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บทคัดย่อ 

 กำรวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษำเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 
2) สร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเร
ชันวำยในจังหวัดภูเก็ต จ ำนวน 420 ตัวอย่ำง สุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบบังเอิญ โดยใช้แบบสอบถำมเป็น
เครื่องมือกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้สถิติ ค่ำควำมถ่ี ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และ
ทดสอบ Z  
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1. เส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต ในระดับมำก โดย
เรียงล ำดับ ได้แก่ ค้นหำข้อมูล กำรรับรู้ปัญหำ กำรซื้อ ประเมิน กำรบอกต่อ กำรซื้อซ้ ำ 2. กำรทดสอบ
สมมติฐำน ปัจจัยรำยข้อมีค่ำมำกกว่ำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำน (เกณฑ์มำตรฐำนที่ยอมรับได้) เป็นปัจจัยส ำคัญ
ในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจ
เนอเรชันวำย อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 คือ 1) ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ จำกมำร์เก็ตเพลส 
Search Engine ต่ำง ๆ และกำรโฆษณำออนไลน์ 2) ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล จำกกำรรีวิวสินค้ำ/
บทควำมหรือกะทู้ และประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำ 3) ด้ำนกำรประเมิน จำกคุณภำพ/คุณสมบัติของ
ตรำยี่ห้อสินค้ำ คุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำร และควำมชอบส่วนตัว 4) ด้ำนกำรซื้อ จำกเว็บไซต์
ที่มีชื่อเสียง และ เว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ 5) ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ ได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี 
สินค้ำแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร และ ได้รับบริกำรอย่ำงคนพิเศษ 6) ด้ำนกำรบอกต่อ จะแชร์ข้อมูลสิ่ง 
ดี ๆ และโปรโมชั่นต่ำง ๆ ให้แก่บุคคลที่รู้จัก  
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Abstract 
The objectives of this research were 1) to study the consumer journey in 

purchasing through E-Commerce for health supplements of generation Y consumers 
in Phuket, 2) to create consumer journey model in purchasing health supplements of 
generation Y consumers in Phuket. There were 420 samples by accidental sampling. 
The questionnaire was used as a data collection tool by analyzing with frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and Z-test 
 The results of the research were as follows: 1. The consumer Journey in 
purchasing through E-commerce for health supplements of generation Y consumers 
found that the path level in purchasing was at high, sorted by information search, 
awareness, purchase, evaluation, advocacy, and repurchase, respectively. 2. From 
hypothesis test, the individual factors were greater than the average in aspect. 
(Acceptable benchmarks) which is an important factor in creating the consumer path 
model in purchasing health supplements of generation Y consumers with statistically 
significant at the .05 level. 1) Awareness was from marketplace, various search 
engine, and online advertising, 2) Information search was from product 
reviews/articles and purchasing experience, 3) Evaluation was from the 
quality/features of the brand, quality of service process and personal preference, 4) 
Purchase was from reputable websites and websites with product guarantees 5) 
Repurchase was from receiving good after-sales service, solving problems as needed, 
and receiving services like special people, 6) Advocacy would share good information 
and various promotions for known people. 
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กิตติกรรมประกาศ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

สังคมในช่วงโลกำภิวัตน์คนส่วนใหญ่ไม่ค่อยมีเวลำใส่ใจสุขภำพร่ำงกำย ร่ำงกำยไม่แข็งแรง 
และเจ็บป่วยได้ง่ำย จึงท ำให้คนในสังคมปัจจุบันตื่นตัวในกำรรักษำสุขภำพ และใส่ใจในกำรบริโภค 
อำหำรที่มีโภชนำทำงที่ดี กำรรับประทำนเสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพจึงเข้ำมำมีบทบำทต่อผู้คนที่ต้องกำร 
เพ่ิมและช่วยเติมเต็มสำรอำหำรที่อำจได้รับไม่เพียงพอในแต่ละวัน หรือสมรรถภำพควำมสมบูรณ์  
เพ่ิมเติมให้กับร่ำงกำย ด้วยสรรพคุณของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรที่หลำกหลำยในกำรบ ำรุงสุขภำพ และ
ฟ้ืนฟูระบบภำยในร่ำงกำยเพรำะร่ำงกำยที่ต้องกำรควำมจ ำเป็นต้องรับสำรอำหำรต่ำง  ๆ อย่ำง
ครบถ้วนและ ปริมำณเพียงพอกับควำมต้องกำร ท ำให้เกิดกำรผลิตผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคสำมำรถเลือกสรรตำมควำมต้องกำรผ่ำนทำงช่องทำงกำรขำยตรงหรือช่องทำงทั่ วไป 
(อำณดี นิติธรรมยง, 2558) เมื่อก่อนผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพได้ใช้ช่องทำงจัดจ ำหน่ำยด้วย
กำรขำยตรง หรือกำรวำงขำยตำมห้ำงสรรพสินค้ำต่ำง ๆ แต่ในปัจจุบันกำรซื้อขำยสินค้ำและบริกำร
ทำงอินเทอร์เน็ต ออนไลน์ได้รับควำมสนใจจำกผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมำกขึ้น กระแสของกำรใช้
อินเทอร์เน็ตและสมำร์ทโฟนที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่ำงรวดเร็ว ส่งผลให้มีช่องทำงกำรค้ำขำยผ่ำนพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มำกขึ้น (นัทธมน เดชประภัสสร, 2558) เพ่ือให้สอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป จำกผลกำรส ำรวจพฤติกรรม ผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่ำ มูลค่ำ 
e-Commerce ในอุตสำหกรรมค้ำปลีกและค้ำส่ง จ ำแนกตำมประเภทสินค้ำและบริกำร พบว่ำ จำก
กำรคำดกำรณ์ปี 2562 เครื่องส ำอำงและผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรมีมูลค่ำสูงถึง 1.54 แสนล้ำนบำท เพ่ิม
จำก 1.45 แสนล้ำนบำทในปี 2561 (ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, 2563) ส่งผลให้ 
แนวโน้มกำรตลำดออนไลน์ (Digital Marketing) เพ่ิมสูงขึ้นอย่ำงรวดเร็ว เป็นกำรเพ่ิมช่องทำงในกำร
ด ำเนินธุรกิจของผู้ประกอบกำรต่ำง ๆ ที่จะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค  ได้ดีมำก
ยิ่งขึ้น 

ตลำดพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พิจำรณำถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ท ำกำรซื้อสินค้ำในตลำดพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะพบว่ำ ผู้บริโภคที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2524-2543 หรือเจเนอเรชันวำย มีกำรซื้อสินค้ำ
มำกที่สุดถึงร้อยละ 90.7 ในขณะที่เบบี้บูมเมอร์ เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และเจเนอเรชั่นซีมีสัดส่วนกำรซื้อ
อยู่ที่ร้อยละ 82.1 ร้อยละ 88.9 และร้อยละ 65.2 ตำมล ำดับ เป็นผลมำจำกกำรที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีกำร
ใช้งำนอินเทอร์เน็ตมำกท่ีสุดถึงประมำณ 7 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งท ำให้ได้รับข้อมูลข่ำวสำร รวมถึงกำรเสนอ
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ขำยสินค้ำจำกธุรกิจมำกกว่ำผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน (ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, 2560) 
และนอกจำกนี้ยังพบว่ำ ในปี พ.ศ. 2558 กลุ่มเจเนอเรชันวำย นิยมซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือ
สุขภำพเป็นอันดับสำม คิดเป็นร้อยละ 24.4 รองจำก สินค้ำแฟชั่น ร้อยละ 42.6 และอุปกรณ์ไอที ร้อย
ละ 27.5 ตำมล ำดับ (นัทธมน เดชประภัสสร, 2558) เห็นได้ว่ำตลำดกลุ่มเจเนอเรชันวำย เป็นตลำดที่
มีควำมน่ำสนใจไม่น้อย จึงเป็นโจทย์ที่ส ำคัญส ำหรับผู้ประกอบกำรธุรกิจโดยเฉพำะธุรกิจผลิตภัณฑ์
เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ ซึ่งเป็นตลำดที่มีกำรแข่งขันกันอย่ำงรุนแรงจะต้องเรียนรู้และท ำควำมเข้ำใจ
ถึงกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพำะกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุค
ดิจิทัล ที่เริ่มตั้งแต่ขั้นตอนก่อนกำรซื้อ ระหว่ำงซื้อและหลังกำรซื้อ ว่ำมีลักษณะอย่ำงไร หรือที่เรียกกัน
ว่ำ เส้นทำงผู้บริโภคยุคดิจิทัล (Digital Customer’s Journey) เป็นเส้นทำงกำรเดินทำงของผู้บริโภค
ที่มีควำมสัมพันธ์กับองค์กรหรือตรำสินค้ำ ตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่ำงซื้อ และ หลังกำรซื้อสินค้ำหรือ
บริกำร ท ำให้ธุรกิจสำมำรถพัฒนำกลยุทธ์หรือวิธีกำรที่จะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคให้ได้มำกขึ้น (Richardson, 2010) และ Court, Elzinga, Mulder and Vetvik, (2009) 
กล่ำวว่ำ เส้นทำงผู้บริโภคเป็นแบบจ ำลองที่อธิบำยถึงวิธีที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยกำรตัดสินใจของ
ผู้บริโภคไม่เป็นแบบเส้นตรง ซึ่งหมำยควำมว่ำขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อไม่ได้เดินทำงมำทำงเดียว แต่
มักซ้อนทับกัน และท ำซ้ ำเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อให้ควำมส ำคัญกับกำรตลำดแบบปำกต่อปำก ด้วย
กำรผสมผสำนปัจจัยต่ำง ๆ เช่น ควำมภักดีของลูกค้ำ ควำมภักดีของลูกค้ำออนไลน์ และประสบกำรณ์
ที่ได้รับจำกกำรซื้อ ในขณะที่ Melero, Sese and Verhoef (2016) ไดอธิบำยและน ำเสนอแนวคิด
โดยเรียกเส้นทำงกำรตัดสินใจของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปในยุคดิจิทัล ไดแก กำรรับรู กำรเปรียบเทียบ
ข้อมูล ตัดสินใจซื้อ กำรใช กำรซื้อซ้ ำ และกำรสนับสนุน นอกจำกนี้มีผู้ที่ได้ศึกษำเกี่ยวกับเส้นทำง
ผู้บริโภคหลำยคนด้วยกัน อำทิเช่น Venkatesan, Petersen and Guissoni (2018); Alves, 
Casqueiro and Casqueiro (2012); สลิลำทิพย์ ทิพยไกรศร (2561); ประสบโชค แพรสีขำว (2562)  

ดังนั้นหำกธุรกิจต้องกำรประสบควำมส ำเร็จและสร้ำงควำมได้เปรียบจำกกำรแข่งขัน โดยกำร
ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ตรงกับควำมต้องกำรที่หลำกหลำยและซับซ้อน จึงควรให้ควำมส ำคัญกับ
กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลอย่ำงจริงจัง ซึ่งกำรจัดท ำแบบจ ำลองกำรเดินทำงของ
ผู้บริโภคจะท ำให้ธุรกิจสำมำรถมองเห็นช่องทำงในกำรเข้ำถึงผู้บริโภคได้ชัดเจนมำกยิ่งขึ้น อีกทั้งยัง
ทรำบถึงกำรเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในแต่ละจุดสัมพันธ์ของตรำสินค้ำ ซึ่งจะท ำให้ธุรกิจสำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงตรงจุด ท ำให้ผู้บริโภคได้รับประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำที่
ดีและเกิดควำมประทับใจในกำรซื้อสินค้ำ (พิชชำอร พงษ์โสภณ และ นิภำ นิรุตติกุล, 2562) จึงเป็น
ที่มำของกำรศึกษำครั้งนี้ในกำรวิจัยเรื่อง แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อำหำรเพ่ือสุขภำพผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต เพ่ือให้ได้
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แนวทำงแก่ธุรกิจในตลำดพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกำรเข้ำถึงผู้บริโภคให้ตรงจุด รวมทั้งยังสำมำรถ
น ำไปใช้ในกำรวำงแผนเพื่อสร้ำงประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมประทับใจ  

 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 เส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริม
อำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ตเป็นอย่ำงไร 

1.2.2 แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภค
เจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ตควรเป็นอย่ำงไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษำเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 

1.3.2 เพ่ือสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยรำยข้อทีม่ีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำรำยด้ำน ได้แก่ ด้ำนกำรรับรู้ ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล ด้ำนกำร
ประเมิน ด้ำนกำรซื้อ ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ และด้ำนกำรบอกต่อ (อยู่ในเกณฑ์มำตรฐำนที่ยอมรับได้) เป็น
ปัจจัยส ำคัญในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ กำรศึกษำครั้ งนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ ( Quantitative 
Research) สำมำรถจ ำแนกขอบเขตด้ำนเนื้อหำ ได้แก่ แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวคิดเก่ียวกับเส้นทำงผู้บริโภค แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชันวำย และแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริม
อำหำรเพ่ือสุขภำพ และได้ก ำหนดตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ เส้นทำงผู้บริโภค ประกอบด้วย  

  1.5.1.1) ช่วงก่อนกำรซื้อ ได้แก่ กำรรับรู้ กำรค้นหำข้อมูล  
  1.5.1.2) ช่วงระหว่ำงซื้อ ได้แก่ กำรประเมิน และกำรซื้อ  
  1.5.1.3) ช่วงหลังกำรซื้อ ได้แก่ กำรซื้อซ้ ำ และกำรบอกต่อ 
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1.5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร ประชำกรที่ใช้วิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชำกรกลุ่มเจเนอเรชันวำย 
ที่อำศัยอยู่ในจังหวัดภูเก็ต ตั้งแต่ช่วยอำยุระหว่ำง 20-39 ปี (ช่วงระหว่ำงปี พ.ศ.2524 – 2543) 
จ ำนวนประชำกรทั้งหมด 125,015 คน (ส ำนักงำนสถิติจังหวัดภูเก็ต, 2562) 

1.5.3 ขอบเขตด้ำนพ้ืนที่ พ้ืนที่ศึกษำวิจัย ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย อ ำเภอเมือง 
อ ำเภอถลำง และอ ำเภอกะทู้   

1.5.4 ขอบเขตระยะเวลำด ำเนินงำน ด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 1 ธันวำคม 
2564 ถึง 1 กุมภำพันธ์ 2564 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 เส้นทำงผู้บริโภค หมำยถึง แบบจ ำลองที่อธิบำยถึงวิธีที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยกำร
ตัดสินใจของผู้บริโภคไม่เป็นแบบเส้นตรง ซึ่งหมำยควำมว่ำขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อไม่ได้เดินทำงมำ
ทำงเดียว แต่มักซ้อนทับกัน และท ำซ้ ำเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อให้ควำมส ำคัญกับกำรตลำดแบบปำก
ต่อปำก ด้วยกำรผสมผสำนปัจจัยต่ำง ๆ โดยสำมำรถวัดได้จำก 1) ช่วงก่อนกำรซื้อ ได้แก่ กำรรับรู้
ปัญหำกำรค้นหำข้อมูล 2) ช่วงระหว่ำงซื้อ ได้แก่ กำรประเมินกำรเมิน และกำรตัดสินใจซื้อ และ3) 
ช่วงหลังกำรซื้อ ได้แก่ กำรใช้ ควำมจงรักภัคดี และกำรบอกต่อ 

 1.6.1.1 ช่วงก่อนกำรซื้อ หมำยถึง ในช่วงระยะเวลำก่อนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต สำมำรถวัดได้จำก กำรรับรู้ปัญหำ 
และกำรค้นหำข้อมูล 

 (1) กำรรับรู้ปัญหำ หมำยถึง กำรทีก่ลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวำย สำมำรถระบุ
ว่ำมีบำงสิ่งบำงอย่ำงขำดหำย ไม่เพียงพอในกำรด ำเนินชีวิตสิ่งที่ขำดไปคือควำมต้อ งกำร ภำวะที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหำที่เกิดจำกควำมไม่สมดุลระหว่ำงสิ่งที่มีอยู่จริง (Actual State) กับสิ่งที่ต้องกำร 
หรือปรำรถนำ (Desire State) ส่งผลให้เกิดควำมต้องกำรที่จะตอบสนอง หรือ บรรลุควำมต้องกำรนั้น 
โดยกำรรับรู้ปัญหำสำมำรถวัดได้จำก กำรมีปัญหำ จึงได้ท ำกำรค้นหำจำก Search Engine ต่ำง ๆ 
เช่น Google กำรค้นหำจำกมำร์เก็ตเพลส เช่น Shopee, Lazada ฯลฯ ค ำแนะน ำของเพ่ือนที่เคยใช้
สินค้ำ จำกกำรแชร์ข้อมูลในโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instragram Line YouTube, tiktok จำก
กำรโฆษณำออนไลน์โซเชียลมีเดีย เช่น Page Facebook, Google ad., Instragram หรือ website 
ต่ำงๆ  จำกกำรได้เห็นจำกป้ำยโฆษณำ นิตยสำร วำรสำร โบรชัวร์ แผ่นพับต่ำง ๆ 

 (2) กำรค้นหำข้อมูล หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำย กำร
แสวงหำข้อมูลโดยสืบค้นจำกประสบกำรณ์ หรือควำมทรงจ ำที่ผ่ำนมำ ( Internal Search) ซึ่งรื้อฟ้ืน
จำกควำมจ ำระยะยำว (Long-Term Memory) หรือสำมำรถค้นหำข้อมูลได้ จำกแหล่งข้อมูล
ภำยนอก (External Search) โดยในกำรค้นหำข้อมูลนั้นสำมำรถค้นหำได้แบบต่อเนื่อง (Ongoing) 
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และ ค้นหำข้อมูลแบบเจำะจงเมื่อมีควำมต้องกำรซื้อสินค้ำ (Purchase-Specific) กำรค้นหำข้อมูล
สำมำรถวัดได้จำกโปรแกรมค้นหำ (เสิร์จเอ็นจิ้น: Search Engine) เช่น Google สอบถำมจำกเพ่ือน
หรือบุคคลอ่ืน ที่เคยใช้สินค้ำ จำกผู้มีอิทธิต่อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ( Influencer) เช่น ดำรำ พิธีกร 
ผู้เชี่ยวชำญ แพทย์ เภสัช เป็นต้น จำกกำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ต่ำง ๆ เช่น กำรรีวิวจำก
เว็บไซต์ Pantip, twitter, Blog บทควำมออนไลน์ เป็นต้น ติดต่อสอบถำมจำกผู้จ ำหน่ำยผ่ำน Chat 
bot, Call Center, พMessenger ค้นหำข้อมูลจำกเว็บไซต์/แอปพลิเคชัน ของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 

 1.6.1.2 ช่วงระหว่ำงซื้อ หมำยถึง ในช่วงระยะเวลำที่ท ำกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต สำมำรถวัดได้จำก กำรประเมิน 
และกำรซื้อ 

 (1) กำรประเมิน หมำยถึง กำรที่ผู้บริ โภคกลุ่ม เจเนอเรชันวำย กำร
ประมวลผลข้อมูลที่มำจำกข้อมูลส่วนบุคคล หรือข้อมูลภำยในหรือประสบกำรณ์ และข้อมูลที่ค้นหำมำ
จำกภำยนอก มำสร้ำงเกณฑ์ในกำรประเมินทำงเลือก โดยกำรประเมินสำมำรถวัดได้จำก คุณภำพ/
ประโยชน์ ชื่อเสียงของตรำยี่ห้อสินค้ำ จำกกำรให้คุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย  
จำกรำคำหรือโปรโมชั่น เช่น กำรลด แลก แจก แถม จำกช่องทำงจ ำหน่ำย เช่น จำกเพจ เฟซบุ๊ก 
เว็บไซต์ Instragram หรือ ตลำดกลำงออนไลน์ (Market Place) เป็นต้น จำกกำรแนะน ำจำกเพ่ือน
หรือผู้มีอิทธิพลต่อสินค้ำ จำกกำรรีวิวสินค้ำ / บทควำม หรือกระทู้ต่ำง ๆ เช่น กำรรีวิวจำกเว็ บไซต์ 
Pantip, twitter, Blog บทควำมออนไลน์ เป็นต้น จำกประสบกำรณ์ในอดีตและควำมชอบส่วนตัว 

 (2) กำรซื้อ หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำย ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรอย่ำงไร ผ่ำนช่องทำงใด มีรูปแบบกำรช ำระอย่ำงไร และซื้อในช่วงเวลำใด กำร
ซื้อสำมำรถวัดได้จำก ซื้อผ่ำนตลำดกลำงออนไลน์ (Market Place) เช่น Shopee, Lazada  ซื้อผ่ำน
เว็บไซต์ธุรกิจ/แอปพลิเคชัน ช ำระเงินผ่ำนออนไลน์ เช่น Mobile banking ช ำระผ่ำนบัตรเครดิต/เด
บิต ช ำระเงินปลำยทำงซื้อเมื่อมีกำรใช้หมด ซื้อเมื่อมีกำรจัดโปรโมชั่น เช่น ซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น 

 1.6.1.3 ช่วงหลังกำรซื้อ หมำยถึง ในช่วงระยะเวลำหลังจำกได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ตแล้ว โดยสำมำรถวัดได้จำก กำร
ซื้อซ้ ำ และกำรบอกต่อ  

 (1) กำรซื้อซ้ ำ หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคกลุ่ม เจเนอเรชันวำย เกิดควำม
ประทับใจในผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ท ำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำ สำมำรถวัดได้จำก ซื้อสินค้ำซ้ ำอีก เนื่องจำก
สำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร สำเหตุที่ซื้อสินค้ำซ้ ำอีกครั้ง เนื่องจำกได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่
ดี จำกกำรให้ข้อมูลของพนักงำนใน inbox, call center, Line ad. ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกทำงร้ำนมี
กำรแจ้งข้อมูลข่ำวสำรอย่ำงต่อเนื่อง ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกมีกำรจัดโปรโมชั่น เช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรือ 
กำรลดรำคำ หรือมีกำรสะสมคะแนน ซื้อสินค้ำซ้ ำ โดยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรตัวเดิม ซื้อสินค้ำซ้ ำ 
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โดยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรตัวเดิมและซื้อสินค้ำอ่ืนเพ่ิมด้วย มีกำรให้ข้อเสนอแนะแก่ร้ำนค้ำ เพ่ือให้
พัฒนำสินค้ำหรือธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น 

 (2) กำรบอกต่อ หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคกลุ่ม เจเนอเรชันวำย มีควำม
ประทับใจในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ท่ำนมีควำมรู้สึกดีต่อตรำสินค้ำหรือร้ำนค้ำ โดยสำมำรถวัด
ได้จำก ท่ำนรู้สึกว่ำ ได้รับบริกำรอย่ำงคนพิเศษ เช่น รำงวัล บัตรก ำนัล สิทธิพิเศษหรือส่วนลดต่ ำง ๆ 
จำกร้ำนค้ำในฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ มีควำมภำคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ ในฐำนะที่เป็น
ลูกค้ำประจ ำ มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสินค้ำหรือร้ำนค้ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ผ่ำนโซเชียลมีเดีย
ให้แก่กลุ่มเพ่ือน หรือบุคคลที่รู้จัก เมื่อมีลูกค้ำสอบถำมหรือมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำผ่ำนช่องทำงต่ำง 
ๆ ท่ำนจะยินดีให้ข้อมูลหรือช่วยตอบค ำถำมในข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อทำงร้ำนค้ำมีกิจกรรมหน้ำ
ร้ำนหรือออนไลน์ ท่ำนจะเข้ำไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมทุกครั้ง มีควำมภำคภูมิใจ ในกำรโน้มน้ำวให้
เพ่ือนหรือคนที่รู้จัก เปลี่ยนมำใช้สินค้ำที่ท่ำนแนะน ำ ท่ำนจะยังคงซื้อสินค้ำกับร้ำนค้ำร้ำนนี้ตลอดไป 

1.6.2 กำรพำณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  หมำยถึง เว็บไซต์หรือแอปพลิ เคชัน ของเฟซบุ๊ก 
(Facebook) แฟนเพจ (Fan page) ช้อปปี้ (Shopee) และลำซำด้ำ (Lazada) ที่ธุรกิจที่มีบริกำรซื้อ
ขำยสินค้ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ ผ่ำนอินเทอร์เน็ต หรือหมำยถึงมีกำรให้ลูกค้ำส่งค ำสั่งซื้อ
สั่งจองสินค้ำ หรือบริกำรผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ต (ผ่ำนทำงหน้ำเว็บไซต์ หรือทำงอีเมล) ส่วนกำรช ำระ
เงินและกำรจัดส่งจัดท ำผ่ำนช่องทำงใดก็ได้ 

1.6.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร (Dietary Supplements) หมำยถึง อำหำรประเภทหนึ่งตำม
พระรำชบัญญัติอำหำร พ.ศ.2522 ซึ่งหมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทำนโดยตรงนอกเหนือจำกกำร
รับประทำนอำหำรหลักตำมปกติเพ่ือเสริมสำรบำงอย่ำง มักอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง 
เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน และมีจุดมุ่งหมำยส ำหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภำพปกติ มิใช่ส ำหรับ
ผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์รับประทำน 
 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.7.1 ท ำให้ทรำบพฤติกรรมผู้บริโภค ตั้งแต่ช่วงก่อนกำรซื้อ ได้แก่ กำรรับรู้ปัญหำ กำรค้นหำ

ข้อมูล ช่วงระหว่ำงซื้อ ได้แก่ กำรประเมิน และกำรตัดสินใจซื้อ และช่วงหลังกำรซื้อ ได้แก่ กำรใช้ 
ควำมจงรักภัคดี และกำรบอกต่อ 

1.7.2 ผู้ประกอบกำรธุรกิจสำมำรถน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรวิจัยครั้งนี้ มำวำงแผนกำรตลำดให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ตในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือ
สุขภำพ ตั้งแต่ช่วงก่อนกำรซื้อ ระหว่ำงซื้อและหลังกำรซื้อผลิตภัณฑ์ 

1.7.3 ด้ำนหน่วยงำนสถำบันศึกษำ ผู้มีหน้ำที่รับผิดชอบในกำรดูแลหรือพัฒนำหลักสูตรของ
สถำบันศึกษำ รวมถึงอำจำรย์ผู้สอนที่เกี่ยวข้องกับด้ำนกำรตลำด พฤติกรรมศำสตร์ หรือจิตวิทยำ
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กำรตลำด อำจน ำผลวิจัยครั้งนี้ไปใช้ในกำรสร้ำงหรือปรับปรุงรำยวิชำที่เกี่ยวข้องให้มีควำมทันสมัย 
สอดคล้องกับสถำนกำรณ์ปัจจุบันและสำมำรถน ำแบบจ ำลองมำใช้ประกอบกำรเรียนกำรสอนให้กับ
นักศึกษำ อันจะส่งผลให้นักศึกษำมีควำมรู้และควำมเข้ำใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน
มำกยิ่งขึ้น 

1.7.4 ส ำหรับผู้ที่สนใจศึกษำงำนวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค 
สำมำรถน ำไปประยุกต์และต่อยอดงำนวิจัยของตนให้มีคุณภำพมำกยิ่งข้ึน 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

