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บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อการตลาดผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) วิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเคยซื้อหรือมีความตัง้ใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ จ  านวน 400 คน ได้มาจากการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชงิ
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31–40 ปี จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทั และมีรายได้มากกว่า 50,000 บาทต่อเดือน    
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ พบว่า อิทธิพลของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.87) โดยเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อยคือ การรับรู้แบรนด์ การรับรู้ต่อเน้ือหา 
ทัศนคติและความเชื่อม่ัน และการมีส่วนร่วม และผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ พบว่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.90) โดยด้านความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลสูงสุดคือ ทัศนคติ
และความเชื่อม่ัน (β = 0.412, Sig. = 0.000) รองลงมาคือ การมีส่วนร่วม (β = 0.356, Sig. = 0.000) และการ
รับรู้แบรนด์ (β = 0.079, Sig. = 0.036) ขณะท่ีการรับรู้ต่อเน้ือหาไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ค าส าคัญ: การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์, การตัดสินใจซื้อ, ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ, กรุงเทพมหานคร 



2 
 

Abstract 
This study aimed to (1) examine consumers’ opinions toward social media marketing 

that influence their purchase decisions on health supplement products in Bangkok and (2) 
analyze the relationship between social media marketing and consumers’ purchase decis ions. 
The sample group consisted of 400 consumers aged 18 years and above who had purchased or 
intended to purchase health supplement products in Bangkok. The samples were obtained 
through non-probability sampling. A questionnaire was employed as the research instrument. 
Data were analyzed using descriptive statistics percentage, mean, and standard deviation and 
inferential statistics using multiple regression analysis. 

The findings revealed that most respondents were female, aged between 31 – 40 years, 
held a bachelor’s degree, worked in private companies, and earned more than 50,000 Baht per 
month.  

The overall influence of social media marketing on purchasing decisions was rated at a 
high level (Mean = 3.87). The most important factors were brand awareness, content perception, 
attitude and trust, and engagement, respectively. The overall purchase decision level was also 
high (Mean = 3.90), with purchase intention being the highest dimension.  

The hypothesis testing results indicated that social media marketing positively 
influenced consumers’ purchase decisions for health supplement products at the 0.05 
significance level. The most influential factor was attitude and trust (β = 0.412, Sig. = 0.000), 
followed by engagement (β = 0.356, Sig. = 0.000) and brand awareness (β = 0.079, Sig. = 
0.036), while content perception had no statistically significant influence.  

Keywords: Social Media Marketing, Purchase Decision, Health Supplement Products, 
Bangkok 

 

 

 



3 
 

บทน า 

ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มีบทบาทส าคัญอย่างย่ิงต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคและการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ (Kaplan & Haenlein, 2010) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่หัน
มาใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, TikTok และ LINE ไม่เพียงแต่เพื่อการส่ือสาร แต่ยงั
เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสาร การค้นหาผลิตภัณฑ์ และการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 
(Duffett, 2017) ดังน้ัน การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์จึงกลายเป็นเคร่ืองมือส าคัญในการสร้างการรับรู้แบ
รนด์ (Awareness) การกระตุ้นการมีส่วนร่วม (Engagement) การสร้างการรับรู้และความเข้าใจต่อเน้ือหา 
(Content Perception) และการก่อให้เกิดทัศนคติและความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ (Attitude) ซึ่ ง ท้ังหมดน้ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และพฤตกิรรมการซื้อจริง (Purchase Behavior) ของผูบ้ริโภค 
(Alalwan, 2018; Kotler & Keller, 2016) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัลเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพ ซึ่ งได้รับอิทธิพลจากส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นท้ังแหล่งข้อมูลและช่องทางการซื้อสินค้า แบรนด์
จ  านวนมากใช้ Facebook, TikTok, Instagram และ LINE เป็นเคร่ืองมือหลักในการสร้างการรับรู้และความ
ไว้วางใจ งานวิจัยน้ีจึงมุ่งศึกษาว่าองค์ประกอบใดของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

  1. เพื่อศึกษาความคิดเหน็ของผูบ้ริโภคต่อการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานค  

2. เพื่อวิเคราะหค์วามสัมพนัธ์ระหว่าง การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์และผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานของการศึกษา 

  การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ  

แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

ส่ือสังคมออนไลน์เป็นแพลตฟอร์มท่ีเปิดโอกาสให้ผู ้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์ได้แบบสองทาง 
(Two-way Communication) ผ่านเคร่ืองมืออย่าง Facebook, Instagram, TikTok และ LINE ซึ่ งกลายเป็น
ช่องทางหลักในการสร้างการรับรู้แบรนด์ ความไวว้างใจ และความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกับธุรกิจในยุค
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ดิจิทัล (Appel et al., 2020; Kaplan & Haenlein, 2010)   องค์ประกอบส าคัญของ Social Media Marketing 
ได้แก่ คุณภาพเน้ือหา (Content Quality) ความน่าสนใจทางภาพ (Visual Appeal) อารมณ์และแรงจูงใจ 
(Emotional Importance) และการมีส่วนร่วม (Interactive Effectiveness) ท้ังหมดน้ีส่งผลต่อการสร้างทัศนคติ
และความตั้งใจซื้อของผูบ้ริโภคโดยตรง 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโมเดล AIDA (Awareness–Interest–Desire–Action) 

โมเดล AIDA ถูกพฒันาโดย Strong (1925) เพื่ออธิบายล าดับขั้นตอนของ “กระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภค” ต่อการส่ือสารทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 4 ขั้นตอนส าคัญ ได้แก่ 

1. Awareness (การรับรู้) ผูบ้ริโภครับรู้ถึงแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือหรือการส่ือสารทาง
การตลาด เช่น โฆษณาออนไลน์ หรือโพสต์บนโซเชียลมีเดีย 

2. Interest (ความสนใจ) ผูบ้ริโภคเร่ิมสนใจและต้องการข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า เช่น รีวิวจาก
ผูใ้ช้จริง หรือรายละเอียดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

3. Desire (ความต้องการ) ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการในสินค้าเน่ืองจากรับรู้ถึงประโยชน์และคุณค่า 
เช่น ความปลอดภัย คุณภาพ หรือภาพลักษณ์ท่ีดีของแบรนด์  

4. Action (การกระท า) ผูบ้ริโภคตัดสินใจซื้อหรือทดลองใช้สินค้า ซึ่งเป็นผลลัพธ์สุดท้ายของ
กระบวนการส่ือสารการตลาด 
การประยุกต์ใช้โมเดล AIDA ในส่ือสังคมออนไลน์ 

ในบริบทของ Social Media Marketing, โมเดล AIDA ถูกน ามาใช้เพื่อออกแบบเน้ือหาและแคมเปญ
การส่ือสารท่ีสามารถกระตุ้นให้ผูบ้ริโภค “เดินทางจากการเห็น” ไปสู่ “การซื้อ” ได้อย่างเป็นระบบ (Kotler 
& Keller, 2016) ตัวอย่าง เช่น  

1. การสร้าง Awareness ผ่านโฆษณาใน Facebook หรือ TikTok 
2. การสร้าง Interest ด้วยคอนเทนต์รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ 
3. การสร้าง Desire ผ่านภาพ Before–After หรือค ารับรองจากผูใ้ช้จริง 
4. การกระตุ้น Action ด้วยโปรโมชั่นและลิงก์สั่งซื้อทันทีในโพสต์ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเก่ียวกับ Social Influence / Word of Mouth Theory 

ทฤษฎีอิทธิพลทางสังคม (Social Influence Theory) และการบอกต่อ (Word of Mouth) ชี้ให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภคมักได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็นของคนรอบข้าง โดยเฉพาะ “รีวิวจากผูใ้ช้จริง” หรือ eWOM ซึ่งมี
พลังมากกว่าการโฆษณาแบบเดิม (Chevalier & Mayzlin, 2006) การบอกต่อผ่านส่ือดิจิทัลช่วยสร้างความ
เชื่อม่ันและกระตุ้นความตั้งใจซื้อในหมู่ผูบ้ริโภคยุคใหม่ 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 

 “ความตั้งใจซื้อ” คือ ระดับความมุ่งม่ันของผูบ้ริโภคท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต (Fishbein 
& Ajzen, 1975; Kotler & Keller, 2016) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ แรงจูงใจทางสังคม และความเชื่อม่ัน
ในแบรนด์ ในบริบทของผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ได้แก่ ความน่าเชื่อถอื
ของข้อมูล (Information Credibility) และความไวว้างใจในแบรนด์ (Brand Trust) 

5. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

  ในการศึกษาคร้ังน้ี มีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังตัวอย่างเช่น ญาณิศา เล็กคง (2564) ได้ท าการศึกษาวิจัย
เ ร่ือง “อิทธิพลของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า” งานวิจัยน้ีมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ  านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบวา่ 
ปัจจัยด้าน ความน่าเชื่อถือของขอ้มูล (Credibility) และ การมีส่วนร่วม (Engagement) บนส่ือสังคมออนไลน์
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ในขณะท่ีปัจจัยด้านจ  านวนผูต้ิดตามและความดึงดูดใจของอินฟลูเอน
เซอร์ไม่มีอิทธิพลโดยตรง งานวิจัยน้ีชี้ ให้เห็นถึงบทบาทของ “เน้ือหาและการส่ือสารท่ีน่าเชื่อถือ” ซึ่ง
สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพท่ีอาศัยความเชื่อถือและข้อมูลทางสุขภาพเป็นหลักใน
การตัดสินใจของผูบ้ริโภค 

ธนภัทร เรืองขาน (2558)ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์”  โดยการศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาปัจจยั
ด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู ้บริโภคท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ ใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t-test, 
ANOVA และ Pearson’s Correlation ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ  าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อความพึงพอใจในการซื้ออย่างมีนัยส าคัญ นอกจากน้ีความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคยงัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับ “ความตั้งใจซื้อซ ้า” ซึ่งสะท้อนถึงความส าคัญของคุณภาพการบริการ
และความเชื่อม่ันในแบรนด์ 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

  การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวจิัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาด

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (IV) กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ (DV) โดยมีปัจจัยประชากรศาสตร์

เป็นตัวแปรปรับ (MV)  
กลุ่มตัวอย่างคือผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเคยซื้อหรือมีความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจากร้านขายยา/ร้านสุขภาพ  โดยค านวณจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 
18 ปีขึ้นไปจ านวนประมาณ 3,906,000 คน ตามข้อมูลจาก ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2566)  
  เคร่ืองมือการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์Google Form เพื่อกรอกแบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 
ส่วน คือ  ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้ส่ือสังคมออนไลน์     ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยส่วนท่ี 3 - 4 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

  การตรวจสอบเคร่ืองมือการวิจัย  

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัยด้วย วิธีการค านวณหาดัชนีความสอดคล้อง  ระหว่างขอ
ค าถามกับเน้ือหาหรือวตัถุประสงค์ของการวิจัย (Item-Objective Congruence : IOC) จากผูเ้ชี่ยวชาญจ านวน 
4 ท่าน ผลการประเมินมีรายข้อเกิน 0.50 และในภาพรวมมีความเท่ากับ 0.973 และความเชื่อม่ัน โดยการท า 
Try out จ านวน 40 ชุด วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล จัดท าแผนการเก็บรวบรวมข้อมูลผูว้ิจัยด าเนินการเก็บ
ข้อมูลโดยการส่ง Google Form แบบสอบถามให้กับประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ตามกลุ่มตัวอย่าง 400 
คน น ามาการวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  1. สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  2. สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย 

 1.ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ  านวน 5 ด้านได้แก่  เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพพบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31 -40 ปี ส าเร็จ
การศึกษาสูงสดุในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทั มีรายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป  
 2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อและการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ มีความถี่ในการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ อยู่ท่ี 1 – 2 คร้ัง/สัปดาห์ (คิดเป็นร้อยละ 29.30)  
ช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ คือ ออนไลน์ของร้านยา (เว็บไซต์/แอป/LINE OA) (คิดเป็นร้อยละ 



7 
 

52.30) ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยเห็นโฆษณา/คอนเทนต์/รีวิว ผลิตภัณฑ์
เสริมสุขภาพบน Social Media (คิดเป็นร้อยละ 93.50) ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยม
ใช้มากท่ีสุดคือ Facebook ร้อยละ 84.3 รองลงมาคือ TikTok ร้อยละ 75.8 และ Instagram ร้อยละ 69.8 ส่วน
ใหญ่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มากกว่า 4 ชั่วโมง/วนั (คิดเป็นร้อยละ 35.80) กิจกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามนิยมท ามากท่ีสุดคือ “การส่ือสารกับเพื่อน/ครอบครัว” และ “การติดตามข่าวสาร” ร้อย
ละ 73.00 ส่วนใหญ่ มีความถี่ในการเห็นโฆษณา/รีวิว/คอนเทนต์เกี่ยวกับผลติภัณฑ์เสริมสุขภาพบนส่ือสงัคม
ออนไลน์ มากสุดอยู่ท่ี เห็นบ่อย (คิดเป็นร้อยละ 50.20) แนวโน้มพฤติกรรมเม่ือเห็นคอนเทนต์เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมท ามากท่ีสุดคือ “บันทึก/จดจ าชื่อแบรนด์”  ร้อยละ 48.80  

