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บทคดัย่อ 

การวิจัยในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  1)  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของ

ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้า

ออนไลน์ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑเ์สริม

อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ ใช้ระเบียบวิธวิีจัยเชิงปริมาณ การเลือกตัวอย่างโดยไม่ใช้

ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ผ่านวิธีการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience sampling) ประชากรคือผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบาํรุงสขุภาพ 

อย่างน้อย 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา โดยใช้ขนาดตัวอย่างจาํนวน 400 ตัวอย่าง 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติพรรณนา 

ทดสอบหาค่าความแตกต่างโดยใช้ t-test และ ANOVA F-test และหาความสมัพันธ์โดย 

Pearson Correlation กาํหนดระดับนัยสาํคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

ผลการศึกษาพบว่า  1)  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ อนัได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ และ

รายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนั จะมีอทิธพิลความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือ

สขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ที่แตกต่างกนั 2)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึง

พอใจในการซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์

ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้าน

บุคลากร และปัจจัยด้านกระบวนการ นอกจากน้ี ความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

เพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์มีความสมัพันธต่์อความตั้งใจในการซ้ือซํา้ในอนาคต 

 

คาํสาํคัญ : ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร ร้านค้าออนไลน์ ส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ การ

ซ้ือซํา้ 

 

                                                 
*
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บทนาํ 

การตลาดในปัจจุบันหันมาให้ความสําคัญกับลูกค้าหรือ ผู้บริโภคเป็นหลัก 

(Consumer-Based Marketing) โดยเลือกใช้วิธีการตอบสนองผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ 

(Consumer Satisfaction) ในระดับสงูสดุเพ่ือหวังให้ผู้บริโภคกลับมาซ้ือสนิค้าของกจิการอย่าง

ต่อเน่ือง  โดยเฉพาะในสภาวะการแข่งขันที่ต่างฝ่ายต่างต้องการแย่งชิงลูกค้าให้มาจงรักภักดีกับ

ตราสนิค้าของตน  การแข่งขันที่รุนแรงน้ีไม่ได้เกดิขึ้นเฉพาะเพียงระหว่างสนิค้าด้วยกนัเองเท่าน้ัน 

แต่ยังเกิดขึ้ นกับช่องทางการจัดจําหน่ายที่ เกิดขึ้ นมาใหม่อันเน่ืองมาจากความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยี  

ร้านค้าออนไลน์ คือ ร้านที่บริการซ้ือขายสินค้าและบริการทางอินเตอร์เนต็ หรือ E-

Commerce อย่างที่หลายคนใช้กัน แม้ว่ารูปแบบหรือเง่ือนไขของแต่ละที่จะแตกต่างกันไปแต่

หลักการโดยรวมแล้วกค็ือใช้อินเตอร์เนต็เป็นสื่อกลางในการนาํเสนอสินค้าและบริการสู่สายตา

ผู้บริโภค การขายสินค้าออนไลน์น้ันเกิดจากช่องทางในการซ้ือขายและทาํการตลาดปัจจุบันที่ได้

ปรับเปล่ียนไปตามพฤติกรรม และรูปแบบการบริโภคข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ ที่ ได้

เปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยของเทคโนโลยี  ข้อมูลจาก Ostrofsky (2011) อ้างอิงใน 

Internetworldstats (2010) พบว่ามีจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 17 ล้านคน  

นอกจาก น้ี  ยังระบุว่าคนไทยมีอตัราการซ้ือสนิค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้นอย่าง

ต่อเน่ืองกว่า 27% ในช่วงสองปี (ปี 2007-2008) จากแนวโน้มดังกล่าวทาํให้ธุรกิจจาํนวนมาก

ประยุกต์ใช้ประโยชน์จากอินเตอร์เนต็ในหลากหลายรูปแบบ เช่น การทาํพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์

การค้าผ่านสงัคมเครือข่ายออนไลน์ (Social Commerce) อกีทั้งปรับเปล่ียนการประชาสมัพันธท์ี่

สนับสนุนตัวห้างร้านจากช่องทางดั้งเดิมไปสู่ช่องทางอินเทอร์เน็ตแบบออนไลน์ จะเห็นได้ว่า

ประโยชน์ของการขายสนิค้าออนไลน์น้ันสามารถเหน็ได้ชัดในเร่ืองต้นทุนที่สามารถลดค่าใช้จ่ายได้

มากกว่าธุรกิจประเภทอื่น โดยไม่จาํเป็นต้องจ้างพนักงาน ไม่จาํเป็นต้องเสียเงินค่าเช่าพ้ืนที่ขาย 

การขายมีความเป็นอิสระ นอกจากน้ียังเพ่ิมโอกาสและช่องทางในการตลาดมากยิ่งขึ้ นอีกด้วย 

(Nielsen, 2009: ออนไลน์) 

สาํหรับผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร (Dietary Supplement Product) ซ่ึงหมายถึง ผลิตภัณฑ์

ที่ใช้รับประทานโดยตรง เพ่ิมเติมจากการรับประทานอาหารหลัก สาํหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพ

ปกติ มีหลายรูปลักษณะ เช่น เม็ด แคปซูล ผงเกล็ด ของเหลว ยกเว้นของเหลวที่รับประทาน

เพ่ือให้ได้รสชาติ และกล่ินรส จะไม่จัดเป็นผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร เช่น เคร่ืองดื่มซุปไก่และรังนก 

