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บทคัดย่อ 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคและการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
เป็นการวิจยัแบบไม่ทดลอง โดยมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติของที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทาออนไลน์          
3)  เ พ่ือ ศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลา เจนของผู้บ ริโภคใน พ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถาม จากประชากร
กลุ่มตวัอยา่งที่มีประสบการณ์ในรับประทานหรือเคยเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 ตัวอย่าง เลือกใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่มแบบบังเอิญ  
ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 20 – 30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพ
เป็นพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาท ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลมีดงัน้ี 
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1) ปัจจัยด้านทัศนคติ ในด้านความรู้ความเข้าใจ มีความส าคัญเป็นอันดับแรก ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 2) ปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในด้านการโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertisement) มีความส าคัญเป็นอันดับแรก ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
คอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ 3) ช่องทางออนไลน์ เป็น
การอ านวยความสะดวกมากกว่าช่องทางอื่น มีความส าคัญเป็นอันดับแรกในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ 

ค าส าคัญ : ทศันคติของผูบ้ริโภค การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

Abstract 

 Study on factors of consumer attitudes and social media marketing that affect the decision 
to buy collagen supplements in Bangkok. It is non-experimental research with the following 
objectives: 1) To study consumers' attitudes toward collagen supplement products, consisting of 
knowledge, understanding, feelings, and behavior of consumers. 2) To study marketing through 
social media containing Word of mouth communication through electronic media (E-WOM), an 
Online Community, and Online Advertisement of the collagen supplement business. 3) To study 
the decision-making process for purchasing collagen supplements of consumers in Bangkok 
through online media. 4) To study the attitudes affecting the purchasing decision of collagen 
supplement products of Bangkok consumers through online media. 5) To study the social media 
marketing that affects the purchasing decision of collagen supplement products of Bangkok 
consumers through online media. By collecting surveys from people who have experienced eating 
or have bought collagen supplements via online channels, 400 samples were selected by random 
sampling was found that most of them were female aged between 20 - 30 years. They have a 
bachelor's degree, and their occupation is a private company employee. The average monthly 
income is 15,000 - 30,000 baht. There is an opinion that the first priority of the attitude factor is 
product knowledge and understanding. And the first priority of the social media marketing factor 
is online advertising.  Affecting consumers' decision to purchase collagen supplements in Bangkok 
through online channels. 

Keywords : Consumer Attitude Factors , Social Media Marketing, Consumers' decision 
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บทน า 

 คอลลาเจนคือเส้นใยโปรตีนชนิดหน่ึง เป็นองค์ประกอบหลกัของผิวหนัง ขน และเส้นผม 
ช่วยท าให้ผิวหนังคงความเต่งตึง ยืดหยุ่นเรียบเนียน กระชับ อีกทั้งยงัเป็นองคป์ระกอบของกระดูก
กระดูกอ่อน จึงมีการน าคอลลาเจนไปใช้ในคนไขโ้รคข้อเข่าเส่ือม คนที่มีภาวะกระดูกบางหรือ
กระดูกเปราะ คอลลาเจนเป็นส่ิงที่ร่างกายสามารถสร้างขึ้นเองไดแ้ละไดรั้บจากอาหารหลายประเภท 
แต่ในคนที่มีอายุมากขึ้นโดยเฉพาะคนที่มีอายุมากกว่า 30 ปี ขึ้นไปพบว่าการสังเคราะห์คอลลาเจน
จะลดลงหรือในผูท้ี่มีปัจจัยบางอย่างท าให้คอลลาเจนเส่ือมสภาพหรือถูกท าลายได้ง่าย เช่นผู้ที่
พกัผ่อนไม่เพียงพอ ผูท้ี่มีความเครียด ผูท้ี่สูบบุหร่ี เป็นตน้ จึงไดรั้บคอลลาเจนที่ไม่เพียงพอกบัความ
ตอ้งการของร่างกาย ปัจจยัเหล่าน้ีจะท าให้ผิวหนงัหยอ่นคลอ้ย เห่ียวยน่ ไม่เรียบเนียนและเกิดร้ิวรอย
ได ้