3.ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้แบรนด์ 
(Awareness), การมีส่วนร่วม (Engagement), การรับรู้ต่อเน้ือหา (Content Perception),  ทัศนคติและความ
เชื่อม่ัน (Attitude) พบว่า โดยภาพรวมของอิทธิพลของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87  

4.ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ความตั้งใจซื้อในภาพรวม (Purchase Intention) และพฤติกรรมการ
ซื้อจริง (Purchase Behavior) พบว่า โดยภาพรวมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย :  การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ 
การทดสอบสมมติฐานในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social Media Marketing) ได้แก่ การรับรู้แบรนด์ (Awareness), การมีส่วนร่วม (Engagement), การรับรู้ต่อ
เน้ือหา (Content Perception) และทัศนคติและความเชื่อม่ัน (Attitude) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่   ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ระหว่างอิทธิพลของการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ งได้ผลคอื อิทธิพลของการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 
การรับรู้แบรนด์ (Awareness) การมีส่วนร่วม (Engagement) และทัศนคติและความเชื่อม่ัน (Attitude) มี
ความสัมพนัธ์แบบพหุกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิพหุคูณ (R) เท่ากับ 0.848 และสามารถอธิบายความผนัแปรของอิทธิพลของการตลาดผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 71.9 (R2=0.719) แสดงถึงความเหมาะสมของ
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แบบจ าลองในระดับสูง และชี้ให้เห็นว่าปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลส าคัญต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยตัวแปรอิสระด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์บางองค์ประกอบมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่  
การรับรู้แบรนด์ (Awareness) (β = 0.079, Sig. = 0.036), การมีส่วนร่วม (Engagement) (β = 0.356, Sig. = 
0.000*) และทัศนคติและความเชื่ อม่ัน (Attitude) (β = 0.412, Sig. = 0.000) มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ขณะท่ี การรับรู้ต่อเน้ือหา (Content Perception) (β = 0.087, Sig. = 0.151) 
ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ดังน้ัน สมมติฐานหลักท่ีว่า “การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ”  ได้รับการ ยอมรับบางส่วน 
 

อภิปรายผล 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ ทัศนคติและความเชื่อม่ัน (Attitude) รองลงมาคือ การมีส่วนร่วม 
(Engagement) การรับรู้แบรนด์ (Awareness) ตามล าดับ ส่วนการรับรู้ต่อเน้ือหา (Content Perception) ไม่มี
อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลน้ีสอดคล้องกับงานของ Phan & Nguyen (2021) และ ญาณิศา (2564) ท่ี
พบว่าผูบ้ริโภคจะเชื่อมโยงการตัดสินใจซื้อกับความไวว้างใจและทัศนคติในแบรนด์มากกว่าเน้ือหาทาง
การตลาด และยังผลน้ีสอดคล้องกับงานของ(Wongsiriwacharakul, 2024) ซึ่ งผลการวิจัยระบุว่า ท้ังความ
เชื่อม่ัน ทัศนคติท้ังด้านแบรนด์และผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อเจตนาซื้อ 

ผลการวิจัยค ร้ังน้ีสอดคล้องกับแนวคิด  Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) ท่ีระ บุว่า 
“ทัศนคติและความเชื่อม่ัน (Attitude)” ของผู ้บริโภคมีอิทธิพลโดยตรงต่อ “ความตั้งใจซื้ อ (Purchase 
Intention)” และน าไปสู่ “พฤติกรรมการซื้อจริง (Purchase Behavior)” โดยผลวิเคราะห์พบว่า “ทัศนคติและ
ความเชื่อม่ัน” มีอิทธิพลสูงสุด (β = 0.412, Sig. = 0.000) แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคท่ีเชื่อม่ันในคุณภาพของ
แบรนด์และมีความรู้สึกเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจะตัดสินใจซื้อมากขึ้นอย่างมีนัยส าคัญผลน้ี
สอดคล้องกับงานของ (ธิดารัตน์ ปสันน์สิริคุณ & จิราภา พึ่งบางกรวย, 2019) ซึ่งพบว่า “องค์ประกอบด้าน
พฤติกรรมของทัศนคติ (Behavioural Attitude)” มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ (β = .25, t = 
4.81, P-value = .00) งานน้ีช่วยยืนยันว่า “ทัศนคติ” เป็นตัวแปรส าคัญในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อ
ออนไลน์ 