สาํหรับผู้บริโภคในประเทศไทยน้ันตื่นตัวกับกระแสการดูแลสุขภาพเป็นอย่างย่ิงในช่วงหลายปีที่

ผ่านมาไม่ว่าจะใช้รูปแบบกิจกรรมใดกต็าม เช่น การเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ การ

ออกกาํลังกายในรูปแบบต่างๆที่เหมาะสมกับแต่ละบุคคล การเสริมรับประทานเสริมอาหารเพ่ือ

ประโยชน์ที่ปรารถนา เป็นต้น ทั้งน้ีกเ็พ่ือต้องการให้ตนเองมีสุขภาพร่างกายที่แขง็แรง ปราศจาก

โรคภัยไข้เจบ็ นอกจากน้ีแล้วการมีสขุภาพดีจากภายในยังส่งผลต่อรูปลักษณ์ผ่านนอกทั้งรูปร่างที่
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สมส่วน ผิวพรรณที่เปร่งปร่ัง และบุคลิกภาพที่ดี ในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ได้รับการ

รับรองทางการแพทย์และถูกจาํหน่ายในร้านขายยาทั่วไป เพ่ือให้ผู้บริโภคที่ขาดสารอาหารหรือ

ต้องการเติมเตม็สารอาหารประเภทน้ันได้  

การสาํรวจตลาดสนิค้าเพ่ือสขุภาพในประเทศไทย พบว่า ช่องทางที่ได้รับความนิยมใน

การซ้ือสนิค้าเพ่ือสขุภาพมาจากช่องทางรูปแบบร้านค้า (Non-Grocery Retailers) โดยร้านค้าขาย

สนิค้าประเภทสขุภาพและความงาม(Health and Beauty Retailers) เภสชักร และร้านขายยา เป็น

ช่องทางที่มีอทิธพิลมากที่สดุ ส่วนช่องทางการขายออนไลน์ซ่ึงถือเป็นประเภทไม่มีร้านค้าหรือหน้า

ร้าน มีอตัราส่วนยอดขายประมาณ 2.1% ของช่องทางจัดจาํหน่ายทั้งหมด  และหากแบ่งประเภท

สนิค้าเพ่ือสขุภาพ จะพบว่า ช่องทางขายสนิค้าออนไลน์น้ันจะจาํหน่ายสนิค้าอยู่ 4 ประเภท ได้แก่ 

สารอาหารสาํหรับนักกีฬา (17.5%) วิตามินและเสริมอาหาร (3.5%) เสริมอาหารประเภท

สมุนไพร (2.8%) และยาสาํหรับรักษาโรค (1.7%) โดยวัดจากผู้บริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑท์ี่ได้กล่าว

มาผ่านช่องทางออนไลน์เทียบกับช่องทางการจัดหน่ายทั้งหมด จากงานวิจัยในอดีตจะพบว่าแม้

ช่องทางการขายสนิค้าออนไลน์จะสนับสนุนธุรกิจให้มีโอกาสประสบความสาํเรจ็มากย่ิงขึ้นได้ แต่

สาํหรับกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลับยังไม่เป็นที่ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคซ้ือผ่านช่องทางร้านค้า

ออนไลน์ซ่ึงอาจเป็นเพราะจุดอ่อนบางอย่างของร้านค้าออนไลน์ในปัจจุบัน เช่น การขาดความ

น่าเช่ือถือและความปลอดภัยของร้านค้าออนไลน์ เป็นต้น (Euromonitor International, 2012: 

ออนไลน์) 

ทางผู้วิจัยประเมินปัจจัยสาํคัญที่ส่งผลต่อความสาํเรจ็ของธุรกิจร้านค้าออนไลน์ เช่น 

การจัดวางสนิค้าที่มีความหลากหลาย Ostrofsky (2011) พบว่าการจัดเรียงผลิตภัณฑท์ี่มีความ

หลากหลายเป็นวิถีทางที่ดึงดูดผู้เย่ียมชมเวบ็ไซต์ของร้านค้าออนไลน์ได้ Hinz, Eckert and Skiera 

(2011) พบว่าเม่ือเพ่ิมความหลากหลายในการวางสนิค้าจะนาํไปสู่การเพ่ิมความต้องการซ้ือของ

ลูกค้าแต่ละคนได้ การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการของ การนาํเสนอสินค้าที่มีความหลากหลายซ่ึงหา

ได้ยากในท้องตลาดทั่วไปถือเป็นข้อได้เปรียบที่มีเหนือร้านค้าในท้องตลาดและ E-manufacturers 

ให้แก่ร้านค้าออนไลน์ขนาดเลก็และขนาดกลางได้ การส่งสัญญาณให้ลูกค้าทราบถึงความน่าเช่ือ

และความปลอดภัยของร้านค้า อย่างที่ทราบกันดีว่าจุดอ่อนสาํคัญของร้านค้าออนไลน์ขนาดเลก็

และขนาดกลางคือขาดความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคมักมีข้อกังวลที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ออนไลน์ Ostrofsky (2011) อ้างองิใน Weill and Vialte (2001) แนะนาํว่าการสร้างแบรนด์

ร้านค้าออนไลน์ที่ลูกค้าพร้อมมอบความไว้วางใจจึงจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความสาํเรจ็ของร้านค้า

ออนไลน์ผู้ขายผลิตภัณฑเ์สริมอาหารได้ การนาํเสนอข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องกบัการตัดสนิใจและ

