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บทคัดย่อ 

   

          การวิจัยเร่ือง  ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมตามแผนที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร  2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุ
ผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม เพศ อายุ 
การศึกษา และรายได้ 3) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมตามแผน ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขต
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กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นประชากรที่พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เคยซ้ือ
ของทางช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน ใช้หลักการของ Taro Yamane ใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบบงัเอิญหรือสะดวก (Convenience Sampling) 

ผลการศึกษาพบว่า ดา้นเพศ ต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณ
ผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของ
คนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอิทธิพลมากที่สุด จะเป็น ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุง
ผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนดา้นราคา ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจยัตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ประกอบดว้ย ทศันคติที่
มีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์  การรับรู้
ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
อาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ ทั้งสามปัจจยัเหล่าน้ี มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมตามแผน 

 
ABSTRACT 

 

The objectives of the research in “Marketing mix factors and planned behavior 

affect purchasing decisions on dietary supplements for skincare online channels of people 

in Bangkok” were: (1) To study the decision to buy skincare supplements through online 
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channels of people in Bangkok. (2) To study the decision to buy skin-nourishing 

supplements online through the online channels of people in Bangkok, classified by gender 

age education, and income. (3) To study the marketing mix and planned behavior affecting 

the decision to buy skincare supplements through online channels of people in Bangkok. 

The samples used in this research were 400 people in Bangkok. And used to buy products 

through online channels. Taro Yamane's theory and the method of Convenience Sampling 

were used in this research. 

The results of this study found that individual factors, such as age influencing the 

choices of purchasing decisions on dietary supplements for skincare online channels 

people in Bangkok, were relatively insignificant with a statistical significance of 0.05. In 

addition, the marketing factors highly influencing the decision to choose of purchasing 

decision on dietary supplements for skincare online channels for people in Bangkok were 

Product, placement, and promotion, while the factors of price evidence did not influence 

purchasing decision on dietary supplements for skincare online channel of people in 

Bangkok. The planned behavior factors influencing the decision to purchase dietary 

supplements for skincare online channels people in Bangkok were Attitude Toward the 

Behavior, perceived behavior control, and subjective norm. 

Keyword: marketing mix, planned behavior 
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1. บทน า 

 

ในปัจจุบนัการส่ือสารไดพ้ฒันาจากรูปแบบปากต่อปากจนมาถึงรูปแบบการส่ือสาร
แบบออนไลน์ โดยมีอินเตอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทส าคญัเป็นอย่างมากและยงัมีการด าเนิน
ธุรกิจโดยใช้การ ส่ือสารช่องทางออนไลน์ที่ มีในรูปแบบเว็บไซต์ (website) หรือ
แอพพลิเคชั่น สังคมออนไลน์ต่างๆมากมาย เพื่อใช้ในการซ้ือขายสินคา้ และจากงานวิจยัที่
เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ 
พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่มีการซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์มีแนวโนม้เพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง ท า
ให้เห็นสัญญาณภาพรวมทางตลาดของการซ้ือขายออนไลน์ในประเทศไทยที่มีโอกาสใน
การเติบโตสูงขึ้นและมีแนวโน้มในการแข่งขันที่รุ่นแรงเพิ่มมากขึ้น (ศูนย์กสิกรไทย , 
ออนไลน์, 2558) 

 TMB Analytics ช้ีตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยงัเติบโตได ้แต่ตอ้งรักษามาตรฐาน

คุณภาพต่อเน่ือง แนะใชก้ารวิจยัพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้มากขึ้นเพื่อตอบโจทยด์า้นสุขภาพของ
ผูบ้ริโภค ธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารเสริม เป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากความ
ต้องการตามเทรนด์รักษ์สุขภาพของผูบ้ริโภคประกอบช่องทางการซ้ือขายในปัจจุบัน
สามารถท าไดง้่ายผ่านช่องทางออนไลน์ จากขอ้มูลบริษทัที่ประกอบธุรกิจอาหารเสริมของ
ไทยที่จดทะเบียนกบักระทรวงพาณิชยใ์นปี 2560 พบว่ามีรายไดร้วมอยูท่ี่ 8.7 หม่ืนลา้นบาท 
มีผูป้ระกอบการจ านวนกว่า 6,300 ราย โดยเจา้ตลาดเป็นของผูป้ระกอบการรายใหญ่เพียง 
10 ราย ซ่ึงกินส่วนแบ่งตลาดไปแลว้กว่า 60% (TMB Analytics,2561) ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสนใจ
วิจยัในเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมตามแผนที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของ
คนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของ
คนในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม เพศ อาย ุการศึกษา และรายได้ 