  นอกจากน้ี “การมีส่วนร่วม (Engagement)” ซึ่ งมีอิทธิพลรองลงมา (β = 0.356, Sig. = 0.000) 
สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลท่ีนิยมมีส่วนร่วมกับคอนเทนต์ในแพลตฟอร์มออนไลน์  
ไม่ว่าจะเป็นการกดไลก์ แสดงความคิดเห็น หรือแชร์โพสต์ ซึ่งมีผลต่อการจดจ าแบรนด์และสร้างแรงจูงใจ
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ในการซื้อ ผลน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Brodie et al. (2011) ใน Customer Engagement Theory ท่ีชี้ว่าการ
มีปฏิสัมพนัธ์เชิงบวกกับแบรนด์บนส่ือออนไลน์มีผลต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อในระยะยาว  

ในส่วนของ “การรับรู้แบรนด์ (Awareness)” (β = 0.079, Sig. = 0.036) แม้จะมีอิทธิพลน้อยท่ีสุด 
แต่ยงัคงมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่า  ผูบ้ริโภคยงัคงให้ความส าคัญกับการจ าชื่อแบรนด์และความ
น่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะในหมวดสุขภาพ  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด AIDA Model (Strong, 1925) 
ท่ีมองว่าการสร้างการรับรู้คือจุดเร่ิมต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

ในทางกลับกัน “การรับรู้ต่อเน้ือหา (Content Perception)” (β = 0.087, Sig. = 0.151) ไม่พบอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับข้อมูลข่าวสารจ านวน
มาก จึงให้ความส าคัญกับ “ความน่าเชื่อถือ” ของผูเ้ผยแพร่มากกว่า “รูปแบบการน าเสนอ”  ผลน้ีสอดคล้อง
กับงานของ Phan & Nguyen (2021) และ ญาณิศา (2564) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคจะเชื่อมโยงการตัดสินใจซื้อกับ
ความไวว้างใจและทัศนคติในแบรนด์มากกว่าเน้ือหาทางการตลาด ซึ่งอาจสะท้อนว่าผูบ้ริโภคมีความคุ้นชนิ
กับคอนเทนต์สุขภาพท่ีซ ้ารูปแบบ และให้ความส าคัญกับ “ความเชื่อถือของแบรนด์” มากกว่าลักษณะของ
เน้ือหา ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler & Keller (2020) ท่ีระบุว่า “ความน่าเชื่อถือ” ของแบรนด์มีผลตอ่
การซื้อในสินค้าประเภทสุขภาพมากกว่า “ความน่าสนใจของเน้ือหา”  

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 

1.งานวิจัยในอนาคตควรท าการขยายขอบเขตการศึกษาไปยงักลุม่ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพเฉพาะทาง 
เช่น ผลิตภัณฑ์เสริมภูมิคุ้มกัน หรือควบคุมน ้าหนัก เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2. ท าการขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างไปยงัจังหวดัใหญ่ในภูมิภาคอื่น เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น หรือ
ภูเก็ต เพื่อทดสอบความแตกต่างทางวฒันธรรมการบริโภคส่ือออนไลน์ เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ส่ือ
และการตัดสินใจซื้อในบริบทท่ีแตกต่างกัน 

3.งานวิจัยในอนาคตควรท าการขยายขอบเขตการศึกษาไปสู่กลยุทธ์ดิจิทัลหลากหลายรูปแบบ เพื่อ
เปรียบเทียบอิทธิพลของแต่ละเคร่ืองมือทางการตลาดต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยขยายขอบเขตของ
ตัวแปรด้านการตลาดดิจิทัล เช่น กลยุทธ์ Influencer Marketing, Line Official Account, TikTok Marketing, 
หรือ Live Streaming   