 ศูนยวิ์เคราะห์เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี หรือ TMB Analytics (2561) ศึกษาโครงสร้างรายได้และ
การแข่งขนัของธุรกิจผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของไทยพบว่าเป็นธุรกิจที่เติบโตต่อเน่ืองและท าก าไร
ไดค้่อนขา้งดี โดยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาเติบโตเฉลี่ย 10%ต่อปี และธุรกิจน้ียงัสามารถท าอตัราก าไร
ขั้นต้น (Gross Profit Margin) ได้ค่อนข้างสูงประมาณ 40 - 50%ต่อรายได้ จากข้อมูลบริษัทที่
ประกอบธุรกิจอาหารเสริมของไทยที่จดทะเบียนกบักระทรวงพาณิชย์ในปี 2560 พบว่ามีรายได้
รวมอยู่ที่  8.7 หมื่นล้านบาท มีผู ้ประกอบการจ านวนกว่า 6,300 ราย โดยเจ้าตลาดเป็นของ
ผูป้ระกอบการรายใหญ่เพียง 10 ราย ซ่ึงกินส่วนแบ่งตลาดไปแลว้กว่า 60% จากการที่ธุรกิจน้ีมีอตัรา
ก าไรขั้นตน้ที่สูงประกอบกับตลาดผูบ้ริโภคที่มีจ านวนมากและเขา้ถึงได้ง่าย โดยเฉพาะช่องทาง
ออนไลน์ จึงพบว่ามีผูป้ระกอบการ SME เขา้มาจ านวนมาก โดยมีสัดส่วนผูป้ระกอบการ SME ถึง 
95%ของผู้ประกอบการทั้งหมด ซ่ึงส่วนใหญ่นิยมใช้วิธีการจ้างโรงงานให้ผลิตและให้ด าเนิน
ขั้นตอนการขออนุญาตของทางราชการ และจ าหน่ายภายใต้เบรนด์ของตนเอง โดยเน้นโฆษณา
สินคา้ผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ส่ือโทรทศัน์วิทยุดว้ยการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จกัในสังคม
มารีวิวสินคา้ 

 ดา้นการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยงัมีความสาคญัมากในยุคปัจจุบนั ซ่ึงจากการส ารวจ
ถึงทิศทางอุตสาหกรรมส่ือและบนัเทิงทัว่โลกระหว่างปี 2559-2563 พบว่าส่ือโฆษณาออนไลน์เป็น
ส่ือที่เติบโตมากที่สุด โดยมีการคาดการณ์ในปี 2563 มูลค่าการใชจ่้ายผ่านโฆษณาออนไลน์ของไทย
จะเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีในช่วง 5 ปีข้างหน้า (2559-2563) อยู่ที่ 
22.5% เป็นเพราะจ านวนคนไทยที่เขา้ถึงอินเตอร์เน็ตมีเพ่ิมขึ้น ธุรกิจต่าง ๆ จึงหันมาทาโฆษณาผ่าน
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ส่ือออนไลน์ ซ่ึงใชง้บประมาณนอ้ยเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ร็วกว่าส่ือประเภทอื่น (ส านกัข่าวอินโฟ
เควสท ์(IQ) : 2016) 

 ดงันั้นเมื่อผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจนก าลงัเป็นที่นิยมในตลาดผูบ้ริโภคที่สนใจเร่ือง
สุขภาพ ความสวยและความงามที่เป็นทั้งเพศหญิงและเพศชาย โดยในประเทศไทยนั้นมีจ านวน
ผูป้ระกอบการธุรกิจประเภทน้ีหลายราย รวมถึงการน าเขา้มาจ าหน่ายของผูป้ระกอบการต่างประเทศ 
ท าให้ธุรกิจมีคู่แข่งทางการตลาดเป็นจ านวนมากประกอบกับการตลาดยุคดิจิตัลก าลังเฟ่ืองฟู 
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เปลี่ยนแปลงเป็นระบบออนไลน์มากขึ้น ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจ
ท าการศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคและการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติของ ที่ประกอบดว้ย ดา้นความรู้ความเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก
และดา้นพฤติกรรม ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน ของผูบ้ริโภคใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ 

 2. เพื่อศึกษาปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ที่ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ดา้นชุมชนออนไลน์ (Online Community) และดา้น
การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
คอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทาออนไลน์ 

 3. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผู้บริโภคในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ 