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมตามแผนที่มีผลต่อการ
ตัด สินใจ ซ้ืออาหาร เส ริมบ า รุ ง ผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. สมมุติฐานของการวิจัย 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั น่าจะมีการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและปัจจยัตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
น่าจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

ภูมรินทร์ รุ่งรัศมีพฒัน์และวิชิต อู่อ้น (2565)  ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยเชิงสาเหตุของ
ความไวว้างใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ทัวร์ออนไลน์จากผูป้ระกอบการธุรกิจทัวร์ จากการศึกษาพบว่า การตลาดออนไลน์เม่ือ
พิจารณาโดยภาพรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
การตลาดออนไลน์ โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก  
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นนัทพร เขียนดวงจนัทร์ (2561)  ไดศึ้กษาเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์  จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เอยูก่รุงเทพมหานครเป็นเพศหญิง ระดบัการศึกษาอยูท่ี่ปริญญาตรี และผลการ
วิเคราะหอ์ิทธิพลของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ที่มีต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์  โดยทศันคติในการซ้ือสินคา้ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ และดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิไม่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ 

ชนนัญา ไชยการ (/2564) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อก าหนดกลยุทธ์การเพิ่มยอดขายเส้ือผา้
ออนไลน์กรณีศึกษาร้าน Chaya Shop ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อาย ุ31-40 ปี การศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี มีรายได ้20,001- 30,000 บาท  

ชลลดา มงคลวนิช (2563)  ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยความเช่ือมั่นที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของเยาวชนไทย ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่

เป็น ผูห้ญิง มีอายุเฉลี่ย คือ 19.6  ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ปัจจัยความเช่ือมั่นที่มี
อิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผลจากการศึกษา พบว่าระดบัความเช่ือมัน่ดา้นคุณภาพ
การบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด และรองลงมามีสองด้านที่เท่ากนัคือ ด้าน
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ และดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต์ ตามล าดบั 

อุไรวรรณ วีระประวัติ(2563) ได้ศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซ้ือรองเท้าสตรีผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่งช่วง
อายุที่มากที่สุดคือ 31-40 ปี ขึ้นไป คิดเป็น 49.5% และรองลงมาคือช่วง อายุ 20 – 30 ปี คิด
เป็น 49 % รายไดต้่อเดือน ของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะอยูท่ี่ 20,001– 40,000 บาท คิดเป็น 
49.5% และระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างคือ ปริญญาตรีคิดเป็น 74.9 % ปัจจยั
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ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ สรุปได ้ทั้งหมด 6 ปัจจยัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ปัจจยั ดา้น
ราคา ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี  

พรทรัพย์  ฉัตรศิริสุขและพนม  คลี่ฉายา (2562) ได้ศึกษาเร่ือง การเปิดรับความ

น่าเช่ือถือของรายการโฮมช็อปป้ิงในทีวีดิจิทัล และการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จาก
การศึกษาพบว่า  การตดัสินใจซ้ือสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยพบว่า เป็นลกัษณะการ
ตดัสินใจซ้ือแบบวางแผนการซ้ือเพียงบางส่วน ผูบ้ริโภครับรู้ความตอ้งการของตนเอง และ
ตั้งใจที่จะซ้ือ แต่ยงัไม่ไดร้ะบุสินคา้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ในดา้นความน่าเช่ือถือ
พบว่า มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ
0.05 เป็นความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง  และมีทิศทางแปรตามกนั  

เพ็ญประไพ สิริรัตนชัยกุล (2564) ได้ศึกษาเร่ือง การเปิดรับส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์การกีฬาตราสินค้าแกรนด์สปอร์ต จาก
การศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ที่มีอิทธิพลต่อการพยากรณ์ และ
ส่งผลต่อตวัแปรตาม “การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์การกีฬาตราสินคา้แกรนด์สปอร์ต”  การ

ทดสอบปัจจัยด้านการรับโฆษณา ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ พบว่า ด้านส่ือ
เว็บไซต์ และดา้นส่ือ Facebook มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์การกีฬาตราสินค้าแก
รนด์สปอร์ตมากที่สุดสะทอ้นว่าในปัจจุบนัพฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทย
เพิ่มขึ้น  

พนิตตา จินดาบุญมณี (2563) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ 
และการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนที่จ  าหน่ายผ่านส่ือออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า จากกลุ่ม
ตวัอย่างผูบ้ริโภคเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่ และการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน 
ที่จ  าหน่ายผ่านส่ือออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนที่จ  าหน่ายผ่าน
ส่ือออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.64 และพบว่าการจดัส่งอาหารมี
ความตรงต่อเวลาท าให้ท่านตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด 
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5. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

                      ตัวแปรอิสระ                             ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. ระเบียบวิธีการวิจัย 