มีความน่าเช่ือถือ และเหน็ด้วยอย่างย่ิงว่าการมอบข้อมูลที่ถูกต้องสามารถสร้างแรงจูงใจในการซ้ือ

สนิค้าในร้านค้าออนไลน์ของพวกเขา และยังทาํให้ลูกค้าได้สนิค้าที่เหมาะสมกบัความต้องการของ

เขาด้วย เม่ือลูกค้ามีความพึงพอใจกบัสนิค้ากส่็งผลต่อการซ้ือซํา้ในอนาคตต่อไป การเช่ือมโยงเข้า

กบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ การบูรณาการร้านค้าออนไลน์ร่วมกบัสื่อสงัคมออนไลน์ถือเป็นจุดแขง็
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ที่สาํคัญของร้านค้าออนไลน์ซ่ึงสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันเป็นอย่างย่ิง Kurtzman and 

Rifkin (2001) เช่ือในบริบทน้ีเช่นเดียวกนั การนาํเสนอบริการที่มีคุณภาพ การสร้างมาตรฐาน

ร้านค้าออนไลน์ของตนให้มีคุณภาพการบริการที่แตกต่างจากร้านค้าทั่วไปสามารถยกระดับร้านค้า

ออนไลน์น้ันให้เหนือกว่าคู่แข่งได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chung (2001) ที่ได้ให้บทสรุป

ความสาํเรจ็ของ E-Commerce ไว้ว่าการบริการคือหัวใจของความสาํเรจ็ในธุรกจิน้ี  

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจเป็นอย่างย่ิงต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความสาํเร็จในธุรกิจร้านค้า

ออนไลน์ที่ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และหัวใจของความสาํเร็จในธุรกิจกค็ือความเข้าใจใน

พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือจะได้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้เกดิความพึงพอใจสงูสดุ 

นอกจากน้ีการศึกษาวิจัยที่ผ่านมาเห็นว่าการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้า

ออนไลน์ยังไม่เป็นที่นิยมนัก ทั้งที่ดูเป็นช่องทางที่มีศักยภาพในการทาํตลาดเป็นอย่างย่ิง จึงทาํให้

เกิดประเดน็ที่น่าศึกษาคือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทาง

ร้านค้าออนไลน์ งานวิจัยน้ีได้รวบรวมข้อมูลงานวิจัยในอดีตที่บ่งช้ีถึงปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อ

ความสาํเรจ็ของการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ และนาํมาปรับใช้

กบับริบทของผู้บริโภคชาวไทย ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทาํ การศึกษาถึงปัจจัยที่มีอทิธพิล

ต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงผู้วิจัยหวัง

เป็นอย่างย่ิงว่า งานวิจัยเร่ืองน้ีจะมีประโยชน์ต่อผู้จัดจาํหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทาง

ขายออนไลน์ในการนําผลการศึกษาไปใช้ต่อยอดในการทาํธุรกิจ  รวมทั้งผู้ที่สนใจจะนําผล

การศึกษาไปศึกษาเพ่ิมเติม 

 

วตัถุประสงคข์องการวิจยั 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีอทิธพิลต่อความพึงพอใจใน

การซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์  

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ 

 

วิธีดาํเนนิการวิจยั 

1. แบบของการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ ใช้ระเบียบวิธวิีจัยเชิงปริมาณ  

2. ประชากร ได้แก่ผู้เคยใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ 

อย่างน้อย 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา 

3. ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง ใช้สตูรการคาํนวณเพ่ือกาํหนดขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ความเช่ือม่ัน 95% จากสูตรของ Yamane (1973) อ้างอิงใน กัลยา วานิชย์บัญชา 

(2543) โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ผ่าน
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วิธีการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) โดยอาศัยความสมัครใจของ

ผู้เข้าร่วมวิจัย 

4. เค ร่ืองมือที่ ใ ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ัง น้ี  การวิจัยในเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูลทางแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionaire) 

5. การเกบ็รวบรวมข้อมูล   

 5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) 

  ผู้วิจัยได้ทาํการเกบ็รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเกบ็ข้อมูล โดยวิธกีารเกบ็ข้อมูลคือ การใช้แบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกส ์(Online) 

6. การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistic) เคร่ืองมือทางสถิติสาํหรับการวิเคราะห์ทุกตัวแปร เช่น ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อย

ละ (Percentage) เคร่ืองมือทางสถิติสาํหรับเฉพาะหน่วยการวัด Interval และ Ratio Scales 

ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่ามัธยฐาน (Median) ค่าฐานนิยม (Mode) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความสมัพันธข์อง

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยใช้วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานพิจารณาถึงความสมัพันธข์องปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร

เพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ ผู้วิจัยได้กาํหนดระดับนัยสาํคัญทางสถิติ เท่ากบั 0.05 สาํหรับ

สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในงานวิจัยน้ีประกอบด้วย ในการวัดความสัมพันธ์ของตัวแปร ผู้วิจัยใช้สถิติ 

t-Test ในการทดสอบความแตกต่างหรือเปรียบเทยีบค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ใช้สาํหรับ

การทดสอบข้อมูลที่มีการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) สาํหรับตัวอย่าง 2 กลุ่ม มี 2 

ลักษณะคือเป็นตัวอย่างที่อสิระกนั (Independent Samples) และตัวอย่างที่สมัพันธ์กนั ในการ

ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉล่ียของประชากรโดยใช้ t-test สิ่งสาํคัญที่จะต้องพิจารณา คือ 

ความแปรปรวนของประชากรเท่ากนัหรือไม่ (Homogeneity of Variance) และในการทดสอบว่า 

ความแปรปรวนของประชากรจะแตกต่างกนัหรือไม่น้ัน จะต้องใช้การทดสอบความแปรปรวนของ

กลุ่มตัวอย่างด้วยสถิติ ANOVA F-Test ในการทดสอบ  F-Test  ถ้าแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคัญ

ทางสถติ (Significant) คือบอกเพียงว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ที่มีค่าแตกต่างกนัแต่จะไม่บอกว่า

เป็นคู่ใด ซ่ึงเราจะต้องทาํการทดสอบสหสัมพันธ์ Pearson Correlation  เพ่ือเปรียบเทยีบ

ความสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้านส่งผลอย่างมีนัยสาํคัญต่อ

ความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ และความตั้งใจใน

การซ้ือซํา้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ในอนาคต 
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สรุปผลการวิจยั 

 1. ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มใหญ่ที่สดุอายุ 20 - 29 ปี เพศหญิง 

สถานภาพโสด พนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้ระหว่าง 20,000 

– 40,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มใหญ่ที่สดุซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารผ่านช่องทางร้านค้า

ออนไลน์ รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมานาน 1 ปี - 3 ปี รู้จักกับช่องทางขายสินค้า

ออนไลน์ผ่านสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เนต็ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook มี

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประมาณ 1,501 – 2,500 บาท และมี

ความเห็นต่อแนวโน้มจะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอีกในอนาคตว่าซ้ือแน่นอน ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ อันได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ เพศ อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันจะมีผลต่อความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์อย่างแตกต่างกันไป แต่อย่างไรกต็าม ผลการวิจัย

พบว่าสถานภาพ และระดับการศึกษาของผู้บริโภคที่แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจการซ้ือ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์ที่แตกต่างกนั 

 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และ

ด้านกระบวนการจัดการ พบว่าทุกปัจจัยล้วนมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจการซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์ ในอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือเม่ือร้านค้า

ออนไลน์ผู้ขายผลิตภัณฑเ์สริมอาหารฯ มีการวางกลยุทธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมาก

เท่าไรจะย่ิงส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคมากขึ้นตาม 

ปัจจัยแรงกระตุ้นภายนอกหรือส่วนประสมทางการตลาดล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค นอกจากน้ียังพบว่าความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่าน

ร้านค้าออนไลน์มีความสมัพันธใ์นความตั้งใจในการซ้ือซํา้ในอนาคต 

นอกจากน้ีผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือสขุภาพ

ผ่านร้านค้าออนไลน์มีความสมัพันธใ์นความตั้งใจในการซ้ือซํา้ในอนาคตอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 กล่าวคือเม่ือผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯผ่านร้านค้า

ออนไลน์มากเท่าใดย่ิงส่งผลต่อแนวโน้มความตั้งใจในการซ้ือซํา้ของผู้บริโภคในอนาคต 

 

อภิปรายผล  

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัมีความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑเ์สริม

อาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ที่แตกต่างกนั 

ผู้บริโภคที่มีอายุ เพศ อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์อย่างแตกต่างกนั ซ่ึงผลงานวิจัยน้ีได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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ชมภนุูช นรินทรางกูล ณ อยุธยา และวรเดช ณ กรม (2556) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าสาํเรจ็รูปในตลาดไนทบ์าซาร์ จังหวัด

พิษณุโลก พบว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ มีอทิธิพล

ต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าสาํเรจ็รูป เม่ือประยุกต์ทางทฤษฎีกส็อดคล้องเช่นเดียวกบั ฉัต

ยาพร เสมอใจ (2550) ที่ได้เขียนไว้ในหนังสอืพฤติกรรมผู้บริโภค และอธิบายว่าพฤติกรรมของ

บุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยเฉพาะของบุคคล เช่น อายุ เพศ อาชีพ รายได้ ปัจจัยส่วนบุคคล 

(personal factor) การตัดสนิใจของผู้ซ้ือได้รับอทิธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ 

ได้แก่ อายุ วัฏจักรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกจิ การศึกษา รูปแบบการดาํรงชีวิตและแนวคิด

ส่วนบุคคล  

แต่อย่างไรกต็าม ผลการวิจัยพบว่าสถานภาพ และระดับการศึกษาของผู้บริโภคที่

แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์ที่

แตกต่างกัน ทั้งน้ีปัจจัยด้านสถานภาพไม่ได้มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจการซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์ สถานภาพที่แตกต่างกนัน้ีหมายถึงสถานภาพโสด แต่งงานแล้ว 

หม่าย หรือหย่าร้าง  เน่ืองจากความแตกต่างด้านสถานภาพไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกบัลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคในทุกสถานภาพจึงไม่ได้มีความ

แตกต่างกนัด้านความพึงพอใจอย่างมีนัยสาํคัญ เช่นเดียวกบัปัจจัยด้านระดับการศึกษาซ่ึงเหตุผล

สอดคล้องกนักบัปัจจัยเร่ืองสถานภาพ กล่าวคือระดับการศึกษาไม่ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจการ

ซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์ เน่ืองจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับ

การศึกษาสาํหรับกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยคร้ังน้ีไม่ได้มีความแตกต่างกนัมาก เน่ืองจากส่วนใหญ่

จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธใ์นต่อความพึงพอใจในการซ้ือ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ 

ร้านค้าออนไลน์ผู้ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบาํรุงสุขภาพมีความหลากหลาย

ของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในร้านค้าออนไลน์สามารถดึงดูงให้ผู้บริโภคเข้ามาเย่ียมชมเวบ็ไซต์และ

จับจ่ายใช้สอยได้  ความน่าเช่ือถือและความปลอดภัยจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของร้านค้า

ออนไลน์ และ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้คุณประโยชน์ตามที่ร้านค้าออนไลน์ให้ข้อมูลและสาธิต

สินค้าเอาไว้มากเท่าไรจะย่ิงส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคมากขึ้นตาม ซ่ึงผลงานวิจัยน้ีได้

สอดคล้องกบังานวิจัยของ Weathers and Makienko (2006) พบว่าจาํนวนสนิค้าที่เสนอขาย

สัมพันธ์เชิงบวกต่อความสาํเรจ็ของร้านค้าออนไลน์ และสมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) ได้เขียน

หนังสอืเกี่ยวกบัการตลาดบริการโดยอ้างองิผลการศึกษาของ Parasuraman, Zeithaml และ Berry 

ว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (Consumer satisfaction) มักเกี่ยวข้องกบั คุณภาพของการบริการ 

(Service quality) เป็นอย่างมาก Zeithaml et.al (2002) ได้กาํหนดมุมมองของคุณภาพการ

บริการไว้ดังน้ี รูปแบบการใช้งานของลูกค้า ความเป็นส่วนตัวและความเช่ือม่ันของลูกค้า ความ
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น่าเช่ือถือของร้านค้าออนไลน์ และการออกแบบเวบ็ไซต์ Zeithaml, Parasuraman and Malhotra 

(2002) พบว่าคุณภาพของการบริการเป็นกุญแจสาํคัญของการประสบความสาํเรจ็ในธุรกจิร้านค้า

ออนไลน์ เน่ืองจากเป็นตัวผลักดันความพึงพอใจของลูกค้า การซ้ือซํา้ และการตัดสินใจบอกต่อ 

Sebora, Lee and Sukasame (2009) พบว่าความเช่ือถือในคุณภาพการบริการของร้านค้า

ออนไลน์ ซ่ึงแสดงออกผ่านการที่ผู้บริโภคได้รับบริการที่ดีจากร้านค้าออนไลน์ เช่น การที่ร้านค้า

ออนไลน์สามารถให้คาํแนะนาํอย่างถูกต้องและเป็นข้อมูลที่มีเสถียรภาพ การอัพเดตเวบ็ไซต์อยู่

เสมอเพ่ือให้ข้อมูลในเวบ็ไซต์ทันสมัยและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคมากที่สุด ความถูกต้องของ

การรับคาํสงัซ้ือสนิค้าออนไลน์และรับชาํระเงินของร้านค้าออนไลน์ สิ่งเหล่าน้ีจะมีความสมัพันธต่์อ

ความสาํเรจ็ของผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ในประเทศไทย 

ร้านค้าออนไลน์มีผลิตภัณฑเ์สริมอาหารที่ราคาคุ้มค่าและเหมาะสมจาํหน่าย คิดราคา

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารถูกกว่าร้านค้าทั่วไป และสามารถต่อรองราคาได้มากกว่าร้านค้าทั่วไปมาก

เท่าไรจะย่ิงส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคมากขึ้ นตาม ซ่ึงผลงานวิจัยน้ีได้สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Ostrofsky (2011) มองว่าหนทางน้ีส่งเสริมให้ร้านค้าออนไลน์มีความสามารถในการ

ทํากําไรได้เป็นอย่างดี และการเติบโตของกลุ่มผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ย่ิงผลักดัน

ประสิทธิผลจากรูปแบบน้ีได้ คือสินค้าในร้านจึงไม่จาํเป็นต้องใช้ห้องเกบ็ของ คุณสมบัติน้ีของ

ร้านค้าออนไลน์ทาํให้สามารถร้านค้าสามารถสั่งซ้ือสินค้าจากซัพพลายเออร์เม่ือมีการขายให้แก่

ลูกค้าได้ ทั้งการประหยัดต้นทุนในส่วนน้ีสามารถนาํไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ด้านราคา เช่น การ

ขายสนิค้าในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่ง เป็นต้น จะทาํให้ร้านค้าสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้มาก

ขึ้น 

ร้านค้าออนไลน์ที่ทาํให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้นและสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 

ช่ัวโมง สามารถเลือกสินค้าตรงตามความต้องการมากที่สุด และผู้บริโภครู้ จักร้านค้าออนไลน์

ประเภทต่างๆ ผ่านการโฆษณาในช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากเท่าไรจะย่ิงส่งผลต่อความ

พึงพอใจของผู้บริโภคมากขึ้นตาม ซ่ึงผลงานวิจัยน้ีได้สอดคล้องกบังานวิจัยของ Greenstin and 

Vasarhelyi (2002) พบว่าประสทิธผิลในการใช้งานเวบ็ไซต์ที่สามารถทาํให้ลูกค้าเข้าใจได้และใช้

งานได้โดยง่าย จะส่งผลให้ผู้บริโภคลดการเปล่ียนใจไม่ซ้ือสนิค้าลง The International Trade 