ขอบเขตการศึกษา 

 ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ผูวิ้จยัไดใ้ช้การวดัระดับเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาใน
คร้ังน้ี โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจดว้ยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและไดก้าหนดขอบพ้ืนที่ของการวิจยั
ไวด้งัน้ีคือ 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 
5,588,222 คน (อา้งอิงขอ้งมูลจากกองยทุธศาสตร์บริหารจดัการ / สถิติกรุงเทพมหานคร 2563) ที่มี
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ประสบการณ์ในรับประทานหรือเคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เน่ืองจากผูวิ้จัยไม่ทราบจ านวนของประชากรในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ที่มีประสบการณ์ในรับประทานหรือเคยเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลา
เจน ผ่านช่องทางออนไลน์ จึงไดท้ าการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยการค านวณจากการใช้สูตร 
Taro Yamane ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และขนาดความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได ้5% ไดข้นาดกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 400 ตวัอยา่ง 

 ด้านเนื้อหา ผูวิ้จยัไดส้ังเคราะห์จากแนวคิดของนักวิชาการ และท าการศึกษางานวิจยั งาน
สารนิพนธ์ วารสารวิชาการ งานคน้ควา้อิสระ ที่เก่ียวขอ้งกบัเร่ืองทศันคติ การตลาดออนไลน์ และ
พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 ตวัแปรที่ศึกษา 
  1. ตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัดา้นทศันคติ และการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
   1.1 ปัจจยัดา้นทศันคติ 
    1.1.1 ความรู้ความเขา้ใจ  
    1.1.2 ความรู้สึก 
    1.1.3 พฤติกรรม 
   1.2 ปัจจยัดา้นการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
    1.2.1 ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-
WOM) 
    1.2.2 ดา้นชุมชนออนไลน์ (Online Community) 
    1.2.3 ดา้นการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 
  2. ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภค
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ด้านระยะเวลา การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เร่ิมตั้งแต่เดือน พฤษภาคม - มิถุนายน 2564 

ประโยชน์ที่คาดว่าได้รับ 
 1. ผลของการศึกษาน้ีสามารถท าให้รู้ถึงปัจจัยด้านทัศนคติของผูบ้ริโภค ในด้านความรู้
ความเขา้ใจ ดา้นความรู้สึกและดา้นพฤติกรรม ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริม
คอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 2. ผลของการศึกษาน้ีสามารถท าให้รู้ถึงการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในส่วน
ของดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ดา้นชุมชนออนไลน์ (Online 
Community) และด้านการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 3. ผลของการศึกษาน้ีจะท าให้เจา้ของธุรกิจสามารถน าขอ้มูลไปศึกษาหากลยุทธ์ที่จะสร้าง
ทศันคติ และวิธีการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไดอ้ยา่งมีปะสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 มิ่งขวญั ศรีทอง (2558: หน้า 9) กล่าวว่า ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ทั้งจากประสบการณ์
โดยตรงหรือ โดยออ้ม จนก่อให้เกิดความคิดหรือแนวความคิด การรับรู้ ความรู้สึก ซ่ึงจะน าไปสู่
พฤติกรรมของ ผูบ้ริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ทัศนคติเป็นส่ิงส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ 
เพราะทัศนคติที่เป็น บวกหรือเป็นลบต่อผลิตภัณฑ์ใดๆ จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของตวั
ผูบ้ริโภคเอง และทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีมกัจะเปลี่ยนแปลงไดย้าก หากมีความเช่ือต่อผลิตภณัฑ์และ
ตราสินคา้นั้นๆแลว้ องคป์ระกอบทศันคติ ประกอบดว้ย 
  1) องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) เกิดจากความเช่ือของ
บุคคลเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ เช่น ประสบการณ์ตรง การไดดู้โฆษณา การอ่านหนงัสือ เป็นตน้ ซ่ึงบุคคล
นั้นอาจจะชอบหรือไม่ชอบ หากบุคคลรู้ว่าส่ิงนั้นดีก็จะมีทศันคติที่ดีกบัส่ิงนั้น แต่หากรู้ว่าส่ิงนั้นเป็น
ส่ิงไม่ดีบุคคลนั้นก็จะมีทศันคติที่ไม่ดีกบัของส่ิงนั้น  
  2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนที่เก่ียวขอ้ง
กับอารมณ์ซ่ึงจะแตกต่างกันไปแลว้แต่บุคลิกของบุคคลนั้น ซ่ึงก็คือการที่บุคคลพิจารณาว่าวตัถุ
เป้าหมายหรือแสดงทศันคติเก่ียวกบัวตัถุนั้นว่า ชอบ (Favorable) หรือไม่ชอบ (Unfavorable) 
  3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavior Component) คือ การแสดงออก
ของบุคคลต่อบุคลหรือส่ิงหน่ึง โดยมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล โดยอิงจากความเช่ือ
และความรู้สึก ซ่ึงองคป์ระกอบดา้นน้ีจะแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างแนวโนม้ดา้นพฤติกรรมและ
การตดัสินใจซ้ือของบุคคล จากองคป์ระกอบทั้ง 3 ดา้น พบว่า ความเช่ือและความรู้สึกมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม ซ่ึงองคป์ระกอบแต่ละดา้นมีความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกนั กล่าวคือ หากบุคคลมีความเช่ือที่
ดี ยอ่มเกิดความรู้สึกที่ดีและแสดงพฤติกรรมตอบสนองที่ดีต่อผลิตภณัฑ ์แต่หากบุคคลมีความเช่ือที่
ไม่ดี ยอ่มเกิดความรู้สึกที่ไม่ดีและแสดงพฤติกรรมตอบสนองที่ไม่ดีต่อผลิตภณัฑไ์ด้ 
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แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