  
กำรศึกษำครั้งนี้ แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยได้
ทบทวนวรรณกรรมโดยน ำแนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องมำเป็นแนวทำงศึกษำ ดังนี้ 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นทำงผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวำย 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 
2.5 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  
 นักวิชำกำรหลำยท่ำนได้ให้ควำมหมำยของพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
ไว้หลำยควำมหมำยดังนี้  
 Schiffman and Kanuk (2000) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภค
ท ำกำรค้นหำ กำรคิด กำรซื้อ กำรใช้ กำรประเมินผลเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรโดยคำดหวังว่ำสิ่ง
เหล่ำนั้นจะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองได้ 
 Gilbert (2009) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำและกระบวนกำรตัดสินใจ
ของคนแต่ละคน ในกำรที่จะค้นหำ ประเมิน จัดหำ และใช้ผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ และได้มุ่งเน้นกับกำรให้
ควำมส ำคัญหรือเก่ียวข้องของผู้บริโภคก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งกำรที่ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับ
กำรซื้อสินค้ำชนิดใด ๆ ในแต่ละครั้งอำจไม่เท่ำกัน บำงครั้งอำจไม่ได้สนใจยี่ห้อเรียกว่ำ กำรเกี่ยวข้อง
ต่ ำ บำงครั้งใช้เวลำในกำรเก็บข้อมูล หำควำมรู้และรำยละเอียดต่ำง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อเรียกว่ำ 
เกี่ยวข้องสูง  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท ำกำรค้นหำ กำรซื้อ กำรใช้กำร
ประเมินผล กำรใช้สอยผลิตภัณฑ์และกำรบริกำร ซึ่งคำดว่ำจะสนองควำมต้องกำรของเขำ หรือ 
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หมำยถึง กำรศึกษำพฤติกรรมกำรตัดสินใจและกำรกระท ำของคนเกี่ยวข้องกับกำรซื้อ และกำรขำย  
สินค้ำ (Kotler and Keller, 2012: 173) 
 Kueste (2012) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กำรศึกษำปัจจัยบุคคล กลุ่มบุคคล หรือ
องค์กำร และกระบวนกำรที่เขำเหล่ำนั้น ใช้เลือกสรร รักษำ และกำรจัดสิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
บริกำร ประสบกำรณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองควำมต้องกำรและผลกระทบที่กระบวนกำรเหล่ำนี้มีต่อ
ผู้บริโภคและสังคม พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกำรผสมผสำนจิตวิทยำ สังคมวิทยำ มำนุษยวิทยำสังคม 
และเศรษฐศำสตร์ เพ่ือพยำยำมทำควำมเข้ำใจกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ ทั้งปัจจัยบุคคล และ
กลุ่มบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภคศึกษำลักษณะเฉพำะของปัจจัยผู้บริโภค อำทิ ลักษณะประชำกรศำสตร์
และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยำยำมท ำควำมเข้ำใจควำมต้องกำรของประชำชน พฤติกรรมผู้บริโภค
โดยทั่วไปก็ยังพยำยำมประเมินสิ่งที่มีผลต่อผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหำย กลุ่ม
อ้ำงอิง และสังคมแวดล้อมด้วย 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมำยถึง กำร
กระท ำของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ กำรตัดสินใจเลือก (Select) กำรซื้อ (Purchase) กำรใช้ (Use) และ
กำรก ำจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้ำหรือบริกำรต่ำง ๆ เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรและควำม
ปรำรถนำของตน 
 จำกควำมหมำยดังกล่ำว สำมำรถสรุปได้ว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กระบวนกำร
ตัดสินใจของบุคคล ตั้งแต่ก่อนกำรซื้อ ระหว่ำงซื้อและหลังกำรซื้อ โดยกระบวนกำรดังกล่ำว ได้รับสิ่ง
เร้ำ สู่ควำมรู้สึกนึกคิดของบุคคลและตอบสนองด้วยรูปแบบพฤติกรรมกำรซื้อ กำรใช้สินค้ำ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
 ผู้บริโภคยุคใหม่หรือในยุคดิจิทัล ในสภำวะของกำรเปลี่ยนแปลงทำงเทคโนโลยี ย่อมมีอิทธิพล
ต่อคนในสังคม นักทฤษฎีในส ำนักโตรอนโต (The Toronto School) ที่เชื่อว่ำ กำรเปลี่ยนแปลง
เทคโนโลยีกำรสื่อสำรจะน ำไปสู่กำรปฏิวัติสังคมด้วย และนักทฤษฎีในส ำนักนี้  ยังเชื่อว่ำกำร
เปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีกำรสื่อสำร จะส่งผลกระทบต่อจิตส ำนักของคนในสังคม เรื่องเวลำ (Time) 
และพ้ืนที่ (Space) และมีผลกระทบโดยตรงต่อกำรรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งในยุคของกำรสื่อสำรผ่ำน
เทคโนโลยีที่มีควำมสะดวกและรวดเร็ว สอดคล้องกับทัศนะของนักวิชำกำร ในส ำนักโตรอนโต เพรำะ
กำรเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีกำรสื่อสำร เป็นปัจจัยที่ส่งผลท ำให้พฤติกรรมของคนในสังคมเปลี่ยน 
นอกจำกเทคโนโลยีกำรสื่อสำรที่มีควำมก้ำวหน้ำอย่ำงรวดเร็ว ไม่ใช่แค่สร้ำงควำมสะดวกสบำยให้กับ
ผู้คนในสังคม แต่ได้เปลี่ยนวิถีชีวิตของคนในสังคมไปด้วย กำรกระจำยของเทคโนโลยีกำรสื่อสำรได้
กระจำยไปยังคนในกลุ่มต่ำง ๆ ของสังคม กำรเข้ำถึง ข้อมูลข่ำวสำรและกำรติดต่อสื่อสำรก็เป็นไป
กว้ำงขวำงและรวดเร็ว จนท ำให้สังคมโลก ถูกเชื่อมโยงกันไว้ กลำยเป็นหมู่บ้ำนโลก แต่ไม่มีข้อจ ำกัดใน
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เรื่องพ้ืนที่ เวลำผู้ใช้สำมำรถติดต่อสื่อสำรโต้ตอบ ค้นหำข้อมูลที่สนใจได้ทั่วทุกมุมโลก (เพ็ญนภำ 
วัยเวก, 2560) 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคดิจิทัล จะใช้เวลำอยู่บนออนไลน์ ผ่ำนอุปกรณ์มือถือเพ่ือค้นหำ
ข้อมูลต่ำง ๆ ในกำรติดต่อสื่อสำรกับคนอ่ืน อยู่เสมอมีควำมต้องกำรที่เป็นเฉพำะตัว ต้องกำรควำม
สะดวกสบำย ควำมรวดเร็ว หำกสั่งซื้อสินค้ำผ่ำนทำงออนไลน์หรือพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภค
ต้องกำรเห็น หรือสัมผัสหรือลองสินค้ำจริงก่อนตัดสินใจสั่งซื้อสินค้ำ  
 Richard and Chebat (2016) อธิบำยว่ำ พฤติกรรมกำรใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งจะไป
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทำงออนไลน์ของผู้บริโภค ดังนั้นรูปแบบของสิ่งเร้ำต่ำง ๆ กำรกระตุ้น และกำร
ตอบสนอง (Stimuli, Organism and Responses: SOR) สิ่งมีชีวิตที่มีสิ่งเร้ำเป็นตัวกระตุ้นและ
ตอบสนองนั้นมีองค์ประกอบด้วยกันอยู่ 5 อย่ำง โดย ควำมสัมพันธ์ทำงออนไลน์นั้นจะมีควำม
เกี่ยวข้องกับลักษณะของกำรใช้เว็บไซต์ ได้แก่ 1) ด้ำนกำรรับรู้ทำงออนไลน์คือ คุณภำพของข้อมูล 
ควำมถูกต้องของข้อมูล 2) อำรมณ์ทำงออนไลน์ คือ จะมีควำมเกี่ยวข้องกับกำรกระตุ้นอำรมณ์ด้วย
ปัจจัยต่ำง ๆ เช่น รู้สึกดี จะท ำให้เกิดควำมสุข และเป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรมต่ำง ๆ ตำมมำ 3) ควำม
บันเทิงทำงออนไลน์ คือ ควำมบันเทิงทำงออนไลน์นั้นจะเกี่ยวข้องกับควำมชอบของแต่ละบุคคล  4) 
ควำมต่อเนื่อง คือ เป็นสภำพที่เกิดจำกกำรใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง เช่น กำรเข้ำเว็บไซต์หำข้อมูลใน
อินเทอร์เน็ต หรือกำรเล่นเกมส์ 5) ทัศนคติที่มีต่อออนไลน์คือ กำรแสดงควำมคิดเห็นที่ผู้ใช้นั้นมีต่อ
เว็บไซต์นั้น ๆ หรือทัศนคติ ที่มีต่อสินค้ำ 
 เพ็ญนภำ วัยเวก (2560) ได้กล่ำวว่ำ ผู้บริโภคยุคดิจิทัล จะมีลักษณะพฤติกรรม 7 ประกำร 
ประกอบด้วย  
 1. Believe เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีควำมเชื่อของพลังในกำรบอกต่อ ซึ่งมีอิทธิพลต่อกำรเลือก 
กำรตัดสินใจ หรือแม้แต่กำรบริโภค ในสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อมีกำรแชร์หรือยอดคอมเม้นท์ที่สูงและ
เป็นไปในทิศทำงท่ีดี ผลิตภัณฑ์นั้นมักจะขำยดีและเป็นที่นิยมในกลุ่มคนที่สนใจ และติดตำมข้อมูลผ่ำน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์  
 2. Multitasking คือ ชอบท ำอะไรหลำยอย่ำงในเวลำเดียวกัน เปิดรับสื่อหลำยอย่ำง หลำย
ช่องทำงในเวลำเดียวกัน อย่ำงเช่น กำรเปิดยูทูป (YouTube) และ กำรเล่นเฟซบุ๊ก (Face Book) และ
เล่นไลน์ (Line) ในช่วงเวลำเดียวกัน  
 3. Excitement กลุ่มผู้บริโภคชอบควำมตื่นเต้นท้ำทำย ควำมสดใหม่ ควำมแปลกใหม่ ชอบ
ทดลอง มำกยิ่งขึ้น กลุ่มผู้บริโภคจะมีกำรตื่นตัวตลอดเวลำเมื่อได้เปิดรับข้อมูลข่ำวสำรใหม่ กลุ่มผู้ที่
สนใจมักจะตื่นเต้นกับข้อมูลและควำมรู้ใหม่เหล่ำนี้  
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 4. Instantaneous เทคโนโลยีเข้ำมำมีบทบำทต่อกำรด ำเนินชีวิตของผู้คนมำกยิ่งขึ้น ทั้งใน
ส่วนของกำรหำข้อมูลในด้ำนต่ำง ๆ และข้อมูลในสังคมออนไลน์ก็จะมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค  
 5. Don’t Make Me Think ผู้บริโภคชอบควำมสะดวกสบำย ไม่ต้องใช้ตรรกะในกำร
ตัดสินใจมำก ต้องกำรอะไรที่สรุป หรือย่อ และง่ำยต่อกำรคิดกำรใช้งำน  
 6. Sit Down Shopping ผู้บริโภคจะซื้อของออนไลน์มำก ซื้อสินค้ำที่ไหน เมื่อไหร่ ก็ได้ ไม่มี
ข้อจ ำกัดในกำรเรื่องของสถำนที่ เวลำ  
 7. Deal Starred ผู้บริโภคมีควำมตระหนี่มำกยิ่งขึ้น ชอบควำมคุ่มค้ำ ให้ควำมส ำคัญ และ
สนใจกับกำรลดรำคำ โปรโมชั่น ลดแลกแจกแถม มำกยิ่งขึ้น และ มีกำรเปรียบเทียบรำคำของสินค้ำ
และบริกำรมำกยิ่งข้ึน  
 กลุ่มผู้บริโภคในยุคดิจิทัล จึงผูกติดกับวิถีของกำรใช้อินเทอร์เน็ต และอินเทอร์เน็ต เข้ำมำมี
บทบำทต่อชีวิตของผู้บริโภคมำกขึ้น ชีวิตขึ้นอยู่กับปลำยนิ้วสัมผัส จนท ำให้มีกำรจัดกลุ่มผู้บริโภคขึ้น
ใหม่ ที่ไม่ได้ใช้เกณฑ์เรื่องอำยุเข้ำมำใช้ แต่จะใช้เกณฑ์ของพฤติกรรมกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตเข้ำมำเป็น
ตัวก ำหนดและแบ่งกลุ่ม  
 จำกควำมหมำยดังกล่ำว สำมำรถสรุปได้ว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล เป็นลักษณะของกำร
แสดงถึงควำมสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับกำรซื้อสินค้ำผ่ำนเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน ตั้งแต่ก่อนกำรซื้อ 
ระหว่ำงซื้อและหลังกำรซื้อ โดยกระบวนกำรดังกล่ำว ได้รับสิ่งเร้ำทำงกำรตลำด สู่ควำมรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลและตอบสนองด้วยกำรซื้อ กำรใช้สินค้ำ 
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นทางผู้บริโภค 
 Kotler (2003: 183-200) อธิบำยว่ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคเกิดขึ้นจำกสิ่งเร้ำ 
(Stimulus) ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีกำรตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งเร้ำซึ่งเป็นสิ่งเร้ำทำงกำรตลำด 
โดยกำรตอบสนองต่อสิ่งเร้ำเหล่ำนั้นท ำให้เกิดทำงเลือก กำรประเมินทำงเลือก และน ำไปสู่กำร
ตัดสินใจซึ่งมีควำมแตกต่ำงกันไปในแต่ละบุคคล 
 Schiffman and Kanuk (2010: 524) ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจซื้อ ว่ำกระบวนกำร
เลือกซื้อต้องผ่ำนขั้นตอนต่ำง ๆ ไปถึงขั้นของกำรตัดสินใจซื้อ กระบวนกำรที่มีหลำยขั้นตอน เป็นผล
จำกพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมำจำกควำมรู้สึกนึกคิดภำยใน และปัจจัยด้ำนกำยภำพภำยนอกประกอบ
กัน 
 Kardes, Cline and Cronley (2011 อ้ำงถึงใน กิตติกร โพธิ์ทอง, 2559: 35) กล่ำวว่ำใน
ฐำนะผู้บริโภคเรำตัดสินใจซื้อสินค้ำ และบริกำรตลอดเวลำโดยกำรตัดสินใจในบำงครั้งไม่ได้มี
ควำมส ำคัญแต่บำงกำรตัดสินใจกลับเป็นเรื่องที่ซับซ้อน ดังนั้นกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงเป็น
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กระบวนกำรที่มีหลำยแง่มุมตั้งแต่ กำรตัดสินใจแบบอัตโนมัติไปจนถึงกำรตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหำ ด้วย
โครงสร้ำงที่ซับซ้อนโดยพิจำรณำ จำกกำรมองเห็นปัญหำควำมสนใจสินค้ำและบริกำรกำรรวบรวม
ข้อมูลเพ่ือกำรพิจำรณำ (Consideration) กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) รวมถึงกำรวัดผล 
(Measure) ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หลังจำกกำรซ้ือสินค้ำ 
 จำกนิยำม และควำมหมำยของกำรตัดสินใจซื้อที่กล่ำวมำข้ำงต้น จึงสรุปได้ว่ำ ตัดสินใจซื้อถูก
มองเป็นกระบวนกำร มีหลำยแง่มุมมีข้ันตอนที่ซับซ้อน และมีหลำยปัจจัยเกี่ยวข้อง ทั้งสิ่งเร้ำที่กระตุ้น
ผู้บริโภคซึ่งเป็นสิ่งเร้ำทำงกำรตลำด ควำมรู้สึกนึกคิด จำกปัจจัยจำกภำยในและภำยนอกกำร
ตอบสนองควำมต้องกำรกำรมองเห็นปัญหำควำมสนใจสินค้ำและบริกำรและปัจจัยด้ำนกำยภำพนอก
ประกอบกันที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดกำรรวบรวมข้อมูลเพ่ือกำรพิจำรณำกำรประเมินทำงเลือกและ
น ำไปสู่ขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อซึ่งมีควำมแตกต่ำงกันไปในแต่ละบุคคล  
 วิวัฒนาการของแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 วิวัฒนำกำรของแนวคิดกำรตัดสินใจซื้อกำรตัดสินใจซื้อถูกมองเป็นกระบวนกำรที่มีขั้นตอน
ซับซ้อนและมีหลำยปัจจัยที่เกี่ยวข้องจึงมีนักวิจัยหลำยท่ำนที่ให้องค์แนวคิดและปรับปรุงอธิบำย
ขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำเป็นล ำดับที่ชัดเจน โดยพัฒนำเป็นโมเดลกระบวนกำรตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process) ในรูปแบบต่ำง ๆ ตำมรำยละเอียดดังนี้ 
 1. The John Dewey Model โดย John Dewey ได้วำงต้นแบบของขั้นตอนกำรตัดสินใจ
ซ้ืออธิบำยล ำดับขั้นกำรตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ (John Dewey, 1910 cited in 
Blythe, 2013) 
  1) กำรระบุควำมต้องกำรและควำมรู้สึก (A Difficulty is Felt, Need 
Identification) 
  2) กำรระบุขอบเขตของควำมต้องกำร (The Difficulty is Located and Define) 
  3) กำรระบุแนวทำงในกำรตอบสนองควำมต้องกำร (Possible Solutions are 
Suggested) 
  4) กำรพิจำรณำทำงเลือกเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำร (Consequence are 
Considered) 
  5) ทำงเลือกที่ยอมรับ หรือเลือกใช้ตอบสนองควำมต้องกำร (A Solution is 
Accepted) 
 Blythe (2013:74) อธิบำยว่ำ “โมเดลกำรตัดสินใจซื้อข้ำงต้นให้ ควำมหมำยกว้ำงขำดควำม
ซับซ้อนของสถำนกำรณ์กำรซื้อสินค้ำ (Purchase Situations) เนื่องจำกบำงครั้งคนเดิมซื้อสินค้ำเดิม
บำงครั้งมีเวลำในกำรตัดสินใจซื้อน้อยหรือไม่จ ำเป็นต้องใช้เวลำมำกในกำรซื้อสินค้ำที่ไม่ส ำคัญ” 
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 2. Blythe (2013:75) ได้วำงแนวคิดพัฒนำโมเดล กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(CDP: Consumer Decision Process Model) ซึ่งประกอบด้วยกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 7 ขั้นตอนได้แก่ (Blackwell et al., 2005 cited in Blythe, 2013:75) 
 1) กำรระบุถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) หมำยถึง ขั้นที่บุคคลสำมำรถระบุ
ว่ำมีบำงสิ่งบำงอย่ำงขำดหำย ไม่เพียงพอในกำรด ำเนินชีวิตสิ่งที่ขำดไปคือควำมต้องกำร  
 2) กำรค้นหำข้อมูล (Search for Information) หมำยถึง ขั้นของกำรสืบค้นข้อมูลโดย
สืบค้นข้อมูลจำกภำยใน (Internal Search) ซึ่งเป็นข้อมูลในควำมทรงจ ำหรือประสบกำรณ์ที่เคยผ่ำน
มำในชีวิตหรือสืบค้นจำกข้อมูลภำยนอก (External Search) เป็นข้อมูลที่เข้ำถึงได้จำกช่องทำงสื่อ 
ต่ำง ๆ โดย McCombs and Becker (1979: 51-52) กล่ำวว่ำ บุคคลจะแสวงหำข้อมูลข่ำวสำรเพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำรในด้ำนต้องกำรรู้เหตุกำรณ์ ต้องกำรข่ำวสำรเพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจ ต้องกำร
ข้อมูลเพ่ือประกอบกำรสนทนำในชีวิตประจ ำวัน ต้องกำรมีส่วนร่วม ต้องกำรข่ำวสำรเพ่ือเสริมควำม
คิดเห็นหรือสนับสนุนกำรตัดสินใจไปแล้ว และเพ่ือควำมบันเทิง  
 3) กำรประเมินทำงเลือกก่อนกำรตัดสินใจซื้อ (Pre-Purchase Evaluation of 
Alternative) หมำยถึง ขั้นตอนที่บุคคลพิจำรณำ (Consider) ทำงเลือกที่เป็นไปได้ และเป็นทำงเลือก 
ที่ดีที่สุดที่สำมำรถเติมเต็มควำมต้องกำรได้ 
 4) กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase) หมำยถึง กำรกระท ำต่อสิ่งที่เลือก (Final Section) 
และมีกำรใช้จ่ำยส ำหรับสิ่งนั้น 
 5) กำรบริโภค (Consumption) หมำยถึง กำรใช้สินค้ำหรือบริกำรเพ่ือเติมเต็มควำม
ต้องกำร 

6) กำรประเมินภำยหลังกำรตัดสินใจซื้อ (Post-Consumption Evaluation) 
หมำยถึง กำรพิจำรณำว่ำสินค้ำสำมำรถตอบสนอง (Satisfy) ควำมต้องกำรได้จริงหรือไม่และมีปัญหำ
จำกกำรซื้อหรือกำรบริโภคหรือไม่ 

7) กำรจัดกำรกับสิ่งเหลือใช้ (Divestment) หมำยถึง กำรวำงแผนจัดกำรกับสิ่งเหลือ
จำก กำรใช้ (Disposing) หรือบริโภคสินค้ำ และบริกำรได้แก่ บรรจุภัณฑ์หรือสิ่งตกค้ำงที่เหลือจำก
กำรใช้ผลิตภัณฑ์ 

3. Solomon (2015) ได้น ำเสนอโมเดลกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (The Traditional 
Model of Consumer Decision Making) แบบ 5 ขั้นตอนซึ่งได้ประยุกต์มำจำก โมเดลของ
กระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อของ (Engel, Blackwell et al., 2005) ได้แก่  

1) กำรตระหนักถึงปัญหำ และควำมต้องกำร (Problem Recognition) คือ ภำวะที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหำที่เกิดจำกควำมไม่สมดุลระหว่ำงสิ่งที่มีอยู่จริง (Actual State) กับสิ่งที่ต้องกำร 
หรือปรำรถนำ (Desire State) ส่งผลให้เกิดควำมต้องกำรที่จะตอบสนอง หรือ บรรลุควำมต้องกำรนั้น 
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2) กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) กำรแสวงหำข้อมูลโดยสืบค้นจำก
ประสบกำรณ์ หรือควำมทรงจ ำที่ผ่ำนมำ (Internal Search) ซึ่งรื้อฟ้ืนจำกควำมจ ำระยะยำว (Long-
Term Memory) หรือสำมำรถค้นหำข้อมูลได้ จำกแหล่งข้อมูลภำยนอก (External Search) โดยใน
กำรค้นหำข้อมูลนั้นสำมำรถค้นหำได้แบบต่อเนื่อง (Ongoing) และ ค้นหำข้อมูลแบบเจำะจงเมื่อมี
ควำมต้องกำรซื้อสินค้ำ (Purchase-Specific) 

3) กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ กำรประมวลผลข้อมูล
ที่มำจำกข้อมูลส่วนบุคคล หรือข้อมูลภำยในหรือประสบกำรณ์ และข้อมูลที่ค้นหำมำจำกภำยนอก มำ
สร้ำงเกณฑ์ในกำรประเมินทำงเลือก 

4) กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือ ขั้นตอนของกำรซื้อสินค้ำ และบริกำร
โดยกำรซื้อนั้นอำจเกิดจำกกำรวำงแผนล่วงหน้ำถึงประเภทสินค้ำ และตรำสินค้ำที่ต้องกำรเลือกซื้อ 
(Full Planned Purchase) หรืออำจวำงแผนไว้บำงส่วน คือ เจำะจงประเภท ของสินค้ำที่ต้องกำรซื้อ
แต่ยังไม่ตัดสินใจเลือกตรำสินค้ำที่ต้องกำรซื้อ (Partially Planned Purchase) หรือเป็นกำรซื้อที่ไม่มี
กำรวำงแผนไว้ล่วงหน้ำโดยกำรตัดสินใจซื้อทั้งหมดจะเกิดขึ้นที่ร้ำนค้ำ (Unplanned Purchase) 

5) พฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Post-Purchase Decision) เป็นกำรประเมินควำมควำมพึง
พอใจ ซึ่งเกิดจำกกำรเปรียบเทียบควำมคำดหวัง (Expectation) ในประสิทธิภำพของสินค้ำ 
(Performance) โดยเป็นควำมคำดหวังตั้งแต่ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ เทียบประสิทธิภำพของสินค้ำและ
หลังกำรตัดสินใจซื้อถ้ำประสิทธิภำพของสินค้ำและบริกำรสูงกว่ำควำมคำดหวังจะก่อให้เกิดควำมพึง
พอใจทำงบวกแต่ในทำงกลับกัน ถ้ำประสิทธิภำพของสินค้ำต่ ำกว่ำควำมคำดหวังจะก่อให้เกิดควำมพึง
พอใจในทำงลบ 

กระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อที่กล่ำวข้ำงต้น เป็นโมเดลที่นักกำรตลำดคุ้นชิน โดยเริ่มจำก
แนวคิดแบบกรวย (Funnel) ที่ให้ควำมส ำคัญกับจุดสัมผัสกับผลิตภัณฑ์หรือตรำสินค้ำ (Touch 
Point) ที่เข้ำถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย เนื่องจำกแนวคิดแบบกรวย เริ่มจำกควำมคิดว่ำ ผู้บริโภคมีตรำ
สินค้ำ (Brand) อยู่ในใจจ ำนวนมำก แล้วค่อยตัดตัวเลือกออกไปจนเหลือตัวเลือกสุดท้ำย (Final 
Choice) ดังนั้นแบรนด์สินค้ำจึงซื้อสื่อเพ่ือช่วยผลักดันกำรตลำด เพ่ือสร้ำงควำมตระหนักรู้  
(Build Awareness) สร้ ำงควำมคุ้นเคย (Familiarity) ขับ เคลื่อนกำรพิจำรณำ
(Drive Consideration) และคำดหวังว่ำจะช่วยจูงใจ (Inspire Purchase) ให้เกิดกำรซื้อและใน
ท้ำยที่สุด เกิดควำมภักดีต่อแบรนด์สินค้ำ (Court and Elzinga, 2010; Court et al., 2009) จำก
กำรเปรียบเทียบกำรตัดสินใจซื้อแบบกรวยเริ่มจำกกลุ่มสินค้ำที่ได้รับกำรพิจำรณำ แล้วเปรียบเทียบ
ตัวเลือกจึงตัดสินใจ (Make Decision) และซื้อสินค้ำหลังจำกนั้นเป็นช่วงของกำรทดลองใช้และควำม
เป็นไปได้ที่เกิดควำมภักดี (Loyalty) น ำไปสู่กำรซื้อสินค้ำอีกครั้ง นักกำรตลำดจึงใช้กลยุทธ์กำรตลำด
แบบผลัก (Push Strategy) โดยกำรพยำยำมเข้ำไปมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
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ควำมภักดีต่อสินค้ำ (Court et al., 2009) แต่ในควำมเป็นจริงผู้บริโภคยุคปัจจุบันไม่ได้มีกำรตัดสินใจ
ซื้อแบบเป็นเส้นตรงตำมแนวคิดแบบกรวย แต่มีลักษณะเป็นวงจร (Circular Journey) (Court et 
al., 2009)  
 4. Kotler and Armstrong (2006: 147) กำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดที่เหมำะสมกับ
สภำวะควำมต้องกำรของผู้บริโภค เรำควรศึกษำกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่ำ ผู้บริโภค
กลุ่มเป้ำหมำยก ำลังอยู่ในข้ันตอนใดของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ กำรซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคแต่ละ
รำยจะมีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 กำรรับรู้ปัญหำหรือควำมต้องกำรกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้นั้น 
ผู้บริโภคต้องรู้ว่ำตนเองมีควำมจ ำเป็นต้องใช้ผลิตภัณฑ์นั้นมำแก้ปัญหำที่ตนมี ถ้ำผู้บริโภคยังไม่มี ควำม
ต้องกำร หรือยังไม่เกิดปัญหำว่ำจ ำเป็นต้องใช้ผลิตภัณฑ์นั้น เรำจะต้องพยำยำมท ำให้ผู้บริโภคเกิด
ควำมต้องกำรหรือท ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่ำตนมีปัญหำและต้องใช้ผลิตภัณฑ์ที่เรำน ำเสนอมำแก้ปัญหำ 
เมื่อผู้บริโภคให้ควำมสนใจผลิตภัณฑ์กระบวนกำรซื้อของผู้บริโภคจะเข้ำสู่ขั้นตอนที่ 2 
 ขั้นตอนที่ 2 กำรค้นหำข้อมูลกำรค้นหำข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ควำมสนใจซื้อ 
เพ่ือน ำมำใช้แก้ปัญหำหรือตอบสนองควำมต้องกำรนั้น จะใช้ระยะเวลำและควำมพยำยำมมำกหรือ
น้อย ขึ้นอยู่กับรำคำของผลิตภัณฑ์ ควำมเสี่ยงภัยจำกกำรใช้ผลิตภัณฑ์ กำรยอมรับผลิตภัณฑ์นั้นจำก
สังคม ปริมำณข้อมูลที่มีอยู่ ควำมถี่ในกำรซื้อและอ่ืน ๆ แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคนิยมใช้ส ำหรับค้นหำ
เกีย่วกับผลิตภัณฑ์มีดังนี้  
  1) แหล่งบุคคล ได้แก่ เพ่ือน คนรู้จัก ครอบครัว เพ่ือนร่วมงำน  
  2) แหล่งกำรค้ำ ได้แก่ พนักงำนขำย สื่อโฆษณำ พ่อค้ำคนกลำง  
  3) แหล่งสำธำรณะ ได้แก่ หน่วยงำนรำชกำร ตลำดธุรกิจอิสระ  
  4) ประสบกำรณ์ของผู้บริโภค 
 ดังนั้นเรำจึงต้องศึกษำว่ำผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำรเสนอขำยนั้น ผู้บริโภคค้นหำข้อมูลจำกแหล่ง
ใดบ้ำง และแหล่งข้อมูลใดที่ผู้บริโภคให้ควำมน่ำเชื่อถือและไว้วำงใจมำกที่สุด เรำจะได้ใช้เป็นแนวทำง
ในกำรก ำหนดแหล่งที่จะสื่อสำรข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังแหล่งข้อมูลนั้น เพ่ือหวังว่ำจะเป็น
สื่อกลำงในกำรให้ข้อมูลข่ำวสำรแก่ผู้บริโภค  
 ขั้นตอนที่ 3 กำรประเมินทำงเลือกในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะน ำข้อมูลที่ได้รับ มำประเมิน 
ผลิตภัณฑ์ว่ำผลิตภัณฑ์ใดให้ผลประโยชน์ต่อตนเองสูงที่สุด และเป็นรำคำที่เขำสำมำรถจ่ำยได้โดย 
ผู้บริโภคจะตั้งเกณฑ์ส ำหรับใช้ประเมินผลิตภัณฑ์เพ่ือกำรตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ภำพพจน์ของตรำสินค้ำ 
ควำมสวยงำม ควำมคงทน ควำมสำมำรถใช้ประโยชน์ได้หลำกหลำย หรือกิจกรรมทำงกำรตลำดที่ใช้ 
กระตุ้นให้ผู้บริโภค ฯลฯ ซึ่งผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท ผู้บริโภคจะให้ควำมส ำคัญต่อเกณฑ์ต่ำง ๆ
เหล่ำนั้น แตกต่ำงกัน เช่น ถ้ำเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องซักผ้ำ ผู้บริโภคจะให้ควำมส ำคัญ ด้ำน
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ควำมคงทนมำกที่สุด แต่ถ้ำเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องแต่งกำย ผู้บริโภคอำจให้ควำมส ำคัญที่
ภำพพจน์ของตรำสินค้ำ หรือควำมสวยงำมมำกที่สุด เป็นต้น เรำจึงต้องศึกษำว่ำผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำร
ขำยแก่ผู้บริโภคนั้น ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับเกณฑ์ใดบ้ำง โดยเรียงล ำดับควำมส ำคัญจำกมำกไปหำ
น้อย แล้วพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้เป็นไปตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค และให้มีคุณสมบัติเหนือกว่ำคู่
แข่งขัน หรือก ำหนด กิจกรรมทำงกำรตลำดที่ผู้บริโภคเห็นคุณค่ำ จึงจะท ำให้สำมำรถจูงใจผู้บริโภคให้
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 ขั้นตอนที่ 4 กำรตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคประเมินทำงเลือกเรียบร้อยแล้ว ผู้บริโภคจะ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตรำที่ผู้บริโภคมีควำมเห็นว่ำดีที่สุด ให้ประโยชน์ต่อตนเองสูงสุด และเป็นรำคำท่ี 
บริโภคสำมำรถจ่ำยได้ ขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนี้ผู้บริโภคจะเลือกตรำสินค้ำ ผู้ขำย จังหวะ
เวลำในกำรซื้อ ปริมำณและจ ำนวนที่จะซ้ือ และวิธีกำรช ำระเงิน  
 ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมภำยหลังซื้อ ภำยหลังจำกที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ไปเรียบร้อย แล้ว 
ผู้บริโภคจะประเมินคุณค่ำผลิตภัณฑ์ที่ให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภคได้ดีเหนือกว่ำที่ผู้บริโภคคำดหวังเอำไว้
ผู้บริโภคจะเกิดควำมพึงพอใจ ซึ่งอำจส่งผลให้ผู้บริโภคมีควำมผูกพันต่อตรำสินค้ำและซื้อซ้ ำ แต่ถ้ำ
ผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตำมที่ผู้บริโภคคำดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดควำมไม่พึงพอใจ และอำจมีปฏิกิริยำตอบ
โต้ผลิตภัณฑ์เช่น ทิ้งไป ขำยให้ผู้อ่ืน หรือให้ผู้อ่ืนหรืออำจมีปฏิกิริยำต่อผู้ขำยที่ จูงใจให้ผู้บริโภคซื้อ 
เช่นไปต่อว่ำ ฟ้องร้องเอำเรื่อง หรือบอกต่อแก่ผู้อ่ืน เป็นต้น ดังนั้นในขั้นตอนนี้ กำรติดตำมควำมรู้สึก
ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส ำหรับเรำ ถ้ำผู้บริโภคมีควำมไม่พึงพอใจ ต่อผลิตภัณฑ์หรือมี
ปัญหำจำกกำรใช้ผลิตภัณฑ์กำรบริกำรหลังกำรขำยแก่ผู้บริโภคจะมีควำมส ำคัญมำก เพรำะจะช่วยลด
ควำมไม่พึงพอใจของผู้บริโภคลงได้และเรำจะได้น ำข้อมูลเพ่ือไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นต่อไป 
 สรุปได้ว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นขั้นตอนของกำรตัดสินใจที่จะซื้อสินค้ำ 
ซึ่งมีกระบวนกำรอยู่ 5 ขั้นตอน ได้แก่ รับรู้ปัญหำ ค้นหำข้อมูล ประเมินทำงเลือก ตัดสินใจ และ
พฤติกรรมหลังซื้อ ส ำหรับในยุคปัจจุบันนั้น จะเห็นได้ว่ำ รูปแบบกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคได้
เปลี่ยนแปลงไปจำกเดิม โดยอำศัยกำรขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีกำรสื่อสำรท ำให้ผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย 
เปลี่ยนพฤติกรรมมำซื้อสินค้ำในรูปแบบของออนไลน์ นอกจำกจะช่วยให้สำมำรถเลือกซื้อสินค้ำที่มี
ควำมหลำกหลำยและยังสร้ำงควำมสะดวกสบำยให้แก่ผู้ซื้อ ท ำให้กำรซื้อสินค้ำออนไลน์ในทุกวันนี้เป็น
ที่นิยมอย่ำงแพร่หลำยผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ เช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน สื่อสังคมออนไลน์ต่ำง ๆ เป็นต้น 
ดังนั้น เมื่อพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปจำกเดิมย่อมส่งผลท ำให้ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจที่
แตกต่ำงไปจำกเดิมด้วยเช่นกัน 
  ดังนั้นจำกแนวคิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (Purchase decision process) ของ John 
Dewey (1910 cited in Blythe, 2013) Blackwell et al. (2005 cited in Blythe, 2013:75) 
Solomon (2015 cited in Blythe, 2013:75) และ Kotler and Armstrong (2006: 147) ที่กล่ำว
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ข้ำงต้นเป็นแนวคิดพ้ืนฐำนที่น ำไปสู่กำรพัฒนำแนวคิดเกี่ยวกับเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Journey) ในยุคปัจจุบัน 

นิยามและความหมายของเส้นทางผู้บริโภค 
เส้นทำงของผู้บริโภค (Consumer Journey) ได้พัฒนำมำจำกพ้ืนฐำนของแนวคิด

กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision Process) โดย David Court et al. ในปี ค.ศ2009 
ซึ่งพัฒนำขึ้นมำจำกกำรท ำกำรศึกษำวิจัย กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคกว่ำ 
20,000 รำยใน 5 อุตสำหกรรมได้ แก่อุตสำหกรรมยำนยนต์ (Automobiles) ผลิตภัณฑ์ ดูแลผิว 
(Skin Care) กำรประกันภัย (Insurance) เครื่องใช้ไฟฟ้ำ (Consumer Electronics) และกำรสื่อสำร 
(Mobile Telecom) 

ผู้วิจัยได้ ด ำเนินกำรทบทวนนิยำม และควำมหมำยของเส้นทำงผู้บริโภค พบว่ำ นักวิจัย และ
ผู้รู้ต่ำง ๆ ให้นิยำม และควำมหมำยของเส้นทำงผู้บริโภค เป็นไปในแนวทำงเดียวกัน คือ เส้นทำงกำร
ตัดสินใจซื้อถือเป็นเส้นทำงรูปแบบกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพรำะกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ไม่ได้เป็นแบบเส้นตรงทำงเดียว แต่เป็นวงจรทับซ้อนกันโดยเส้นทำงผู้บริโภค  ถูกให้นิยำมควำมหมำย
ดังต่อไปนี้ 

Court et al. (2009) ให้ควำมหมำยของเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ (Consumer Journey: CJ) 
ว่ำเป็นแบบจ ำลองที่อธิบำยถึงวิธีที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยกำรตัดสินใจของผู้บริโภคไม่เป็นแบบ
เส้นตรง ซึ่งหมำยควำมว่ำ ขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อไม่ได้เดินมำทำงเดียว แต่มักซ้อนทับกันและท ำซ้ ำ 
เส้นทำงกำรตัดสินซื้อให้ควำมส ำคัญกับกำรตลำดแบบปำกต่อปำก ด้วยกำรผสมผสำนปัจจัยต่ำง  ๆ 
เช่น ควำมภักดีของลูกค้ำ ควำมภักดีของลูกค้ำออนไลน์ และประสบกำรณ์ที่ได้รับจำกกำรซื้อ  

Michael Hawley (2011) ให้ควำมหมำยของเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ ว่ำเป็นรูปแบบกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ให้ควำมส ำคัญกับประสบกำรณ์ของผู้บริโภคมำกขึ้น รวมถึงช่องทำง
ออนไลน์ เพรำะประสบกำรณ์ในกำรพิจำรณำ และประเมินทำงเลือกของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไป
ตลอด และหลังจำกกำรซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะด ำเนินควำมสัมพันธ์ต่อกับแบรนด์ผ่ำนช่ องทำงสังคม
ออนไลน์ 

เอกณัฏฐ์ เหลืองสุรงค์ (2559: 6) ให้ควำมหมำยของเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ ว่ำเป็นเส้นทำง
ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำร เพรำะกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่ได้เป็นเส้นตรงที่
ค่อย ๆ ลดตัวเลือกลง ในแต่ละขั้นตอนเหมือนในอดีตแต่อำจมีกำรเพ่ิมหรือลดตัวเลือกในขั้นตอนใดก็
ได้ในเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

กิตติกร โพธิ์ทอง (2559: 11) เส้นทำงของผู้บริโภค (Consumer Journey: CDJ) หมำยถึง 
วงจรที่เป็นกระบวนกำรที่มีจุดมุ่งหมำยเพ่ือกำรตัดสินใจ (Decide) ซื้อสินค้ำ (Purchase) รวมถึงสิ่งที่
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เกิดขึ้นหลังกำรซื้อ และเกิดเป็นเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ หรือตรำ
สินค้ำ 
 กำรเดินทำงของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 3 ช่วง (Richardson, 2010) คือ  
 1) ช่วงก่อนซื้อ เป็นช่วงที่กำรรับรู้เกิดขึ้นจำกกำรสื่อสำรเป็นหลัก ผู้บริโภคอำจสัมผัสกับตรำ
สินค้ำจำกกำรตั้งใจค้นหำข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำ หรือรับรู้โดยไม่ตั้งใจจำกกำรที่ตรำสินค้ำเข้ำไปเป็นส่วน
หนึ่งในชีวิตประจ ำวันของผู้บริโภค ดังนั้น จุดสัมพันธ์ที่ตรำสินค้ำสัมผัสกับผู้บริโภคสำมำรถเป็นได้ทั้ง
ในโลกออนไลน์และข้อมูลจำกคนรอบข้ำง  
 2) ช่วงขณะซื้อ เป็นสถำนกำรณ์ที่เกิดขึ้น ณ จุดขำย กำรรับรู้สำมำรถเปิดขึ้นได้จำกจุด
สัมพันธ์ต่ำง ๆ รอบตัวผู้บริโภค ตั้งแต่ผู้บริโภคเข้ำไปยังหน้ำร้ำน โดยมีกำรให้บริกำรและสินค้ำเป็น
เครื่องมือที่ใช้ในกำรสร้ำงประสบกำรณ์ และ  
 3) ช่วงหลังซื้อ เป็นบทสรุปของประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำท้ังหมด โดยที่กำรประเมินหลังกำร
ซื้อจะน ำผู้บริโภคกลับไปยังช่วงก่อนซื้อสินค้ำอีกครั้ง พร้อมกับน ำประสบกำรณ์ในกำรซื้อสินค้ำครั้ง
ก่อนไปใช้ประกอบกำรตัดสินใจด้วย  
 องค์ประกอบของเส้นทางผู้บริโภค 

Court et al. (2009) เปรียบเทียบแนวคิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของ John Dewey 
(1910 cited in Blythe, 2013); Blackwell et al. (2005 cited in Blythe, 2013: 75); Solomon 
(2015 cited in Blythe, 2013: 75) ว่ำเป็นกำรตัดสินใจซื้อตำมแนวคิดแบบกรวย (Funnel 
Metaphor) โดยเริ่มจำกผู้บริโภคพิจำรณำสินค้ำแล้วเปรียบเทียบตัวเลือก แล้วจึงตัดสินใจ (Make 
Decision) และซื้อสินค้ำหลังจำกนั้นเป็นช่วงของกำรทดลองและควำมเป็นไปได้ที่เกิดควำมภักดี 
(Loyalty) น ำไปสู่กำรซื้อสินค้ำอีกครั้ง นักกำรตลำดจึงพยำยำมเข้ำไปมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดควำมภักดีต่อสินค้ำ แต่ในควำมเป็นจริงผู้บริโภคยุคปัจจุบันไม่ได้มีกำรตัดสินใจซื้อ
แบบเป็นเส้นตรง (Linear) ตำมแนวคิดแบบกรวย แต่มีลักษณะเป็นวงจร (Circular Journey) David 
Court et al. (2009) ยังอธิบำยเพ่ิมเติมว่ำกำรมีส่วนร่วม (Engage) ของ ผู้บริโภคกับตรำสินค้ำถือ
เป็นส่วนส ำคัญของเส้นทำงผู้บริโภค โดยจำกกำรวิจัยของ David Court et al. (2009) พบว่ำ
ผู้บริโภคในปัจจุบันได้รับข้อมูลซ้ ำ ๆ มำกขึ้น ลดเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อสั้นลง เหลือเพียง
องค์ประกอบ และเส้นทำงของผู้บริโภคที่ภักดี Court, et al. (2009) ได้จ ำแนกองค์ประกอบกำร
ตัดสินใจ ทั้งหมด 5 ด้ำน ได้แก่  

1. กำรพิจำรณำ (Consideration) เส้นทำงผู้บริโภคเริ่มต้นจำกกลุ่มของ สินค้ำ หรือตรำ
สินค้ำที่อยู่ในใจ และได้รับกำรพิจำรณำจำกผู้บริโภค (The Consumer’s Top-of-Mind 
Consideration Set) ซึ่งเกิดขึ้นมำจำกกำรเปิดรับ (Exposure) โฆษณำสื่อภำยในร้ำนค้ำ กำรได้รับ
กำรบอกเล่ำจำกเพ่ือน คนในครอบครัวหรือเกิดจำกสิ่งเร้ำอ่ืน ๆ ตำมแนวคิดแบบกรวย กระบวนกำร
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ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นตอนกำรพิจำรณำนี้ จะประกอบด้วยสินค้ำหรือตรำสินค้ำจ ำนวนมำก 
แต่ส ำหรับแนวคิดในเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคยุคปัจจุบัน พบว่ำ สื่อเป็นเครื่องมือที่
ช่วยลดสินค้ำหรือตรำสินค้ำที่เป็นตัวเลือกในใจของผู้บริโภคให้เหลือจ ำนวนน้อยลง ในกำรพิจำรณำ
ผลิตภัณฑ์ช่วงเริ่มต้นของเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ 

2. กำรประเมิน (Active Evaluation) ในขั้นตอนนี้กลุ่มสินค้ำหรือตรำสินค้ำที่ผ่ำนกำร
พิจำรณำในขั้นแรกจะถูกเพ่ิมตัวเลือกเข้ำมำในกลุ่มตัวเลือกมำซึ่งเกิดขึ้นจำกกำรหำข้อมูล เพ่ิมเติมจำก
เพ่ือนหรือคนสนิทกำรรีวิวของบุคคลอ่ืน (Reviewers) ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมจำกร้ำนค้ำ (Retailers) หรือ
ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมจำกคู่แข่ง (Competitors) โดยปกติแล้วในขั้นนี้ผู้บริโภคจะเพ่ิมสินค้ำหรือตรำสินค้ำ
ใหม่เข้ำมำในกลุ่มตัวเลือก และตัดสินค้ำ หรือตรำสินค้ำเดิมบำงตัวออกจำกกลุ่มตัวเลือก ซึ่งเกิดจำก
เกณฑ์กำรคัดที่เปลี่ยนแปลงไปจำกเดิมเป็นผลมำจำกกำรได้รับข้อมูล สินค้ำเพ่ิมเติมจำกแหล่งข้อมูลที่
นักกำรตลำดไม่สำมำรถเข้ำถึง (Outreach) หรือควบคุมได้โดย ข้อมูลที่ผู้บริโภคเข้ำถึงได้นี้จะเป็นสิ่งที่
ช่วยสร้ำงควำมมั่นใจให้ผู้บริโภคในกำรเลือกสินค้ำหรือตรำสินค้ำที่ต้องกำรซื้อได้มำกกว่ำกำรโน้มน้ำว
ใจที่เกิดจำกนักกำรตลำด  

3. กำรตัดสินใจซื้อ (Moment of Purchase) ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้ำเลือกสินค้ำจริงใน 
ขณะที่อยู่ในร้ำนจำกกำรสังเกต ผู้บริโภคนั้นจะถูกรบกวนกำรตัดสินใจได้ง่ำย จำกจุดจ ำหน่ำยภำยใน
ร้ำนค้ำที่มำจำกกำรจัดวำงสินค้ำ (Placement) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) สินค้ำที่มีพร้อมขำย กำรตั้ง
รำคำ (Pricing) และกำรปฏิสัมพันธ์กับผู้ขำย (Sale Interaction) โดยสิ่งเหล่ำนี้เป็นจุดสัมผัส (Touch 
Point) มีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค  

4. ประสบกำรณ์หลังกำรซื้อ (Post Purchase Experiences: Enjoy, Advocate, Bond) 
หลังจำกกำรซื้อสินค้ำแล้ว จะเกิดควำมสัมพันธ์ในระดับที่ลึกซึ้งมำกขึ้น เริ่มจำกกำรมีปฏิสัมพันธ์ 
ระหว่ำงผู้บริโภค และสินค้ำ โดยเกิดขึ้นผ่ำนจุดสัมผัสผ่ำนสื่อออนไลน์ (Online Touchpoint) David 
Court et al.., (2009) อธิบำยเพ่ิมเติมจำกกรณีศึกษำว่ำผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ำ มำกกว่ำร้อย
ละ 60 จะหำข้อมูลสินค้ำผ่ำนทำงออนไลน์หลังจำกกำรซึ่งในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อเดิมไม่ได้กล่ำวถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคในส่วนนี้และเมื่อผู้บริโภคมีควำมพอใจกับสินค้ำที่ซื้อก็จะสนับสนุน 
(Advocate) สินค้ำหรือตรำสินค้ำเหล่ำนั้นด้วยกำรบอกต่อ (Word of Mouth) และค ำบอกเล่ำ
เหล่ำนี้จะเป็นสิ่งที่ช่วยในกำรประเมิน (Evaluate) ตัวเลือกให้กับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ รวมถึงช่วยเพ่ิม
ศักยภำพในกำรเป็นตัวเลือกให้กับผลิตภัณฑ์นั้นและในทำงกลับกันถ้ำผู้บริ โภครู้ สึกผิดหวัง 
(Disappointed) กับสินค้ำหรือตรำสินค้ำผู้บริโภคอำจจะตัดควำมสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์หรือตรำสินค้ำ
หรืออำจท ำให้ผลิตภัณฑ์ตรำสินค้ำนั้นดูแย่ลง แต่ถ้ำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์นั้นมี
ควำมเข้มแข็งเพียงพอ ผู้บริโภคจะเข้ำสู่ขั้นตอน กำรซื้อ (Buy) และมีควำมพึงพอใจเกิดวงจร (Circle) 
ของกำรสนับสนุนสินค้ำนั้นซึ่งเป็นเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ไม่จ ำ เป็นต้องผ่ำนขั้น 
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พิจำรณำ(Consider) และขั้นประเมิน (Evaluate) โดยวงจรของเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อแบบนี้วงจร
ของผู้ภักดี (Loyalty Loop) ทั้งนี้ ประสบกำรณ์หลังกำรซื้อประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่  

4.1. ควำมพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ (Enjoy) หมำยถึง กำรมีปฏิสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์และ
มีกำรค้นหำข้อมูลผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติมหลังกำรตัดสินใจซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์  

4.2. กำรสนับสนุน (Advocate) หมำยถึง กำรกล่ำวอ้ำง บอกต่อแบบปำกต่อปำก 
เกี่ยวข้องกับสินค้ำในเชิงบวกเป็นกำรให้ข้อมูลผ่ำนสื่อออนไลน์และข้อมูลเหล่ำนี้ เป็นตัวช่วยในกำร
ตัดสินใจ ซื้อสินค้ำให้กับผู้บริโภคอ่ืน ๆ ให้ตัดสินใจได้ง่ำยและรวดเร็วขึ้น 

4.3. กำรเกิดควำมผูกพันกับผลิตภัณฑ์ (Bond) หมำยถึงควำมพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์
น ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เหล่ำนั้นและกลำยเป็นผู้ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ 

5. เส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ภักดี (Loyalty Loop) เมื่อผู้บริโภคผ่ำนช่วงของ
กำรตัดสินใจซื้อ (Moment of Purchase) ซึ่งเป็นจุดที่นักกำรตลำดต้องเริ่มสื่อสำร เพรำะ
ประสบกำรณ์หลังกำรตัดสินใจซื้อจะเป็นสิ่งที่หล่อหลอมควำมคิดต่ำง ๆ หลังจำกที่มีกำรตัดสินใจซื้ อ
สินค้ำในประเภทนั้น เนื่องจำกเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ มีลักษณะเป็นวงจร (Circle) ที่ด ำเนินไปเรื่อย 
ๆ ไม่สิ้นสุดจึงมีควำมจ ำเป็นที่นักกำรตลำดจะต้องให้ข้อมูลในกำรสร้ำงประสบกำรณ์หลังกำรขำย 
(After-Sales Experiences) เพ่ือจูงใจให้ เกิดเกิดกำรซื้อซ้ ำในกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มผู้ภักดีเพรำะ
ปัจจุบันคู่แข่งทำงกำรค้ำมีจ ำนวนเพิ่มขึ้นและต้องกำรสร้ำงกลุ่มผู้ภักดีต่อตรำสินค้ำ และต้องยอมรับว่ำ
ผู้บริโภคที่ภักดีมีทั้งที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่กระตือรือร้น (Active) ที่มีกำรแนะน ำสินค้ำ หรือบอกต่อไป
ยังผู้บริโภคอ่ืน ในขณะที่กลุ่มที่ไม่กระตือรือร้น (Passive) มักถูกท ำให้สับสนได้จำกกำรเปิดรับสำรจำก
ตรำสินค้ำคู่แข่งได้และมีโอกำสที่จะเกิดกำรเปลี่ยนตรำสินค้ำ (Brand Switch) เพรำะได้รับข้อมูลที่มี
เหตุผลเพียงพอในกำรเปลี่ยนไปยอมรับตรำสินค้ำอ่ืน ทั้งนี้ในแต่ละประเภทของสินค้ำและบริกำรจะมี
กลุ่มผู้ภักดีที่ไม่กระตือรือร้นที่แตกต่ำงกัน โดยมำกแล้วในกลุ่มสินค้ำผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ำกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ภักดีมักเป็นกลุ่มผู้ภักดีท่ีมีควำมกระตือรือร้นส่วนผู้บริโภคในตลำดรถยนต์ และประกันชีวิต
จะมีลูกค้ำกลุ่มที่ภักดีจ ำนวนมำกแต่ มักเป็นกลุ่มที่ไม่กระตือรือร้นจึงมีโอกำสเปลี่ยนตรำสินค้ำได้ง่ำย 

เส้นทางผู้บริโภคในบริบทส่ือสังคมออนไลน์ 
นอกจำกนี้เส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อตำมแนวคิดของ Court et al. (2009) ยังมีควำมเกี่ยวข้อง

กับตลำดที่เกิดใหม่หรือก ำลังพัฒนำ โดยมีนักวิจัยหลำยท่ำนได้ท ำกำรศึกษำต่อยอด ปรับปรุงโมเดล
แนวควำมคิดเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อขึ้นใหม่ ดังนี้ Atsmon (2012) กล่ำวว่ำกำรพัฒนำช่องทำงกำร
สื่อสำรที่เป็นสื่อดิจิทัล ช่วยเสริมสร้ำงให้ผู้บริโภคมีศักยภำพในกำรตัดสินใจซื้อมำกยิ่งขึ้น จำกกำร
เปลี่ยนแปลงดังกล่ำวน ำไปสู่กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคแนวทำงใหม่และเห็นพ้องกับ Court et al. 
(2009) พบว่ำผู้บริโภคไม่ได้มีพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อที่เป็นเส้นตรง แต่มีเส้นทำงเป็นวงจรที่
เกี่ยวข้องกับควำมคิดเห็น กำรตอบกลับ (Feedback) อย่ำงกว้ำงขวำงน ำไปสู่กำรสร้ำงกรอบควำมคิด



21 

 

เกี่ยวกับเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และงำนวิจัยของ ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) ได้
ศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำควำมงำมผ่ำนออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่ำ 
กระบวนกำรที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้ำนควำมงำมจำกเว็บไซต์คุณภำพ น่ำเชื่อถือ
เท่ำนั้น  