4.เพิ่มวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) (Qualitative Research) (Qualitative Research) 
เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (Qualitative ApproachInterview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) 
เพื่อเข้าใจแรงจูงใจและกระบวนการคิดของผูบ้ริโภคท่ีอยู่เบ้ืองหลังการตัดสินใจซื้อ  
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5.ศึกษากลุ่มประชากรเฉพาะรุ่น (Generational Segmentation) งานวิจัยในอนาคตควรพิจารณา
เปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม Generation X, Y และ Z เพื่อท าความเข้าใจความแตกต่างด้านการรับรู้แบรนด์ 
ความเชื่อม่ัน และการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจสามารถออกแบบกลยุทธ์การตลาด
ท่ีตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะเชิงการตลาด (Managerial Implications) 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness), การมีส่วนร่วม (Engagement) และ
ทัศนคติและความเชื่อม่ัน (Attitude) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ ดังน้ัน ผูป้ระกอบการควรด าเนินกลยุทธ์การตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์โดยเน้นการสร้าง “ประสบการณ์แบรนด์แบบมีส่วนร่วม” มากกวา่การส่ือสารเชิงข้อมูลเพียง
อย่างเดียว โดย 1)สร้างคอนเทนต์ท่ีมีคุณค่าและน่าเชื่อถือ (Value-Based Content) 2)ใช้กลยุทธ์ Engagement-
Based Marketing 

3)เสริมสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีสะท้อนความเชื่อม่ัน (Trust-Oriented Branding) 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย (Policy Recommendations) 

ภาครัฐและหน่วยงานก ากับดูแลด้านอาหารและยา (อย.) ควรก าหนดแนวทางส่งเสริมและควบคุม
การส่ือสารทางการตลาดของผลติภัณฑ์เสริมสุขภาพบนส่ือสังคมออนไลน์ให้มีความรับผิดชอบและโปร่งใส  

1.จัดท ามาตรฐานการโฆษณาออนไลน์ด้านสุขภาพ  ควรก าหนดเกณฑ์ส าหรับการเผยแพร่เน้ือหา
ทางโภชนาการและข้อมูลผลิตภัณฑ์ เพื่อป้องกันการโฆษณาเกินจริงหรือสร้างความเข้าใจผิดแก่ผูบ้ริโภค  

2.ส่งเสริมการอบรมผูป้ระกอบการ SME และ Influencer ด้านการตลาดสุขภาพ 

ภาครัฐสามารถร่วมมือกับสถาบันการศึกษาและแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เพื่อจัดอบรมด้าน “จริยธรรมการ
ส่ือสารสุขภาพ” และ “กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลอย่างมีความรับผิดชอบ”  

3.พฒันาโครงการรณรงค์เพื่อสร้างการรู้เท่าทันส่ือ (Media Literacy) 

ส่งเสริมให้ประชาชนเข้าใจวิธีประเมินความน่าเชื่อถือของข้อมูลสุขภาพบนโลกออนไลน์ เพื่อให้ผูบ้ริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อบนพื้นฐานของข้อมูลท่ีถูกต้องและปลอดภัย  

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ (Practical Recommendations) 

1.การบริหารแบรนด์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Brand Management) ผูป้ระกอบการ
ควรวางแผนการใช้แพลตฟอร์มหลกั เช่น Facebook, Instagram และ TikTok ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยใช้แนวทาง “Omni-Channel Strategy” เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีเชื่อมโยงกันทุกช่องทาง  
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2.พฒันาทีม Content Creator และ Data Analyst ภายในองค์กร 

เพื่อให้สามารถสร้างคอนเทนต์ท่ีตรงใจผูบ้ริโภค และวเิคราะหพ์ฤติกรรมผูต้ิดตามแบบเรียลไทม์ (Real-time 
Analytics) ซึ่งจะช่วยปรับกลยุทธ์การส่ือสารได้อย่างทันท่วงที 

3.ใช้กลยุทธ์ Influencer และ Micro-Influencer อย่างมีประสิทธิภาพ 

เลือกผูมี้อิทธิพลท่ีมีความน่าเชือ่ถอืในสายสุขภาพ และให้ความส าคัญกับการส่ือสารแบบจริงใจ (Authentic 
Communication) มากกว่าการขายเชิงพาณิชย์ เพื่อเพิ่มความไวว้างใจในระยะยาว  
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