 ธนิดา อศัวโยธิน :(2561) การตลาดออนไลน์ เป็นการน าเสนอผลิตภณัฑ์หรือบริการที่ใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางที่ ช่วยในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์และใช้เป็นช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสารกนัระหว่างเจา้ของธุรกิจกบัลูกคา้ เป็นการลงทุนท าการตลาดที่มีราคาไม่สูง สามารถ
แกไ้ขหรืออปัเดตขอ้มูลไดเ้สมอไม่ว่าจะเป็นการโพสต์หรือแชร์ขอ้มูลข่าวสารที่ธุรกิจตอ้งการให้ 
ลูกค้าทราบก็สามารถท าได้อย่างง่าย สะดวก และรวดเร็วเกิดจากการเข้ามาของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซ่ึงเป็นการด าเนินธุรการทางการค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ การใช้
เทคโนโลยีเป็นส่ือกลางระหว่างผูท้ี่ เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ตวับุคคล องคก์ร หรือตวับุคคลกบัองคก์ร เพ่ือ
ช่วยสนบัสนุนและอ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) 

 ณัฐกานต์ ทองมวน (2558, หน้า 11) กล่าวไวว่้า E–Word of Mouth เดิมนั้นเป็นการส่ือสาร
แบบปากต่อปากหรือ การบอกต่อที่ไม่เป็นทางการและมกัจะเกิดขึ้นจากการที่ผูบ้ริโภคไดใ้ช้สินคา้
หรือบริการจากนั้นจึงมีการบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอื่นซ่ึงท าให้ข่าวสารสามารถกระจาย
ไปไดอ้ย่างรวดเร็วจนมาถึงในยุคปัจจุบนัที่อินเตอร์เนตเขา้มามีอิทธิพลท าให้การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากนั้นกลายเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ืออิเล็กทรอนิกส์โดยวิธีการแชร์ขอ้มูลผ่านทาง 
Facebook  YouTube  Twitter และ Instagram หรือการใช้บุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภครวมถึง
ผูเ้ช่ียวชาญเพื่อให้ความรู้ 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับชุมชนออนไลน์ (Online Community) 

 ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ชุมชน (Community) ความหมายของค าว่าชุมชน ได้เปลี่ยน
บริบทไปดว้ยอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์โซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยการสร้างความสัมพนัธ์ที่
ย ัง่ยืน และโครงการดา้นกิจกรรมเพ่ือสังคม (Social Responsibility -Sustainability) สามารถต่อเช่ือม
กบัแบรนด์และองค์กรผ่านสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความสัมพนัธ์ส าคญักบั
ปัจจยัทั้ง 5 ปัจจยัไดแ้ก่การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพนัธ์การร่วมสร้าง การพาณิชยแ์ละชุมชน จะท าให้
การสร้างเทคโนโลยีทางการส่ือสาร การตลาดกบัผูบ้ริโภค มีโอกาสทจะประสบความส าเร็จ ซ่ึง
การศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้น จะส่งเสริมการส่ือสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