Vázquez et al. (2014) ท ำกำรศึกษำบนแนวคิดของ Court et al. (2009) และมีกำร
พัฒนำ โมเดลเพ่ิมเติมเป็นโมเดลที่มีอินเทอร์เน็ต และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ำมำมี
อิทธิพลในขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อ รวมถึงยังส่งผลต่อสภำวะหลังกำรตัดสินใจซื้ อ ซึ่งโมเดลใหม่นี้ ให้
ควำมส ำคัญในกำรสร้ำงเนื้อหำได้เองของตัวผู้บริโภค (User Generate Content) ในสื่อสังคม
ออนไลน์และในช่วงสุดท้ำยของเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ น ำไปสู่กำรเปลี่ยนจำกแนวคิดแบบเส้นตรง
กลำยเป็นแนวคิดเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อที่มีลักษณะเป็นวงจร (Circle) และมีกำรศึกษำ ตัวแนะ 
(Triggers) ซึ่งหมำยถึง สำเหตุให้ผู้บริโภคมีควำมสนใจต่อผลิตภัณฑ์ หรือตรำสินค้ำและน ำไปสู่กำรซื้อ
ในท้ำยที่สุด (Vázquez et al., 2014) และยังพบว่ำบทสนทนำบนสื่อออนไลน์ (Online 
Conversation) ที่เกิดขึ้นระหว่ำงผู้บริโภคด้วยกันเองมีศักยภำพที่ส่งผลต่อเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคอย่ำงมำก ผู้บริโภคมีควำมกระตือรือร้นในกำรค้นหำข้อมูลด้วยตนเองผ่ำนสื่อออนไลน์
มำกขึ้น สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่ผู้บริโภคใช้ในกำรสนับสนุน (Advocate) ตรำสินค้ำ ที่ตนเองชื่น
ชอบข้อควำมจำกผู้บริโภคบนสื่อออนไลน์เหล่ำนี้ จึงเป็นสิ่งที่ช่วยในกำรตัดสินใจของผู้บริโภคและเป็น
สิ่งที่ช่วยเสริมแรง ตอกย้ ำ (Reinforce) ให้เกิดควำมเกี่ยวพัน (Involvement) กับผลิตภัณฑ์ได้ด้วย 
(Vázquez et al., 2014) 

Lecinski (2011) ได้ ปรับปรุงโมเดลของ Court et al. (2009) โดยจำกกำรวิจัยพบว่ำสิ่ง
ส ำคัญที่ช่วยอธิบำยว่ำนักกำรตลำดสำมำรถสร้ำงควำมสนใจ (Attention) ให้กับผู้ซื้อผ่ำนทำงออนไลน์
ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ โดยกำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลำก่อนที่จะท ำกำรสั่งซื้อสินค้ำ 
(Zero moment of truth: ZMOT) (Lecinski, 2011 cited in Hudson and Thal, 2013) 

Danyl Bosomworth (2015) ได้น ำแนวคิดเรื่องเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตำม 
แนวคิดของ Court et al. (2009) มำพัฒนำร่วมกับปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย
ปัจจัยที่ส ำคัญได้แก่ พฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลำก่อนที่จะท ำกำรสั่งซื้อ (Zero Moment of 
Truth: ZMOT) ที่ศึกษำและพัฒนำโดย Lecinski ของบริษัทกูเกิล (Google) เพ่ือช่วยในกำรท ำควำม
เข้ำใจเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อให้ง่ำยขึ้น โดยกำรพัฒนำเป็นภำพกรำฟิก ( Info Graphic) มี
องค์ประกอบในเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคท่ีส ำคัญดังนี้ (Bosomworth, 2015) 

1. ตัวแนะ (Triggers) หมำยถึง สิ่งเร้ำที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคน ำผลิตภัณฑ์ หรือตรำสินค้ำเข้ำมำ
สู่กำรพิจำรณำในเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ เกิดขึ้นจำกกำรเปิดรับ (Exposure) กำรสื่อสำรผ่ำนสื่อต่ำง 
ๆ เช่น โฆษณำ สื่อภำยในร้ำนค้ำได้รับกำรบอกเล่ำจำกเพ่ือน คนในครอบครัวหรือเกิดจำกสิ่งเร้ำอ่ืน ๆ 
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โดยผู้บริโภคไม่ได้ให้ควำมส ำคัญ แต่เกิดควำมคุ้นเคย และมีโอกำสท ำให้ผู้บริโภคมีควำมสนใจต่อ
ผลิตภัณฑ์และน ำไปสู่กำรซื้อในท้ำยที่สุด (Court and Elzinga, 2010; Vázquez et al., 2014) 

2. พฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลำก่อนที่จะท ำกำรซื้อสินค้ำ (Zero Moment of Truth: 
ZMOT) หมำยถึง ภำวะหรือช่วงเวลำ (Moment) ที่ผู้บริโภคเริ่มเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริกำร
ที่ผู้ บริโภคมีควำมต้องกำรซื้อโดยเรียนรู้ผ่ำนเครื่องมือต่ำง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์พกพำ โทรศัพท์มือถือ 
โดยผู้บริโภคจะเรียนรู้ผ่ำนกำรค้นหำข้อมูลจำกเว็บไซต์ต่ำง ๆ ในทุกวัน เป็นวิธีกำรเรียนรู้ของผู้บริโภค
ที่ใช้ในกำรตัดสินใจ (Make Decision) ในทุกวันนี้โดยดูจำกข้อมูลกำรให้คะแนนกำรรีวิว กำรเปิดรับ
ภำพและข้อควำมโฆษณำ พำดหัวข่ำว วิดีโอ เว็บไซต์ของตรำสินค้ำ นั้น ๆ ซึ่งเป็นกำรเรียนรู้และ
ตัดสินใจที่รวดเร็ว (Lecinski, 2011) ดังนั้นพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลำก่อนที่จะท ำกำรสั่งซื้อ
สินค้ำ (Zeromoment of truth: ZMOT) จึงเป็นภำวะหรือช่วงเวลำสั้น ๆ ที่ผู้บริโภคค้นหำข้อมูล
จำกสื่อต่ำง ๆ เพื่อใช้ประเมิน เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หรือตรำสินค้ำท่ีสนใจหรือต้องกำรซื้อ 

3. ประสบกำรณ์ของผู้บริโภค ณ จุดซื้อ (First Moment of Truth: FMOT) จำกกำรศึกษำ
ของ Procter and Gamble ได้ให้ ค ำนิยำมเกี่ยวกับภำวะ หรือช่วงเวลำของกำรตัดสินใจนี้  หมำยถึง 
ช่วงเวลำที่ส ำคัญที่ผู้ซื้อมีเวลำเพียง 7 วินำที ที่ผู้ซื้อเผชิญหน้ำกับสินค้ำบนชั้นวำง และเป็นวำง
ช่วงเวลำที่สั้นมำกในกำรเลือก และตัดสินใจว่ำจะซื้อสินค้ำที่อยู่ตรงหน้ำ กล่ำวคือพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในช่วงเวลำก่อนที่จะท ำกำรสั่งซื้อสินค้ำ (Zero Moment of Truth: ZMOT) และ
ประสบกำรณ์ของผู้บริโภค ณ จุดซื้อ (First Moment of Truth: FMOT) เป็นช่วงเวลำที่เป็นปัจจัย
ส ำคัญ ในขั้นตอนของกำรประเมินตรำสินค้ำ (Active Evaluation) ตำมแนวคิดเส้นทำงกำรตัดสินใจ
ซื้อของ Court et al. (2009) โดย Bosomworth ได้ใช้พฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลำก่อนที่จะ
ท ำกำรสั่งซื้อสินค้ำ (Zero moment of truth: ZMOT) และประสบกำรณ์ของผู้บริโภค ณ จุดซื้อ 
(moment of truth: FMOT) แทนกำรกล่ำวถึง ขั้นตอนกำรประเมินในเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อที่
พัฒนำเพิ่มเติมจำกแนวคิดของ Court et al. (2009) (Bosomworth, 2015) 

4. ประสบกำรณ์ที่เกิดขึ้นต่อสินค้ำหรือบริกำร (Second Moment of Truth: SMOT) 
หมำยถึง ภำวะหรือช่วงเวลำในขั้นที่ผู้บริโภคมีควำมเกี่ยวข้องหรือมีประสบกำรณ์กับผลิตภัณฑ์ที่ผ่ำน
กำรตัดสินใจซื้อหรือได้เลือกซื้อมำแล้ว Proctor and Gamble อธิบำยว่ำช่วงเวลำนี้เป็นภำวะหรือ
ช่วงเวลำสุดท้ำย โดยเป็นช่วงเวลำตลอดที่ผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมกับสินค้ำหรือบริกำร (Araujo, 2013) 
ดังนั้น ประสบกำรณ์ที่เกิดขึ้นต่อสินค้ำหรือบริกำร (Second Moment of Truth: SMOT) จึงเป็น
ภำวะหรือช่วงเวลำเกิดขึ้นเสมอ เมื่อผู้บริโภคได้มีประสบกำรณ์และมีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์ หรือ
บริกำรหลังจำกที่ได้ตัดสินใจซื้อแล้ว ตำมแนวคิดของ Bosomworth (2015) ใช้ประสบกำรณ์ที่
เกิดขึ้นต่อสินค้ำหรือบริกำร (Second Moment of Truth: SMOT) กล่ำวในภำพรวมแทน
ประสบกำรณ์หลังกำรตัดสินใจซื้อ (Post Purchase Ongoing Experiences) เดิมของ Court et al. 
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(2009) ที่ประสบกำรณ์หลังกำรตัดสินใจซื้อจะประกอบด้วยควำมพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ (Enjoy) กำร
สนับสนุน (Advocate) และควำมสัมพันธ์ (Bond) ซึ่งเป็นประสบกำรณ์หลังกำรตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้น
อย่ำงต่อเนื่อง (Ongoing Experiences) (Bosomworth, 2015; Court et al., 2009) 

Kotler (2017) ได้กล่ำวถึง กำรตลำดในยุคของกำรตลำด 4.0 (Marketing 4.0) โดย Philip 
Kotler ซึ่งได้อธิบำยเกี่ยวกับ กำรเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน บนโลกออนไลน์ 
ที่ได้รับข้อมูลจำกแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ โดยตรง ถึงแม้ว่ำข้อมูลนั้นอำจจะไม่ใช่ข้อมูลจำกเจ้ำของสินค้ำ
ผลิตภัณฑ์เอง อำจจะเป็นเพียงแค่ตัวแทน หรือผู้มีประสบกำรณ์ จำกกำรได้ครอบครอง ทดลองใช้
สินค้ำเหล่ำนั้น หรือโฆษณำบนทีวีโลกออนไลน์เชื่อถือข้อมูลจำก เพ่ือนร่วมงำน คนใกล้ชิดสนิทสนม 
กำรรีวิวหรือบอกเล่ำผ่ำน หน้ำเว็บไซต์ คอมเม้นท์บนเฟซบุ๊ก และแหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต เพรำะ
สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลได้เป็นจ ำนวนมำกในแต่ละวัน เพียงแค่ได้รับรู้ถึงข้อมูลเหล่ำนั้น แต่อำจไม่มีเวลำ
ศึกษำ ข้อมูลที่ได้รับ หรือพิจำรณำไตร่ตรองด้วยเวลำยำวนำน เพรำะโลกของกำรซื้อขำยในโลก
ออนไลน์เป็นไปอย่ำงรวดเร็ว และใคร ๆ ก็เข้ำถึงได้ ดังนั้น กำรเข้ำถึงของกำรตลำดจะต้องปรับเปลี่ยน
วิธีให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้ำที่เปลี่ยนแปลง พร้อมทั้งท ำควำมเข้ำใจ ศึกษำถึงเส้นทำงที่
ลูกค้ำซื้อสินค้ำ (Customer Path) เพ่ือหำช่องว่ำงในกำรมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจของลูกค้ำให้มี
ประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น และสำมำรถยึดถือเป็นแนวทำงในกำรพัฒนำสินค้ำหรือกำรให้ลูกค้ำเกิดควำม
ประทับใจ และพึงพอใจ กลับมำใช้บริกำร หรือซื้อซ้ ำ ได้เป็นลูกค้ำที่จงรักภักดีต่อไปอย่ำงยั่งยืน 
เส้นทำงท่ีลูกค้ำซื้อสินค้ำ (Customer Path) ที่กล่ำวถึง มีท้ังหมด 5 ขั้นตอน หรือเรียกว่ำ 5A ดังนี้  

1. กำรตระหนัก (Aware) รับรู้ในสินค้ำ รู้จักในชื่อเสียง แบรนด์จำกสื่อโฆษณำต่ำง ๆ  
2. กำรจดจ ำ (Appeal) สนใจในแบรนด์สินค้ำนั้น ๆ จำกรูปลักษณะที่ปรำกฏอำจรวมไปถึง

กำรจดจ ำได้ใน สินค้ำเม่ือได้พบเห็น หรือได้ยินเสียง  
3. กำรสอบถำม (Ask) หำข้อมูลเพ่ือใช้ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ หรือเปรียบเทียบถึงข้อดี 

ข้อเสียของสินค้ำ ผ่ำนทำงสื่อต่ำง ๆ อำจจะเป็นจำกบุคคล จำกกำรอ่ำนรีวิว ข้อควำมตำมเว็บไซต์ กำร
เขียนบรรยำยต่ำง ๆ คอลัมน์ นิตยสำร เพ่ือให้ได้มำซึ่งค ำตอบที่ต้องกำร เพ่ิมควำมมั่นใจในกำร
ตัดสินใจมำกขึ้น  

4. กำรซื้อสินค้ำ (Act) ขั้นตอนของกำรตัดสินใจ ด ำเนินกำรเลือกสินค้ำ ตำมควำมต้องกำร
ด ำเนินกำร ช ำระเงินตำมเงื่อนไข และได้มำซึ่งควำมเป็นเจ้ำของสิ่งนั้น  

5. กำรแนะน ำบอกต่อ (Advocate) พลังของกำรบอกต่อบนโลกออนไลน์จำกประสบกำรณ์
จริงของผู้ใช้ สินค้ำดังกล่ำว มี 2 ลักษณะ คือ ในแง่บวก ตำมควำมชื่นชอบ ชื่นชม อยำกให้ผู้อ่ืนได้มี
ประสบกำรณ์ที่ดีเหมือนกับ ตนเองในแง่ลบ ตำมควำมไม่ชอบ หรือประสบกำรณ์ที่ไม่ดี ไม่เกิดควำม
ประทับใจ และไม่แนะน ำให้ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริกำรในสินค้ำนั้น ๆ  
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ข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำถึงเส้นทำงที่ลูกค้ำซื้อสินค้ำ จะปรำกฏให้เห็นถึง ลักษณะบุคคลที่
สำมำรถสร้ำงแรงบันดำลใจ หรือมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อหรือใช้บริกำรเรียกว่ำ Advocacy ได้แก่ กลุ่ม
ของวัยรุ่น (Youth) คนที่เกิด ในยุคสมัยใหม่ มีกำรอยำกเรียนรู้ หรือทดลองสิ่งใหม่ ๆ กำรเข้ำถึงสื่อ
โลกออนไลน์เป็นเรื่องง่ำยในชีวิตประจ ำวัน และสำมำรถสร้ำงกระแสต่ำง ๆ บนโลกออนไลน์ได้ในเวลำ
อันรวดเร็ว กลุ่มของผู้หญิง มีควำมพิถีพิถันละเอียดอ่อน ในกำรเลือกและตัดสินใจซื้อสินค้ำ และยินดี
ที่จะแบ่งปันข้อมูลต่ำง ๆ ให้กับคนรอบข้ำง ได้รับรู้ ในประสบกำรณ์ที่เขำได้รับ กลุ่มของ Netizen-
กลุ่มคนที่สร้ำงข้อควำมดิจิทัลต่ำง ๆ บนโลกออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลในกำรสร้ำงกระแส เกิดผลตอบรับ
ต่ำง ๆ ได้ข้อมูลต่ำง ๆ ให้กับผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ต ฉะนั้นกำรท ำควำมเข้ำใจในกระแสหรือควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค โดยสร้ำงพลังของกำรบอกต่อ ซึ่งเป็นกระแสหลักบนโลกออนไลน์ท ำ ให้มี
ประสิทธิภำพในกำรท ำธุรกิจอย่ำงมำก 
 Ayanso (2015) ได้กล่ำวว่ำ เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและสภำพแวดล้อมทำงธุรกิจ
เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงอินเทอร์เน็ตได้ครอบคลุมพ้ืนที่มำกขึ้น ธุรกิจต่ำง ๆ เอง  ก็
ปรับตัวด้วยกำรท ำกำรค้ำและกำรตลำดออนไลน์มำกขึ้น จึงยิ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้พฤติกรรมกำร
ตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปมำกขึ้น ตั้งแต่ก่อนกำรซื้อ ระหว่ำงซื้อ และหลังกำรซื้อสินค้ำ
หรือบริกำร โดยเส้นทำงของผู้บริโภคผ่ำนสื่อดิจิทัล (Digital Customer’s Journey) มี 6 ขั้นตอน 
ดังนี้ 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.1  เส้นทำงผู้บริโภคยุคดิจิทัล 1 (Digital Customer’s Journey) 
ที่มา: ปรับปรุงจำก สลิลำทิพย์ ทิพยไกรศร (2561) 

 
 1. กำรรับรู้ (Awareness) คือ กำรที่ธุรกิจสื่อสำรไปยังกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยโดยผ่ำนช่อง
ทำงกำรสื่อสำรที่มีควำมหลำกหลำยมำกขึ้น และมีกำรใช้หลำยช่องทำงประกอบกัน โดยเฉพำะผ่ำน
ทำงสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งเฟซบุ๊ก ที่ผู้บริโภคมักรับทรำบข้อมูลจำกที่ธุรกิจท ำโฆษณำ และทำงอินสตำ
แกรมที่มักเป็นกำรเห็นภำพสินค้ำท่ีน่ำสนใจ รวมถึงทำงยูทูปที่มีกำรเล่ำเรื่องรำวต่ำง ๆ ในลักษณะของ
วิดีโอ และอำจเห็นโฆษณำทำงสื่อต่ำง ๆ ทั้งโฆษณำบนสื่อวิทยุ โทรทัศน์ และป้ำยโฆษณำ ประกอบ
กัน โดยมีผลวิจัยที่ พบว่ำ กำรรับรูสื่อโฆษณำผ่ำนอินเทอรเน็ตมีผลตอกำรตัดสินใจซื้อสินคำ เนื่องจำก
กำรรับรูข อมูลจำกอินเทอร เน็ต ท ำให้ผู้บริโภคได้เห็นภำพหรือวิดี โอประกอบข อมูลสินค ำ  
จึงเป็นปัจจัยช่วยในเรื่องประกอบกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่ำงมำก และกำรรับรู้ข้อมูลมำกยิ่ง
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ช่วยลดควำมเสี่ยงในกำรซื้อสินค้ำ (จิรำภรณ์ กมลวำทิน, 2556) โดย วรวีร์ เธียรธนเกียรติ (2560) 
พบว่ำ กำรรับรู้ควำมเสี่ยงมีควำมสัมพันธ์กับกำรซื้อสินค้ำพำณิชย์  ซึ่งสอดคล้องกับ Park, Lennon 
and Stoel (2005) ที่พบว่ำ กำรรับรู้ควำมเสี่ยงของลูกค้ำจะส่งผลต่อกำรตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ใน
อนำคต จะเห็นได้ว่ำผู้บริโภคทรำบข้อมูลรำยละเอียด ของสินค้ำนั้นมีควำมหลำกหลำยมำก โดยแต่ละ
สื่อก็ สำมำรถเข้ำถึงหรือน ำเสนอข้อมูลไปยังกลุ่มลูกค้ำได้ แตกต่ำงกัน จึงเป็นกลยุทธ์ที่แต่ละธุรกิจจะ
เลือกใช้ทั้ง ประเภทของสื่อ ลักษณะของเนื้อหำ ควำมถี่ในกำรเข้ำถึงของผู้บริโภคล้วนแล้วแต่เป็น
องค์ประกอบของควำมส ำเร็จ ในกำรสร้ำงกำรรับรู้ของกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยทั้งสิ้น (Lemon and 
Verhoef, 2016; Webster and Hume, 2016; Vivek, Beatty and Morgan, 2012; Edelman, 
2010; Greene et al., 2009) 
 2. กำรประเมินทำงเลือก (Consideration) คือ เมื่อทรำบข้อมูลแล้ว กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยจะ
ท ำกำรค้นหำข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือท ำกำรเปรียบเทียบรำยละเอียดของสินค้ำกับตรำสินค้ำอ่ืน และ
ประเมินทำงเลือกในกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคมักมีกำรค้นหำข้อมูล ทำงสื่อออนไลน์ทั้ง
จำกกำรอ่ำนควำมคิดเห็นของผู้ที่เคย ใช้สินค้ำหรือบริกำร กำรใช้เครื่องมือส ำหรับค้นหำข้อมูล บน
อินเทอร์เน็ต (Search Engine) เพ่ือหำข้อมูลต่ำง ๆ เพ่ิมเติม ซึ่งเมื่อลูกค้ำมีกำรหำข้อมูลเพ่ิมเติมนั่น
แปลว่ำ ลูกค้ำเริ่มมีควำมต้องกำรในกลุ่มสินค้ำนั้นและมีควำมสนใจ หรือรู้จักตรำสินค้ำ โดย Kotler 
(1997) ที่กล่ำวว่ำ หลังจำกที่ผู้บริโภครับรู้ปัญหำหรือมีควำมต้องกำรแล้วผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะ
ค้นหำข้อมูลเพ่ิมเติม เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำร โดยแหล่งข้อมูลที่บริโภคเลือกจะค้นหำและมี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ ดังนั้นกำรกระตุ้นให้เกิดกำรซื้อด้วยเครื่องมือทำงกำรตลำดต่ำง ๆ อำจ
กระตุ้นให้เกิดกำร ตัดสินใจซื้อได้ แต่ธุรกิจจะควบคุมข้อมูลในขั้นตอนนี้ได้ยำก เพรำะเป็นข้อมูลจำก
ผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินค้ำและบริกำรที่เป็นข้อเท็จจริง จึงมีควำมน่ำเชื่อถือสูง หำกเป็นข้อมูล ในเชิงบวกก็
จะยิ่งช่วยท ำให้ผู้บริโภครำยใหม่ตัดสินใจซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้น หำกเป็นข้อมูลในเชิงลบอำจท ำให้
ผู้บริโภค รำยใหม่ไม่กล้ำซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำร ดังนั้นในปัจจุบัน หำกลูกค้ำเกิดควำมไม่พึงพอใจใน
ตรำสินค้ำ ธุรกิจจึงต้องรีบจัดกำรปัญหำให้ลูกค้ำโดยเร็วเพ่ือไม่ให้เกิดข้อมูลเชิงลบ ในสื่อออนไลน์ 
นอกจำกนี้กลุ่มเป้ำหมำยอำจจะท ำกำรติดต่อ สื่อสำรกับธุรกิจผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เช่น ส่งข้อควำม 
ทำงไลน์ เฟซบุ๊ก เป็นต้น เพ่ือขอข้อมูลรำยละเอียดเพิ่มเติม เพ่ือประกอบกำรตัดสินใจ (Webster and 
Hume, 2016; Vivek, Beatty and Morgan, 2012; Edelman, 2010; Greene et al., 2009)  
 3. ควำมชื่นชอบ (Preference) คือ เมื่อมีกำรค้นหำ ข้อมูลและประเมินทำงเลือกแล้ว หำก
เริ่มรู้สึกชื่นชอบ ตรำสินค้ำก็จะกดไลก์และแชร์ข้อควำมหรือสื่อออนไลน์ของตรำสินค้ำนั้น หรืออำจกด
ติดตำมเพ่ือรับทรำบข้อมูล ที่ธุรกิจส่งมำยังสื่อออนไลน์ ซึ่งเมื่อเกิดพฤติกรรมเช่นนี้  ก็มักจะเกิดกำรซื้อ 
(Webster and Hume, 2016; Howard and Kerin, 2013; Vivek, Beatty and Morgan, 2012; 
Edelman, 2010) 
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 4. กำรซื้อ (Purchasing) คือ เมื่อมีกำรตัดสินใจ ซ้ือแล้วช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำที่
หลำกหลำย เข้ำถึงได้ง่ำย ไม่ซับซ้อน รวมทั้งช่องทำงกำรช ำระเงินผ่ำนระบบออนไลน์ที่หลำกหลำย
รูปแบบตำมควำมสะดวกของลูกค้ำถือว่ำเป็นเรื่องส ำคัญที่จะท ำให้เกิดกำรขำยได้ส ำเร็จ เพรำะในบำง
ธุรกิจเมื่อผู้บริโภคเกิดควำมชื่นชอบในตรำสินค้ำแล้วแต่พอจะท ำกำรซื้อกลับมีกระบวนกำร ที่ยุ่งยำก 
ซับซ้อน ท ำให้ลูกค้ำเปลี่ยนใจไม่ซื้อได้ (Webster and Hume, 2016; Vivek, Beatty and Morgan, 
2012; Greene et al., 2009) 
 5. ควำมจงรักภักดี (Loyalty) คือ เมื่อมีกำรซื้อสินค้ำ และได้ใช้สินค้ำหรือบริกำรแล้ว เมื่อ
เกดิควำมประทับใจ และมีควำมแตกต่ำงจำกสินค้ำเดิมที่เคยใช้ก็จะเกิดควำม จงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ 
และท ำกำรซื้อซ้ ำ Kim, Galliers, Shin, Han and Kim (2012) ที่ได้กล่ำวว่ำ กำรซื้อซ้ ำ เป็นกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือกำรรับบริกำรกับผู้ผลิตรำยเดิมที่มีผลมำเกิดจำกควำมพึงพอใจในตัว
ผลิตภัณฑ์และกำรบริกำร ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ พันธุ (2562) ที่พบว่ำ กำรตั้งใจซื้อซ้ ำสินค้ำ
ออนไลน์มำจำกควำมพึงพอใจของลูกค้ำที่มีต่อร้ำนค้ำออนไลน์ โดยที่ธุรกิจต้องให้ควำมส ำคัญกับ กลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำยที่มีควำมจงรักภักดี ด้วยกำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ (Customer Relationship 
Management) และกำรบริหำรประสบกำรณ์ที่ดีให้กับ ลูกค้ำ (Customer Experience 
Management) เพ่ือ ให้ลูกค้ำมีควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ แล้วซื้อสินค้ำ อย่ำงต่อเนื่อง และรู้สึกว่ำ
เป็นคนพิเศษส ำหรับตรำสินค้ำ (Webster and Hume, 2016; Kandampully, Zhang and 
Bilgihan, 2015; Khan, 2013; Laroche, Habibi and Richard, 2013; Greene et al., 2009; 
Gonring, 2008) 
 6. กำรบอกต่อ (Advocacy) คือ เมื่อลูกค้ำได้ซื้อ สินค้ำหรือใช้บริกำรแล้วก็จะท ำกำรบอกต่อ
ผ่ำนสื่อออนไลน์ ต่ำง ๆ ทั้งเชิงลบและเชิงบวก หำกเป็นเชิงบวกคือ ผู้บริโภค มีกำรใช้สินค้ำหรือ
บริกำรและมีควำมรู้สึกจงรักภักดี ผูกพันต่อตรำสินค้ำแล้ว ก็จะมีกำรบอกต่อควำมประทับใจ ต่อสินค้ำ
หรือบริกำร ซึ่งในสื่อออนไลน์ขั้นตอนนี้ถือว่ำ มีผลต่อกำรสร้ำงยอดขำยอย่ำงมำก และสำมำรถท ำได้ 
หลำยรูปแบบ ทั้งกำรเล่ำเรื่องรำวควำมประทับใจและตัวสินค้ำผ่ำนสื่อออนไลน์ส่วนตัว เช่น เฟซบุ๊ก 
อินสตำ-แกรม หรือสื่อออนไลน์สำธำรณะ เช่น ในเว็บไซต์พันทิป เป็นต้น หรือจะเป็นรูปแบบกำรให้
คะแนนควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำร ซึ่งธุรกิจนั้นต้องคอยส ำรวจข้อควำมต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตรำ
สินค้ำและสินค้ำอย่ำงต่อเนื่อง โดยต้องตอบสนองข้อควำมเชิงลบโดยเร็วเพ่ือไม่ให้เกิดกระแสเชิงลบต่อ
ตรำสินค้ำ (Howard and Kerin, 2013; Vivek, Beatty and Morgan, 2012; Greene et al., 
2009; Gonring, 2008) ในกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีให้กับลูกค้ำ (Customer Experience) จะช่วย
ให้เกิดควำมชื่นชอบ (Preference) ควำมจงรักภักดี (Loyalty) และกำรบอกต่อ (Advocacy) ในเชิง
บวกได้ นอกจำกนี้ Porter (2017) ได้กล่ำวว่ำ กำรบอกต่อมีผลต่อกำรซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของธุรกิจและผู้บริโภคได้ในเวลำเดียวกัน และยังสอดคล้องกับ 
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ชมพูนุท กิตติดุลยกำร (2558) ที่พบว่ำ พฤติกรรมหลังกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ หำก
ลูกค้ำซื้อแล้วได้ผลตำมต้องกำร จะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมและชนิดเดิมซ้ ำแล้วบอกต่อไปหรือแนะน ำไปยัง
คนที่รู้จัก ดังนั้นกำรที่ธุรกิจสำมำรถท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรบอกต่อในเชิงบวก ไปยังบุคคลที่รู้จักและ
สำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือแก่สินค้ำหรือธุรกิจ โดยกำรบอกต่อหรือกำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำกใน
ยุคดิจิทัล หรือที่เรียกว่ำ กำรสื่อสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ หรือ EWOM ดั้งเดิมของกำร
สื่อสำรแบบปำกต่อปำก เปลี่ยนแปลงไปสู่กำรสื่อสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ ( Electronic 
Word of Mouth) หรือ EWOM เป็นกำรเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรอย่ำงรวดเร็วซึ่งนับเป็นปรำกฏกำรณ์
ที่นักกำรตลำดได้พยำยำมใช้ประโยชน์จำกศักยภำพเหล่ำนี้ ในกำรท ำกำรตลำดแบบบอกต่อ (Viral 
Marketing)  
(ดำรินทร์ จิตสุวรรณ, 2561) ดังนั้นกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีแก่ลูกค้ำ ทั้งสินค้ำและกำรบริกำร จึง
เป็นสิ่งจ ำเป็นส ำหรับธุรกิจในยุคปัจจุบัน ที่ลูกค้ำทั้งในอดีต ปัจจุบัน และอนำคต เป็นผู้กล่ำวออกมำ
เกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ โดยที่ผู้อ่ืนสำมำรถรับรู้ได้ผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นสำรจำกผู้ที่มี
ควำมน่ำเชื่อถือ จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมำกกว่ำสำรจำกกำรโฆษณำทั่วไป (Hennig-Thurau, 
Gwinner, Walsh and Gremler, 2004)  
 แผนที่เส้นกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey Map) เครื่องมือในกำรท ำให้ทรำบ
ถึงเส้นทำงกำรเดินทำงของ ผู้บริโภคนั้น ธุรกิจจะต้องวิเครำะห์ แผนที่เส้นกำรเดินทำง ของผู้บริโภค 
(Customer Journey Map) เพ่ือให้เข้ำใจว่ำ แผนที่เส้นกำรเดินทำงของผู้บริโภคมีขั้นตอนที่จะเข้ำถึง 
เครื่องมือทำงกำรตลำดและเข้ำถึงสื่อที่ธุรกิจใช้อย่ำงไร ซึ่งแผนที่เส้นกำรเดินทำงของผู้บริโภคในอดีต
นั้นมีควำม แตกต่ำงกันอย่ำงมำก (Venkatesan, Petersen and Guissoni, 2018; Alves et al., 
2012) โดยในเบื้องต้น นักกำรตลำดต้องท ำกำรวิเครำะห์ผู้บริโภคในเรื่องดังต่อไปนี้  ก่อนจะท ำกำร
เขียนแผนที่เส้นกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Temkin, 2010) 
 1. กำรวิเครำะห์ควำมคิดของลูกค้ำ คือ กำรวิเครำะห์ ว่ำผู้บริโภคมีทัศนคติอย่ำงไรกับสินค้ำ
ประเภทนั้น มีควำม คำดหวังในตัวสินค้ำและกระบวนกำรซื้ออย่ำงไร เช่น หำกเป็นวัยรุ่นอำจมีควำม
คำดหวังเรื่องของกระบวนกำร สั่งซื้อที่ต้องง่ำยและสะดวกหำกต้องซื้อทำงสมำร์ทโฟน หรือมีทัศนคติ
เกี่ยวกับอำหำรคลีนว่ำดีต่อสุขภำพ ซึ่งหำก ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีอยู่แล้ว เส้นทำงของผู้บริโภคก็จะ 
แตกต่ำงจำกผู้ที่อำจจะมีทัศนคติเชิงลบ ดังนั้นจึงต้อง วิเครำะห์ในเรื่องนี้ด้วย  
 2. กำรวิเครำะห์ควำมต้องกำรของลูกค้ำ ทั้งควำมต้องกำรที่ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรนั้นด้วย
ตนเองคือ มีควำมจ ำเป็นที่จะต้องใช้สินค้ำนั้นหรือมีควำมต้องกำร เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของ
ตนเองในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ส่วนควำมต้องกำรอีกรูปแบบหนึ่งคือ ควำมต้องกำรที่  ซ่อนอยู่แต่ผู้บริโภค
อำจไม่ทรำบว่ำมีควำมต้องกำรนั้นอยู่ แต่หำกมีตรำสินค้ำใดท ำสินค้ำนั้นออกมำจ ำหน่ำย ผู้บริโภค ถึง
จะทรำบว่ำแท้ท่ีจริงแล้วตนมีควำมต้องกำรสินค้ำนั้น  
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 3. กำรวิเครำะห์พฤติกรรมของลูกค้ำ คือ กำร วิเครำะห์ทั้งพฤติกรรมกำรซื้อตั้งแต่ก่อน 
ระหว่ำง และ หลังกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำร เพ่ือให้ได้เห็นถึงเส้นทำงของผู้บริโภคอย่ำงชัดเจน และ
ต้องวิเครำะห์พฤติกรรม กำรใช้สินค้ำหรือบริกำรเพรำะจะส่งผลต่อปริมำณและ ควำมถี่ใช้กำรซื้อด้วย 
(Jacobs et al., 2018) เมื่อวิเครำะห์ควำมคิด ควำมต้องกำร และพฤติกรรมของลูกค้ำประกอบกับ
กำรเก็บข้อมูลเส้นทำงของลูกค้ำจึงสำมำรถจัดท ำแผนที่เส้นกำรเดินทำงของผู้บริโภคเพ่ือใช้ในกำร
วำงแผนกลยุทธ์กำรตลำดต่อไป ดังภำพที่ 2.2 แสดงแผนที่เส้นกำรเดินทำงของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2  เส้นทำงผู้บริโภคยุคดิจิทัล 2 (Digital Customer’s Journey) 
ที่มา: G-Able (2018) 