Center (2001) ระบุว่าการบูรณาการร้านค้าออนไลน์ร่วมกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทอื่น

มอบโอกาสให้ร้านค้าออนไลน์ได้สื่อสารกบัลูกค้าแบบทนัต่อเวลา 

ร้านค้าออนไลน์ที่นําเสนอบทความที่ เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือสุขภาพอย่าง

สมํ่าเสมอ มีการเช่ือมต่อบริการด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถทาํให้ผู้บริโภคเข้าถึงร้านค้า

ออนไลน์ได้มากขึ้น และร้านค้าออนไลน์มีการจัดโปรโมช่ันส่งเสริมการขายสมํ่าเสมอมากเท่าไรจะ

ย่ิงส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคมากขึ้นตาม ซ่ึงผลงานวิจัยน้ีได้สอดคล้องกบังานวิจัยของ 

Ehrensberger (2013) ที่ระบุว่าร้านค้าออนไลน์สามารถใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่ได้ 

ร้านค้าออนไลน์มีโอกาสในการรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคจาํนวนมากซ่ึงไม่ใช่เพียงแต่ลูกค้าเท่าน้ัน 
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แต่ยังมีผู้เย่ียมชมเวบ็ไซต์ที่ยังไม่ได้ซ้ือสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ไปอีกด้วย The International 

Trade Center (2001) ระบุว่าการที่ร้านค้าออนไลน์สามารถทาํงานร่วมกบัสื่อสงัคมออนไลน์ได้

โดยง่ายทาํให้มีช่องทางมากมายที่จะโปรโมทเวบ็ไซต์ให้เพ่ิมโอกาสในการประสบความสาํเรจ็  

ร้านค้าออนไลน์สามารถตอบข้อสกัถามหรือข้อโต้แย้งได้อย่างเช่ียวชาญ ครบถ้วน และ

ตรงประเดน็เพ่ือสร้างความเช่ือม่ันให้แก่ผู้บริโภคได้ มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑแ์ละบริษัท

อย่างถูกต้องตรงไปตรงมา และสามารถแนะนาํวิธีการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดประสิทธิผล

สูงสุดได้มากเท่าไรจะย่ิงส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคมากขึ้ นตาม ซ่ึงผลงานวิจัยน้ีได้

สอดคล้องกบังานวิจัยของWeill and Vitale (2001) พบศักยภาพของร้านค้าออนไลน์ว่า การ

นําเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคสามารถเพ่ิมรายได้และกาํไรจาก

ยอดขายสินค้าที่จับต้องได้ กล่าวคือความสามารถในการนาํเสนอข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องกบัการ

ตัดสนิใจของผู้บริโภคจึงเป็นจุดแขง็ของร้านค้าออนไลน์ขนาดเลก็และขนาดกลางได้ Ehrensberger 

(2013) ระบุว่าจุดแข็งของธุรกิจร้านค้าออนไลน์ประการที่สองคือ ร้านค้าออนไลน์สามารถ

นาํเสนอข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ ร้านค้าออนไลน์สามารถเพ่ิมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง

ผลิตภัณฑ์ที่ขายอยู่น้ันได้โดยง่าย และน่ีคือประโยชน์ที่มีความจาํเป็นต่อธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเป็นอย่างย่ิง เน่ืองจากลูกค้าส่วนใหญ่ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมักไม่ใช่ผู้เช่ียวชาญด้าน

อาหารและยา ดังน้ันแล้วจึงต้องการความรู้  และข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็น

อย่างมาก  

ผู้บริโภคมองว่าเม่ือมีลูกค้าจาํนวนมากมารีวิวผลิตภัณฑ์เป็นตัวช้ีวัดความน่าเช่ือถือ

ให้แก่ร้านค้าออนไลน์ ผู้บริโภคมองว่าร้านค้าออนไลน์จาํเป็นต้องมีประกาศนียบัตรจากบริษัท

ตรวจสอบเวบ็ไซต์ที่น่าเช่ือถือเพ่ือรับรองถึงความปลอดภัย และร้านค้าออนไลน์สามารถจดจาํ

รายละเอียดเกี่ยวกับผู้บริโภคได้ สร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคมากเท่าไรจะย่ิงส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคมากขึ้ นตาม ซ่ึงผลงานวิจัยน้ีได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Ehrensberger (2013) คือ ร้านค้าออนไลน์สามารถเลือกจัดวางลักษณะของผลิตภัณฑไ์ด้ทุกเวลา 

ลักษณะของธุรกิจร้านค้าออนไลน์มีการเปล่ียนแปลงการจัดวางผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ทุกเวลา และ

ไม่ได้มีความยุ่งยาก นอกจากน้ี Weill and Vialte (2001) ยังกล่าวถึงการส่งสญัญาณให้ลูกค้า

ทราบถงึความน่าเช่ือและความปลอดภัยของร้านค้า โดยแนะนาํว่าการสร้างแบรนดร้์านค้าออนไลน์

ที่ลูกค้าพร้อมมอบความไว้วางใจจึงจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความสาํเรจ็ของร้านค้าออนไลน์ผู้ขาย

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารได้ การสร้างความน่าเช่ือถือและความรับประกนัความปลอดภัยให้แก่ลูกค้า

จะขับเคล่ือนแบรนด์ร้านค้าได้เป็นอย่างดี  วิธีการทาํให้ลูกค้ามีความเช่ือถือต่อร้านค้าออนไลน์มี

