธนิ (2563) ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักบางชนิด เป็นผลติภณัฑ ์ 
ทีม่กีารเจอืปนของสารไซบทูรามนีทีเ่ป็นอนัตรายต่อรา่งกาย ซึง่สง่ผลไดท้ัง้ในระยะสัน้ และระยะ
ยาวต่อร่างกาย โดยมอีาการขา้งเคยีง เช่น ใจสัน่ หน้ามดื ทอ้งผกู นอนไม่หลบั ฯลฯ ในกรณีที่
เลกิทานผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัอาจจะเกดิปรากฏการณ์ทีเ่รยีกว่า โยโยเ่อฟเฟค เน่ืองจาก
ร่างกายมกีารเปลี่ยนแปลงของน้ําหนักตวัที่ลดลง จงึทําใหเ้กดิความอยากอาหาร และการเผาผลาญ
พลงังานทีน้่อยลง ส่งผลใหน้ํ้าหนักตวัขึน้กลบัมาอย่างรวดเรว็ ทัง้น้ีการลดน้ําหนักใหป้ลอดภยั
บวกกบัสุขภาพที่ดี ควรเริม่จากการดูแลในเรื่องของการรบัประทานอาหาร ลดอาหารรสจดั 
รบัประทานผกัใหม้าก รวมถงึการออกกาํลงักายอยา่งสมํ่าเสมอ 

 
 สรปุขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั 

 สรุปได้ว่า ธุรกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักในประเทศไทยมแีนวโน้มเติบโต
อย่างต่อเน่ือง ซึง่เป็นผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) เป็นหลกั โดย
นิยมใชว้ธิกีารจา้งโรงงานผลติใหแ้ละจดัจําหน่ายภายใตแ้บรนดข์องตนเอง โดยทําการโฆษณา
ผลติภณัฑผ์า่น Social Media สือ่โทรทศัน์ และวทิย ุผา่นการใชพ้รเีซน็เตอรท์ีม่ชีื่อเสยีงในสงัคม
มารวีวิผลติภณัฑ ์จงึตอ้งใหค้วามสาํคญักบัเรื่องของการรกัษามาตรฐานคุณภาพสนิคา้ และการ
ใหค้วามสําคญักบัการวจิยัพฒันาผลติภณัฑใ์หต้อบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่แีนวโน้ม
เตบิโตอยา่งต่อเน่ืองในช่วง 10 ปีขา้งหน้า ตามจาํนวนของผูบ้รโิภควยัทาํงานและผูส้งูอายุทีจ่ะมี
สดัส่วนเพิม่ขึน้จากรอ้ยละ 80 ในปจัจุบนั เป็นรอ้ยละ 85 ในปี 2571 ซึง่แพลตฟอรม์ TikTok 
เป็นช่องทางทีจ่ะเจาะตลาดเป้าหมาย โดยต้องสรา้งคอนเทนท์ในเชงิสนุกสนาน และเป็นวดิโีอ
ขนาดสัน้ 1-3 นาท ีรวมถงึกลุ่มผูบ้รโิภควยัทาํงานและวยักลางคน ซึง่มอีายุมากกว่า 30 ปีขึน้ไป 
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัสาํหรบัธุรกจิอาหารเสรมิลดน้ําหนัก โดยจําเป็นตอ้งศกึษาถงึความต้องการ
ของผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีอยา่งละเอยีด เพือ่พฒันาผลติภณัฑอ์อกสูต่ลาดในอนาคต 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 ผูว้จิยัไดศ้กึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อนํามาเป็นพืน้ฐานในการออกแบบงานวจิยัใน
ครัง้น้ี โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี  
 องัคณา แกว้โกมุท; และวชิากร เฮงษฎกุีล (2564) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงามของนกัศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเอเชยีอาคเนย ์โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาระดบั
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงามของ
นักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเอเชยีอาคเนย ์เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบ 
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงามของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคณะบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัเอเชยีอาคเนย ์แยกตามปจัจยัส่วนบุคคล และเพื่อนําเสนอความสมัพนัธ์ระหว่าง
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สว่นประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงามของนักศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเอเชยีอาคเนย ์โดยกลุ่มตวัอย่างทีใ่ช ้คอื นักศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีคณะบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติจํานวน 347 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื   
ในการวจิยั ซึง่วเิคราะหข์อ้มลูทางสถติโิดยใชค้่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบ 
T-test และ F-test และการทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way-ANOVA) โดยใชว้ธิขีอง 
Least Significant Difference (LSD) และวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด  
กบัปจัจยัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคณะบรหิารธุรกจิ 
โดยการวเิคราะหจ์ากคา่สหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
ผลการวจิยัพบว่า สมมตฐิานขอ้ที ่1 คอื นกัศกึษานกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคณะบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัเอเชยีอาคเนย ์ทีม่ปีจัจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนั ทาํใหม้กีารตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่าง
กนั โดยดา้นอาย ุและระดบัการศกึษาทีแ่ตกแตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารทีแ่ตกต่างกนั แต่ทางดา้นเพศ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีไ่มแ่ตกต่างกนั สมมตฐิานที ่2 คอื ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงามของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเอเชยีอาคเนย ์โดยดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่ที ่4.93 
(S.D.= 0.254) ซึง่อยูใ่นระดบัสงูมาก รองลงมา คอื ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย มคี่าเฉลีย่ที ่4.83 
(S.D.= 0.379) ซึง่อยูใ่นระดบัสงูมาก ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่ที ่4.79  (S.D.= 0.408) ซึง่อยูใ่น
ระดบัสงูมาก และดา้นราคามคี่าเฉลีย่ที ่4.66 (S.D.= 0.473) ซึง่อยูใ่นระดบัสงูมาก ตามลําดบั 
โดยปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาดทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพือ่ความงามของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยั
เอเชยีอาคเนย ์