 
  จำกกำรทบทวนวรรณกรรม สำมำรถสรุปได้ว่ำ เส้นทำงผู้บริโภคเป็นกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำของผู้บริโภคที่มีควำมสัมพันธ์กับองค์กรหรือตรำสินค้ำ เริ่มตั้งแต่ก่อนกำรซื้อ ประกอบด้วย กำร
รับรู้ ค้นหำข้อมูล ระหว่ำงกำรซื้อ ประกอบด้วย ประเมิน  กำรซื้อ และหลังกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำร 
ประกอบด้วย กำรซื้อซ้ ำ และกำรบอกต่อ กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะไม่เป็นเส้นตรง แต่ละคนอำจ
มีขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อที่แตกต่ำง และนอกจำกนี้ผู้บริโภคจะให้ควำมส ำคัญกับประสบกำรณ์ที่ได้
สัมผัสในแต่ละขั้นตอน หำกผู้บริโภคมีประสบกำรณ์ที่ดีกับสินค้ำหรือองค์กร ย่อมมีโอกำสท ำให้เกิด
กำรซื้อซ้ ำและบอกต่อ ซึ่งผู้วิจัยได้น ำมำใช้ในกำรศึกษำวิจัยเรื่อง แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำร
เลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วำยในจังหวัดภูเก็ต สำมำรถแสดงดังภำพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3 เส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ที่มา: ดัดแปลงจำก สลิลำทิพย์ ทิพยไกรศร (2561) 
  

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย  
 ทฤษฎีเจเนอเรชั่นใช้อธิบำยควำมแตกต่ำงระหว่ำงรุ่น ที่ได้รับอิทธิพลมำจำกสภำวะแวดล้อมทำง
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมที่แตกต่ำงกัน โดยกำรแบ่งเจเนอเรชั่นจะแบ่งตำมช่วงปีเกิด ประกอบด้วย 
4 รุ่นหลัก ดังนี้ 1) เบบี้บูมเมอร์ (ช่วงระหว่ำงปี พ.ศ. 2489 - 2507) 2) เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (ช่วงระหว่ำงปี 
พ.ศ.2508-2523) 3) เจเนอเรชันวำย (ช่วงระหว่ำงปี พ.ศ.2524-2543) และ 4) เจเนอเรชั่นซี 
(ผู้ที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ.2544 เป็นต้นไป) (Piktialis et al., 2008 ; Dwyer, 2009) 
 โดยข้อมูลเฉพำะของเจเนอเรชันวำยในประเทศไทย มีรำยละเอียด คือ เป็นกลุ่มคนที่เกิด
ระหว่ำงปี พ.ศ. 2524-2543 และยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีจ ำนวนมำกที่สุดในประเทศไทย เกิดมำพร้อม
กับเทคโนโลยีในช่วงที่อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ก ำลังได้รับควำมนิยม มีพฤติกรรมในกำรท ำ
ธุรกรรมต่ำง ๆ รวมทั้งกำรติดต่อสื่อสำรผ่ำนทำงเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพำะกำรซื้อสินค้ำ เจ
เนอเรชันวำยมักท ำกำรซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ท ำกำรค้นหำข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำอย่ำงละเอียด
รอบคอบก่อนท ำกำรตัดสินใจซื้อ ต้องกำรค ำแนะน ำจำกผู้รู้หรือผู้เชี่ยวชำญเฉพำะทำงก่อนตัดสินใจ 
ซึ่งช่องทำงกำรค้นหำข้อมูลของผู้บริโภคกลุ่มนี้ มักเป็นเว็บไซต์ที่มีลักษณะเฉพำะทำง นอกจำกนี้แล้ว
ยังเป็นกลุ่มที่ชื่นชอบสินค้ำที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรเฉพำะบุคคลได้ เจเนอเรชันวำยเป็นกลุ่ม
ที่มีก ำลังซื้อมำก เนื่องจำกมีรำยได้สูงและปริมำณกำรใช้จ่ำยถึงร้อยละ 80 ของรำยได้ ดังนั้น เจเนอเร
ชันวำยจึงเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อตลำดพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอย่ำงมำก (สถำบันวิจัยประชำกร
และสังคม มหำวิทยำลัยมหิดล, 2559: 18) 
 Solomon (2009) ได้มองว่ำ กำรท ำควำมเข้ำใจพฤติกรรมของเจเนอเรชันวำยนั้น มี 
ควำมส ำคัญเป็นอย่ำงมำกต่อกำรทำงกำรตลำด เพรำะเป็นประชำกรกลุ่มใหญ่ที่มีสถิติกำรใช้จ่ำยเงิน
จ ำนวนไม่น้อยต่อปี เช่ น  สถิติพบว่ ำ  คน เจเนอเรชันวำยมีค่ ำ ใช้จ่ ำยสู งถึ งปีละประมำณ 
170,000,000,000 เหรียญสหรัฐ ทั้งจำกเงินของตนเองและจำกเงินของผู้ปกครองด้วยตรำสินค้ำ ที่คน
รุ่นนี้ชื่นชอบ ได้แก่ Sony, Gap และ Apple เป็นต้น นอกจำกนี้เจเนอเรชันวำยยังมีรูปแบบกำรใช้
ชีวิตที่ต้องกำรกำรเชื่อมต่อ (Connexity) กับผู้ อ่ืนตลอดเวลำ ประกอบกับคนเจเนอเรชั่นนี้ 
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เจริญเติบโตขึ้นพร้อมกับพัฒนำกำรของคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีดิจิทัล จึงท ำให้คนเหล่ำนี้ คุ้นเคย
กับกำรท ำกิจกรรมหลำยอย่ำงพร้อมกันผ่ำนอุปกรณ์กำรสื่อสำรประเภทต่ำงๆ จนได้ชื่อว่ำ เป็น 
มัลติทำสเกอร์ (Multitaskers) อำทิเช่น กำรพิมพ์ข้อควำมในโทรศัพท์มือถือ กำรดูวิดีโอ กำรพูดคุย
เกี่ยวกับตรำสินค้ำต่ำง ๆ ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Online Brand WOM) รวมถึงกำรเปิดรับ
เนื้อหำที่สร้ำงขึ้นเองโดยผู้บริโภค (Consumer-Generated Content)  
 เจเนอเรชันวำยส่วนใหญ่เป็นลูกของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์มีเจเนอเรชันวำยจ ำนวนไม่น้อยที่ พ่อ
แม่หย่ำร้ำงกันหรือแยกกันอยู่ ท ำให้เจเนอเรชันวำยถูกผู้ปกครองเลี้ยงดูเป็นอย่ำงดีตั้งแต่วัย เด็ก 
ประกอบกับกำรเกิดในยุคท่ีเทคโนโลยีต่ำงๆ โดยเฉพำะอินเทอร์เน็ตมีกำรพัฒนำอย่ำงสูง จนเรียกได้ว่ำ
คนเหล่ำนี้อำศัยอยู่ในโลกดิจิทัล (Digital World) จึงท ำให้เจเนอเรชันวำยมีลักษณะเฉพำะที่แตกต่ำง
ไปจำกเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ โดยมีลักษณะเด่น 4 ประกำร ได้แก่ มีควำมมั่นใจใน ตัวเองสูง มุ่งเน้น
ควำมสัมพันธ์ภำยในกลุ่ม ประเมินทำงเลือกต่ำง ๆ อย่ำงรอบคอบ และต้องกำร ควำมรวดเร็ว 
(Yarrow and O’Donnell, 2009)  
 เจเนอเรชันวำยถือเป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส จึงท ำให้มีลักษณะควำมเป็นวัตถุนิยม 
(Materialism) ที่คล้ำยกันแต่สิ่งที่เจเนอเรชันวำยมีควำมแตกต่ำงออกไปจำกพ่อแม่ ได้แก่ กำรมี
วิสัยทัศน์ที่กว้ำงไกล มีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรอย่ำงไร้พรมแดน และสำมำรถเชื่อมต่อกับ ผู้คนได้ทั่วโลก 
ทั้งนี้เพรำะเป็นกลุ่มคนที่เติบโตมำพร้อมกับพัฒนำกำรทำงเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต ซึ่ง
ส่งผลให้เจเนอเรชันวำยมีพฤติกรรมคล้ำยคลึงกันทั่วโลก (Stock, 2008) 
 Tapscott (2009) ได้ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับเจเนอเรชันวำย พบว่ำ เจเนอเรชันวำยเป็นกลุ่ม
คนที่เกิดขึ้นมำในยุคของกำรพัฒนำคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทัล จึงนับได้ว่ำเป็น
คนรุ่นใหม่ที่มีทักษะหลำกหลำย มีปฏิสัมพันธ์กับสื่อหลำกชนิด สำมำรถท ำกิจกรรมหลำยอย่ำงได้ใน
เวลำเดียวกัน อำทิเช่น กำรใช้โทรศัพท์มือถือในกำรส่งข้อควำม เข้ำเว็บไซต์ค้นหำทิศทำงเล่นเกม 
ถ่ำยรูป และแบ่งปันให้เพ่ือนได้ดูผ่ำนทำง Facebook นอกจำกนี้ยังเปิดโปรแกรมสนทนำ (Instant 
Messaging) และสไกป์ (Skype) ไว้ตลอดเวลำด้วย โดยจำกกำรศึกษำเจเนอเรชันวำยในสหรัฐอเมริกำ 
จ ำนวน 6,000 คน พบว่ำมีทัศนคติและพฤติกรรม คล้ำยคลึงกัน 8 ประกำร ดังนี้  
 1) อิสรภำพ (Freedom) เจเนอเรชันวำยมีอิสระในกำรตัดสินใจเลือกงำน คนเหล่ำนี้ไม่ 
ต้องกำรจมปลักอยู่กับงำนที่ตนไม่พึงพอใจ ท ำให้มีอัตรำกำรลำออกสูง นอกจำกนี้ยังมีอิสระใน กำร
ค้นหำข้อมูลต่ำงๆผ่ำนกำรใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ ท ำให้สำมำรถตรวจสอบรำยละเอียดของ สินค้ำและ
บริกำรต่ำงๆ ได้อย่ำงรวดเร็ว  
 2) ดัดแปลงให้เป็นแบบที่ชอบ (Customization) เจเนอเรชันวำยชอบเปลี่ยนแปลงหรือ 
ปรับแต่งสิ่งต่ำงๆ ให้มีลักษณะเฉพำะเป็นของตนเอง ซึ่งมักเป็นกำรให้ควำมส ำคัญกับควำมสวยงำม
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มำกกว่ำประโยชน์ใช้สอย เช่น กำรแต่งรถ กำรสร้ำง MySpace หรือ Facebook กำรดูรำยกำรโปรด
ในเวลำที่ตนสะดวกผ่ำน YouTube เป็นต้น  
 3) พินิจพิเครำะห์ (Scrutiny) ด้วยกำรเป็นกลุ่มคนที่อำศัยอยู่ในสังคมที่มีควำมก้ำวหน้ำ ทำง
เทคโนโลยีสูง เจเนอเรชันวำยจึงมักใช้ประโยชน์จำกเทคโนโลยีในกำรค้นหำข้อมูลสินค้ำและบริกำร
ต่ำง ๆ เพ่ือเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อทั้งกำรเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย และรำคำ  
 4) ซื่อสัตย์ มีจรรยำบรรณ (Integrity) เจเนอเรชันวำย สำมำรถยอมรับควำมแตกต่ำงได้ มำก 
และมีควำมคิดตรงไปตรงมำผลกำรวิจัยพบว่ำ ร้อยละ 71 ของคนรุ่นนี้จะยังคงสนับสนุน บริษัทที่
ออกมำขอโทษหำกด ำเนินกำรผิดพลำด และร้อยละ 40 บอกว่ำจะเลิกซื้อสินค้ำของ บริษัทที่ไม่แสดง
ควำมรับผิดชอบต่อสังคม  
 5) ควำมร่วมแรงร่วมใจ (Collaboration) คนรุ่นนี้ชื่นชอบกำรสร้ำงสัมพันธ์ระหว่ำงกัน และ
กัน มีกำรติดต่อสัมพันธ์กันอย่ำงสม ่ำเสมอ มีกำรแบ่งปันข้อมูลระหว่ำงกันมีอิทธิพลซึ่งกันและกันใน
เรื่องสินค้ำบริกำร และองค์กรจนเรียกได้ว่ำเป็นเครือข่ำย N-fluence (Net generation - 
Influence)  

 6) ควำมบันเทิง (Entertainment) เจเนอเรชันวำยมักไม่แบ่งแยกชัดเจนนักระหว่ำงกำร 
ท ำงำนและควำมบันเทิงเพรำะเชื่อว่ำไม่ใช่เรื่องเสียหำยที่จะท ำงำนไปและเข้ำอินเทอร์เน็ตไป ด้วย 
ตรำบใดที่งำนเหล่ำนั้นส ำเร็จลุล่วง   

  7) ควำมเร็ว (Speed) เนื่องจำกเจเนอเรชันวำยเติบโตขึ้นท่ำมกลำงโลกดิจิทัลที่ทุกอย่ำง 
ด ำเนินไปอย่ำงรวดเร็วทั้งกำรท ำงำน กำรเล่นเกม หรือแม้แต่กำรค้นหำข้อมูลผ่ำนกูเกิ้ล (Google) ท ำ
ให้คนกลุ่มนี้คำดหวังกำรมีปฏิสัมพันธ์อย่ำงรวดเร็ว โดยผลกำรวิจัยพบว่ำร้อยละ 56 ยอมรับว่ำไม่มี
ควำมสำมำรถในกำรอดทนรอคอย  
 8) นวัตกรรม (Innovation) ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ช่วยให้สำมำรถคิดค้นสิ่งใหม่ ๆ ได้ 
อย่ำงรวดเร็ว ท ำให้เจเนอเรชันวำยมีควำมต้องกำรสินค้ำและบริกำรใหม่ ๆ เหล่ำนั้นอยู่ ตลอดเวลำ 
เช่น กำรเปลี่ยนโทรศัพท์มือถือเมื่อมีรุ่นใหม่ออกวำงจ ำหน่ำย เป็นต้น  
 นอกจำกนี้ยัง หมำยรวมถึงนวัตกรรมในที่ท ำงำนด้วย เช่น กำรที่ เจเนอเรชันวำยมักปฏิเสธ
ล ำดับบังคับบัญชำ แบบเก่ำที่ชอบสั่งกำรและควบคุม เป็นต้น นอกจำกนี้พัฒนำกำรส ำคัญทำง
เทคโนโลยีที่มีควำมส ำคัญต่อวิถีชีวิตของเจเนอเรชั่น วำยส่งผลให้มีรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตที่แตกต่ำง
ไปจำกเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ จนเรียกได้ว่ำเป็น เอกลักษณ์โดดเด่นของเจเนอเรชันวำย (ศรีกัญญำ  
มงคลศิริ, 2548) ได้แก่  
 1) อินเทอร์เน็ต ระบบเครือข่ำยอินเทอร์เน็ตในยุคของเจเนอเรชันวำยถือได้ว่ำเป็นระบบ ที่มี
ควำมสมบูรณ์ และเป็นสิ่งปกติส ำหรับคนในยุคปัจจุบันไม่เหมือนกับในยุคของเจเนอเรชั่น เบบี้บูม 
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และเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ที่ถือว่ำเป็นระบบเครือข่ำยเป็นเรื่องที่แปลกใหม่ ท ำให้เจเนอเรชันวำยมีมุมมองที่
กว้ำงกว่ำกลุ่มเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ  
 2) กำรสื่อสำรแบบทันทีด้วยโปรแกรมสนทนำ ด้วยควำมก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยีที่ ทันสมัยจึง
ท ำให้เกิดระบบกำรสื่อสำรแบบทันที ผ่ำนรูปแบบกำร Chat Online ท ำให้เกิดกำรพูดคุยกันที่ใกล้ชิด
ใกล้เคียงกันมำกยิ่งขึ้น 16  
 3) โทรศัพท์มือถือ โทรศัพท์มือถือในสังคมของเจเนอเรชันวำยถือเป็นอุปกรณ์ที่ส ำคัญที่ทุกคน
สำมำรถเป็นเจ้ำของได้  
 การท าการตลาดกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
 ศรีกัญญำ มงคลศิริ (2548) ได้ท ำกำรศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของเจเนอเรชันวำย ซึ่ง
ประมวลได้ 7 ลักษณะดังนี้  
 1) ให้ควำมส ำคัญกับรำคำ ในกำรเลือกซื้อสินค้ำผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยจะก ำหนดรำคำ ที่
สำมำรถรับได้ข้ึนมำเป็นเกณฑ์ โดยรำคำที่ก ำหนดขึ้นมำได้มำจำกกำรค้นหำข้อมูลจำกแหล่ง ต่ำงๆ ซึ่ง
แหล่งข้อมูลที่ส ำคัญที่สุด คือ เพ่ือนและอินเทอร์เน็ต  
 2) เกิดควำมภักดีของตรำสินค้ำใหม่ๆได้ง่ำย กำรศึกษำในอดีตพบว่ำควำมภักดีต่อตรำ สินค้ำ
จะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคได้เกิดกำรเรียนรู้ในตรำสินค้ำนั้นซ ้ำ ๆ และต่อเนื่องเป็นเวลำนำน แนวคิดนี้
สำมำรถน ำมำอธิบำยพฤติกรรมกำรบริโภคของเจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์และ เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ได้เป็น
อย่ำงดี แต่ไม่สำมำรถอธิบำยพฤติกรรมกำรบริโภคของเจเนอเรชันวำยได้มำกนัก ดังจะเห็นได้จำกตรำ
สินค้ำใหม่ ๆที่สำมำรถเข้ำมำสร้ำงควำมภักดีต่อตรำสินค้ำได้อย่ำงรวดเร็ว โดยเฉพำะสินค้ำและบริกำร
ที่แปลกใหม่สร้ำงควำมน่ำสนใจให้กับเจเนอเรชันวำยได้มำก  
 ลักษณะส ำคัญของเจเนอเรชันวำยข้อนี้ถือได้ว่ำเป็นทั้งข้อดีและอุปสรรคในกำรท ำกำรตลำด 
เพรำะนอกจำกจะเป็นโอกำสในกำรคิดค้นสิ่งใหม่ๆเพ่ือให้เกิดควำมพึงพอใจแล้ว ขณะเดียวกันก็ยังเป็น
อุปสรรคในกำรท ำธุรกิจด้วย เพรำะต้องนึกถึงเสมอว่ำเจเนอเรชันวำย สำมำรถภักดีไปยังสินค้ำใหม่ได้
ตลอดเวลำ  
 3) เจเนอเรชันวำยให้ควำมส ำคัญกบัควำมเท่ในรูปแบบฉบับของตัวเองเป็นอย่ำงมำก สำมำรถ
แยกได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้  
 (1) กำรจับคู่ที่ลงตัว เป็นควำมเท่แบบไร้ระเบียบ ซึ่งหมำยถึงกำรน ำสิ่งของที่ไม่น่ำอยู่  ด้วยกัน
ได้มำจับเข้ำกัน ท ำให้เกิดควำมแปลกอย่ำงลงตัว เช่น กำรน ำลำยทหำรมำออก  
 (2) นวัตกรรม คือ ควำมเท่ที่เกิดจำกกำรคิดค้นสิ่งใหม่ๆ กำรออกแบบใหม่ๆ กำรสื่อสำร 
ใหม่ๆท่ีไม่เคยมีมำก่อน มีควำมแปลก แหวกแนว และมีสไตล์ที่ลงตัว  
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 (3) ให้ควำมส ำคัญกับกำรตกแต่งและควำมสวยงำม เจเนอเรชันวำยมักชอบกำรตกแต่ง สิ่ง
ต่ำง ๆ เพ่ือสะท้อนตัวตน เช่น กำรดัดฟัน กำรตกแต่งหน้ำจอ และเสียงเรียกเข้ำ โทรศัพท์มือถือ  
เป็นต้น  
 (4) ไม่ตอบสนองโฆษณำเดิม ๆ เนื่องจำกเจเนอเรชันวำยเติบโตมำพร้อมสังคมที่เต็มไป ด้วย
กำรโฆษณำ จึงท ำให้มองเป็นเรื่องปกติ ไม่ได้ให้ควำมส ำคัญกับกำรดูโฆษณำมำกนัก ดังนั้น นักโฆษณำ
และนักกำรตลำดจึงต้องคิดวิธีกำรสื่อสำรในแบบใหม่ๆ เพ่ือให้เข้ำถึงและเป็นที่สนใจ ของเจเนอเรชัน
วำย แต่ก็ต้องจ ำเป็นระวังไม่ให้เกิดกำรโฆษณำมำกเกินไปเพรำะเจเนอเรชันวำย ถือได้ว่ำเป็นนัก
หวำดระแวงด้วยเช่นกัน  
 (5) ไม่สำมำรถต้ำนทำนสินค้ำใหม่และกำรทดลองใช้ได้ ผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยจะชื่น ชอบ
สินค้ำใหม่ ๆ โดยเฉพำะเมื่อได้ทดลองใช้สินค้ำก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้ำก็ถือเป็นกำร แลกเปลี่ยนที่ดี 
ตัวอย่ำงสินค้ำท่ีประสบควำมส ำเร็จ เช่น กำรแจกเกมต่ำง ๆ ให้ทดลองได้เล่นฟรี ระยะหนึ่งก่อน เป็น
ต้น  
 (6) ต้องกำรกำรเชื่อมต่อคุณลักษณะส ำคัญของเจเนอเรชันวำยและถือว่ำเป็นควำม ต้องกำรที่
ส ำคัญต่อคนกลุ่มนี้คือ ต้องกำรกำรเชื่อมต่อในทุกที่ ทุกเวลำ ทุกลักษณะ กับทุกคนที่  ต้องกำรจะ
ติดต่อสื่อสำรด้วย 
  