การวิจยัครั้ งน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม
ตามแผนที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคน
ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชร้ะเบียบวิธีวิจยั เชิงปริมาณ (Quantitative research) 
และมีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการส ารวจจากแบบสอบถาม (Question) และการ
วิเคราะห์ขอ้มูลที่เก็บรวบรวมมาไดน้ั้นจะเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูปต่อไป 

 
 
 
การตดัสินใจซ้ืออาหาร
เสริมบ ารุงผิวพรรณผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของ
คนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 

   1. ดา้นเพศ           2. ดา้นอาย ุ  

3. ดา้นการศึกษา  4. ดา้นรายไดต้่อเดือน 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 2. ดา้นราคา (Price) 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน(TPB) 

1.ทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม 

2.การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

3.การรับรูถ้ึงการควบคุมพฤตกิรรมของตนเอง 
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ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้ ง น้ีนับเฉพาะ ผู้มีสัญชาติไทยที่อ าศัยในเขต
กรุง เทพมหานคร มีจ านวนประชากร 5,487,876 ราย การวิจัย น้ีจะส ารวจโดยใช้
แบบสอบถาม (อ้างอิงจ านวนประชากรตามหลักฐานการทะเบียนราษฎร ณ วันที่  31 
ธันวาคม พ.ศ.2563) ผูว้ิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างน้ีที่อาศัยในกรุงเทพ ที่มีประสบการณ์การซ้ือ
อาหารเสริมออนไลน์เพื่อบ ารุงผิวพรรณ โดยอาศยัค าถามคดักรอง (Screening Question) ว่า
ท่านพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ และ ท่านเคยซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
หรือไม่ ในการท าแบบสอบถาม โดยใช้กลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  

ก าหนดค่าความคาดเคลื่อน 0.05 หรือ ร้อยละ 5 และใช้หลกัการของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane) ในการหากลุ่มตวัอยา่ง  

7. ผลการวิจัย 

ตาราง 1 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
ปัจจยัตามแนวคิดทฤษฎีตามแผน น่าจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดและ

ทฤษฎีตามแผน 

b Std. 

Error 

Beta t Sig. F Sig. 

Constant -3.235 0.220  -14.725 0.000* 518.621 0.000* 
ผลิตภณัฑ ์ 0.530 0.034 0.438 15.696 0.000*   
ราคา -0.010 0.027 -0.007 -0.373 0.709   
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  -0.523 0.060 -0.428 -8.763 0.000*   
การส่งเสริมการตลาด 0.955 0.038 0.639 24.871 0.000*   
ทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม -0.091 0.033 -0.065 -2.764 0.006*   
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7. ผลการวิจัย 

ตาราง 1 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
ปัจจยัตามแนวคิดทฤษฎีตามแผน น่าจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดและ

ทฤษฎีตามแผน 

b Std. 

Error 

Beta t Sig. F Sig. 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 0.857 0.055 0.632 15.660 0.000*   
การรับรูถ้ึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเอง 

0.144 0.030 0.100 4.751 0.000*   

R = 0.950, R Square = 0.903, Adjusted R Square = 0.901, SEE = 0.183  

*sig.<0.05 

จากตารางที่1 วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ตัวแปรอิสระด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยตามแนวคิดทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน ที่มีอ  านาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าประสิทธ์ิ
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.955 รองมา ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ค่าประสิทธ์ิ

ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.857 ดา้นผลิตภณัฑ ์ค่าประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์
เท่ากบั 0.530 ดา้นการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ค่าประสิทธ์ิถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากบั 0.144 ดา้นทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม ค่าประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์
เท่ากบั -0.091 และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่าประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 
-0.523 รองมาตามล าดบั ท าให้ตวัแปรทั้ง 6 ตวัน้ี สามารถอธิบายความแปรปรวนของ การ
ตัด สินใจ ซ้ืออาหาร เส ริมบ า รุ ง ผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขต
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กรุงเทพมหานคร  ได้ร้อยละ 90.3 หรือมีอานาจพยากรณ์ร้อยละ 90.3 และมีค่าความ
คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ± 0.220 ซ่ึงสามารถสร้างสมการถดถอย ไดด้งัน้ี   

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขต

กรุงเทพมหานคร = -3.235+ 0.530 (ด้านผลิตภัณฑ์) - 0.523 (ช่องทางการจดัจ าหน่าย)+ 
0.955 (ดา้นการส่งเสริมการตลาด) - 0.091 (ดา้นทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม) + 0.857 (ดา้น
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้ง) + 0.144 (ดา้นการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง)  

จากสมการขา้งตน้จะเห็นไดว้่า 

หากเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์การเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย 