 ขวญัชนก พจนานุสรณ์ (2562) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างชอ่งทางออนไลน์ โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปจัจยั
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ โดยกลุ่มตวัอย่าง
ทีใ่ช ้คอื กลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างชอ่งทางออนไลน์ จาํนวน 400 คน 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั ซึง่วเิคราะหข์อ้มลูทางสถติโิดยใช ้ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบ T-test การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way-
ANOVA) ผลการวจิยัพบว่า สมมตฐิานที ่1 คอื ปจัจยัสว่นบุคคลดา้นเพศ อาชพี และระดบัการศกึษา
ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้าง
ชอ่งทางออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั โดยเพศของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ในเรื่องโอกาสในการแนะนําต่อทีแ่ตกต่างกนั 
อาชพีของผูบ้รโิภคที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโด้
ทางช่องทางออนไลน์ในเรื่องโอกาสในการซือ้ซํ้า และบุคคลทีจ่ะแนะนําต่อทีแ่ตกต่างกนั และระดบั
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การศกึษาของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้
อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ในเรื่องการตดัสนิใจซื้อในครัง้ต่อไป และบุคคลทีจ่ะแนะนําต่อทีแ่ตกต่างกนั 
ส่วนปจัจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ และระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนของผูบ้รโิภคที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ  
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ทีไ่ม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 
อายุของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโด้
ทางช่องทางออนไลน์ทีไ่มแ่ตกต่างกนั และระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัสง่ผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารตราสนิค้าอมาโด้ทางช่องทางออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกนั 
สมมตฐิานที ่2 คอื ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
และดา้นการส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโด้
ทางชอ่งทางออนไลน์แตกต่างกนั โดยดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างชอ่งทางออนไลน์ในเรือ่งการตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป โอกาสใน
การซือ้ซํ้า โอกาสในการแนะนําต่อ และบุคคลทีจ่ะแนะนําต่อแตกต่างกนั ดา้นการส่งเสรมิการตลาด
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารตราสนิค้าอมาโดท้างช่องทางออนไลน์ในเรื่อง
การตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป โอกาสในการซือ้ซํ้า โอกาสในการแนะนําต่อ และบุคคลทีจ่ะแนะนํา
ต่อแตกต่างกนั ดา้นราคาสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้าง
ช่องทางออนไลน์ในเรื่องการตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป โอกาสในการซือ้ซํ้า โอกาสในการแนะนํา
ต่อ และบุคคลทีจ่ะแนะนําต่อแตกต่างกนั ดา้นผลติภณัฑส์่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างชอ่งทางออนไลน์ในเรือ่งการตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป โอกาสใน
การซือ้ซํ้า โอกาสในการแนะนําต่อ และบุคคลทีจ่ะแนะนําต่อแตกต่างกนั ตามลาํดบั  
 นทัธมน เดชประภสัสร (2558) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ต โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค โดยใชป้จัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps เพื่อศกึษาว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัในดา้นเพศ อายุ สถานภาพสมรส 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และอาชพี ว่ามกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทาง
อนิเทอร์เน็ตที่แตกต่างกนัหรอืไม่ โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ คอื ผูท้ี่เคยบรโิภคและซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ต จาํนวน 405 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั ซึง่
วเิคราะหข์อ้มลูทางสถติโิดยใชค้า่รอ้ยละคา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน แผนภูม ิการวเิคราะห์
ปจัจยั (Factor Analysis) การถดถอย (Regression) การทดสอบ T-test และการวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดยีว (One-way-ANOVA) ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ในเรื่องของความง่ายและสะดวก  
ในการสัง่ซือ้ ซึง่มคี่าเฉลีย่สงูสุดที ่4.56 และสามารถซือ้ผลติภณัฑไ์ดต้ลอดเวลาทีต่อ้งการ ซึง่มี
ค่าเฉลีย่ที ่4.52 รองลงมาเป็นดา้นกระบวนการ ในเรื่องของขัน้ตอนในการสัง่ซือ้ผลติภณัฑง์า่ย
และไมซ่บัซอ้น ซึง่มคี่าเฉลีย่ที ่4.47 สามารถใชบ้รกิารไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และรวดเรว็ ซึง่มคี่าเฉลีย่ที ่
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4.44 และปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ในเรือ่งประหยดัเวลาในการเดนิทาง ซึง่มคี่าเฉลีย่ที ่
4.43 สว่นตวัแปรอสิระทีม่คีะแนนเฉลีย่ของระดบัความคดิเหน็ 3 อนัดบัสุดทา้ย อยูใ่นปจัจยัดา้น
การสง่เสรมิการตลาด ในเรือ่งของพรเีซนเตอรม์คีวามน่าสนใจ ซึง่มคีา่เฉลีย่ทีต่ํ่าสดุที ่3.39 รองลงมา
เป็นดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องรปูลกัษณ์และบรรจุภณัฑส์วยงาม และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ใน
เรื่องของการโฆษณาผลติภณัฑต์ามสื่อต่างๆ ทีน่่าสนใจ ซึง่มคี่าเฉลีย่ที ่3.69 และ 3.79 ตามลําดบั 
ปจัจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ และอาชพีของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่มแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตโดยรวมไมแ่ตกต่างกนั ไมว่า่จะเป็นเพศชายหรอืหญงิต่างกใ็หค้วาม 
สําคญักบัสุขภาพเหมอืนกนั อายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทาง
อนิเทอรเ์น็ตทีไ่มแ่ตกต่างกนั ทุกช่วงวยัต่างกใ็หค้วามสาํคญักบัเรื่องสุขภาพทีไ่มแ่ตกต่างกนั สถานภาพ
ที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตที่ไม่แตกต่างกนั 
อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
ไมว่่าจะประกอบอาชพีใดกใ็หค้วามสาํคญัในเรื่องสุขภาพทีไ่ม่แตกต่างกนั สว่นปจัจยัสว่นบุคคล
ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่าง
กนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้รายได้
จงึเป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ต ระดบัการศกึษาที่
แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้
ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อวุฒภิาวะ แนวคดิทีแ่ตกต่างกนัออกไป ทาํใหค้นทีม่รีะดบั
การศกึษาสงู อาจจะใหค้วามสาํคญักบัเรือ่งสขุภาพมากกวา่  
 ปรเมษฐ ์สริพิพิฒัน์; และฐตกุิล ไชยวรรณ์ (2559) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัสว่นประสม
การตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูสู้งอายุคนไทย โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา
ปจัจยัส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ออนไลน์ของผูสู้งอายุคนไทย 
จากการศกึษาพบวา่ ผูส้งูอายกุลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืใน
การวจิยัทางสถติ ิซึง่สว่นใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ60 ถงึ 65 ปี ใหค้วามสาํคญัต่อดา้นชอ่งทางการ
จดัจาํหน่ายมคี่าเฉลีย่ที ่4.13 ซึง่อยูใ่นระดบัความสาํคญัมาก รองลงมาเป็นดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
มคี่าเฉลีย่ที ่4.06 ซึง่อยูใ่นระดบัความสาํคญัมาก ดา้นกระบวนการมคี่าเฉลีย่ที ่4.05 ซึง่อยูใ่นระดบั
ความสาํคญัมาก ดา้นผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่ที ่3.99 ซึง่อยูใ่นระดบัความสาํคญัมาก และดา้นราคา 
มคี่าเฉลีย่ที ่3.98 ซึง่อยูใ่นระดบัความสาํคญัมาก โดยปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์อนไลน์ของผูส้งูอายุคนไทย คอื ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น มี
ระบบการตดิตามสถานะของผลติภณัฑ ์การจดัสง่ผลติภณัฑท์ีต่รงต่อเวลา และมชี่องทางการตดิต่อ
ใหลู้กคา้ทีห่ลากหลาย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด เช่น การมอบส่วนลดพเิศษ การสะสมแตม้ กจิกรรม
รว่มสนุก และการโฆษณาผา่นสื่ออื่นๆ เพื่อใหลู้กคา้รบัรูไ้ดง้า่ย ดา้นกระบวนการ เช่น มรีะบบป้องกนั



20 

ขอ้มูลของลูกคา้ มกีารแนะนําผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมแก่ลูกคา้ มรีะบบ Call-Center ใหบ้รกิาร
ลูกคา้ และมกีารสอบถามความเหน็ของลูกคา้เพื่อนํามาปรบัปรุงบรกิารอยู่เสมอๆ ดา้นผลติภณัฑ ์
เช่น เวบ็ไซตม์ผีลติภณัฑห์ลากหลาย เวบ็ไซตม์กีารจดัหมวดหมูผ่ลติภณัฑ ์งา่ยต่อการสบืคน้ มี
การรบัประกนัผลติภณัฑ ์และมรีายละเอยีดเกีย่วกบัตวั ผลติภณัฑท์ีช่ดัเจน และดา้นราคา เช่น 
ราคาผลติภณัฑถ์ูกกว่าทอ้งตลาด มชี่องทางการชําระเงนิหลากหลายรูปแบบ และมบีรกิารเกบ็
เงนิปลายทาง 
 สุปรยีา ไชยชนิ (ม.ป.ป.) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารทางสื่อออนไลน์ของประชากรวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมวีตัถุประสงค์
เพือ่ศกึษากระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางสื่อออนไลน์ของประชากรวยัทาํงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษากระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางสื่อออนไลน์
ของประชากรวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ทีจ่ําแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล และเพื่อศกึษา
ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้และการสื่อสารปากต่อปาก ทีม่ผีลต่อ 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางสื่อออนไลน์ของประชากรวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสาํรวจจากประชากรวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 
และใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการวจิยัวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติโิดยใชค้่าความถี ่ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบ T-test การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-
way-ANOVA) และการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยั
พบว่า ผลการวเิคราะหก์ระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประชากรวยัทาํงาน
ในเขตกรงุเทพมหานคร ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นการตดัสนิใจซือ้อยู่
ในระดบัมากที่สุด รองลงมา คอื ด้านการคน้หาขอ้มูล และน้อยที่สุด คอื ด้านการตระหนักถึง
ปญัหา ผลการเปรยีบเทยีบกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางสื่อออนไลน์ของ
ประชากรวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามปจัจยัประชากรศาสตร ์พบว่า เพศ 
อายุ และอาชพีทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางสื่อออนไลน์
ทีแ่ตกต่างกนั ในทางตรงกนัขา้มสถานภาพ การศกึษา และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อกระบวน 
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิทางอาหารทางสื่อออนไลน์ทีไ่ม่แตกต่างกนั ผลการวเิคราะหป์จัจยั
ส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปจัจยัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นคุณภาพทีร่บัรู้
ตราผลติภณัฑ ์ดา้นความภกัดกีบัตราผลติภณัฑ ์ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราผลติภณัฑ ์
และการสือ่สารปากต่อปาก สง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางสื่อออนไลน์
ของประชากรวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในทางกลบักนัปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด ดา้นการตระหนกัรูช้ื่อตราผลติภณัฑ ์และดา้นความสมัพนัธก์บัตราผลติภณัฑ ์ไมม่ผีล
ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางสือ่ออนไลน์ของประชากรวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร  
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 จติตวุฒ ิรตัตกุล (2560) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารและ
ทศันคตทิีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด และทศันคตทิีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสํารวจจากพนักงาน
บรษิทัเอกชนทัง้ชาย และหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 180 คน และใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการวจิยัวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติโิดยใชค้่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยั
พบว่า สมมตฐิานที ่1 คอื สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคคลหรอืพนักงานทีใ่หบ้รกิาร ดา้นกระบวน 
การใหบ้รกิาร และดา้นสิง่แวดลอ้มทางภาพไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเพื่อสุขภาพของพนกังาน
บรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร สมมตฐิานที ่2 คอื ทศันคตดิา้นความรูค้วามเขา้ใจ และ
ดา้นพฤตกิรรมไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทางตรงกนัขา้มทศันคตดิา้นความรูส้กึมผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารเพื่อ
สขุภาพของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
 สรปุงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งสรปุไดว้า่งานวจิยัทัง้หมดลว้นสอดคลอ้งกบังานวจิยัของผูว้จิยั 
โดยงานวจิยัขององัคณา แกว้โกมุท; และวชิากร เฮงษฎกุีล (2564) พบว่า ปจัจยัสว่นบุคคลดา้น
เพศ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีไ่ม่
แตกต่างกนั  
 ขวญัชนก พจนานุสรณ์ (2562) พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ และระดบัรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโด้
ทางชอ่งทางออนไลน์ทีไ่มแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ อายขุองผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างชอ่งทางออนไลน์ทีไ่มแ่ตกต่างกนั และระดบัรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโด้
ทางชอ่งทางออนไลน์ทีไ่มแ่ตกต่างกนั รวมถงึปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
และดา้นการส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโด้
ทางชอ่งทางออนไลน์แตกต่างกนั โดยดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างชอ่งทางออนไลน์ในเรือ่งการตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป โอกาสใน
การซือ้ซํ้า โอกาสในการแนะนําต่อ และบุคคลทีจ่ะแนะนําต่อแตกต่างกนั ดา้นการส่งเสรมิการตลาด
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารตราสนิค้าอมาโดท้างช่องทางออนไลน์ในเรื่อง
การตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป โอกาสในการซือ้ซํ้า โอกาสในการแนะนําต่อ และบุคคลทีจ่ะแนะนํา
ต่อแตกต่างกนั  
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 นทัธมน เดชประภสัสร (2558) พบว่า ปจัจยัสว่นบุคคลดา้นเพศ อายุ และอาชพีของ
ผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่ม่แตกต่างกนั 
ไดแ้ก่ เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตโดยรวม
ไม่แตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรอืหญงิต่างกใ็หค้วามสําคญักบัสุขภาพเหมอืนกนั อายุที่
แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่มแ่ตกต่างกนั ทุก
ชว่งวยัต่างกใ็หค้วามสาํคญักบัเรือ่งสขุภาพทีไ่มแ่ตกต่างกนั สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่มแ่ตกต่างกนั อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่ม่แตกต่างกนั ไม่ว่าจะประกอบอาชพี
ใดกใ็หค้วามสาํคญัในเรือ่งสขุภาพทีไ่มแ่ตกต่างกนั  
 ปรเมษฐ ์สริพิพิฒัน์; และฐตกุิล ไชยวรรณ์ (2559) พบว่า ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด  
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์อนไลน์ของผูส้งูอายุคนไทย คอื ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย 
เช่น มรีะบบการตดิตามสถานะของผลติภณัฑ ์การจดัสง่ผลติภณัฑท์ีต่รงต่อเวลา และมชี่องทาง
การตดิต่อใหล้กูคา้ทีห่ลากหลาย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด เชน่ การมอบสว่นลดพเิศษ การ
สะสมแตม้ กจิกรรมรว่มสนุก และการโฆษณาผา่นสือ่อื่นๆ เพือ่ใหล้กูคา้รบัรูไ้ดง้า่ย  
 สุปรยีา ไชยชนิ (ม.ป.ป.) พบว่า ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑไ์ม่
มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางสื่อออนไลน์ของประชากรวยัทํางาน
ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 จติตวุฒ ิรตัตกุล (2560) พบว่า ปจัจยัดา้นราคาไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเพื่อ
สขุภาพของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจยั 