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 ความหมายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 กระทรวงสำธำรณสุข โดยส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ มีข้อก ำหนด และแนวทำง 
ปฏิบัติตำมกฎหมำยส ำหรับผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ตำมประกำศกระทรวงสำธำรณสุข (ฉบับที่ 293) 
พ.ศ.2548 เรื่องผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ซึ่งได้ให้นิยำม ดังนี้ ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร หมำยถึง ผลิตภัณฑ์
ที่ใช้รับประทำนนอกเหนือจำกกำรรับประทำน อำหำรตำมปกติซึ่งมีสำรอำหำรหรือสำรอ่ืนเป็น
องค์ประกอบอยู่ในรูปเม็ดแคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน ซึ่งมำใช้รูปแบบอำหำร
ตำมปกติ (Conventional foods) ส่วนค ำว่ำสำรอำหำร หรือ สำรอ่ืนในที่นี้ หมำยถึง 
 1. วิตำมิน กรดอะมิโน กรดไขมัน แร่ธำตุ และผลิตผลจำกพืชหรือสัตว์  
 2. สำรเข้มข้น สำรเมตำโบไลท์ ส่วนประกอบหรือสำรสกัดของสำรในข้อ 1  
 3. สำรสังเครำะห์เลียนแบบตำมข้อ 1 หรือข้อ 2  
 4. ส่วนผสมอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งหรือหลำยอย่ำงของสำรใน (1), (2) หรือ (3)  
 5. สำรหรือสิ่งอื่นทีส่ ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำพิจำรณำก ำหนด กำรเรียกชื่อ หรือ
ขอบเขตของนิยำมของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรของแต่ละประเทศมีควำม แตกต่ำงกันตำมแต่นโยบำย
กำรควบคุมก ำกับดูแลของประเทศนั้น ๆ เช่น ประเทศสหรัฐอเมริกำ ใช้ค ำ  ว่ำ “Dietary 
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Supplements” ประเทศแคนำดำ ใช้ค ำว่ำ “Natural Health Products”ประเทศ ออสเตรเลีย ใช้ 
ค ำว่ำ “Complementary Medicines” ประเทศในสหภำพยุโรปและองค์กำรอนำมัย โลก ใช้ค ำว่ำ 
“Food Supplements”ซึ่งหมำยถึง วิตำมิน แร่ธำตุ และเกลือแร่เท่ำนั้น ส่วนประเทศ จีนใช้ค ำว่ำ
“Health Food Products” เป็นต้น 
 กำรควบคุมก ำกับดูแลของประเทศไทย ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรจัดเป็นอำหำรที่ก ำหนด
คุณภำพ หรือมำตรฐำนตำมกฎหมำย และกำร แสดงฉลำกจะต้องขออนุญำต และได้รับอนุมัติจำก
ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำก่อน น ำไปใช้ ดังนั้น ผู้ผลิตหรือผู้น ำเข้ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร
จะต้องมำยื่นค ำขออนุญำตตำมกฎหมำยให้ ถูกต้อง โดยยื่นค ำขออนุญำตตั้งโรงงำนผลิตอำหำรหรือขอ
อนุญำตน ำเข้ำฯ รวมทั้งยื่นขอจดทะเบียน อำหำร หรือแจ้งรำยละเอียดอำหำรตำมแบบ สบำท5 
ส ำหรับผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรที่มีส่วนประกอบ ส ำคัญเป็นไปตำมบัญชีรำยชื่อที่ส ำนักงำน
คณะกรรมกำรอำหำรและยำประกำศก ำหนดหรือยื่นค ำขอ อนุญำตใช้ฉลำกอำหำรตำมแบบ สบำท3 
ส ำหรับผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรที่มีส่วนประกอบส ำคัญที่  นอกเหนือจำกที่ก ำหนดในบัญชีรำยชื่อที่
ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำประกำศก ำหนด รวมทั้งหลักฐำนต่ำง ๆ ซึ่งเกี่ยวข้องกับสูตร
ส่วนประกอบ คุณภำพมำตรฐำนควำมปลอดภัยของวัตถุดิบ ที่ใช้ และของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรนั้น ๆ 
เช่น รำยงำนผลกำรตรวจวิเครำะห์ทำงด้ำนจุลินทรีย์ และ โลหะหนัก เป็นต้น  
 ทั้งนี้ ผู้ประกอบกำรซึ่งได้รับเลขสำระบบอำหำรเรียบร้อยแล้วจึงจะน ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 
นั้น ๆ จ ำหน่ำยได้ ซึ่งรวมถึงกำรขออนุญำตโฆษณำด้วย จำกนั้นส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและ 
ยำจะมีกำรตรวจสอบเฝ้ำระวังผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับอำหำรที่จ ำหน่ำยในท้องตลำดแล้วว่ำมีคุณภำพหรือ  
มำตรฐำนเป็นไปตำมที่ได้ขออนุญำตไว้เพียงใด รวมทั้งมีกำรเฝ้ำระวังกำรโฆษณำมิให้หลอกลวง หรือ  
โอ้อวดคุณภำพสรรพคุณเกินจริงหำกผู้ประกอบกำรฝ่ำฝืนข้อกฎหมำยก็จะถูกด ำ เนินคดีตำมแต่กรณี 
นั้น ๆ 
 ชนิดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  
 ผลิตภัณฑ์อำหำรที่ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำได้พิจำรณำอนุญำตไปทั้งหมด 
สำมำรถจัดเป็นกลุ่มใหญ่ ๆ 6 กลุ่ม ดังนี้ 1) วิตำมิน 2) แร่ธำตุ 3) กรดอะมิโน 4) กรดไขมัน เช่น กรด
ไขมันโอเมก้ำ 3 กรดไขมันโอเมก้ำ 6 5) ผลผลิตจำกพืช เช่น โอลิโกฟรุกโตส เพกติน ใยอำหำรสำร
สกัดเมล็ดองุ่น เป็นต้น 6) ผลผลิตจำกสัตว์ เช่น ผงหอยนำงรม สำรสกัดจำกเปลือกสัตว์ทะเล น้ ำมัน
ปลำ กระดูกอ่อนปลำฉลำม คุณภำพมำตรฐำนและควำมปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ผู้บริโภค
มักมีค ำถำมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อำหำรประเภทนี้เสมอว่ำเหมำะสมในกำรบริโภคเพียงใด มีข้อจ ำกัด
หรือไม่คุ้มค่ำหรือสมประโยชน์ในกำรซื้อมำเพ่ือส่งเสริมสุขภำพเพียงใด รวมทั้งกำรโฆษณำที่มักจะมี
กำรกล่ำวอ้ำงถึงกำรรักษำโรคนั้นมีควำมเป็นไปได้หรือไม่ ที่ผ่ำนมำส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำร
และยำก็ได้จัดท ำสื่อต่ำง ๆ เผยแพร่รวมทั้งให้ควำมรู้ควำมเข้ำใจตลอดจนแถลงข่ำวเมื่อมีกรณีกำรฝ่ำ
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ฝืนกฎหมำยของผู้ประกอบกำรมำโดยต่อเนื่อง อย่ำงไรก็ตำมผู้บริโภคต้องเข้ำถึงข้อมูลต่ำง ๆ และต้อง
มีควำมรู้ในข้อกฎหมำยไม่น้อยไปกว่ำผู้ประกอบกำรเพ่ือที่จะได้น ำมำใช้เป็นเครื่องตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มำบริโภคให้เหมำะสมกับร่ำงกำยของตนเองนอกจำกผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรจะได้รับอนุญำต
จำกส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำก่อนจึงจะจ ำหน่ำยได้ตำมที่ได้กล่ำว มำแล้วนั่นหมำยควำม
ว่ำ สำรอำหำรและสำรอ่ืนที่เป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญในผลิตภัณฑ์จะต้องใช้ตำม ข้อก ำหนดของ
กฎหมำย และยังมีกำรก ำหนดปริมำณสูงสุดในกำรน ำไปใช้อย่ำงชัดเจน ทั้งนี้กฎหมำยที่  เกี่ยวข้องมี
หลำยฉบับ (ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ, 2558) ดังต่อไปนี้  
 1. ประกำศกระทรวงสำธำรณสุข (ฉบับที่ 293) พ.ศ.2548 เรื่องผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร  
 2. ประกำศกระทรวงสำธำรณสุข (ฉบับที่ 294) พ.ศ.2548 เรื่องรอยัลเยลลี่ และผลิตภัณฑ์ 
รอยัลเยลลี่  
 3. ประกำศส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ เรื่องหลักฐำน และเอกสำรประกอบกำร 
ยื่นขออนุญำตใช้ฉลำกของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร และคุณภำพมำตรฐำนด้ำนจุลินทรีย์ที่ท ำให้เกิดโรค 
 4. ประกำศส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำร และยำ เรื่องข้อก ำหนดกำรใช้ส่วนประกอบที่
ส ำคัญของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรชนิดวิตำมินและแร่ธำตุ  
 5. ประกำศส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำเรื่อง ข้อก ำหนดกำรใช้ส่วนประกอบที่  
ส ำคัญของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรชนิดกรดอะมิโน 
 กรณีท่ีผู้ประกอบกำรมีกำรใช้สำรอำหำร และสำรอื่นที่นอกเหนือจำกข้อก ำหนดตำมกฎหมำย 
ที่กล่ำวมำแล้วข้ำงต้น จะต้องส่งข้อมูลควำมปลอดภัยของสำรใหม่มำประกอบกำรพิจำรณำ นอกจำก
นี้ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำมีข้อก ำหนดกำรแสดงฉลำกเพ่ือให้ผู้บริโภค อ่ำนข้อมูลได้
ชัดเจนก่อนกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ เช่น รำยละเอียดเกี่ยวกับ  

- ชื่ออำหำร  
- เลขสำระบบอำหำร  
- ชื่อ และที่ตั้งของผู้ประกอบกำร วันเดือนปีที่ผลิต หรือหมดอำยุ หรือควรบริโภคก่อนตำม

อำยุกำรเก็บของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ค ำเตือน เช่น เด็ก และสตรีมีครรภ์ไม่ควรรับประทำน และค ำเตือน
อ่ืน ๆ ตำมแต่ประเภท ของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 
  ปัญหำของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรและบทก ำหนดโทษตำมกฎหมำย ปัญหำหลักของผลิตภัณฑ์
เสริมอำหำรส่วนใหญ่มักจะเป็นเรื่องของกำรโฆษณำอวดอ้ำงสรรพคุณ คุณประโยชน์ในเชิงที่ใช้ส ำหรับ
บ ำบัดรักษำโรค หรืออวดอ้ำงว่ำใช้ลดน้ ำหนัก ท ำให้ผิวพรรณเปล่งปลั่ง ส ำหรับปัญหำที่เกิดจำกกำรใช้
สำรอำหำรหรือมีส่วนผสมของสำรที่ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำไม่ได้อนุญำตนั้นมีไม่มำก
นัก ที่พบในกรณีกำรฝ่ำฝืนกฎหมำย คือ มีกำรเติมสำร Fenfuramin หรือ Phenolphthalein ใน
กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่อวดอ้ำงว่ำใช้ส ำหรับลดน้ ำหนัก ผู้ประกอบกำรที่ไม่ได้ปฏิบัติตำมข้อกฎหมำยที่
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ก ำหนด เช่น ผลิตภัณฑ์ไม่ได้คุณภำพมำตรฐำนตำมกฎหมำยจะได้รับโทษตำมมำตรำ 60 ปรับไม่เกิน
ห้ำหมื่นบำท หรือมีกำรโฆษณำโดยไม่ได้รับอนุญำต มีโทษตำมมำตรำ 41 คือ ปรับไม่เกินห้ำพันบำท 
ส่วนกรณีท่ีมีกำรโฆษณำคุณประโยชน์คุณภำพหรือมำตรฐำนอันเป็นเท็จหรือหลอกลวงให้หลงเชื่อโดย
ไม่สมควร มีโทษตำมมำตรำ 40 คือ จ ำคุกไม่เกิน สำมปี หรือปรับไม่เกินสำมหมื่นบำทหรือทั้งจ ำทั้ง
ปรับ 
 ข้อแนะน ำส ำหรับผู้บริโภค ผู้บริโภคต้องระลึกเสมอว่ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรไม่ใช่ยำ จึงไม่
สำมำรถที่จะน ำไปใช้ บ ำบัดรักษำโรคได้ และบำงประเภทก็มีข้อจ ำกัดในกำรบริโภค โดยมีกำรก ำหนด
รำยละเอียดในกำรบริโภคท่ีฉลำก เช่น บริโภควันละ 2 แคปซูล หรือข้อควรระวังต่ำง ๆ ในลักษณะค ำ
เตือนที่ระบุไว้บนฉลำกผู้บริโภคจึงควรจะอ่ำนฉลำกก่อนซื้อ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในกำรเลือกผลิตภัณฑ์ที่
สนใจ อย่ำงไรก็ตำมค ำถำมที่ผู้บริโภคควรพิจำรณำตอบค ำถำมต่ำง ๆ ก่อนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอำหำร คือ  
 1. ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรนั้นมีควำมจ ำเป็น และมีประโยชน์ต่อตนเองหรือไม่ หำกผู้บริโภค 
ได้รับสำรอำหำรครบถ้วนจำกกำรบริโภคอำหำรประจ ำวันแล้วก็ไม่มีควำมจ ำเป็นในกำรซื้อเพ่ือบริโภค 
เพ่ิมไปอีก บำงครั้งจะต้องพิจำรณำควบคู่กับงำนวิจัย และผลกำรทดลองของนักวิจัยต่ำง ๆ ที่
น่ำเชื่อถือ หรือสอบถำมแพทย์ เภสัชกรที่ร้ำนจ ำหน่ำยได้ กำรโฆษณำแบบขำยตรงมีส่วนท ำให้  
ผู้บริโภคเข้ำใจผิด ท ำให้ละเลยต่อกำรดูแลสุขภำพที่ถูกต้อง และเสียโอกำสในกำรเข้ำรับกำรรักษำโรค 
อย่ำงเหมำะสมตำมสภำพของร่ำงกำย 
 2. ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรนั้นปลอดภัยหรือไม่ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำได้  
พิจำรณำควำมปลอดภัย และคุณภำพมำตรฐำนของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรในระดับหนึ่งและได้ก ำหนด 
ค ำเตือนไว้ที่ฉลำกเพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคเพ่ิมเติม เช่น “เด็กและสตรีมีครรภ์ไม่ควรรับประทำน” 
และ “หำ้มใช้ในผู้แพ้ปลำทะเลหรือน้ ำมันปลำ”  
 3. รำคำเหมำะสมหรือไม่ กำรขำยสินค้ำระบบขำยตรง หรือแบบลูกโซ่ที่ใช้ผลตอบแทนกำร 
ขำยเป็นจุดดึงดูดให้ทั้งผู้ซื้อและขำยมีควำมพยำยำมที่จะจ ำหน่ำยสินค้ำไปในหมู่เพ่ือนฝูง ญำติมิตร 
และผู้รู้จักให้มำกที่สุด ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรบำงชนิดจะมีกำรขำยแบบเป็นชุด โดยอ้ำงว่ำต้องบริโภค 
หลำยชนิดรวมกันจึงจะได้ผลในกำรบ ำบัดรักษำ หรือมีสรรพคุณตำมที่ต้องกำร ซึ่งท ำให้รำคำแพงมำก 
ขึ้น ผู้บริโภคจึงต้องประเมินควำมจ ำเป็นในกำรซื้อให้เหมำะสมกับตนเองว่ำร่ำงกำยขำดสำรอำหำร นั้น 
ๆ หรือไม่ และต้องเหมำะกับฐำนะทำงเศรษฐกิจของตนด้วย จะได้ไม่เดือดร้อนภำยหลังโดยที่อำจ 
ไม่ได้รับประโยชน์จำกกำรบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรชนิดนั้น ๆ เลยกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม  
อำหำร ควรเลือกผลิตภัณฑ์ที่ได้รับอนุญำตจำกส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ มีฉลำกถูกต้อง 
ตำมท่ีกฎหมำยก ำหนด ไม่ควรเชื่อข้อมูลจำกกำรโฆษณำของผู้จ ำหน่ำยนอกเหนือจำกที่ระบุไว้ที่ฉลำก 
หำกไม่มั่นใจควรสอบถำมจำกเจ้ำหน้ำที่ของส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ หรือสำมำรถ 
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ร้องเรียนปัญหำได้ที่สำยด่วน อย. 1556 พึงระลึกเสมอว่ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรมิใช่ยำ จึงไม่อำจน 
ำไปใช้บ ำบัดรักษำโรคแทนยำ หรือ น ำไปบริโภคเพ่ือมิให้เป็นโรคอ้วน ซึ่งจะท ำให้เสียโอกำสในกำร
รักษำโรคตำมวิธีที่ถูกต้อง อีกทั้ง วัตถุประสงค์ของกำรใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรนี้ส ำหรับบุคคลทั่วไป
มิใช่ผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็กหรือสตรีมีครรภ์รับประทำนผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรดังที่มีค ำเตือนไว้ที่
ฉลำกส ำหรับผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรทุกประเภทที่ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำได้พิจำรณำ
อนุญำตแล้ว (สมำคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น), 2551) 
 คุณภาพมาตรฐานและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผู้บริโภคมักมีค ำถำม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อำหำรประเภทนี้เสมอว่ำเหมำะสมในกำรบริโภค เพียงใด มีข้อจ ำกัดหรือไม่ คุ้มค่ำ
หรือสมประโยชน์ในกำรซื้อมำเพ่ือส่งเสริมสุขภำพเพียงใด รวมทั้งกำร โฆษณำที่มักจะมีกำรกล่ำวอ้ำง
ถึงกำรรักษำโรคนั้นมีควำมเป็นไปได้หรือไม่ ที่ผ่ำนมำส ำนักงำน คณะกรรมกำรอำหำรและยำก็ได้
จัดท ำสื่อต่ำง ๆ เผยแพร่ รวมทั้งให้ควำมรู้ควำมเข้ำใจ ตลอดจนแถลง ข่ำวเมื่อมีกรณีกำรฝ่ำฝืน
กฎหมำยของผู้ประกอบกำรมำโดยต่อเนื่อง อย่ำงไรก็ตำม ผู้บริโภคต้องเข้ำถึง ข้อมูลต่ำง ๆ และต้องมี
ควำมรู้ในข้อกฎหมำยไม่น้อยไปกว่ำผู้ประกอบกำรเพ่ือที่จะได้น ำมำใช้เป็น เครื่องตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มำบริโภคให้เหมำะสมกับร่ำงกำยของตนเองนอกจำกผลิตภัณฑ์เสริม อำหำรจะได้รับ
อนุญำตจำกส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำก่อนจึงจะจ ำหน่ำยได้ตำมที่ได้กล่ำว  มำแล้วนั่น
หมำยควำมว่ำ สำรอำหำรและสำรอ่ืนที่เป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญในผลิตภัณฑ์จะต้องใช้ตำม 
ข้อก ำหนดของกฎหมำย และยังมีกำรก ำหนดปริมำณสูงสุดในกำรน ำไปใช้อย่ำงชัดเจน  
 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 กำรด ำเนินชีวิตของคนไทยที่เปลี่ยนไป ท ำให้นิสัยกำรบริโภคเปลี่ยนแปลงตำมไปด้วยจำก 
ควำมพิถีพิถันในกำรปรุงประกอบอำหำรในปริมำณไม่มำกแต่มีคุณภำพและรสชำติเป็นหลัก ไปสู่กำร 
ผลิตในเชิงอุตสำหกรรมปริมำณมำก โดยมีกลยุทธ์ทำงกำรตลำดและกำรขำยที่มำกขึ้น จนกระทั่งไปสู่  
กำรโฆษณำที่โอ้อวดทั้งในด้ำนสรรพคุณ คุณประโยชน์ที่เกินควำมเป็นจริง มีระบบกำรขำยตรงที่เพ่ิม  
ควำมสลับซับซ้อนในด้ำนเป็นสมำชิกต่อกันเป็นลูกโซ่ และมีผลตอบแทนสมำชิกในรูปแบบต่ำง ๆ กัน 
โดยหวังผลเพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมรู้ควำมเข้ำใจ หรือหวังผลในกำรซื้อมำรับประทำนเพ่ือให้สุขภำพ 
ดี สำมำรถรักษำโรคภัยไข้เจ็บ ตลอดจนน ำไปสู่ควำมงำมด้ำนผิวพรรณ ชะลอควำมแก่ หรือท ำให้ไม่  
อ้วน เป็นต้น หรือในลักษณะที่เน้นกำรรับประทำนในรูปแบบที่ง่ำย สะดวกกว่ำรับประทำนอำหำรสด 
เนื่องจำกต้องมีกำรเตรียม กำรล้ำง กำรปรุง กำรประกอบ ด้วยมีข้อจ ำกัดด้ำนเวลำซึ่งเป็นจุดอ่อนของ 
ผู้บริโภคในปัจจุบันนอกจำกนั้นกระแสผู้บริโภคค ำนึงถึงกำรดูแลสุขภำพในลักษณะป้องกันมำกกว่ำ  
กำรบ ำบัดรักษำ และให้ควำมสนใจดูแลสุขภำพตนเองมำกขึ้น ท ำให้ผลิตภัณฑ์อำหำรหลำยประเภท 
ได้รับควำมนิยมแพร่หลำยไปทั่วโลกมำกว่ำ 10 ปี เช่น ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ 
เป็นกึ่งยำก่ึงอำหำร รวมทั้งผลิตภัณฑ์อำหำรใหม่ ๆ ที่มีกำรคิดค้นพัฒนำเข้ำมำสู่ตลำดตลอดเวลำ  
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) ได้ศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำควำมงำมผ่ำนออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่ำ พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคแตกต่ำงกันตำม
เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ และสถำนภำพสมรส ส ำหรับปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด
ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญระดับมำก ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดทุก
ด้ำน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด พนักงำน กระบวนกำร และ
ลักษณะทำงกำยภำพ มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำควำมงำมผ่ำนออนไลน์ของผู้บริโภค 
และนอกจำกนี้กระบวนกำรที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้ำนควำมงำมจำกเว็บไซต์
คุณภำพ น่ำเชื่อถือเท่ำนั้น ทั้งนี้เป็นเพรำะปัจจุบันกำรซื้อสินค้ำผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยังคงมี
ควำมเสี่ยงซึ่งส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
 ชมพูนุท กิตติดุลยกำร (2558) กำรศึกษำกระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ เพศ ช่วงอำยุ และช่วงรำยได้ต่อเดือนมีควำมสัมพันธ์กับ  
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นกำรตระหนักถึงปัญหำ (เหตุผลที่ซื้อ ข้อมูลที่จูงใจ และ 
กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล) ขั้นกำรแสวงหำข้อมูล (แหล่งข้อมูล และข้อมูลที่ค้นหำ) ขั้นกำรประเมิน 
ทำงเลือก (เกณฑ์ที่ใช้) ผู้บริโภคประเมินเปรียบเทียบจำก คุณภำพและชื่อเสียงของตรำสินค้ำ ขั้นกำร
ตัดสินใจซื้อ (กิจกรรมส่งเสริมทำงกำรตลำด) และขั้นพฤติกรรมหลังกำรซื้อ (พฤติกรรมหลังจำก
รับประทำนได้ผลและไม่ได้ผล) ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 และพบว่ำ ช่วงอำยุ และช่วงรำยได้ต่อเดือนมี
ควำมสัมพันธ์กับขั้นแสวงหำข้อมูล (ปัจจัยเสี่ยงที่เพ่ิมกำรค้นหำข้อมูล) ที่  ระดับนัยส ำคัญ 0.05 อีก
ด้วย นอกจำกนี้ ผลกำรศึกษำในงำนวิจัยนี้จะแสดงข้อมูลในแต่ละข้ันตอนของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
โดยจ ำแนกเป็นส่วนที่คล้ำยคลึงกันและส่วนที่แตกต่ำงกันในแต่ละลักษณะทำงประชำศำสตร์ ซึ่ง
สำมำรถน ำข้อมูลมำใช้ในกำรก ำหนดกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย กำรวำงแผน ส่วนประสมทำงกำรตลำด และ
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่สอดคล้องพฤติกรรมกำรซื้อและ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรในเขตกรุงเทพมหำนครได้ 
 ธนิต ธนะนิมิตร (2559) ได้ศึกษำเรื่อง ผลกระทบของคุณภำพกำรบริกำรอิเล็กทรอนนิกส์
ควำมเชื่อมั่นไว้วำงใจและกำรใช้งำนของเว็บไซต์ค้ำปลีกในประเทศไทย พบว่ำ เว็บไซต์ร้ำนค้ำปลีกที่
ให้บริกำรอยู่ในปัจจุบันมีลักษณะคุณภำพกำรบริกำรตำมเกณฑ์กำรประเมินคุณภำพกำรบริกำร
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้ใช้งำนมีควำมเชื่อมั่น และส่งผลให้ผู้ใช้งำนมีควำมตั้งใจที่จะใช้บริกำรเว็บไซต์
ร้ำนค้ำปลีกมำกขึ้น นอกจำกนี้ยังพบว่ำอินเทอร์เน็ตมีบทบำทส ำคัญ โดยเฉพำะกำรช่วยในกำรค้นหำ
ข้อมูล 
 ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กำรมหำชน) (2560) พฤติกรรมกำรใช้
อินเทอร์เน็ตของคนไทย ได้ส ำรวจพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตของปี 59 ในช่วงเดือน มี.ค. – พ.ค. 
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59 จำกกลุ่มตัวอย่ำง 16,661 คนทั่วประเทศ โดย กระจำยอยู่ในทั้ง เจนเอ็กซ์ เจนวำย เจนแซด และ 
เบบี้บูมเมอร์ผลส ำรวจพบว่ำ คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 6.4 ชั่วโมงต่อวัน (หรือ 45 ชั่วโมงต่อ
สัปดำห์) ลดลงจำกปีที่แล้ว 6.9 ชั่วโมงต่อวัน กำรใช้อินเทอร์เน็ตผ่ำนสมำร์ทโฟนประมำณ 85.5% 
ของประชำกร เฉลี่ย 6.2 ชั่วโมงต่อวัน จำกปีที่แล้ว อยู่ที่ 82.1% เฉลี่ย 5.7 ชั่วโมงต่อวัน ส่วนที่
น่ำสนใจคือกลุ่มเบบี้บูมเมอร์คือ กลุ่มที่มีกำรใช้งำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์สูงมำก กิจกรรม 5 อันดับ
แรกของกำรใช้อินเทอร์เน็ต อันดับ 1 กำรใช้งำน เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 96.1% อันดับ 2 ยูทูป 
88.1% และอันดับ 3 กำรสืบค้น 7% ขณะที่กำรใช้ งำนเพ่ือกำรซื้อขำยสินค้ำ มีสัดส่วนอยู่ที่ 59% 
และใช้เพ่ือขำยของออนไลน์ 33.8% กล่ำวได้ว่ำ บริกำรจำกกูเกิล คือ ยูทูป และกำรสืบค้น ซึ่ง
ประเทศไทยใช้ Google Search เป็นหลัก ครองอันดับ กำรใช้งำนสูงสุด หำกเปรียบเทียบแล้วสื่อ
ออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้มำกที่สุด อันดับแรกคือ ยูทูป 97.3% ตำมมำด้วย เฟซบุ๊ก 94.8% และ ไลน์
94.6% โดยกลุ่ม เจนวำย และเจนแซด นิยมใช้ ยูทูป มำกที่สุด ตรงกับลักษณะนิสัยที่มีกำรสร้ำงและ
บริโภคคอนเทนต์วิดีโอมำกขึ้นอย่ำงมีนัยส ำคัญ ส่วน ไลน์เป็นบริกำรที่กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ และ เจน
เอ็กซ์นิยมมำกที่สุด เพรำะใช้ส ำหรับกำรติดต่อสื่อสำร กับกลุ่มเพ่ือน ส่วนด้ำนควำมถี่ในกำรใช้งำน 
(เปิดใช้บ่อย) มีกำรสลับล ำดับกัน เฟซบุ๊ก มำเป็นอันดับ 1 ที่ 84.2% ตำมด้วยไลน์ 82% และ ยูทูป 
76.9% พฤติกรรมส่วนใหญ่มีกำรใช้งำนผ่ำนสมำร์ทโฟนมำกกว่ำคอมพิวเตอร์ แม้แต่กำรช้อปปิ้ง 
เนื่องจำกมีควำมสะดวกสบำยมำกกว่ำ แต่มีบำงบริกำรที่ยังนิยม ใช้ผ่ำนคอมพิวเตอร์มำกกว่ำ คือ กำร
เสียภำษีออนไลน์ และกำรเรียนผ่ำนระบบออนไลน์ เนื่องจำก เป็นเรื่องที่ต้องกำรควำมละเอียดด้ำน
ตัวเลข หรือต้องกำรรำยละเอียดของข้อมูล 
 เกศสุดำ สุนทรรักษ์ (2560) ได้ศึกษำวิจัยเรื่อง รูปแบบเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในกำรซื้อสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันสูงและต่ ำ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์และออฟไลน์ ผลกำรวิจัยพบว่ำ 
เส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันสูงและต่ ำมีควำมเชื่อมโยงกันดังนี้  ด้านสิ่งเร้า 
ผู้บริโภคมีควำมเกี่ยวพันสูง เปิดรับสิ่งเร้ำจำกสื่อออนไลน์ของบุคคลที่มีชื่อเสียง และเปิดรับสิ่งเร้ำจำก
ประสบกำรณ์จำกกำรเห็นสินค้ำจริง ในขณะที่ผู้บริโภคสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันต่ ำ ถูกกระตุ้นจำกสิ่ง
เร้ำแบบออนไลน์เพียงอย่ำงเดียว กำรพิจำรณำ ผู้บริโภคสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันสูงจะพิจำรณำจำก
ปัจจัยภำพลักษณ์ คุณภำพกำรกำรันตี ชื่อเสียงของแบรนด์ ส ำหรับสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันต่ ำจะ
พิจำรณำจำกรำคำ กำรประเมินทำงเลือก ผู้บริโภคสินค้ำที่เกี่ยวพันสูงจะประเมินทำงเลือกด้ำนรำคำ
และกำรเห็นสินค้ำจริง ในขณะที่ผู้บริโภคมีควำมเกี่ยวพันต่ ำจะประเมินทำงเลือกจำกรำคำเพียงอย่ำง
เดียว กำรตัดสินใจซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์หรือออฟไลน์ ผู้บริโภคที่มีควำมเกี่ยวพันสูง และต่ ำส่วน
ใหญ่เลือกซื้อสินค้ำที่หน้ำร้ำนออฟไลน์เพรำะสินค้ำเป็นของแท้ และลองสินค้ำจริงได้ ประสบกำรณ์
หลังกำรซื้อ หลังจำกใช้สินค้ำและเกิดควำมพึงพอใจเกิดควำมสัมพันธ์ในระดับลึกซึ้งมำกขึ้นจะมีกำร
แนะสินค้ำกำรบอกต่อ ให้กับเพ่ือนหรือคนที่รู้จัก เส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ภักดี สินค้ำที่
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เกี่ยวพันสูงจะกลับไปประเมินทำงเลือกอีกครั้ง ในขณะที่กำรบริโภคสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันต่ ำจะ
ตัดสินใจซื้อเลย 
 พรพรรณ ตำลประเสริฐ (2561) ได้ศึกษำวิจัยเรื่อง อิทธิพลของกำรตลำดแบบดิจิทัลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหำนคร 
ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอำยุ 21 -30 ปี 
สถำนภำพโสด กำรศึกษำระดับปริญญำตรีอำชีพนักเรียน/นักศึกษำ มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บำท งำนอดิเรกเล่นอินเทอร์เน็ต ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนอีคอมเมิร์ซเพรำะมี
รำยกำรส่งเสริมกำรขำยที่น่ำสนใจ ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง เดือนละ 1-2 ครั้ง รำคำครั้งละ 501-1,000 
บำท สำเหตุที่เลือกซื้อคือต้องกำรควำมสะดวกสบำยเนื่องจำกสำมำรถเลือกซื้อได้ตลอด  24 ชั่วโมง 
ผ่ำนอุปกรณS์martphone ช่วงเวลำ 16.01-20.00 น. และ 20.01-24.00 น. เลือกซื้อประเภทสินค้ำ
แฟชั่น ผ่ำนช่องทำง Facebook ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรตลำดแบบดิจิทัล ด้ำนเว็บไซต์  ด้ำน
กำรตลำดเชิงเนื้อหำ ด้ำนจดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ ด้ำนครองหน้ำแรก และด้ำนสื่อสังคมมีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหำนครที่
ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 
 นันทพร เขียนดวงจันทร์ และคณะ (2561) ได้ศึกษำเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซื้อสินค้ำ
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของคนในกลุ่มเจเนเรชันวำย ผลกำรวิจัยพบว่ำ สินค้ำส่วนใหญ่ที่ซื้อ คือ สินค้ำ
แฟชั่น (เสื้อผ้ำ รองเท้ำ กระเป๋ำ) เครื่องส ำอำง และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ สิ่งกระตุ้นที่ท ำให้เกิด
แรงจูงใจในกำรตั้งใจซื้อสินค้ำ คือ ปัจจัยทำงกำรตลำด (โปรโมชันของสินค้ำ รูปลักษณ์ของสินค้ำ 
รำคำสินค้ำ และช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ) ปัจจัยด้ำนเวลำ ด้ำนเทคโนโลยี (กำรใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ทั้งในสมำร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์ในชีวิตประจ ำวัน) ฯลฯ จนท ำให้เกิดควำมรู้สึกนึกคิดใน
ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ และเกิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งงำนวิจัยนี้มีควำมสอดคล้องกับกรอบแนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ซื้อ แต่มีบำงปัจจัยที่ไม่สอดคล้องกับกรอบแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ซื้อ คือ 
กำรตอบสนองของผู้ซื้อ ในเรื่องของช่วงเวลำในกำรซื้อสินค้ำ 
 ธิคณำ ศรีบุญนำค และ อุมำพร พงษ์สัตยำ (2562) ได้ศึกษำเรื่อง ส่วนประสมกำรตลำดที่
ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีผ่ำนแอปพลิเคชันออนไลน์ ผลกำรวิจัยพบว่ำ 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำนอำยุที่ แตกต่ำงกันมีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีผ่ำน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ผลกำรวิเครำะห์ส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีผ่ำนแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ เรียงล ำดับจำกมำกไปน้อย คือ ด้ำนกำร ให้บริกำรแบบเจำะจง (β =.288) ด้ำนกำรส่งเสริม