หลากหลายวิธี หน่ึงในวิธีการสร้างความเช่ือม่ันให้แก่ลูกค้าคือการรับประกันหากสินค้าไม่ได้ผล

ยินดีคืนเงิน วิธน้ีีมีผลพลอยได้ทาํให้ลูกค้ายินดีที่จะทดลองใช้สนิค้าใหม่ๆมากย่ิงขึ้น 

ร้านค้าออนไลน์ที่ทาํให้ผู้บริโภคทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ในเวลาที่

รวดเรว็  ร้านค้าออนไลน์ทาํให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อแลกเปล่ียนความคิดเหน็กบัลูกค้ารายอื่นได้ 
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และ ร้านค้าออนไลน์มีการติดต่อผู้บริโภคอยู่สมํ่าเสมอเพ่ือดูผลตอบรับ(Feedback) ของผู้บริโภค

ต่อผลิตภัณฑม์ากเท่าไรจะย่ิงส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคมากขึ้นตาม ซ่ึงผลงานวิจัยน้ีได้

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ussahawanitchakit and Intakhan (2010) พบว่าความสามารถ

ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและองค์ความรู้ ด้านเทคโนโลยีของผู้บริโภคสามารถขับเคล่ือน

ความสาํเรจ็ของร้านค้าออนไลน์ได้ Colton et.al (2010) พบว่าการกาํหนดเป้าหมายทางการ

ตลาดมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสาํคัญต่อตัวแปรตัวผลักดันความสาํเรจ็ของร้านค้าออนไลน์คือ 

ความแขง็แกร่งของแบรนด์สนิค้าและความสมัพันธ์อนัดีต่อคู้ค้า และ Ehrensberger (2013) ที่

พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่ร้านค้าออนไลน์มีการติดต่อผู้บริโภคอยู่สมํ่าเสมอเพ่ือดูผลตอบ

รับ 

ปัจจัยแรงกระตุ้นภายนอกหรือส่วนประสมทางการตลาดล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค นอกจากน้ียังพบว่าความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่าน

ร้านค้าออนไลน์มีความสมัพันธ์ในความตั้งใจในการซ้ือซํา้ในอนาคต นอกจากน้ีผลการวิจัยพบว่า

เม่ือผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์มากเท่าใดย่ิง

ส่งผลต่อแนวโน้มความตั้งใจในการซ้ือซํา้ของผู้บริโภคในอนาคต ซ่ึงผลงานวิจัยน้ีได้สอดคล้องกบั

งานวิจัยของศิโสภา อุทศิสมัพันธกุ์ล (2553) ระบุว่าพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสลับซับซ้อนมาก 

การตัดสนิใจซ้ือของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกบัทศันคติที่ดี ประสบการณ์จากการทดลองใช้คร้ังก่อน 

และอิทธิพลภายนอก เช่น การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย พนักงานขาย การบอกต่อ เป็นต้น  

ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีส่งผลไปยังพฤติกรรมการซ้ือ  การใช้สินค้า ความรู้ สึกพึงพอใจหลังจากการใช้  

แล้วเปล่ียนเป็นทศันคติที่ดีต่อตราสนิค้า เพ่ือการกลับมาซ้ืออกีในอนาคต พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือซํา้ 2 ปัจจัย ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และความช่ืนชอบในตราสนิค้า และมี

ตัวแปรมาก่อนทั้งสิ้น 5 ปัจจัย ได้แก่ ตัวแปรด้านมูลค่าสทุธิที่ลูกค้าคาดหวัง คุณภาพการบริการ 

ความเป็นธรรมในการให้บริการ ส่วนลดในคร้ังต่อไป และการบอกต่อเชิงบวกทางออนไลน์  

Alhassan G. Abdul-Muhmin (2011) ทาํการศึกษาเร่ือง Repeat Purchase Intentions in 

Online Shopping: The Role of Satisfaction, Attitude, and Online Retailers’ Performance 

เพ่ือศึกษาหาบทบาทและความสมัพันธร์ะหว่างความพึงพอใจ ทศันคติ คุณลักษณะด้านการใช้งาน 

และความตั้งใจซ้ือซํ้าในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยงานวิจัยฉบับน้ีทาํการวิจัยเชิง

ปริมาณ มีกลุ่มตัวอย่างเป็นชาวซาอุดิอาระเบีย โดยการแจกแบบสอบถามจาํนวน 436 ตัวอย่าง 

พบว่า ความพึงพอใจโดยรวมและทศันคติต่าง ๆ มีความสมัพันธเ์ชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซํา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เช่นเดียวกบัที่ทฤษฏแีละงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้นาํมาอ้างองิ Wayne D. Hoyer 

(1984) ทาํการศึกษาเกี่ยวกบัรูปแบบการตัดสนิใจของผู้บริโภค(Consumer decision making) 

ในการซ้ือสนิค้าผ่านร้านค้าคร้ังหน่ึง ผู้บริโภคต้องทาํการตัดสนิใจหลายอย่าง เน่ืองจากพฤติกรรม

ซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่ไปร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้า ไม่ได้เลือกซ้ือสินค้าเพียงสินค้าหมวดหมู่

เดียว และในสนิค้าแต่ละหมวดหมู่ยังต้องมีการเลือกเปรียบเทยีบระหว่างตราสนิค้า และยังมีการ
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ตัดสินใจในเร่ืองอื่นที่เกี่ยวข้องอีก เช่น การเดินทาง ระยะเวลาเดินทาง จาํนวนเงินที่ต้องใช้ เป็น