 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยั
เลอืกศกึษาตวัแปรโดยใชแ้นวคดิสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ผา่นช่องทางออนไลน์ ประกอบดว้ย 
ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion) ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื 
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และนําขอ้มูลทีไ่ดไ้ปวเิคราะหท์างสถติเิพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปวตัถุประสงค์
ของการวจิยั ผูว้จิยักาํหนดวธิกีารดาํเนินการวจิยัไวด้งัน้ี 

 1. ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  วธิกีารสุม่ตวัอยา่ง 
 3.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
            4.  จรยิธรรมการวจิยั 
 5.  การทดสอบคณุภาพเครือ่งมอื 
 6.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 

 การวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยักําหนดประชากรเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานครประชากร
ทีเ่ป็นกลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักทีซ่ื้อผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผูว้จิยัจงึเลอืกใชว้ธิกีารเกบ็กลุ่มตวัอยา่งโดยใชแ้นวคดิของแฮร;์ และคณะ (Hair; et al. 1998) ที่
ระบุวา่การวเิคราะหข์อ้มลูหลายตวัแปรขนาดตวัอยา่งไมค่วรน้อยกวา่ 200 ตวัอยา่ง   
 
วิธีการสุ่มตวัอย่าง  

 ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยการสุ่มตวัอยา่ง
แบบไมใ่ชห้ลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการสง่ลงิค ์Google ฟอรม์ผา่น
กลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักบน Facebook เพื่อเกบ็แบบสอบถามออนไลน์ 
และระยะเวลาในการเกบ็แบบสอบถามเริม่ตน้วนัที ่1 กุมภาพนัธ ์2565 ถงึ 1 มนีาคม 2565  
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เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 5 สว่น ดงัน้ี 

 สว่นที ่1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม   จาํนวน 1   ขอ้ 
            สว่นที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  จาํนวน 7  ขอ้ 
 สว่นที ่3 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด จาํนวน  14  ขอ้  
 สว่นที ่4 ปจัจยัดา้นการตดัสนิใจซือ้ จาํนวน  3  ขอ้ 
           สว่นที ่5 ขอ้เสนอแนะ จาํนวน  1  ขอ้ 
  
จริยธรรมการวิจยั 
 การวจิยัในในครัง้น้ีผูว้จิยัคํานึงถึงการไม่ละเมดิสทิธผิูบ้รโิภคและจรยิธรรมการวจิยั 
โดยงานวจิยัในครัง้น้ีผูต้อบแบบสอบถามมสีทิธิท์ี่จะไม่ตอบแบบสอบถามโดยการปิดหน้าต่าง
ของแบบสอบถาม และผูใ้หข้อ้มลูสามารถถอนตวัไดต้ลอดเวลาของการใหข้อ้มูล โดยการปิดหน้าต่าง
ของแบบสอบถาม ซึ่งจะไม่มกีารบนัทึกข้อมูลของแบบสอบถามนัน้ๆ โดยผู้วิจยัมกีารรกัษา
ความลบัขอ้มูลของผูเ้ขา้ร่วมวจิยั ซึ่งผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามออนไลน์ ไม่มกีารเกบ็ขอ้มูล ชื่อ 
และนามสกุล รวมถงึ IP Address ของผูท้ีใ่หข้อ้มลู 
 
การทดสอบคณุภาพเครื่องมือ 

 แบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้ําการตรวจสอบคุณภาพ
ดงัน้ี  

 1.  การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ เพื่อเสนอต่อ
ผูเ้ชีย่วชาญ (Subject Matter Specialists) จํานวน 3 ท่าน ซึง่เชีย่วชาญดา้นการตลาดและการตลาด
ออนไลน์ เพื่อประเมนิความชดัเจนของการใชภ้าษา และทําการทดสอบความเที่ยงตรงเชงิเน้ือหา 
(Content Validity) ของคาํถามในแต่ละขอ้ว่าตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัในครัง้น้ีหรอืไม ่
โดยการใชแ้บบประเมนิความสอดคลอ้ง (IOC : Index of Item Objective Congruence) เพื่อหา
ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คําถามกบัประเดน็หลกัของเน้ือหา พวงรตัน์ ทวรีตัน์ (2543) 
โดยมเีกณฑก์ารพจิารณาใหค้ะแนน ดงัน้ี  
 
              +1 เมือ่แน่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   0 เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  -1 เมือ่แน่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
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 จากนัน้ผูว้จิยัจงึนําผลคะแนนทีไ่ดจ้ากขอ้คาํถามในแต่ละขอ้มาคาํนวณคา่ IOC จาก
สตูร 
 

IOC  =  
N
R  

  
 เมือ่ IOC คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัเน้ือหา 
   R คอื  ผลรวมของคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
   N คอื  จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 
 ขอ้คาํถามแต่ละขอ้จะตอ้งมคี่า IOC เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.60 จงึจะถอืว่าขอ้คาํถามนัน้
ใชไ้ด ้หากขอ้คําถามใดทีไ่ดค้่า IOC น้อยกว่า 0.60 ขอ้คําถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืนําไปปรบัปรุง
แกไ้ขใหม ่สมนึก ภทัทยิธนี (2546) ซึง่แบบสอบถามของงานวจิยัน้ีไมม่ขีอ้คาํถามใดทีม่คีะแนน
ความสอดคลอ้งน้อยกวา่ 0.60 แสดงวา่แบบสอบถามมขีอ้คาํถามทีส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