กำรตลำด (β =.201) ด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว (β =.193) ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (β =.127) 
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ด้ำนรำคำ (β =.121 ) และด้ำนผลิตภัณฑ์ (β =.104) ตำมล ำดับ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ .05 
 ภัทริกำ ลำภชัยเจริญกิจ เบญจวรรณ สุจริต และ ภำศิริ เขตปิยรัตน์ (2562) ได้ศึกษำวิจัย
เรื่อง กำรตลำดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำไอทีผ่ำนโมบำยแอปพลิเคชัน ของผู้บริโภค 
ผลกำรวิจัยพบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นด้ำนกำรตลำดดิจิทัลและกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำไอทีผ่ำนโมบำย
แอปพลิเคชัน ในภำพรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำรำยด้ำนพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้
ควำมส ำคัญด้ำนรูปแบบเนื้อหำดิจิทัลมำกที่สุด รองลงมำคือด้ำนกำรตลำดประชำสัมพันธ์ออนไลน์ 
และน้อยที่สุดคือ ด้ำนช่องทำงกำรตลำดดิจิทัล ในส่วนของระดับควำมคิดเห็นด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ ใน
ภำพรวมอยู่ในระดับมำกเช่นกัน เมื่อพิจำรณำรำยด้ำนพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญด้ำน
กำรประเมินทำงเลือกมำกที่สุด รองลงมำคือด้ำนกำรแสวงหำข้อมูล และให้ควำมส ำคัญกับด้ำน
ประสบกำรณ์หลังกำรซื้อน้อยที่สุด นอกจำกนี้กำรทดสอบสมมติฐำนยังพบว่ำกำรตลำดดิจิทัลกับกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำไอทีผ่ำนโมบำยแอปพลิเคชัน มีควำมสัมพันธ์กันในเชิงบวก และมีอิทธิพลในทิศทำง
เดียวกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05    
 พิชชำอร พงษ์โสภณ และ นิภำ นิรุตติกุล  (2562) ได้ศึกษำวิจัยเรื่อง แบบจ ำลองกำรเดินทำง
ของผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อสินค้ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทสินค้ำแฟชั่น เครื่องแต่งกำยของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวำย ผลวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำ โดยเริ่มจำกกำรถูก
กระตุ้นกำรรับรู้ด้วยปัจจัยด้ำนรำคำ ลักษณะของผลิตภัณฑ์และกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด ท ำกำร
ค้นหำข้อมูลโดยพิจำรณำจำกประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง พิจำรณำสินค้ำจำกปัจจัยด้ำน
รำคำ วัตถุดิบ กำรออกแบบ และควำมน่ำเชื่อถือของตรำสินค้ำท ำกำรซื้อสินค้ำผ่ำนตลำดกลำง
ออนไลน์มีพฤติกรรมหลังซื้อสินค้ำคือจะท ำกำรตรวจสอบคุณภำพของสินค้ำที่ได้รับกับรำคำที่ช ำระไป 
เปรียบเทียบสินค้ำกับเงื่อนไขที่คำดหวัง และประเมินควำมพึงพอใจต่อสินค้ำที่ได้รับโดยพิจำรณำจำก 
ปัจจัยด้ำนรำคำ กำรแสดงควำมจงรักภักดีคือจะท ำกำรซื้อสินค้ำกับผู้ขำยรำยเดิมซ้ ำและบอกต่อไปยัง
บุคคลอื่นที่รู้จัก 
 อรุโนทัย ปัญญำ (2562) ได้ศึกษำวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ที่มีผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษำระดับปริญญำตรี  ใน
มหำวิทยำลัยเขตอ ำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลกำรวิจัยพบว่ำ ผลกำรวิจัย พบว่ำปัจจัยส่วนบุคคลที่
ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ได้แก่ เพศอำยุและรำยได้ปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ที่ส่งผล ต่อกำรตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์รำคำ ช่องทำงกำร
จัดหน่ำยกำรส่งเสริมกำรตลำด ปัจจัยด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว และปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำร
ส่วนบุคคลอย่ำงมีนัยส ำคัญทำง สถิติที่ .01 
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 ประสบโชค แพรสีขำว (2562) ได้ศึกษำวิจัยเรื่อง สื่อดิจิตอลมำร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทำงกำร
บริโภคสินค้ำและบริกำรของประชำกรในประเทศไทย ผลกำรวิจัยพบว่ำ ผลกำรทดสอบสมมติฐำน
พบว่ำ ประชำกรในประเทศไทยที่มี เพศ อำยุ ที่แตกต่ำงกันท ำให้สื่อดิจิตอลมำร์เก็ตติ้ งที่ส่งผลต่อ
เส้นทำงกำรบริโภคสินค้ำและบริกำรของประชำกรในประเทศไทยไม่แตกต่ำงกันส่วนปัจจัยด้ำน
กำรตลำดเชิงเนื้อหำ (Content Marketing) ด้ำนสื่อสังคม (Social Media ) มีผลต่อสื่อดิจิตอล 
มำร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทำงกำรบริโภคสินค้ำและบริกำรของประชำกรในประเทศไทย 
 กำนต์พิชชำ งำมชุ่ม ดวงตำ สรำญรมย์ และ กรัณย์พัฒน์ อ่ิมประเสริฐ (2563) ได้ศึกษำเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ พฤติกรรมและกระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ด้ำนควำม
งำมของผู้บริโภคผ่ำนช่องทำงกำรค้ำแบบดิจิทัล พบว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้ำนควำม
งำมของผู้บริโภคผ่ำนช่องทำงกำรค้ำแบบดิจิทัล ผู้บริโภคจะประเมินเปรียบเทียบรำคำ จำกเว็บไซต์
หลำยที่เพ่ือค้นหำรำคำที่เหมำะสม กำรเลือกเว็บไซต์ท่ีมีข้อเสนอที่ดีกว่ำ เพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจเลือก
ซื้อ และผลกำรทดสอบสมมติฐำน ปัจจัย ส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันในด้ำนอำยุ ระดับชั้นกำรศึกษำ 
อำชีพ รำยได้ต่อเดือน มีปัจจัยส่วนประสมทำง กำรตลำดแตกต่ำงกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน
ในด้ำนอำยุ สถำนภำพ ระดับชั้นกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้  ต่อเดือน มีพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ
แตกต่ำงกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันในด้ำนอำยุ สถำนภำพ ระดับชั้นกำรศึกษำ มีกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อแตกต่ำงกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันในด้ำนอำยุ  สถำนภำพ ระดับชั้นกำรศึกษำ 
อำชีพ รำยได้ต่อเดือนที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ .05  
 Krairuek (2016) ได้ศึกษำเรื่อง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์กับกำรบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
ควำมงำมของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน์ พบว่ำ 1) กลุ่มผู้ศึกษำมีกำรเปิดรับสื่อสังคม ออนไลน์
เป็นประจ ำ 2- 3 ชั่วโมงต่อวัน สื่อสังคมออนไลน์ที่ทุกคนใช้เหมือนกันคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ส่วนมำกเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือกำรติดต่อกับเพ่ือนฝูง รองลงมำคือกำรค้นหำข่ำวสำรและซื้อ
ของออนไลน์ เรื่องท่ีเห็นและเปิดรับคือ ข่ำวบันเทิงและขำยของออนไลน์ ผู้ให้ข้อมูลไม่กี่คนจะแบ่งปัน
ข้อมูลที่ได้รับมำต่อส่วนมำกจะให้กำรตอบรับหรือสอบถำมข้อมูลเพ่ิม 2) กลุ่มผู้ศึกษำทรำบดีว่ำ
รูปลักษณ์ของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่เห็นในสื่อสังคมออนไลน์นั้นได้ถูกสร้ำงขึ้นมำแต่ก็เป็นสิ่งที่ดูแล้วสวยดี 
ซึ่งก็ไม่ได้มีอิทธิพลต่อตนเองมำก เป็นเพียงแรงบันดำลใจให้พยำยำมเปลี่ยนแปลงตัวเองให้ดูดีขึ้น
มำกกว่ำ 3) บิวตี้บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมในระดับที่
หลำกหลำย ส่วนใหญ่จะมีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดควำมสนใจในตัวผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมที่รีวิวนั้น ซึ่ง 
เนื้อหำรีวิวผลิตภัณฑ์ที่จะดึงดูดควำมสนใจขึ้นอยู่กับสิ่งที่กลุ่มผู้ศึกษำสนใจ โดยข้อควำมที่จะเพ่ิมควำม
น่ำเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้คือข้อควำมที่สื่อควำมหมำยว่ำบิวตี้บล็อกเกอร์คนนั้นใช้ ผลิตภัณฑ์ตัวนี้
ด้วยตัวเอง และควำมน่ำเชื่อถือของบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละคนนั้น มีผลต่อกำรตัดสินใจ  บริโภค
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ผลิตภัณฑ์เป็นอย่ำงมำก นอกจำกนี้ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักชมรีวิวก่อนกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรเพื่อหำข้อมูล และเปรียบเทียบสินค้ำหรือบริกำร 
 Varkaris and Neuhofer (2017) ศึกษำเรื่อง อิทธิพลของโซเชียลมีเดียต่อกำรตัดสินใจเลือก
โรงแรมของผู้บริโภค กำรวิจัยเชิงคุณภำพ สัมภำษณ์เชิงลึกกับผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่เป็นผู้ซื้อบริกำร
ของโรงแรม 12 รำยพบว่ำ จ ำนวนอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบ เนื้อหำแหล่งที่มำที่เชื่อมโยง
กัน จะส่งผลต่อกำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมำกขึ้นในกำรค้นหำข้อมูลและกำรตัดสินใจซื้อบริกำรของ
โรงแรม โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งข้อมูลที่สถำนกำรณ์จริง (Real-Time) ในสถำนที่จริงสำมำรถสร้ำงแรง
บันดำลใจเชิงบวก กระตุ้นแนะน ำและมีอิทธิพลกับผู้ บริโภค เนื่องจำกผู้บริโภคคำดหวังในกำรเลือก
โรงแรม โรงแรมจึงควรให้ควำมส ำคัญกับกำรโพสต์แบบสถำนกำรณ์จริง (Real-Time) โดยกำรจัดหำ
โครงสร้ำงพ้ืนฐำนด้ำนเทคโนโลยี กำรเข้ำถึงไวไฟ (Wi-Fi) ฟรี เพ่ือให้ผู้บริโภคที่มำใช้บริกำรของ
โรงแรมได้โพสต์ (Post) แสดงควำมคิดเห็นผ่ำนทำง เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตำแกรม (Instagram) 
เพ่ือช่วยลดเนื้อหำเชิงลบ และสร้ำงควำมมั่นใจให้กับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ รวมทั้งให้รำงวัลส ำหรับ
ผู้บริโภคท่ีแสดงคิดเห็นเกี่ยวกับกำรเข้ำพักในโรงแรมเป็นกำรสร้ำงควำมผูกพันกับลูกค้ำ 
 จำกกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล แนวคิดเกี่ยวกับเส้นทำง
ผู้บริโภค แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวำย แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ท ำให้ผู้วิจัย
สำมำรถก ำหนดตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ ได้แก่ ช่วงก่อนกำรซื้อ ประกอบด้วย กำรรับรู้ปัญหำ ค้นหำ
ข้อมูล ช่วงระหว่ำงกำรซื้อ ประกอบด้วย ประเมิน  กำรซื้อ และช่วงหลังกำรซื้อ ประกอบด้วย กำรซื้อ
ซ้ ำ และกำรบอกต่อ ซึ่งผู้วิจัยได้น ำมำใช้ในกำรศึกษำวิจัยเรื่อง แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำร
เลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 
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จ 

 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
  กำรศึกษำวิจัยเรื่อง แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต เพ่ือศึกษำ
เส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ 
และสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจ
เนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ โดยมีวิธีด ำเนินกำรวิจัยดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.2 กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือ 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชำกรที่ใช้วิจัยครั้งนี้ คือ ประชำกรที่ศึกษำได้แก่ ประชำกรกลุ่มเจเนอเรชันวำยที่อำศัยอยู่
ในจังหวัดภูเก็ต ตั้งแต่ช่วยอำยุระหว่ำง 20-39 ปี (ช่วงระหว่ำงปี พ.ศ.2524 – 2543) (Piktialis et al., 
2008 ; Dwyer, 2009) จ ำนวนประชำกรทั้งหมด 125,015 คน (ส ำนักงำนสถิติจังหวัดภูเก็ต, 2562) 
ก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง โดยค ำนวณจำกสูตรของยำมำเน่ (Yamane) ที่ระดับควำมเชื่อมั่น 95% 
ระดับค่ำควำมคลำดเคลื่อน (e) 5%  (Yamane, 1970 อ้ำงถึงใน เศรษฐวิฐฬ์ คงกะพันธ์, 2557: 40) 
ซึ่งกำรค ำนวณได้ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 396 คน แต่เพ่ือป้องกันควำมผิดพลำดในกำรเก็บ
ข้อมูลจำกกำรตอบแบบสอบถำมของกลุ่มตัวอย่ำงที่อำจเกิดขึ้นได้ และเพ่ือให้มีโอกำสเกิดควำม
คลำดเคลื่อนน้อยลง (Kerlinger, 1972 อ้ำงถึงใน พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2543: 91) ผู้วิจัยเก็บเพ่ิมเป็น
จ ำนวน 420 ตัวอย่ำง ใช้วิธีกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)  
 
3.2 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

กำรสร้ำงและตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือ โดยผู้วิจัยมีขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือดังต่อนี้ 
3.2.1 กำรสร้ำงแบบสอบถำม โดยศึกษำจำกแนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุค

ดิจิทัล แนวคิดเกี่ยวกับเส้นทำงผู้บริโภค แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวำย แนวคิดเกี่ยวกับ
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ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร โดยได้ตัวแปรหรือประเด็นที่ใช้ศึกษำได้แก่ เริ่มตั้งแต่ก่อนกำรซื้อ ประกอบด้วย 
กำรรับรู้ปัญหำ ค้นหำข้อมูล ระหว่ำงกำรซื้อ ประกอบด้วย ประเมิน กำรซื้อ และหลังกำรซื้อสินค้ำ
หรือบริกำร ประกอบด้วย กำรซื้อซ้ ำ และกำรบอกต่อ 

3.2.2 น ำแบบสอบถำมที่ได้ผ่ำนกำรทบทวนวรรณกรรม และคลอบคลุมวัตถุประสงค์ ให้
ผู้เชี่ยวชำญ 3 ท่ำน ตรวจสอบพิจำรณำหำควำมเที่ยงตรงตำมเนื้อหำ (Content Validity) คือ
พิจำรณำข้อค ำถำมท่ีสร้ำงข้ึนมำว่ำมีควำมสอดคล้องระหว่ำงเนื้อหำสำระของเครื่องมือกับเนื้อหำสำระ
ของสิ่งที่ต้องกำรศึกษำ โดยใช้ดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมกับจุดประสงค์ ( Index of Item 
Objective Congruence:  IOC) ใช้เกณฑ์กำรคัดเลือกข้อค ำถำม โดย ข้อค ำถำม ที่มีค่ำ IOC ตั้งแต่ 
0.50-1.00 คัดเลือกไว้ได้และข้อค ำถำม ที่มีค่ำ IOC ต่ ำกว่ำ 0.50 ควรพิจำรณำปรับปรุงหรือตัดทิ้ง 
(Burns and Grove, 2005) โดยมีเกณฑ์ในกำรพิจำรณำให้คะแนน (Rovinelli and Hambleton, 
1977:  49-60) ดังนี้  
 ให้ค่ำคะแนน  + 1  หมำยถึง  แน่ใจในข้อค ำถำมสำมำรถวัดได้ตรงตำมวัตถุประสงค 
 ให้ค่ำคะแนน     0  หมำยถึง  ไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมสำมำรถวัดได้ตรงตำมวัตถุประสงค 
 ให้ค่ำคะแนน  -  1  หมำยถึง  แน่ใจว่ำข้อค ำถำมไมส่ำมำรถวัดได้ตรงตำมวัตถุประสงค 
 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำข้อค ำถำมแต่ละข้อมีค่ำ IOC ทั้งหมด 42 ข้อ มีคะแนน 0.97 
โดยมีคะแนนอยู่ในช่วงระหว่ำง 0.67 - 1.00 ถือว่ำมีควำมเท่ียงตรงตำมเนื้อหำ 

3.2.3 น ำแบบสอบถำมที่ได้มีกำรปรับปรุงแก้ไขแล้ว น ำไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชำกร
ที่ไม่ใช่กกลุ่มเป้ำหมำย จ ำนวน 30 คน จำกนั้นน ำแบบสอบถำมที่ทดลองมำประมวลผลหำค่ำควำม
เชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟำ (Alpha Coefficient) ของครอนบำค 
(Cronbach) (พวง รัตน์ทวีรัตน์, 2540: 125-126) แบบสอบถำมทั้งฉบับมีค่ำควำมเชื่อมั่นเท่ำกับ 
0.91 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถำมออนไลน์ มีทั้งหมด 3 ตอน ได้แก่ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะแบบสอบถำมเป็นแบบตรวจสอบรำยกำร (Check Lists)

ประกอบด้วย เพศ กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้  
ตอนที่ 2 ข้อมูลเส้นทำงผู้บริโภค ลักษณะแบบสอบถำมเป็นแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ 

(Rating Scale) ได้แก่ ช่วงก่อนกำรซื้อ ประกอบด้วย กำรรับรู้ปัญหำ กำรค้นหำข้อมูล ช่วงระหว่ำงซื้อ 
ประกอบด้วย กำรประเมิน กำรซื้อ และช่วงหลังซื้อ ประกอบด้วย กำรซื้อซ้ ำ และกำรบอกต่อ  

เกณฑ์กำรให้คะแนน ผู้วิจัยก ำหนดเกณฑ์กำรให้คะแนน ใช้มำตรำวัดระดับควำมส ำคัญ 5 
ระดับ คือ 
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 ความหมาย ค่าน้ าหนักคะแนนของค าตอบ 
 ส ำคัญอย่ำงยิ่ง 5  คะแนน 
 ส ำคัญ 4 คะแนน 
 ปำนกลำง 3 คะแนน 
 ไม่ส ำคัญ 2 คะแนน 
 ไม่ส ำคัญอย่ำงยิ่ง 1 คะแนน 

ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะจำกผู้ตอบแบบสอบถำม ลักษณะแบบสอบถำมเป็นแบบปลำยเปิด 
(Open-end Questionnaire) 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) กำรเก็บรวบรวมข้อมูลภำคสนำม ผู้วิจัยได้
ด ำเนินกำรตำมข้ันตอน ดังนี้ 

 3.4.1.1 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์ ที่สร้ำงจำก Google 
Form โดยชี้แจงวัตถุประสงค์ในกำรท ำวิจัย และมีค ำถำมเบื้องต้น เพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถำม 
จะต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรออนไลน์ และมีอำยุในช่วง 20-39 ปี  

 3.4.1.2 แชร์คิวอำร์โค้ต (QR-code) ไปยังกลุ่มไลน์ ต่ำง ๆ โดยอำศัย เป็นมิตรกับ
ผู้ให้ข้อมูล (Build rapport) ตำมเทคนิคกำรเก็บรวบรวมข้อมูล (เบญจมิน บุญจริง และคณะ, 2562) 
เพ่ือช่วยตอบแบบสอบถำมออนไลน์และช่วยแชร์ต่อให้กับบุคคลที่รู้จัก 