  ชญาณ์นันท์ ลิ่มถาวรานันต์ (2559)  ได้กล่าวว่า  ชุมชนออนไลน์  (Online 
Community) คือ แหล่งรวมกลุ่มคนบนอินเทอร์เน็ตที่มีปัจจยัร่วมกนั เช่น ความสนใจ เพศ อาย ุเป็น
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ตน้ มาพูดคุยและเปลี่ยนความรู้ ประสบการณ์ หรือมีเป้าหมายในการท ากิจกรรมให้ส าเร็จร่วมกนั 
รวมทั้งสนบัสนุนให้มีการส่ือสารระหว่างกนัในชีวิตจริง 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 

 สมิต เลิศเศรษฐวณิช (2563: หน้า 2) ในการโฆษณาผ่านทางอินเตอร์เน็ตหรือโฆษณา
ออนไลน์นั้นมีหลากหลายรูปแบบ หลากหลายช่องทาง เช่น เฟสบุ๊ค แบนเนอร์ ผ่านแอพพลิเคชั่น
มือถือ หรือ กูเกิล เป็นต้น ซ่ึงในการโฆษณาในแต่ละแบบก็จะให้ความรู้สึก ความเข้าใจ ความ
น่าเช่ือถือ และทศันคติต่อผูท้ี่ท าการโฆษณาแตกต่างกนัไป ในการโฆษณาแต่ละแบบนั้นก็มีความ
แตกต่างอีกดา้นคือกลุ่มผูบ้ริโภคที่ใชง้านโดยสินคา้ของร้านเรซ่ินอาร์ทเป็นสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบังาน
ศิลปะงานช่าง ซ่ึงบางคร้ังลกัษณะของคนที่ใชง้านอินเตอร์เน็ตและเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาประเภท
ต่าง ๆ ก็มีลกัษณะแตกต่างกนัออกไป อีกทั้งการโฆษณาก็ยงัไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่การบ่งบอกสินคา้แต่
ยงัรวมถึงเป็นการให้ความรู้ ความเขา้ใจ ตลอดจนบ่งบอกตวัตน้ของร้านคา้อีกดว้ย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะมี
ผลโดยตรงกบัผูบ้ริโภคทั้งในดา้นการตดัสินใจหรือการกลบัมาซ้ือใหม่ไดโ้ดยตรง 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ 

 ชิสา โชติลดาคีติกา (2559, หน้า 9) ได้สรุปไว้ว่า การตัดสินใจซ้ือนั้นประกอบด้วย 5 
ขั้นตอนที่มีความสัมพนัธ์กนั และช้ีให้เห็นถึงประเด็นของความแตกต่างในรูปแบบของกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือซ่ึงจะมีผลในการตัดสินใจซ้ือสินคา้ที่ต่างกนัออกไปทั้งเร่ืองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ทัศนคติ ส่ิงกระตุ้น สภาพแวดล้อม โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนมักจะต้องการข้อมูลและ
ระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับการซ้ือสินคา้ในแต่ละชนิดที่แตกต่างกนัคือ ผลิตภณัฑ์บางอย่าง
ตอ้งการหาขอ้มูลเยอะ อีกทั้งยงัตอ้งใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนานแต่ผลิตภณัฑบ์างอย่างไม่
จ าเป็นตอ้งใชข้อ้มูลหรือระยะเวลาเพ่ือการตดัสินใจมากนกั 

ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 ภญ. ภิชาญดา จงนวรชัย คณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดีมหาวิทยาลยัมหิดล ได้
ให้ความหมายว่า คอลลาเจนคือเส้นใยโปรตีนชนิดหน่ึง เป็นองคป์ระกอบหลกัของผิวหนงั ขน และ
เส้นผม ช่วยท าให้ผิวหนังคงความเต่งตึง ยืดหยุ่นเรียบเนียน กระชับ อีกทั้งยงัเป็นองค์ประกอบของ
กระดูกกระดูกอ่อน จึงมีการน าคอลลาเจนไปใช้ในคนไขโ้รคขอ้เข่าเส่ือม คนที่มีภาวะกระดูกบาง
หรือกระดูกเปราะ คอลลาเจนเป็นส่ิงที่ร่างกายสามารถสร้างขึ้นเองไดแ้ละไดรั้บจากอาหารหลาย
ประเภท แต่ในคนที่มีอายุมากขึ้นโดยเฉพาะคนที่มีอายุมากกว่า 30 ปี ขึ้นไปพบว่าการสังเคราะห์



9 
 

คอลลาเจนจะลดลงหรือในผูท้ี่มีปัจจยับางอย่างท าให้คอลลาเจนเส่ือมสภาพหรือถูกท าลายได้ง่าย 
เช่นผูท้ี่พกัผ่อนไม่เพียงพอ ผูท้ี่มีความเครียด ผูท้ี่สูบบุหร่ี เป็นตน้จึงไดรั้บคอลลาเจนที่ไม่เพียงพอกบั
ความตอ้งการของร่างกาย ปัจจยัเหล่าน้ีจะท าให้ผิวหนังหยอ่นคลอ้ย เห่ียวยน่ ไม่เรียบเนียนและเกิด
ร้ิวรอยได ้ปัจจุบนัมีผลิตภณัฑท์างการแพทย ์เคร่ืองส าอาง อาหารเสริม ขนม หลายอยา่งที่มีการผสม
คอลลาเจน และเคลมว่าสามารถช่วยบ ารุงผิวพรรณให้สวยใส เดง้ กระชับ เช่น 1)  ผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางอย่าง ครีมบ ารุงผิว สบู่ แผ่นมาสก์หน้า 2) คลินิกเสริมความงาม เช่น การฉีดคอลลาเจนเขา้
ผิวหน้า 3) ขนมเยลลี่ ลูกอม น ้ าผลไม ้ผสมคอลลาเจน 4) ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม ทั้งในรูปแบบเม็ด 
ผง หรือเคร่ืองด่ืมพร้อมทาน และ 5) ดา้นการแพทย ์น ามาใชล้กัษณะของผิวหนงัเทียมรักษาแผลไฟ
ไหม ้และใชรั้กษาโรคขอ้เส่ือม 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ชิสา โชติลดาคีติกา (2561) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านทศันคติและการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์  (Social Media Marketing) ที่ มี ผล ต่อการตัด สินใจ ซ้ือ สินค้าแบบเฉพาะบุคคล 
(Personalized Products) ผ่านช่องทางออนไลน์ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 20–30 ปี การศึกษา ระดบัปริญญาตรี อาชีพ เป็นพนักงานบริษทัเอกชน และมี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000–30,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบซ้ือสินคา้แบบเฉพาะ
บุคคล (Personalized Product) ประเภทเส้ือผา้ ซ้ือสินคา้เดือนละคร้ัง ซ้ือสินคา้ราคา 500-1,000 บาท 
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะสะดวก ซ้ือสินคา้ไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอน 
และช าระเงินแบบ Online Banking ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทศันคติและการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ซ่ึงประกอบไปด้วย การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ดา้นชุมชนออนไลน์ และดา้นการโฆษณา
ออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Product) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 

1.ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) 
 

2.ดา้นชุมชนออนไลน์  
(Online Community) 
 

3.ดา้นการโฆษณาออนไลน์  
(Online Advertisement) 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 ผูวิ้จยัไดป้ระยุกต์ใช้แนวคิดเร่ือง สามองค์ประกอบทศันคติ ของ Schiff /man and Kanuk, 
2000: และปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จากงานคน้ควา้อิสระของ ชิสา โชติลดาคีติกา 
(2561) ท าการก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจยั ดงัภาพ กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
  ตวัแปรอิสระ 

        ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา  

 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามที่ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์
ในรับประทานหรือเคยเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจน ผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน รวม 5 ขอ้ มีลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ส ารวจรายการ 
  ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติ ประกอบดว้ย ดา้นความรู้
ความเข้าใจ ด้านการรับรู้ ด้านพฤติกรรม และปัจจัยด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ปัจจัยด้านทัศนคติ 