 2.  การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
โดยใชแ้นวคดิของแพรี;่ และเบลลามี ่(Perri and Bellamy. 2012) ทีร่ะบุว่า การตรวจสอบความ
เชื่อมัน่ตอ้งใชก้ลุ่มตวัอยา่งขัน้ตํ่า 30 ตวัอยา่ง มาทดสอบความเชื่อมัน่โดยใชส้มัประสทิธิอ์ลัฟา
ของ Cronbach's Alpha Coefficient ครอนบาค (Cronbach. 1990 : 204) โดยค่าสมัประสทิธิ ์
อลัฟาของครอนบคัตอ้งมคี่า 0.71 ขึน้ไป จงึจะนําไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจรงิ ซึง่แบบสอบถาม
ของงานวจิยัฉบบัน้ีมคี่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา่ครอนบคั เท่ากบั 0.94 มคี่าสมัประสทิธิอ์ลัฟามากกว่า 
0.71 แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่ในระดบัสงู (Perri and Bellamy. 2012) สามารถนํา 
ไปเกบ็ขอ้มลูได ้ 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยักาํหนดสถติแิละวธิกีารวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 
 1.  ผูว้จิยัเลอืกใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อสาํรวจปจัจยัสว่นบุคคล
และปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน้ําหนักของผู้บริโภคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ยเลขคณิต รอ้ยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต ผูว้จิยัไดแ้บ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของ
การแบ่งอนัตรภาคชัน้ในกรณีทีข่อ้คาํถามม ี5 ระดบั โดยใชค้่าสงูสุด (คะแนน 5) ลบดว้ยค่าตํ่าสุด 
(คะแนน 1) แลว้หารดว้ยจํานวนระดบัทีต่อ้งการแปลผล (5 ระดบั) แต่ละระดบัการแปลผลมี
คะแนนเทา่กบั 0.8 คะแนน วเิชยีร เกตุสงิห ์(2538 : 10) ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 
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                   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00-1.80 หมายความวา่ ตํ่ามาก/น้อยทีส่ดุ 

                   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81-2.60 หมายความวา่ ตํ่า/น้อย 

                   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความวา่ ปานกลาง 

                   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41-4.20 หมายความวา่ สงู/มาก 

                   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 4.21-5.00 หมายความวา่ สงูมาก/มากทีส่ดุ 

 
 2. ผูว้จิยัเลอืกใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
คอื สถติ ิT-test และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One way ANOVA) เพื่อวเิคราะห์
ความแตกต่างของปจัจยัสว่นบุคคลกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เพื่อวเิคราะหแ์ละอธบิายระดบัอทิธพิลของสว่นประสมทางการตลาดทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดนํ้า
ขอ้มลูจากการเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 200 ชุด ทีผ่า่นการตรวจสอบคุณภาพ
แลว้มาทาํการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยวธิกีารทางสถติติามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ผูว้จิยัไดส้รุปผล
การวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนที ่1 ผลการสาํรวจขอ้มลูเบือ้งตน้และสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 1. ผลสาํรวจปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 2. ผลสาํรวจปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 1.  ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างระหวา่งปจัจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 2.  ผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
ตอนท่ี 1 ผลการสาํรวจข้อมลูเบือ้งต้นและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 1. ผลสาํรวจปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที ่2 จาํนวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นเพศของกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 
                                                                                                           n=200 

ปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

 ชาย 40 20.00 

 หญงิ 160 80.00 

รวม 200 100.00 
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 จากตารางที ่2 กลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80 
และเพศชาย จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 
 
ตารางที ่3 จาํนวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นอายุของกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ   

 18-20 ปี 12 6.00 

 21-30 ปี 165 82.50 

 31-40 ปี 19 9.50 

 41-50 ปี 4 2.00 

        มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 0 0.00 

รวม 200 100.00 

     
 จากตารางที ่3 พบว่า อายุของกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร มอีายุอยูใ่นช่วง 21-30 ปี มากทีสุ่ด มจีาํนวน 165 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.50 รองลงมามอีายุ 31-40 ปี มจีาํนวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 อาย ุ
18-20 ปี มจีาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 และน้อยทีสุ่ดมอีายุอยูใ่นช่วงอายุ 41-50 ปี จาํนวน  
4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 และไมม่ผีูต้อบแบบสอบถามคอื มากกว่า 50 ปีขึน้ไป จาํนวน 0 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.00 

 
ตารางที ่4 จํานวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ระดบัการศึกษา   

 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 13 6.50 

 ปรญิญาตร ี 149 74.50 

 ปรญิญาโท 36 18.00 

 ปรญิญาเอก 2 1.00 

รวม 200 100.00 
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 จากตารางที ่4 พบว่าระดบัการศกึษาของกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มกีารศกึษาอยู่ในระดบั
ปรญิญาตร ีมจีาํนวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.50 รองลงมาคอื ปรญิญาโท จาํนวน 36 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 18.00 ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 และน้อยทีสุ่ดคอื 
ปรญิญาเอก จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 

 
ตารางที ่5 จาํนวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นอาชพีของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ

ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ   

 นกัเรยีน-นกัศกึษา 88 44.00 

 รบัราชการ 10 5.00 

 พนกังานเอกชน 92 46.00 

 ธุรกจิสว่นตวั 10 5.00 

 อื่นๆ 0 0.00 

รวม 200 100.00 

 
 จากตารางที ่5 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งอาชพีของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นพนกังานเอกชนมากทีสุ่ด จาํนวน 92 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 46.00 รองลงมาคอื นกัเรยีน-นกัศกึษา จาํนวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.00 รบัราชการ 
จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ธุรกจิสว่นตวั จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 และไมม่ี
ผูต้อบแบบสอบถามคอื อื่นๆ จาํนวน 0 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.00 
 
ตารางที ่6 จาํนวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

 ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 34 17.00 

 15,000-25,000 บาท 98 49.00 

 25,001-35,000 บาท 41 20.50 

 35,001 ขึน้ไป 27 13.50 

รวม 200 100.00 



30 

 จากตารางที ่6 พบว่ารายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั
ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบั 15,000-25,000 บาท จาํนวน 98 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 49.00 รองลงมา 25,001-35,000 บาท มจีาํนวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 รายได้
ตํ่ากว่า 15,000 บาทจาํนวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 และน้อยทีสุ่ด คอื รายได ้35,001 ขึน้ไป  
มจีาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 

 
ตารางที ่7 จาํนวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิลดน้ําหนกัในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ช่องทางออนไลน์   

 Shopee 129 64.50 

 Lazada 28 14.00 

 Facebook 22 11.00 

 Line 7 3.50 

 Instagram 

 อื่นๆ 
14 

0 

7.00 

0.00 

รวม 200 100.00 

 
 จากตารางที ่7 พบว่าช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น Shopee มากทีสุ่ด จาํนวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.50 รองลงมาคอื 
Lazada จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 Facebook จาํนวน 22คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 
Instagram จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 น้อยทีสุ่ดคอื Line จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
3.50 และไมม่ผีูต้อบแบบสอบถามคอื อื่นๆ จาํนวน 0 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.00 
 
ตารางที ่8 จาํนวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นความถีใ่นการซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ความถ่ีในการซ้ือ   

 1 ครัง้ต่อเดอืน 155 77.50 

 2 ครัง้ต่อเดอืน 35 17.50 

 3 ครัง้ต่อเดอืน 6 3.00 

 มากกวา่ 4 ครัง้ต่อเดอืน 4 2.00 

รวม 200 100.00 



31 

 จากตารางที ่8 พบว่าความถีใ่นการซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั
ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ดคอื 1 ครัง้ต่อเดอืน จาํนวน 155 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 77.50 รองลงมาคอื 2 ครัง้ต่อเดอืน จาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 3 ครัง้ต่อเดอืน 
จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และน้อยทีส่ดุคอื มากกวา่ 4 ครัง้ต่อเดอืน มจีาํนวน 4 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 2.00 

 
 2.  ผลสาํรวจปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ตารางที ่9 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภค

ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดบัความคิดเหน็ ลาํดบั 

ผลติภณัฑ ์ 4.63 0.51 มากทีส่ดุ 1 
ราคา 4.26 0.57 มากทีส่ดุ 3 
ชอ่งทางจดัจาํหน่าย 4.31 0.56 มากทีส่ดุ 2 
การสง่เสรมิทางการตลาด 3.94 0.70 มาก 4 

 
 จากตารางที ่9 พบวา่ กลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑเ์ป็น
อนัดบัแรก โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.63 (S.D.= 0.51) ซึง่อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด รองลงมา คอื 
ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.31 (S.D.= 0.56) ซึง่อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 
ดา้นราคามคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.26 (S.D.= 0.57) ซึง่อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด และดา้นการสง่เสรมิ
ทางการตลาดมคีา่เฉลีย่รวมเทา่กบั 3.94 (S.D.= 0.70) ซึง่อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่10 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลิตภณัฑ ์ Mean S.D. ระดบัความคิดเหน็ ลาํดบั 