ในขณะที่ปัจจยัดา้นอื่น ๆคงที่ การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้นเป็น 0.530 หน่วย 

หากเพิ่มปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
เปลี่ยนแปลง 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆคงที่ การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุง
ผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานครจะลดลงเป็น 0.523 หน่วย 

หากเพิ่มปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด การ
เปลี่ยนแปลง 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆคงที่ การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุง
ผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้นเป็น 0.955 หน่วย
หากเพิ่มปัจจยัพฤติกรรมตามแผน ดา้นทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม การเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย 
ในขณะที่ปัจจยัดา้นอื่น ๆคงที่ การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานครจะลดลงเป็น 0.091 หน่วย 

หากเพิ่มปัจจยัพฤติกรรมตามแผน ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง การเปลี่ยนแปลง 1 
หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆคงที่ การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้นเป็น 0.857 หน่วย 
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หากเพิ่มปัจจยัพฤติกรรมตามแผน ดา้นการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง
การเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัดา้นอื่น ๆ คงที่ การตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุง
ผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้นเป็น 0.144 หน่วย 

8. อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของ
คนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ พบว่าเป็น ส่วนใหญ่พบว่า 
เป็นเพศหญิง  พบว่าปัจจยัดา้นเพศ ต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ไม่ต่างกนั ส่วนปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้น อาย ุการศึกษา รายได ้ต่างกนั 
ท าให้มีการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ต่างกัน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชนนัญา ไชยการ(2564) พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็น
เพศหญิง การศึกษาปริญญาตรีสูงสุด และผลการวิจยัน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นันท
พร เขียนดวงจนัทร์ (2561) และชลลดา มงคลวนิช (2563) ไดก้ล่าวไวว้่าปัจจยัของรายได ้ 
ต่างกนัมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ที่ต่างกนั 

ผลการศึกษาการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของ
คนในเขตกรุงเทพมหานคร ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าส่วนใหญ่มีความพึง
พอในดา้น ผลิตภณัฑ์ จะสนใจในเร่ืองของ การเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเสริมบ า รุงผิวพรรณ
ผ่านช่องทางออนไลน์จากบรรจุภณัฑ์ที่มีการซีลพลาสติกให้กบัสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ ภูมรินทร์ รุ่งรัศมีพฒัน์ และ วิชิต อู่อน้ (2565) ที่ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยั
เชิงสาเหตุของความไวว้างใจเทคโนโลยีในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือทวัร์ออนไลน์ โดยกล่าวว่าเม่ือพิจารณาแยกตามรายด้าน ของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้าน
ผลิตภณัฑ ์มากที่สุด เช่นกนั 
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   ผลการศึกษาการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของ
คนในเขตกรุงเทพมหานคร ของปัจจยัตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  พบว่าดา้น
การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง มีอิทธิพลมากที่สุด โดยให้ความสนใจในเร่ือง
ของ การซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวเป็นส่ิงที่ท่านสมควรท าาท่านจึงซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวมา
รับประทาน ล าดบัต่อมาคือ ดา้นทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม จะให้ความสนใจในเร่ืองของการ
เช่ือว่าอาหารเสริมบ ารุงผิวท าให้ท่านดูดีขึ้น และที่มีอิทธิพลน้อยสุดคือดา้นการคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิง โดยจะให้ความสนใจในเร่ืองของการรับประทานอาหารเสริมตามเพื่อน   

ข้อเสนอแนะ 

          ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบ ารุง ผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์ของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู ้วิจัย จึงเสนอว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือด้าน
ผลิตภณัฑ์ลูกคา้จะให้ความส าคญัในส่วนของบรรจุภณัฑ์ที่มี มีความสวยงาน มีการซีลพลา
สติกให้กบัสินคา้ เราควรออกแบบให้ตรงตามคววามตอ้งการของลูกคา้ และดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ควรมีทางเลือกให้ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงงผิวจากช่องทางออนไลน์ที่ซ้ือ
ง่าย เข้าถึงได้ง่ายตามช่องทางต่างที่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน เช่น Line  Facebook Instagram 
YouTube  เป็นตน้ ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรจดัให้มีบุคคลที่มีช่ือเสียงมารีวิวการ
ใชสิ้นคา้ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัตวัสินคา้เพิ่มมากขึ้น เพื่อสร้างความมัน่ใจในแบรนด์ 

เพื่อเป็นตวัเลือกล าดบัตน้ๆในการเลือกซ้ืออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณผ่านช่องทางออนไลน์
ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 

รายการอ้างอิง 

วิวฒัน์ จนัทร์ก่ิงทอง. (2557). ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนกับความภักดีของนักท่องเที่ยว.                                    
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