1.ดา้นความรู้ความเขา้ใจ  

2.ดา้นความรู้สึก 
3.ดา้นพฤติกรรม 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ประกอบด้วย ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ด้านชุมชน
ออนไลน์ (Online Community) ดา้นการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน ของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ านวน 22 ข้อ มีลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตรวดัประเมินค่าความส าคัญ 5 ระดับ 
(Rating Scale)  
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามที่เก่ียวกบัข้อมูลการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลา
เจนของผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 7 ข้อ มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นมาตรวดัประเมินค่าความส าคญั 5 ระดบั 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ท าการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และ
ค่าความถี่ (Frequency) ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มีการวดัระดบัเชิงกลุ่มในการอธิบายขอ้มูลส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และใช้
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มีการวดัระดบัเชิงปริมาณ 
ไดแ้ก่ ทศันคติ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลา
เจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ 

สรุปผลการศึกษา 

 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามการวิจยัเร่ือง ปัจจยัดา้นทศันคติและการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผู้บริโภคในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 1.ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ที่มีประสบการณ์รับประทานหรือเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจนผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น 
77.1% อายรุะหว่าง 20 – 30 ปี คิดเป็น 39.1% การศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็น 70.9% มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็น 35.6%รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาท คิดเป็น 30.8% 
 2.ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของปัจจยัดา้นทศันคติที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผ่านช่องทางออนไลน์ มีภาพรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.38, S.D. = 0.85 และเมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ระดบัทศันคติ
ในดา้นความรู้ความเขา้ใจอยู่ในระดบัมาก มีความส าคญัเป็นอนัดบัแรก โดยมีผลต่อระดบัทศันคติ
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ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.89, S.D. = 0.83 และระดบัทศันคติในดา้นพฤติกรรมอยู่ในระดบัปา
ยกลาง มีความส าคญัเป็นอนัดบัสุดทา้ย โดยมีผลต่อระดบัทศันคติในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 
2.82, S.D. = 1.15 
 3.ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน ของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.40, S.D. = 1.00 และ เมื่อพิจารณารายดา้น
พบว่า การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) อยู่ในระดบัมากนั้นมีความส าคญัเป็นอนัดบั
แรก มีค่าเฉลี่ย 𝑥̅= 3.54, S.D. = 1.06 และการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-
WOM) อยูใ่นระดบัปานกลาง มีความส าคญัเป็นอนัดบัสุดทา้ย มีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.26, S.D. = 1.08 
 4.ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน ของ
ผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ มีภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 
𝑥̅ = 3.59, S.D. = 1.00 และ เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าผูบ้ริโภคคิดว่าช่องทางออนไลน์ เป็นการ
อ านวยความสะดวกมากกว่าช่องทางอื่นอยูใ่นระดบัมาก มีความส าคญัเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลี่ย 𝑥̅= 
3.92, S.D. = 1.08 และไดใ้ห้ความส าคญัในเร่ืองการสอบถามความเห็นของคนในครอบครัว เพื่อน 
ฯลฯ ก่อนที่จะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนอยู่ในระดบัปานกลาง มีความส าคญั
เป็นอนัดบัสุดทา้ย มีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.37, S.D. = 1.24 

อภิปรายผลการศึกษา 

 ผลการศึกษา เร่ืองปัจจยัดา้นทศันคติและการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทาง
ออนไลน์ สามารถสรุปไดต้ามวตัถุประสงคด์งัน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของปัจจยัดา้นทศันคติที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า 
ทศันคติ ดา้นของความรู้ความเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม นั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อยู่ในระดับมาก โดยข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูบ้ริโภค ได้ให้ความส าคัญกับเร่ือง
ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัแรก อาจจะเป็นเพราะว่าผูบ้ริโภคตอ้งการความรู้ท า
ความเขา้กบัผลิตภณัฑ์ มาเปรียบเทียบขอดี ขอ้เสีย และความแตกต่างกบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออื่น ท าให้
เกิดการตดัสินใจที่ง่ายขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั มาริษา พรหมหิตาทร และบรรดิษฐ พระประทานพร 
(2563) ที่พบว่า ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ ดา้นความรู้ และดา้นพฤติกรรม มีผลต่อการตดัสินใจ
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ซ้ือผลิตภณัฑ์ เพราะความรู้ความเขา้ใจในตวัสินคา้จะก่อให้เกิดพฤติกรรมอยากทดลองอนัน าไปสู่
การตดัสินใจซ้ือ  

2. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน ของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ 
แสดงให้เห็นว่า ในดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ดา้นชุมชน
ออนไลน์ (Online Community) และดา้นการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) นั้นมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับปานกลาง อาจจะเป็นเพราะว่าช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ประชาสัมพนัธ์มีหลากหลายช่องทาง แต่การท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยงัคงเป็นวิธีที่
เข้าถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้กวา้งและมีความสะดวกรวดเร็วต่อการท าการตลาดในปัจจุบัน ซ่ึง
สอดคล้องกับวธนิดา อัศวโยธิน.(2561) ที่กล่าวไวว่้า การท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็ว ทนัใจและช่วยในการประชาสัมพนัธ์ เพื่อให้
เกิดการบอกต่อในหมู่มากไดอ้ย่างง่ายดาย เพราะปัจจุบนัผูบ้ริโภคใช้เวลาอยู่กบัส่ือสังคมออนไลน์
ในระยะเวลาที่มากขึ้น และไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ จากการแบ่งปันบนส่ือสังคมออนไลน์ และ
มกัจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยอาจดูจากรีวิวการใช้งานของลูกคา้ที่เคย
ซ้ือสินคา้มาก่อน เพ่ือช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตนเอง 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน ของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ มีภาพรวมอยู่ในระดับมาก ได้ให้
ความส าคญักบัช่องทางออนไลน์ เป็นการอ านวยความสะดวกมากกว่าช่องทางอื่น มีความส าคญั
เป็นอันดับแรกในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผู้บริโภคในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับ ชิสา โชติลดาคีติกา (2559) ที่ได้
ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นทศันคติและการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบเฉพาะบุคคล (Personalized Products) ผ่านช่องทางออนไลน์ ที่
ไดก้ล่าวว่า ช่องทางออนไลน์สามารถท าให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ไดง่้าย
ย่ิงขึ้น 

ข้อเสนอแนะ 

 ผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ทัศนคติสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ ผูป้ระกอบการควรให้

ความส าคัญกบัการสร้างทัศคติที่ดีให้กบัลูกคา้ เช่น การสร้างความน่าเช่ือถือ ความคุ้นเคย สร้าง
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ความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค เพ่ือก่อให้เกิดความความพึงพอใจให้ไดม้าก

ที่สุด 

 ผลการศึกษาท าให้ทราบว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ สามารถส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์

ผ่านช่องทางออนไลน์ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการรูปแบบการตลาดผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ เช่น การพัฒนารูปแบบช่องทางการส่ือสารให้ทันสมัย เปิดกว้าง ดึงดู ดความสนใจ 

สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคให้ไดม้ากที่สุด ส่ือสารขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ ความจริง ซ่ือสัตยต์่อผูบ้ริโภค 

จนเกิดการรับรู้และเขา้ใจให้ไดม้ากที่สุด 

ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการศึกษารูปแบบของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนที่ผู ้บริโภคนิยมเลือก

รับประทานมากที่สุด เพื่อผูป้ะกอบการสามรถน าไปพฒันา ปรับเปลี่ยนให้ตรงกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค และสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดแผนการขายต่อไปในอนาคตได ้

2. ควรมีการศึกษาปัจจยัที่ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ าเพ่ือให้ธุรกิจผลิตภณัฑ์อาหารเสริม

คอลลาเจนผ่านช่องทางออนไลน์ เติบโตย่ิงขึ้น 

3. ผูวิ้จัยควรมีการศึกษาตัวแปรอื่นเพ่ิมเติมเก่ียวกับการตัดสินใจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

คอลลาเจนผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางใน การท ากลยทุธ์ทางการตลาดที่มาช่วยผลกัดนั

ให้ไดม้ีฐานลูกคา้ใหม่เพ่ิมมากขึ้น 

4. ควรท าการศึกษากบักลุ่มประชากรตวัอยา่งในพ้ืนที่จงัหวดัอื่นๆ เพื่อให้ไดข้อ้มูลที่อาจจะ

เป็นประโยชน์ต่อไป 
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