ผลติภณัฑม์คีุณภาพไดม้าตรฐาน 4.73 0.53 มากทีส่ดุ 1 
ผลติภณัฑม์ชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบั 4.52 0.62 มากทีส่ดุ 3 
ผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพเหน็ผลจรงิ 4.66 0.57 มากทีส่ดุ 2 

รวม 4.63 0.51 มากทีส่ดุ  
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 จากตารางที ่10 พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทางออนไลน์
ในเขตกรงุเทพมหานคร ใหค้วามสาํคญักบัผลติภณัฑม์คีุณภาพไดม้าตรฐานเป็นอนัดบัแรก โดย
มคี่าเฉลีย่ คอื 4.73 (S.D.= 0.53) รองลงมา คอื ผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพเหน็ผลจรงิ โดยมคี่าเฉลีย่ 
คอื 4.66 (S.D.= 0.57) และผลติภณัฑม์ชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบั โดยมคี่าเฉลีย่ คอื 4.52 (S.D.= 
0.62) ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่11 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ราคา Mean S.D. ระดบัความสาํคญั ลาํดบั 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.40 0.61 มากทีส่ดุ 1 

การซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์มรีาคาตํ่า
กวา่ราคาทีจ่าํหน่ายทีร่า้นทัว่ไป 

4.18 0.77 มาก 3 

มกีารแสดงราคาขา้งกล่องชดัเจน 4.23 0.74 มากทีส่ดุ 2 

รวม 4.26 0.57 มากทีส่ดุ  
 
 จากตารางที ่11 พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพเป็นอนัดบัแรก 
โดยมคี่าเฉลีย่ คอื 4.40 (S.D.= 0.61) รองลงมา คอื มกีารแสดงราคาขา้งกล่องชดัเจน โดยมี
ค่าเฉลีย่ คอื 4.23 (S.D.= 0.74) และการซือ้ผา่นช่องทางออนไลน์มรีาคาตํ่ากว่าราคาทีจ่าํหน่าย
ทีร่า้นทัว่ไป โดยมคีา่เฉลีย่ คอื 4.18 (S.D.= 0.77) ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทาง   

จดัจําหน่ายของผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

ช่องทางจดัจาํหน่าย Mean S.D. ระดบัความสาํคญั ลาํดบั 

สามารถสัง่ซือ้ผลติภณัฑไ์ดส้ะดวก
รวดเรว็ ขัน้ตอนไมยุ่ง่ยาก 

4.28 0.64 มากทีส่ดุ 3 

สามารถสัง่ซือ้ไดผ้า่นชอ่งทางออนไลน์ 
เชน่ Shopee Lazada Facebook และ 
Line เป็นตน้ 

4.32 0.61 มากทีส่ดุ 2 

การคน้หารา้นคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์
ทาํไดง้า่ย 

4.34 0.60 มากทีส่ดุ 1 

รวม 4.31 0.56 มากทีส่ดุ  
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จากตารางที ่12 พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัการค้นหารา้นคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ทําได้ง่ายเป็น
อนัดบัแรก โดยมคี่าเฉลีย่ คอื 4.34 (S.D. = 0.60) รองลงมา คอื สามารถสัง่ซือ้ไดผ้า่นช่องทาง
ออนไลน์ เช่น Shopee Lazada Facebook และ Line เป็นตน้ โดยมคี่าเฉลีย่ คอื 4.32 (S.D.= 
0.61) และการสรา้งช่องทางการจดัจําหน่ายที่จะสามารถสัง่ซื้อผลติภณัฑไ์ดส้ะดวกรวดเรว็ 
ขัน้ตอนไมยุ่ง่ยาก โดยมคีา่เฉลีย่คอื 4.28 (S.D.= 0.64) ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่13 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ

ส่งเสรมิทางการตลาดของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
การส่งเสริมทางการตลาด Mean S.D. ระดบัความสาํคญั ลาํดบั 

มกีารมอบสว่นลดราคาสนิคา้ 4.06 0.77 มาก 1 
มกีารแถมผลติภณัฑส์มนาคุณ 3.85 0.90 มาก 5 
มกีารมอบผลติภณัฑต์วัอยา่งใหล้องใช ้ 3.88 0.88 มาก 4 
มกีารรวีวิจากคนทีม่ชีื่อเสยีง 3.91 0.78 มาก 3 
มกีารโฆษณาผา่นสือ่ออนไลน์ เชน่ 
TikTok Facebook Instagram และ
Line เป็นตน้ 

4.04 0.75 มาก 2 

รวม 3.94 0.70 มาก  
 
 จากตารางที ่13 พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัการมอบส่วนลดราคาสนิคา้เป็นอนัดบัแรก 
โดยมคี่าเฉลีย่ คอื 4.06 (S.D.= 0.77) รองลงมา คอื การโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ เช่น TikTok 
Facebook Instagram และ Line เป็นตน้ โดยมคี่าเฉลีย่ คอื 4.04 (S.D. = 0.75) การรวีวิจากคน
ทีม่ชีื่อเสยีง โดยมคี่าเฉลีย่ คอื 3.91 (S.D.= 0.78) การมอบผลติภณัฑต์วัอยา่งใหล้องใช ้โดยมี
คา่เฉลีย่ คอื 3.88 (S.D.= 0.88) และการแถมผลติภณัฑส์มนาคุณ โดยค่าเฉลีย่ คอื 3.85 (S.D.= 
0.90) ตามลาํดบั 
 
ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างระหวา่งปจัจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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 สมมตฐิานที ่1 ปจัจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  
    สมมตฐิานยอ่ยที ่1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  H0  :  เพศทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  เพศทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างเพศกบัการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงัตารางที ่14 

 
ตารางที ่14 การทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด

น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
T-Test (Levene’s Test) Sig. 

(2-tailed) 
สรปุ 

Sig. 
การตดัสนิใจซือ้ 0.000 0.791 ไมแ่ตกต่าง 
หมายเหต ุ: นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

     
  จากตารางที ่14 ผลการทดสอบสมมตฐิานย่อยที ่1.1 พบว่า ค่า Sig. มคี่า 0.791 
(Sig.> 0.05) จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 และสรปุไดว้า่ เพศทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05  
 
    สมมตฐิานยอ่ยที ่1.2 อายุทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  H0  :  อายุทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  อายุทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
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  ผลการทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างอายุกบัการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงัตารางที ่15 
 
ตารางที ่15 การทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด

น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
Test of Homogeneity of Variances Welch 

(Sig.) 
สรปุ 

Sig. 
การตดัสนิใจซือ้ 0.007 0.439 ไมแ่ตกต่าง 
หมายเหต ุ: นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  จากตารางที ่15 ผลการทดสอบสมมตฐิานยอ่ยที ่1.2 พบว่า ค่า Sig. มคี่า 0.439 
(Sig.>0.05) จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 และสรปุไดว้า่ อายทุีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05  
 
    สมมตฐิานยอ่ยที ่1.3 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  H0  :  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษากบั
การตดัสนิใจผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงัตารางที ่16 

 
ตารางที ่16 การทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษากบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
Test of Homogeneity of Variances Welch 

(Sig.) 
สรปุ 

Sig. 
การตดัสนิใจซือ้ 0.037 0.208 ไมแ่ตกต่าง 
หมายเหต ุ: นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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  จากตารางที ่1.16 ผลการทดสอบสมมตฐิานยอ่ยที ่1.3 พบว่า ค่า Sig. มคี่า 0.208 
(Sig.>0.05) จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 และสรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 
 
    สมมตฐิานยอ่ยที ่1.4 อาชีพที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหาร
เสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  H0  :  อาชพีทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  อาชพีทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งอาชพีกบัการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงัตารางที ่17 
 
ตารางที ่17 การทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ

ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
Test of Homogeneity of Variances Welch 

(Sig.) 
สรปุ 

Sig. 
การตดัสนิใจซือ้ 0.001 0.055 ไมแ่ตกต่าง 
หมายเหต ุ: นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  จากตารางที ่17 ผลการทดสอบสมมตฐิานยอ่ยที ่1.4 พบว่า ค่า Sig. มคี่า 0.055 
(Sig.>0.05) จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 และสรุปไดว้่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 

 
    สมมตฐิานยอ่ยที ่1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

  H0  :  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
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  H1  :  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่18 

 
ตารางที ่18 การทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
Test of Homogeneity of Variances Welch 

(Sig.) 
สรปุ 

Sig. 
การตดัสนิใจซือ้ 0.000 0.332 ไมแ่ตกต่าง 
หมายเหต ุ: นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  จากตารางที ่18 ผลการทดสอบสมมตฐิานยอ่ยที ่1.5 พบว่า ค่า Sig. มคี่า 0.332 
(Sig.>0.05) จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 และสรุปไดว้่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัส่งผล  
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 
 
    สมมตฐิานยอ่ยที ่1.6 การซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

  H0  :  การซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  การซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างการซือ้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์กบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่19 
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ตารางที ่19 การทดสอบความแตกต่างระหว่างการซือ้ผา่นช่องทางออนไลน์กบัการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
Test of Homogeneity of Variances Welch 