ต้น ผู้บริโภคจึงไม่ต้องการใช้ความคิดในการตัดสนิใจอย่างใดอย่างหน่ึงมาก เพราะต้องตัดสนิใจ

หลายอย่าง สาํหรับด้านการซ้ือซํา้ เป้าหมายหลักของการตัดสนิใจซ้ือซํา้ไม่ได้ต้องการทางเลือกที่ดี

ที่สดุ แต่ต้องการทางเลือกที่สร้างความพึงพอใจมากที่สดุ 

 

ขอ้เสนอแนะ  

1.  ขอ้เสนอแนะในทางวิชาการ 

ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปล่ียนแปลงไปรวดเรว็โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงการธุรกจิร้านค้าออนไลน์ เพ่ือเพ่ิมมุมมองด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาด

ร้านค้าออนไลน์ ผู้ที่สนใจอาจเลือกศึกษาการขายสนิค้าและการบริการที่มีข้อจาํกดัหรือยังเป็นเร่ือง

ใหม่ต่อตลาดออนไลน์ต่อไป 

2.  ขอ้เสนอแนะในการนาํไปใช ้ 

งานวิจัยน้ีศึกษาถงึปัจจัยที่มีอทิธพิลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นการศึกษาโดยมุ่งเน้นเฉพาะผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบาํรุง

ร่างกายเพียงเท่าน้ัน แต่อย่างไรกต็ามองค์ความรู้ ด้านการบริหารธุรกิจ น้ีสามารถต่อยอดไปได้ โดย

ประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค กับธุรกิจประเภทอื่น และเป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจในธุรกิจ

ร้านค้าออนไลน์ และ/หรือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารได้นาํข้อมูลเหล่าน้ีไปใช้ในการศึกษาคร้ังต่อไป โดยมี

แนวปฎบิัติดังต่อไปน้ี 

ร้านค้าออนไลน์ผู้ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพควรมีความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในร้านค้าออนไลน์เพ่ือดึงดูงให้ผู้บริโภคเข้ามาเย่ียมชมเวบ็ไซต์และจับจ่าย

ใช้สอยได้ ควรแสดงให้เหน็ถึงความน่าเช่ือถือและความปลอดภัยจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ร้านค้าออนไลน์ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ขายต้องให้คุณประโยชน์ตามที่ได้ให้ข้อมูลและสาธิตไว้ 

ร้านค้าออนไลน์ควรมีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ราคาคุ้มค่าและเหมาะสมจาํหน่าย กาํหนดราคา

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารถูกกว่าร้านค้าทั่วไป และสามารถต่อรองราคาได้มากกว่าร้านค้าทั่วไป 

ร้านค้าออนไลน์ควรให้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ควรมีสินค้าตรงตามความต้องการมากที่สุด 

และควรประชาสัมพันธ์ผ่านการโฆษณาในช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้านค้าออนไลน์ควร

นาํเสนอบทความที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือสุขภาพอย่างสมํ่าเสมอ มีการเช่ือมต่อบริการด้วย

เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถทาํให้ผู้บริโภคเข้าถึงร้านค้าออนไลน์ได้มากขึ้ น และร้านค้า

ออนไลน์ควรมีการจัดโปรโมช่ันส่งเสริมการขายสมํ่าเสมอ ร้านค้าออนไลน์ควรสามารถตอบข้อสกั

ถามหรือข้อโต้แย้งได้อย่างเช่ียวชาญ ครบถ้วน และตรงประเด็นเพ่ือสร้างความเช่ือม่ันให้แก่

ผู้บริโภค มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริษัทอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา และสามารถ

แนะนาํวิธีการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด นอกจากน้ี ผู้บริโภคมองว่าเม่ือมี

ลูกค้าจาํนวนมากมารีวิวผลิตภัณฑเ์ป็นตัวช้ีวัดความน่าเช่ือถือให้แก่ร้านค้าออนไลน์ ผู้บริโภคมอง
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ว่าร้านค้าออนไลน์จาํเป็นต้องมีประกาศนียบตัรจากบริษัทตรวจสอบเวบ็ไซตท์ี่น่าเช่ือถอืเพ่ือรับรอง

ถงึความปลอดภัย และร้านค้าออนไลน์สามารถจดจาํรายละเอยีดเกี่ยวกบัผู้บริโภคได้จะสร้างความ

ประทับใจให้แก่ผู้บริโภคมาก ร้านค้าออนไลน์ที่ทาํให้ผู้บริโภคทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ

บริการได้ในเวลาที่รวดเรว็  รวมถึงร้านค้าออนไลน์ควรทาํให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อแลกเปล่ียน

ความคิดเหน็กบัลูกค้ารายอื่นได้ และดูผลตอบรับ(Feedback) ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ ์ทั้งน้ี

ปัจจัยแรงกระตุ้นภายนอกหรือส่วนประสมทางการตลาดล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

นอกจากน้ียังพบว่าความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์

มีความสัมพันธ์ในความตั้งใจในการซ้ือซํา้ในอนาคต นอกจากน้ีผลการวิจัยพบว่าเม่ือผู้บริโภคมี

ความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯผ่านร้านค้าออนไลน์มากเท่าใดย่ิงส่งผลต่อ

แนวโน้มความตั้งใจในการซ้ือซํา้ของผู้บริโภคในอนาคต 
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