(Sig.) 
สรปุ 

Sig. 
การตดัสนิใจซือ้ 0.004 0.358 ไมแ่ตกต่าง 
หมายเหต ุ: นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  จากตารางที ่19 ผลการทดสอบสมมตฐิานยอ่ยที ่1.6 พบว่า ค่า Sig. มคี่า 0.358 
(Sig.>0.05) จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 และสรปุไดว้า่ ชอ่งทางออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 
 
    สมมตฐิานยอ่ยที ่1.7 ความถีใ่นการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  H0  :  ความถี่ในการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  ความถี่ในการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

    ผลการทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างความถี่ในการซือ้กบั
การตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่1.20 
 

ตารางที ่20 การทดสอบความแตกต่างระหว่างความถี่ในการซือ้กบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
Test of Homogeneity of Variances ANOVA 

(Sig.) 
สรปุ 

Sig. 
การตดัสนิใจซือ้ 0.212 0.706 ไมแ่ตกต่าง 
หมายเหต ุ: นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  จากตารางที ่1.20 ผลการทดสอบสมมตฐิานยอ่ยที ่1.7 พบว่า ค่า Sig. มคี่า 0.706 
(Sig.>0.05) จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 และสรปุไดว้า่ ความถีใ่นการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 
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 2. ผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
 สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0  : ส่วนประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1  : ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 การวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคูณหรอืสมการณ์พยากรณ์ผูว้จิยันําเอาตวัแปร ปจัจยั
ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) ปจัจยัดา้นราคา (X2) ปจัจยัช่องทางการจดัจาํหน่าย (X3) ปจัจยัดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด (X4) มาทาํการวเิคราะหห์าสมการถดถอยพหุคณูหรอืสมการณ์พยากรณ์ เพื่อ
ทาํนายการตดัสนิใจซือ้โดยรวมของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นช่องทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการอธบิายค่าของตวัแปรตาม (ตวัแปรอสิระ) ซึง่เป็นผลมาจากตวัแปรตน้
ต่างๆ กบัคา่สมัประสทิธิถ์ดถอยของตวัแปรเหล่านัน้ สมการจะอยูใ่นรปูของ 
 

Y = B0 + B1X1 + B2X2 + B3X03 + … + BnXn 
 

 เมือ่  Y เป็นค่าประมาณของตวัแปรตาม (การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร) 
   B0 เป็นคา่คงที ่
   B1, B2, B3,…, Bn เป็นคา่สมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรตน้ตวัที ่1,2,3,…, n 
   X1, X2, X3,…, Xn เป็นคา่ของตวัแปรอสิระตวัที ่1,2,3,…, n 
 
 ในงานวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัใชว้ธิกีารวเิคราะหโ์ดยเพิม่ตวัแปรเป็นขัน้ตอน (Stepwise Multiple 
Regression) เพือ่หาสมการถดถอยทีด่ทีีสุ่ด เพื่อคดัเลอืกสมการถดถอยทีด่ทีีสุ่ดซึง่ใหผ้ลสมการ
ซึง่มอีทิธพิลทีร่ะดบัต่างๆ กนั จาํนวน 2 สมการ ดงัตารางที ่20 และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย
ของตวัแปรตามตารางที ่21 
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ตารางที ่21 สมการพยากรณ์ 

สมการท่ี R R Square ค่าอิทธิพล 
Adjust R Square 

ค่าอิทธิพลปรบัค่าแล้ว 
1 0.47ª 0.230 0.226 
2 0.56b 0.319 0.312 

หมายเหต ุ: a. Predictors : (Constant), Place 
  b. Predictors : (Constant), Place, Promotion 
 
ตารางที ่22 การวเิคราะหส์มการถดถอยของสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

b Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.93 0.28  6.74 0.00   
 Place 0.50 0.06 0.47 7.68 0.00 1.00 1.00 
2 (Constant) 1.44 0.28  5.04 0.00   
 Place 0.36 0.06 0.34 5.36 0.00** 0.83 1.19 
 Promotion 0.27 0.05 0.32 5.09 0.00** 0.83 1.19 

หมายเหต ุ: a. Dependent Variable: Satisfaction 
    *หมายถงึ ระดบันยัสาํคญัที ่P < 0.05     
    **หมายถงึ ระดบันยัสาํคญัที ่P < 0.01 
 
 จากตารางที ่22 เมื่อทดสอบความเป็นอสิระต่อกนัของตวัแปรตน้พบว่ามคี่า Tolerance 
0.83 (มากกวา่ 0.2) และคา่ VIF เท่ากบั 1.19 (น้อยกว่า 10) แสดงว่าตวัแปรตน้เป็นอสิระต่อกนั 
โดยผลการวเิคราะหต์วัแปรอสิระจาํนวน 4 ตวั ของปจัจยัสว่นประสมการตลาดประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด พบว่ามเีพยีงช่องทางการจดัจําหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อตวัแปรตาม (การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร) อย่างมนีัยสําคญัที ่0.01 
โดยตวัแปรต้นสามารถอธบิายตวัแปรตาม (การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร) ไดร้อ้ยละ 31.2 (Adjust R Square) 
โดยปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมอีทิธผิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากทีสุ่ดเป็นอนัดบั 1 โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.36 ค่า t เท่ากบั 5.36 และการสง่เสรมิ
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การตลาด มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.27 ค่า t เท่ากบั 5.09 ผลการวเิคราะหส์ามารถเขยีน 
เป็นสมการเชงิเสน้แสดงความสมัพนัธด์งัน้ี 
 การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร = 1.44 + 0.36 (ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย) + 0.27 (การสง่เสรมิการตลาด)  
 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 การศกึษาวจิยัในครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปจัจยัสว่นบุคคลและปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักของผูบ้รโิภคและระดบัอทิธพิลของส่วนประสม
ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งทําการศกึษาจากกลุ่มผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนักทีซ่ื้อผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสาํรวจจากผูบ้รโิภคจํานวน 200 
ตวัอยา่ง ซึง่สามารถสรุปผลการศกึษา อภปิรายผลการศกึษา และขอ้เสนอแนะจากการศกึษาได้
ดงัน้ี 
  
 สรปุผลการวจิยั 
 จากกลุ่มตวัอยา่งทีศ่กึษาจาํนวน 200 ตวัอย่างในครัง้น้ีจากผูท้ีเ่คยซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
รอ้ยละ 80 มอีายุระหว่าง 21-30 ปี รอ้ยละ 82.50 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรอ้ยละ 74.50 
อาชพีพนกังานเอกชน รอ้ยละ 46.00 และมรีะดบัรายไดต่้อเดอืน 15,000-25,000 บาท รอ้ยละ 
49.00 ช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็น Shopee มากทีสุ่ด รองลงมาคอื Lazada Facebook และน้อยทีสุ่ดคอื Line ความถีใ่นการ
ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากทีส่ดุคอื 1 ครัง้ต่อเดอืน และน้อยทีส่ดุคอื มากกวา่ 4 ครัง้ต่อเดอืน  
 เพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้ที ่1 ทีก่ล่าวว่า เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนักของผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม
ผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วาม 
สําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑเ์ป็นอนัดบัแรก โดยมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 
4.63 (S.D.= 0.51) ซึง่อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด รองลงมา คอื ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย โดยมคี่าเฉลีย่
รวมเท่ากบั 4.31 (S.D.= 0.56) ซึง่อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ดา้นราคามคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.26 
(S.D.= 0.57) ซึง่อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.94 
(S.D.= 0.70) ซึง่อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั โดยแบ่งเป็นดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
และสง่เสรมิการตลาดไดด้งัน้ี   
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 1)  ดา้นผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัผลติภณัฑม์คีุณภาพไดม้าตรฐานเป็น
อนัดบัแรก รองลงมาคอื ผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพเหน็ผลจรงิ และน้อยทีสุ่ด คอื ผลติภณัฑม์ชีื่อเสยีง
เป็นทีย่อมรบั 
 2)  ดา้นราคา ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพเป็นอนัดบัแรก 
รองลงมา คอื มกีารแสดงราคาขา้งกล่องชดัเจน และน้อยทีสุ่ดคอื การซือ้ผา่นช่องทางออนไลน์มี
ราคาตํ่ากวา่ราคาทีจ่าํหน่ายทีร่า้นทัว่ไป 
 3)  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัการค้นหาร้านค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ทําไดง้า่ยเป็นอนัดบัแรก รองลงมา คอื สามารถสัง่ซือ้ไดผ้่านช่องทางออนไลน์ 
เช่น Shopee Lazada Facebook และ Line เป็นตน้ และน้อยทีสุ่ด คอื การสรา้งช่องทางการจดั
จาํหน่ายทีจ่ะสามารถสัง่ซือ้ผลติภณัฑไ์ดส้ะดวกรวดเรว็ ขัน้ตอนไมยุ่ง่ยาก 
 4)  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัการมอบสว่นลดราคาสนิคา้
เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคอื การโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ เช่น TikTok Facebook Instagram และ 
Line เป็นตน้ การรวีวิจากคนทีม่ชีื่อเสยีง การมอบผลติภณัฑต์วัอย่างใหล้องใช ้และการแถม
ผลติภณัฑส์มนาคุณตามลาํดบั 
 เพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้ที ่2 ทีก่ล่าวว่า เพื่อศกึษาความแตกต่างระหว่างปจัจยัส่วน
บุคคลของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์กบัการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคล (เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน การซื้อผ่าน
ชอ่งทางออนไลน์ และความถีใ่นการซือ้) ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
 เพือ่ตอบวตัถุประสงคข์อ้ที ่3 ทีก่ล่าววา่ เพือ่ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายและการส่งเสรมิ
การตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เป็น
อนัดบัที ่1 และรองลงมา คอื ปจัจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด และยงัพบว่า
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑแ์ละราคาไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 การอภปิรายผลการวจิยั 
 ผลการวจิยัเรื่อง “สว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” 
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 จากผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่าง ซึง่พบว่าปจัจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบังานวจิยัขององัคณา แกว้โกมุท; และวชิากร เฮงษฎกุีล 
(2564) ทีก่ล่าววา่ ปจัจยัสว่นบุคคลดา้นเพศ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีไ่มแ่ตกต่างกนั นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัขวญัชนก 
พจนานุสรณ์ (2562) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ และระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของ
ผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างช่องทาง
ออนไลน์ทีไ่มแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ อายุของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างช่องทางออนไลน์ทีไ่ม่แตกต่างกนั และระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน
ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้าง
ช่องทางออนไลน์ทีไ่ม่แตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของนัทธมน เดชประภสัสร (2558)   
ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ และอาชพีของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่มแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตโดยรวมไม่แตกต่างกนั ไมว่่าจะเป็นเพศชาย
หรอืหญงิต่างกใ็หค้วามสําคญักบัสุขภาพเหมอืนกนั อายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่ม่แตกต่างกนั ทุกช่วงวยัต่างกใ็หค้วามสาํคญักบัเรื่อง
สุขภาพทีไ่มแ่ตกต่างกนั สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่ม่แตกต่างกนั อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารทางอนิเทอรเ์น็ตทีไ่ม่แตกต่างกนั ไม่ว่าจะประกอบอาชพีใดกใ็หค้วามสําคญัในเรื่องสุขภาพ  
ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
 จากการวเิคราะหอ์ทิธพิล พบว่า ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) และการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของปรเมษฐ ์สริพิพิฒัน์; 
และฐตกุิล ไชยวรรณ์ (2559) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์อนไลน์ของผูส้งูอายุคนไทย คอื ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย เช่น มรีะบบการตดิตาม
สถานะของผลติภณัฑ ์การจดัส่งผลติภณัฑท์ี่ตรงต่อเวลา และมชี่องทางการตดิต่อใหลู้กคา้ที่หลาก 
หลาย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด เช่น การมอบส่วนลดพเิศษ การสะสมแตม้ กจิกรรมร่วมสนุก 
และการโฆษณาผา่นสือ่อื่นๆ เพือ่ใหล้กูคา้รบัรูไ้ดง้า่ย และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของขวญัชนก 
พจนานุสรณ์ (2562) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย 
และดา้นการส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตราสนิคา้อมาโด้
ทางชอ่งทางออนไลน์แตกต่างกนั โดยดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารตราสนิคา้อมาโดท้างชอ่งทางออนไลน์ในเรือ่งการตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป โอกาสใน
การซือ้ซํ้า โอกาสในการแนะนําต่อ และบุคคลทีจ่ะแนะนําต่อแตกต่างกนั ดา้นการส่งเสรมิการตลาด
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารตราสนิค้าอมาโดท้างช่องทางออนไลน์ในเรื่อง
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การตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป โอกาสในการซือ้ซํ้า โอกาสในการแนะนําต่อ และบุคคลทีจ่ะแนะนํา
ต่อแตกต่างกนั  
 จากการวเิคราะหอ์ทิธพิล พบว่า ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) และดา้นราคา (Price) 
ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยปจัจยัดา้นผลติภณัฑส์อดคลอ้งกบังานวจิยัของสุปรยีา ไชยชนิ 
(ม.ป.ป.) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑไ์ม่มผีลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารทางสื่อออนไลน์ของประชากรวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
นอกจากน้ียงัพบว่าสอดคลอ้งกบังานวจิยัของจติตวุฒ ิรตัตกุล (2560) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัดา้นราคา 
ไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเพือ่สขุภาพของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ขอ้เสนอแนะในงานวจิยัครัง้น้ี 
 จากผลการวจิยัน้ี ผูว้จิยัขอเสนอแนะผลการวจิยัในครัง้น้ี เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
ปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาดสาํหรบัธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผา่นช่องทางออนไลน์
ใหเ้กดิประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ และนําไปกําหนดแนวทางในการดําเนินกจิกรรมทางการตลาด
เพื่อเพิม่ยอดขายต่อไป ดงันัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญัด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 1)  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ควรใหค้วามสาํคญักบัการคน้หารา้นคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์ทําไดง้า่ยเป็นอนัดบัแรก รองลงมา คอื สามารถสัง่ซือ้ไดผ้่านช่องทางออนไลน์ 
เช่น Shopee Lazada Facebook และ Line เป็นตน้ และการสรา้งช่องทางการจดัจาํหน่ายทีจ่ะ
สามารถสัง่ซือ้ผลติภณัฑไ์ดส้ะดวกรวดเรว็ ขัน้ตอนไมยุ่ง่ยาก  
 2)  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ควรมุ่งเน้นการมอบส่วนลดราคาสนิคา้เป็น
อนัดบัแรก รองลงมา คอื การโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ เช่น TikTok Facebook Instagram และ
Line เป็นตน้ การรวีวิจากคนทีม่ชีื่อเสยีง การมอบผลติภณัฑต์วัอย่างใหล้องใช ้และการแถม
ผลติภณัฑส์มนาคุณตามลาํดบั 
 
 ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการทาํวจิยัครัง้ต่อไป 
 1.  งานวจิยัครัง้น้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อใหไ้ดม้าซึง่ขอ้มลูเชงิลกึ และประเดน็ที่
เพิม่ขึน้จงึควรจดัทาํงานวจิยัเชงิคุณภาพต่อไป 
     2.  งานวจิยัในครัง้น้ีทําเฉพาะเรื่องส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนักผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เทา่นัน้ ซึง่ครัง้ถดัไปควรเพิม่เตมิเป็นจงัหวดัอื่นๆ เพือ่ใหเ้ขา้ใจถงึผูบ้รโิภคมากขึน้ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริม 

ลดน้ําหนักผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขา 
วชิานวตักรรมการจดัการธุรกจิและอุตสาหกรรม สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ผูว้จิยัไดด้ําเนิน 
การวจิยั เรือ่ง สว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 แบบสอบถามน้ี แบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่ 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม                         จาํนวน   1   ขอ้ 
 สว่นที ่ 2  ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  จาํนวน  7  ขอ้ 
 สว่นที ่ 3  ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด จาํนวน  14  ขอ้  
 สว่นที ่ 4  ปจัจยัดา้นการตดัสนิใจซือ้ จาํนวน  3  ขอ้ 
 สว่นที ่ 5  ขอ้เสนอแนะ จาํนวน  1  ขอ้ 
 ผลการสาํรวจในครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในเชงิการศกึษา ผูว้จิยัจงึใคร่ขอความ
กรุณาผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน อ่านคาํถามใหช้ดัเจน พรอ้มทัง้ตอบคาํถามทุกขอ้ ขอ้มลูของ
ทา่นทีต่อบในแบบสอบถามน้ีจะถอืเป็นความลบัไมม่ผีลผกูพนัใดๆต่อผูต้อบแบบสอบถามและใช้
ในการรวมผลรวมเทา่นัน้ 
 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ไดก้รุณาเสยีสละเวลาอนัมคี่าใน
การตอบแบบสอบถามครัง้น้ี 
 

ชุตกิาญจน์ คล่องกระแสสนิธุ ์
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขานวตักรรมการจดัการธุรกจิและอุตสาหกรรม  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรณุาทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัสถานภาพของทา่น 
 
1. ทา่นอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานครใชห่รอืไม ่(ถา้ไมใ่ชส่ามารถจบแบบสอบถามไดเ้ลย) 
  1) ใช ่  2) ไมใ่ช ่
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรณุาทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัสถานภาพของทา่น 
 
2.  เพศ 
  1) ชาย   2) หญงิ 
3.  อาย ุ
  1) 18-20 ปี   2) 21-30 ปี  
  3) 31-40 ปี   4) 41-50 ปี 
  5) มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 
4.  ระดบัการศกึษา  
  1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี  2) ปรญิญาตร ี 
  3) ปรญิญาโท  4) ปรญิญาเอก 
5.  อาชพี  
  1) นกัเรยีน - นกัศกึษา  2) รบัราชการ 
  3) พนกังานเอกชน  4) ธุรกจิสว่นตวั  
  5) อื่นๆ.......................... 
6.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  1) ตํ่ากวา่ 15,000 บาท  2) 15,000-25,000 บาท 
  3) 25,001-35,000 บาท   4) 35,001 บาทขึน้ไป 
7.  ทา่นซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ใดมากทีส่ดุ  
  1) Shopee  2) Lazada 
  3) Facebook  4) Line 
              5) Instagram  6) อื่นๆ.......................... 
8.  ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
  1) 1 ครัง้ต่อเดอืน  2) 2 ครัง้ต่อเดอืน 
  3) 3 ครัง้ต่อเดอืน   4) มากกวา่ 4 ครัง้ต่อเดอืน 
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ส่วนท่ี 3 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภค “ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมลดน้ําหนัก
ผา่นช่องทางออนไลน์” 
คาํช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกบัความคิดเห็นของท่านมา

 ทีส่ดุ โดย 
  
  5 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
  4 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัมาก 
  3 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัปานกลาง 
  2 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัน้อย 
  1 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค 
“ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมลดน้ําหนักผา่นช่องทาง

ออนไลน์” 

ระดบัความสาํคญั 
มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภณัฑ ์ 
9. ผลติภณัฑม์คีุณภาพไดม้าตรฐาน      
10. ผลติภณัฑม์ชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบั      
11. ผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพเหน็ผลจรงิ      
ด้านราคา 
12. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
13. การซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์มรีาคาตํ่ากวา่ราคาที่
จาํหน่ายทีร่า้นทัว่ไป 

     

14. มกีารแสดงราคาขา้งกลอ่งชดัเจน      
ด้านช่องทางจดัจาํหน่าย 
15. สามารถสัง่ซือ้ผลติภณัฑไ์ดส้ะดวกรวดเรว็ ขัน้ตอน 
ไมยุ่ง่ยาก 

     

16. สามารถสัง่ซือ้ไดผ้า่นชอ่งทางออนไลน์ เชน่   
Shopee, Lazada, Facebook และ Line เป็นตน้  

     

17. การคน้หารา้นคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ทาํไดง้า่ย      
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
18. มกีารมอบสว่นลดราคาสนิคา้       
19. มกีารแถมผลติภณัฑส์มนาคุณ      
20. มกีารมอบผลติภณัฑต์วัอยา่งใหล้องใช ้      
21. มกีารรวีวิจากคนทีม่ชีื่อเสยีง       
22. มกีารโฆษณาผา่นสือ่ออนไลน์ เชน่ TikTok 
Facebook Instagram และ Line เป็นตน้ 
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ส่วนท่ี 4 ปัจจยัด้านการตดัสินใจซ้ือ “ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมลดน้ําหนักผา่นช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภค” 
คาํช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเหน็ว่าตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมาก

 ทีส่ดุ โดย 
 
  5 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
  4 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัมาก 
  3 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัปานกลาง 
  2 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัน้อย 
  1 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่า่น ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 

การตดัสินใจซ้ือ “ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมลดน้ําหนัก
ผา่นช่องทางออนไลน์” 

ระดบัความสาํคญั 
มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
23. หากทา่นตอ้งการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกั ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะสัง่ซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

     

24. ทา่นมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์      

25. มคีวามเป็นไปไดส้งูทีท่า่นจะพจิารณาซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

     

 
ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ 
 
26. ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนกั ทีท่า่นเคยบรโิภคนัน้ ควรมกีารพฒันา ปรบัปรุง 
หรอืแกไ้ขในดา้นใดบา้ง เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของทา่นมากทีส่ดุ 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข. 
ค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามเชิงเน้ือหา (IOC) 
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การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) 
สรปุการทดสอบดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อคาํถามกบัวตัถปุระสงค ์

(Testability of Item Objective Congruence Index) 
 
ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
 วตัถุประสงค ์เพือ่คดักรองผูท้ีอ่ยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
ความคิดเหน็ผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

1. ทา่นอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 
ใชห่รอืไม ่(ถา้ไมใ่ชส่ามารถจบ
แบบสอบถามไดเ้ลย) 
1.1 ใช ่
1.2 ไมใ่ช ่

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

 
ส่วนท่ี 2 ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 วตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลดน้ําหนัก
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
ความคิดเหน็ผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

2. เพศ   
2.1 ชาย 
2.2 หญงิ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

3. อาย ุ
3.1 18-20 ปี   
3.2 21-30 ปี 
3.3 31-40 ปี         
3.4 41-50 ปี 
3.5 มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

4. ระดบัการศกึษา 
4.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี  
4.2 ปรญิญาตร ี     
4.3 ปรญิญาโท              
4.4 ปรญิญาเอก 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้



57 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
ความคิดเหน็ผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

5. อาชพี 
5.1 นกัเรยีน - นกัศกึษา 
5.2 รบัราชการ 
5.3 พนกังานเอกชน 
5.4 ธุรกจิสว่นตวั 
5.5 อื่นๆ ............................. 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
6.1 ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
6.2 15,000-25,000 บาท 
6.3 25,001-35,000 บาท 
6.4 35,001 บาทขึน้ไป 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

7. ทา่นซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทางออนไลน์ใด
มากทีส่ดุ  
7.1 Shopee  
7.2 Lazada 
7.3 Facebook  
7.4 Line 
7.5 Instagram              
7.6 อื่นๆ ............................. 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

8. ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ 
8.1 1 ครัง้ต่อเดอืน  
8.2 2 ครัง้ต่อเดอืน 
8.3 3 ครัง้ต่อเดอืน   
8.4 มากกวา่ 4 ครัง้ต่อเดอืน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ส่วนท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค “ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมลดน้ําหนักผ่าน
ช่องทางออนไลน์”  
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ 

IOC รวม สรปุผล ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

เน้ือหาด้านผลิตภณัฑ ์    

9. 
ผลติภณัฑม์คีณุภาพได้
มาตรฐาน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

10. 
ผลติภณัฑม์ชีือ่เสยีงเป็นที่
ยอมรบั 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

11. 
ผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพ
เหน็ผลจรงิ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

เน้ือหาด้านราคา 
12. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

13. 
การซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์
มรีาคาตํ่ากวา่ราคาที่
จาํหน่ายทีร่า้นทัว่ไป 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

14. 
มกีารตัง้ราคาทีล่งทา้ยดว้ย
เลข 9 

0 0 0 0 0.00 
ตดั
ออก 

เน้ือหาด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

15. 
สามารถสัง่ซือ้ผลติภณัฑไ์ด้
สะดวกรวดเรว็ ขัน้ตอนไม่
ยุง่ยาก 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

16. 

สามารถสัง่ซือ้ไดผ้า่น
ชอ่งทางออนไลน์ เชน่   
Shopee Lazada Instagram 
และ Facebook เป็นตน้ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

17. 
การคน้หารา้นคา้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ทาํไดง้า่ย 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ 

IOC รวม สรปุผล ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

เน้ือหาด้านการส่งเสริมการตลาด 
18. มกีารมอบสว่นลดราคาสนิคา้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

19. 
มกีารแถมผลติภณัฑ์
สมนาคุณ 

+1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้

20. 
มกีารมอบผลติภณัฑ์
ตวัอยา่งใหล้องใช ้

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

21. มกีารรวีวิจากคนทีม่ชีื่อเสยีง +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

22. 

มกีารโฆษณาผา่นสือ่
ออนไลน์ เชน่ Tiktok, 
Facebook, Instagram และ
Line เป็นตน้ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

 
ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ “ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมลดน้ําหนักผา่นช่องทางออนไลน์” 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ 

IOC รวม สรปุผล ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

23. 

หากทา่นตอ้งการซือ้
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกั ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะ
สัง่ซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

24. 

ทา่นมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิลด
น้ําหนกัผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

25. 

มคีวามเป็นไปไดส้งูทีท่า่น
จะพจิารณาซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิลดน้ําหนกัผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ 

+1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
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สรปุผลการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามโดยผูเ้ช่ียวชาญ 
 

ความเหน็ของผูเ้ช่ียวชาญ 
 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 รวม 
คะแนน
เฉล่ีย 

จาํนวน
คาํถาม
ทัง้หมด 

IOC สรปุผล 

สว่นที ่1 1 1 1 3 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
สว่นที ่2 7 7 7 21 7 7 1.00 ใชไ้ด ้
สว่นที ่3 13 12 13 38 12.67 14 0.91 ใชไ้ด ้
สว่นที ่4 3 2 3 8 2.67 3 0.89 ใชไ้ด ้

คะแนนรวม 24 22 24 70 23.33 25 0.93 ใชไ้ด ้
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