 3.4.1.3 น ำข้อมูลที่เก็บรวบรวมมำได้ ท ำกำรตรวจสอบข้อมูล ก่อนที่จะน ำไป
ประมวลผลและวิเครำะห์ข้อมูลเป็นขั้นตอนต่อไป 

3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมจำกหนังสือ และ
บทควำมวิชำกำร ผลงำนวิจัยที่ท ำกำรศึกษำมำก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลต่ำงๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
กำรตลำดออนไลน์ พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ เส้นทำงผู้บริโภค ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำย 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร และนอกจำกนี้ยังได้ศึกษำข้อมูลเพ่ิมเติมจำกส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ
จังหวัดภูเก็ต ฐำนข้อมูลงำนวิจัยจำก Thai Journals Online (ThaiJO) เพ่ือใช้ในกำรก ำหนดกรอบ
แนวควำมคิดในกำรวิจัย และอ้ำงอิงในกำรเขียนรำยงำนผลกำรวิจัย 

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปในกำร
ประมวลผล โดยได้น ำข้อมูลจำกแบบสอบถำมที่เก็บรวบรวมได้มำเปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลข (Code) แล้ว
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บันทึกลงในโปรแกรม เพ่ือด ำเนินกำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติ โดยสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ครั้งนี้ 
ได้แก่  

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือน ำผลกำรวิเครำะห์ที่ได้มำอธิบำย
คุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ ลักษณะของข้อมูลส่วนบุคคล โดยใช้สถิติค่ำควำมถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) เส้นทำงผู้บริโภค ใช้สถิติกำรใช้ค่ำเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard deviation)  
  กำรก ำหนดช่วงคะแนนค่ำเฉลี่ยของปัจจัยต่ำง ๆ (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2550) มีดังนี้  
 ช่วงคะแนนของค่ำเฉลี่ย       ระดับของควำมส ำคัญ  

คะแนนเฉลี่ย  4.51 – 5.00  หมำยควำมว่ำ   ส ำคัญมำกที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  3.51 – 4.50  หมำยควำมว่ำ   ส ำคัญมำก 
คะแนนเฉลี่ย  2.51 – 3.50  หมำยควำมว่ำ   ส ำคัญปำนกลำง 
คะแนนเฉลี่ย  1.51 – 2.50  หมำยควำมว่ำ   มีส ำคัญน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.50  หมำยควำมว่ำ   ส ำคัญน้อยที่สุด  
3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยและน ำ

ผลกำรวิเครำะห์ที่ได้มำอธิบำยอ้ำงอิงไปสู่ผู้บริโภคกลุ่ม เจเนอเรชันวำยจังหวัดภูเก็ต โดยใช้สถิติ 
ทดสอบ Z (Z-test for Population Proportion) ในกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยน ำ
ค่ำเฉลี่ยของปัจจัยรำยข้อไปเปรียบเทียบกับค่ำเฉลี่ยรวมของปัจจัยรำยด้ำน (ก ำหนดเป็นเกณฑ์
มำตรฐำน) ในแต่ละด้ำน เพ่ือคัดเลือกในกำรยอมรับปัจจัยส ำคัญ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ .05 
(พิชชำอร พงษ์โสภณ และ นิภำ นิรุตติกุล, 2562) และสรุปผลกำรทดสอบว่ำจะยอมรับหรือปฏิเสธ 
H0 โดยจะยึดหลัก ถ้ำ Z อยู่ในขอบเขตวิกฤตจะปฏิเสธ H0  (IZI ≥ Z วิกฤต) และจะยอมรับ H0  (IZI 
< Z วิกฤต) แล้วจึงน ำมำกำรสร้ำงแบบจ ำลองแสดงกำรเดินทำงของผู้บริโภคตำมวัตถุประสงค์ที่ 2 

   สูตร  Z  =  
 ̅   
 

  

 

 

 เมื่อ  ̅ แทน ค่ำเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่ำง 

           แทน ค่ำเฉลี่ยของกลุ่มประชำกร หรือ เกณฑ์ที่ตั้งข้ึน 

      แทน ควำมเบี่ยงเบนมำตรฐำนของกลุ่มประชำกร 

            แทน ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 
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ขอบเขตวิกฤติ กรณีใช้ z-test เป็นสถิติทดสอบสมมติฐำนที่ระดับนัยส ำคัญ () เป็น .05 (สมพงษ์ 
พันธุรัตน,์ 2558) 
     กรณีการทดสอบแบบทางเดียว  
 
 
 
 
 

   
 

ภาพที่ 2.4 ขอบเขตวิกฤตส ำหรับกำรทดสอบ Z-test 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เขตวิกฤติส าหรับปฏิเสธ 

H0 

( Rejection region )   .95   .95 

  เขตยอมรบั  H0 
 

   เขตยอมรับ H0 

ค่าวิกฤติ Z(.95) = 1.645 ค่าวิกฤติ Z(.05) = -

1.645   

 = .05  = .05 
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จ 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
กำรวิจัยเรื่อง แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท

ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ 
(Quantitative Research) ผู้วิจัยได้น ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่ม
ตัวอย่ำง ตำมล ำดับขั้นตอนต่อไปนี้ 

ตอนที่ 1 วิเครำะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยใช้กำรแจกแจงควำมถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลเส้นทำงผู้บริโภค ลักษณะแบบสอบถำมเป็นแบบ
มำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) ได้แก่ ช่วงก่อนกำรซื้อ ประกอบด้วย กำรรับรู้ปัญหำ กำร
ค้นหำข้อมูล ช่วงระหว่ำงซื้อ ประกอบด้วย กำรประเมิน กำรซื้อ และช่วงหลังซื้อ ประกอบด้วย กำร

ซื้อซ้ ำ และกำรบอกต่อ โดยท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยกำรหำค่ำเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (SD) 

ตอนที่ 3 กำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย โดยใช้สถิติ ทดสอบ Z (Z-test for Population 
Proportion) ในกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยน ำค่ำเฉลี่ยของปัจจัยรำยข้อไป
เปรียบเทียบกับค่ำเฉลี่ยรวมของปัจจัยรำยด้ำน (ก ำหนดเป็นเกณฑ์มำตรฐำน) ในแต่ละด้ำน เพ่ือ
คัดเลือกในกำรยอมรับปัจจัยส ำคัญ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ .05 และสรุปผลกำรทดสอบว่ำจะ
ยอมรับหรือปฏิเสธ H0 โดยจะยึดหลัก ถ้ำ Z อยู่ในขอบเขตวิกฤตจะปฏิเสธ H0  (IZI ≥ Z วิกฤต) และ
จะยอมรับ H0  (IZI < Z วิกฤต) แล้วจึงน ำมำกำรสร้ำงแบบจ ำลองแสดงกำรเดินทำงของผู้บริโภคตำม
วัตถุประสงค์ที่ 2 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที่ 1 วิเครำะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยใช้กำรแจกแจงควำมถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนเพศ 

ด้านเพศ จ านวน (ราย) ร้อยละ (%)  

ชำย 74 18.0 
หญิง 346 82.0 

รวม 420 100.0 

 
จำกตำรำงที่ 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนเพศ พบว่ำ จำกผู้ตอบ

แบบสอบถำมจ ำนวนทั้งหมด 420 คน เป็นเพศหญิง จ ำนวน 346 รำย คิดเป็นร้อยละ 82.0 และเพศ
ชำย จ ำนวน 74 รำย คิดเป็นร้อยละ 18.0 ตำมล ำดับ 

 
ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนกำรศึกษำ 

ด้านการศึกษา จ านวน (ราย) ร้อยละ (%)  

ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 103 24.5 
ปริญญำตรี 317 75.5 

รวม 420 100.0 
 
จำกตำรำงที่ 4.2 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนกำรศึกษำ พบว่ำ จำกผู้ตอบ

แบบสอบถำมจ ำนวนทั้งหมด 420 คน เป็นเพศหญิง จ ำนวน 317 รำย คิดเป็นร้อยละ 75.5 และเพศ
ชำย จ ำนวน 103 รำย คิดเป็นร้อยละ 24.5 ตำมล ำดับ 

 
ตารางท่ี 4.3 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนอำชีพ 

ด้านอาชีพ จ านวน (ราย) ร้อยละ (%)  

นักศึกษำ 148 35.2 
พ่อบ้ำน แม่บ้ำน/ว่ำงงำน/เกษียณ 33 7.9 
ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 67 16.0 
พนักงำนบริษัทเอกชน 113 26.9 
ธุรกิจส่วนตัว 59 14.0 

รวม 420 100.0 
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จำกตำรำงที่ 4.3 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนอำชีพ พบว่ำ จำกผู้ตอบ
แบบสอบถำมจ ำนวนทั้งหมด 420 คน เป็นนักศึกษำ จ ำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 รองลงมำ
ได้แก่ พนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 113 จ ำนวน คิดเป็นร้อยละ 26.9 และ ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ
จ ำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตำมล ำดับ 

 
ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนรำยได้ 

ด้านรายได ้ จ านวน (ราย) ร้อยละ (%)  

ไม่เกิน 15,000 บำท 185 44.0 
15,001-30,000 บำท 123 29.3 
30,001-45,000 บำท 71 16.9 
45,001 บำทขึ้นไป 41 9.8 

รวม 420 100.0 
 
จำกตำรำงที่ 4.4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนรำยได้ พบว่ำ จำกผู้ตอบ

แบบสอบถำมจ ำนวนทั้งหมด 420 คน มีรำยได้ไม่เกิน 15,000 บำท จ ำนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.0 รองลงมำ 15,001-30,000 บำท จ ำนวน 123 จ ำนวน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และ 30,001-
45,000 บำท จ ำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 ตำมล ำดับ 

 
ตอนที่ 2 วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ลักษณะแบบสอบถำมเป็นแบบ

มำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) ได้แก่ ช่วงก่อนกำรซื้อ ประกอบด้วย กำรรับรู้ปัญหำ กำร
ค้นหำข้อมูล ช่วงระหว่ำงซื้อ ประกอบด้วย กำรประเมิน กำรซื้อ และช่วงหลังซื้อ ประกอบด้วย กำร

ซื้อซ้ ำ และกำรบอกต่อ โดยท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยกำรหำค่ำเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (SD) 
 
ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค 

เส้นทางผู้บริโภค  ̅ SD ความส าคัญ 

ช่วงก่อนการซื้อ 4.41 0.60 มาก 
   รับรู้ปัญหำ 4.30 0.70 มำก 
   ค้นหำข้อมูล 4.52 0.66 มำกที่สุด 
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ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค (ต่อ) 

เส้นทางผู้บริโภค  ̅ SD ความส าคัญ 

ช่วงระหว่างซ้ือ 4.10 0.69 มาก 

   ประเมิน 4.14 0.77 มำก 

   กำรซื้อ 4.11 0.74 มำก 

ช่วงหลังซื้อ 4.18 0.76 มาก 
   กำรซื้อซ้ ำ 4.38 0.77 มำก 
   กำรบอกต่อ 3.97 0.75 มำก 

โดยรวม 4.13 0.67 มาก 
 

 
 จำกตำรำงที่ 4.5 เส้นทำงผู้บริโภค พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมจำกจ ำนวน 420 ตัวอย่ำง ให้

ควำมส ำคัญกับระดับเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในระดับมำก ( ̅=4.13, SD=0.67) และเมื่อ
พิจำรณำเป็นช่วงระยะเวลำของเส้นทำงผู้บริโภค โดยเรียงล ำดับตำมคะแนนเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย 

ได้แก่ ช่วงก่อนกำรซื้อ อยู่ในระดับมำก ( ̅=4.41, SD=0.60) รองลงมำคือ ช่วงหลังกำรซื้อ อยู่ใน

ระดับมำก ( ̅=4.18, SD=0.76) ช่วงระหว่ำงซื้อ อยู่ในระดับมำก ( ̅=4.10, SD=0.69) และ 
ตำมล ำดับ และเม่ือพิจำรณำเป็นรำยด้ำนของเส้นทำงผู้บริโภค โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย 

ได้แก่ ค้นหำข้อมูล อยู่ในระดับมำกที่สุด ( ̅=4.52, SD=0.66) รองลงมำ คือ กำรซื้อซ้ ำ ( ̅=4.38, 

SD=0.77) รับรู้ปัญหำ ( ̅= 4.30, SD=0.70) ประเมิน ( ̅=4.14, SD=0.77) กำรซื้อ ( ̅=4.11, 

SD=0.74) กำรบอกต่อ ( ̅=3.97, SD=0.83) ตำมล ำดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ 

ช่วงก่อนการซื้อ (การรับรู้ปัญหา)  ̅ SD ความส าคัญ 

1) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก Search Engine ต่ำง ๆ เช่น 
Google, Bing, Yahoo เป็นต้น 

4.68  0.68 มำกที่สุด 

2) ได้รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส เช่น Shopee, Lazada ฯลฯ 4.78 0.51 มำกที่สุด 

3) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จักท่ีเคยใช้สินค้ำ 4.20 0.76 มำก 

4) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกผู้เชี่ยวชำญหรือแพทย์แนะน ำ 3.97 0.78 มำก 

5) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, 
Instragram, Line, YouTube, Tiktok 

4.25 0.80 มำก 
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ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ (ต่อ) 

ช่วงก่อนการซื้อ (การรับรู้ปัญหา)  ̅ SD ความส าคัญ 

6) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรโฆษณำออนไลน์ เช่น Page 
Facebook, Google ad., Instragram หรือ website ต่ำงๆ 

4.37 0.47 มำก 

7) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรได้เห็นจำกป้ำยโฆษณำ นิตยสำร 
วำรสำร โบรชวัร์ แผ่นพับต่ำง ๆ   

3.88  0.79 มำก 

โดยรวม 4.30 0.70 มาก 
    
 จำกตำรำงที่ 4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ พบว่ำ โดยรวม

อยู่ในระดับมำก ( ̅=4.30, SD=0.70) และเม่ือพิจำรณำเป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไป

น้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ ได้รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส เช่น Shopee, Lazada ฯลฯ ( ̅=4.78, 
SD=0.51) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก Search Engine ต่ำง ๆ เช่น Google, Bing, Yahoo เป็นต้น 

( ̅=4.68, SD=0.68) และได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรโฆษณำออนไลน์ เช่น Page Facebook, Google 

ad., Instragram หรือ website ต่ำงๆ ( ̅=4.37, SD=0.47) ตำมล ำดับ 
 

ตารางท่ี 4.7 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล 

ช่วงก่อนการซื้อ (การค้นหาข้อมูล)  ̅ SD ความส าคัญ 

1) จำกโปรแกรมค้นหำ (เสิร์จเอ็นจิ้น: Search 
Engine) เช่น Google, Bing, Yahoo 

4.49 0.78 มำก 

2) สอบถำมจำกเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน ที่เคยใช้สินค้ำ 4.30 0.70 มำก 

3) จำกผู้มีอิทธิต่อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 
(Influencer) เช่น ดำรำ พิธีกร ผู้เชี่ยวชำญ แพทย์ 
เภสัช เป็นต้น 

4.40 0.59 มำก 

4) จำกกำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ เช่น 
Pantip, Facebook, YouTube, Twitter, Tiktok 
Instragram เป็นต้น 

4.69 0.52 มำกที่สุด 

5) ติดต่อสอบถำมจำกผู้จ ำหน่ำยผ่ำน Chat bot, 
Call Center, Messenger 

4.54 0.68 มำกที่สุด 

6) ค้นหำข้อมูลจำกเว็บไซต์/แอปพลิเคชัน ของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 

4.48 0.79 มำก 
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ตารางท่ี 4.7 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล 

ช่วงก่อนการซื้อ (การค้นหาข้อมูล)  ̅ SD ความส าคัญ 

7) จำกประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง  4.58 0.60 มำกที่สุด 
โดยรวม 4.52 0.66 มากที่สุด 

 
 จำกตำรำงที่ 4.7 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล พบว่ำ โดยรวม

อยู่ในระดับมำก ( ̅=4.52, SD=0.66) และเม่ือพิจำรณำเป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไป
น้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ จำกกำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ เช่น Pantip, Facebook, 

YouTube, Twitter, Tiktok, Instragram เป็นต้น ( ̅=4.69, SD=0.52) จำกประสบกำรณ์กำรซื้อ

สินค้ำของตนเอง ( ̅=4.58, SD=0.60) ติดต่อสอบถำมจำกผู้จ ำหน่ำยผ่ำน Chat bot, Call Center, 

Messenger ( ̅=4.54, SD=0.68) ตำมล ำดับ 
 
ตารางท่ี 4.8 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรประเมิน 

ช่วงระหว่างซ้ือ (การประเมิน)  ̅ SD ความส าคัญ 

1) จำก คุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ  4.75 0.87 มำกที่สุด 
2) จำกคุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้
จ ำหน่ำย 

4.46 0.80 มำก 

3) จำกกำรเปรียบเทียบควำมคุ้มค่ำของสินค้ำกับรำคำ 4.25 0.97 มำก 

4) จำกค ำแนะของเพื่อน ผู้เชี่ยวชำญ หรือผู้มีอิทธิพล
ต่อสินค้ำ 

3.50 0.78 ปำนกลำง 

5) จำกกำรรีวิวสินค้ำจำกแหล่งต่ำง ๆ 4.35 0.82 มำก 

6) จำกควำมชอบส่วนตัว 4.21 0.56 มำก 
7) จำกควำมนิยมหรือกระแสของสังคม  3.46 0.61 ปำนกลำง 

โดยรวม 4.14 0.77 มาก 

 
 จำกตำรำงที่ 4.8 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรประเมิน พบว่ำ โดยรวมอยู่

ในระดับมำก ( ̅=4.14, SD=0.77) และเมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไป

น้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ จำกคุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ ( ̅=4.75, SD=0.87) จำกกำร
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ให้คุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย ( ̅= 4.46, SD=0.80) และจำกกำรรีวิวสินค้ำ

จำกแหล่งต่ำง ๆ ( ̅=4.35, SD=0.82) ตำมล ำดับ 
 

ตารางท่ี 4.9 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรซื้อ 

ช่วงระหว่างซื้อ (การซื้อ)   ̅ SD ความส าคัญ 

1) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง 4.56 0.54 มำกที่สุด 
2) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ 4.41 0.61 มำก 

3) ชื่อจำกเว็บไซต์ที่มีคะแนนกำรรีวิวสูง 3.65 0.97 มำก 

4) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีสินค้ำหลำกหลำยให้เลือก 4.08 0.74 มำก 

5) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีขั้นตอนกำรสั่งซื้อไม่ยุ่งยำกและ
ปลอดภัย 

4.07 0.72 มำก 

6) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรช ำระเงินหลำกหลำยรูปแบบ 3.90 0.87 มำก 
7) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีช่วงจัดโปรโมชั่น 4.10 0.75 มำก 

โดยรวม 4.11 0.74 มาก 
 
จำกตำรำงที่ 4.9 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรซื้อ พบว่ำ โดยรวมอยู่ใน

ระดับมำก ( ̅=4.11, SD=0.74) และเม่ือพิจำรณำเป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย

สำมอันดับแรก ได้แก่ ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง ( ̅=4.56, SD=0.54) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำร

รับประกันสินค้ำ ( ̅=4.41, SD=0.61) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีช่วงจัดโปรโมชั่น ( ̅=4.10, SD=0.75) 
ตำมล ำดับ 
  
ตารางท่ี 4.10 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ 

ช่วงหลังการซื้อ (การซื้อซ้ า)   ̅ SD ความส าคัญ 

1) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกสินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำได้
ตำมต้องกำร  

4.57 0.64 มำกที่สุด 

2) สินค้ำซ้ ำอีกครั้ง เนื่องจำกได้รับกำรบริกำรหลังกำร
ขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูลของพนักงำนใน inbox, call 
center, Line ad. 

4.79 0.57 มำกที่สุด 
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ตารางท่ี 4.10 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ (ต่อ) 

ช่วงหลังการซื้อ (การซื้อซ้ า)   ̅ SD ความส าคัญ 

3) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกทำงร้ำนมีกำรแจ้งข้อมูล
ข่ำวสำรอย่ำงต่อเนื่อง 

4.23 0.72 มำก 

4) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกมีกำรจัดโปรโมชั่น เช่น ซื้อ 1 
แถม 1 หรือ กำรลดรำคำ หรือมีกำรสะสมคะแนน 

4.45 0.89 มำก 

5) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เกิดจำกกำรสร้ำงประสบกำรณ์และ
ควำมรู้สึกท่ีดีให้แก่ลูกค้ำ 

4.01 0.82 มำก 

6) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกได้รับบริกำรอย่ำงคนพิเศษ 
เช่น รำงวัล บัตรก ำนัล สิทธิพิเศษหรือส่วนลดต่ำง ๆ 
จำกร้ำนค้ำในฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ 

4.23 0.89 มำก 

7) ท่ำนจะยังคงซื้อสินค้ำกับร้ำนค้ำร้ำนนี้ตลอดไป 4.35  0.84 มำก 
โดยรวม 4.38 0.77 มาก 

 
 จำกตำรำงที่ 4.10 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ พบว่ำ โดยรวมอยู่ใน

ระดับมำก ( ̅=4.38, SD=0.77) และเม่ือพิจำรณำเป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย
สำมอันดับแรก ได้แก่ สินค้ำซ้ ำอีกครั้ง เนื่องจำกได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี  จำกกำรให้ข้อมูล

ของพนักงำนใน inbox, call center, Line ad. ( ̅=4.79, SD=0.57) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกสินค้ำ

สำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร ( ̅=4.57, SD=0.64) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกมีกำรจัดโปรโมชั่น เช่น 

ซื้อ 1 แถม 1 หรือ กำรลดรำคำ หรือมีกำรสะสมคะแนน ( ̅=4.45, SD=0.89) ตำมล ำดับ 
 
ตารางท่ี 4.11 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรบอกต่อ 

ช่วงหลังการซื้อ (การบอกต่อ)  ̅ SD ความส าคัญ 

1) มีควำมภำคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ ใน
ฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ 

4.27 0.54 มำก 

2) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสินค้ำผลิตภัณฑ์เสริม
อำหำร ให้แก่บุคคลที่รู้จัก 

3.92 0.76 มำก 

3) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดีๆ ของร้ำนค้ำให้แก่
บุคคลที่รู้จัก 

4.18 0.72 มำก 
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ตารางท่ี 4.11 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรบอกต่อ (ต่อ) 

ช่วงหลังการซื้อ (การบอกต่อ)  ̅ SD ความส าคัญ 

4) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ ของร้ำนค้ำ
ให้แก่บุคคลที่รู้จัก 

3.98 0.81 มำก 

5) เมื่อมีลูกค้ำสอบถำมหรือมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำ
ผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ จะยินดีให้ข้อมูลหรือช่วยตอบ
ค ำถำมในข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำ 

4.02 0.73 มำก 

6) เมื่อทำงร้ำนค้ำมีกิจกรรมหน้ำร้ำนหรือออนไลน์ 
ท่ำนจะเข้ำไปมีส่วนร่วมและเชิญบุคคลที่รู้จักเข้ำร่วม
กิจกรรม 

3.77 0.78 มำก 

7) มีควำมภำคภูมิใจ ในกำรโน้มน้ำวให้เพ่ือนหรือคน
ที่รู้จัก เปลี่ยนมำใช้สินค้ำที่ท่ำนแนะน ำ 

3.65  0.89 มำก 

โดยรวม 3.97 0.75 มาก 
  

 จำกตำรำงที่ 4.11 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรบอกต่อ พบว่ำ โดยรวมอยู่

ในระดับมำก ( ̅=3.97, SD=0.75) และเมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไป
น้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ มีควำมภำคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ ในฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ 

( ̅=4.27, SD=0.54) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดี ๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก ( ̅=4.18, 
SD=0.72) เมื่อมีลูกค้ำสอบถำมหรือมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ จะยินดีให้ข้อมูลหรือ

ช่วยตอบค ำถำมในข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำ ( ̅=4.02, SD=0.73) ตำมล ำดับ 
 
ตอนที่ 3 กำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย โดยใช้สถิติ ทดสอบ Z (Z-test for Population 
Proportion) ในกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยน ำค่ำเฉลี่ยของปัจจัยรำยข้อไป
เปรียบเทียบกับค่ำเฉลี่ยรวมของปัจจัยรำยด้ำน (ก ำหนดเป็นเกณฑ์มำตรฐำน) ในแต่ละด้ำน เพ่ือ
คัดเลือกในกำรยอมรับปัจจัยส ำคัญ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ .05 และสรุปผลกำรทดสอบว่ำจะ
ยอมรับหรือปฏิเสธ H0 โดยจะยึดหลัก ถ้ำ Z อยู่ในขอบเขตวิกฤตจะปฏิเสธ H0  (IZI ≥ Z วิกฤต) และ
จะยอมรับ H0  (IZI < Z วิกฤต) แล้วจึงน ำมำกำรสร้ำงแบบจ ำลองแสดงกำรเดินทำงของผู้บริโภคตำม
วัตถุประสงค์ที่ 2 
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สมมติฐานการวิจัย ปัจจัยรำยข้อมีค่ำมำกกว่ำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำน (อยู่ในเกณฑ์มำตรฐำนที่
ยอมรับได้) เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 

H0: ปัจจัยรำยข้อมีค่ำน้อยกว่ำหรือเท่ำกับค่ำเฉลี่ยรำยด้ำน (เกณฑ์มำตรฐำนที่ยอมรับได้) ไม่
เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือ
สุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 

 H1: ปัจจัยรำยข้อมีค่ำมำกกว่ำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำน (เกณฑ์มำตรฐำนที่ยอมรับได้) เป็นปัจจัย
ส ำคัญในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 
ตารางท่ี 4.12 ทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของ

ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ (เกณฑ์มำตรฐำน 4.30)  

ช่วงก่อนการซื้อ (การรับรู้ปัญหา)  ̅ Z-test ค่าวิกฤต 

F1) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก Search Engine ต่ำง ๆ 
เช่น Google, Bing, Yahoo เป็นต้น 

4.68  2.19* 0.018 

F2) ได้รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส เช่น Shopee, 
Lazada ฯลฯ 

4.78 1.67* 0.047 

F3) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จักท่ี
เคยใช้สินค้ำ 

4.20 1.25 0.105 

F4) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกผู้เชี่ยวชำญหรือแพทย์
แนะน ำ 

3.97 2.69* 0.003 

F5) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook, Instragram, Line, YouTube, 
Tiktok 

4.25 1.82* 0.034 

F6) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรโฆษณำออนไลน์ เช่น 
Page Facebook, Google ad., Instragram หรือ 
website ต่ำงๆ 

4.37 2.15* 0.016 

F7) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรได้เห็นจำกป้ำย
โฆษณำ นิตยสำร วำรสำร โบรชัวร์ แผ่นพับต่ำง ๆ   

3.88  1.98* 0.023 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
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จำกตำรำงที่ 4.12 กำรเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ 
(เกณฑ์มำตรฐำน 4.30) พบว่ำ เส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำจะยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มี
ค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำเกณฑ์มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 3 ปัจจัย ได้แก่ F1) ได้

รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส เช่น Shopee, Lazada ฯลฯ ( ̅=4.78) F2) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก Search 

Engine ต่ำง ๆ เช่น Google, Bing, Yahoo เป็นต้น ( ̅=4.68) และ F6) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำร

โฆษณำออนไลน์ เช่น Page Facebook, Google ad., Instragram หรือ website ต่ำงๆ ( ̅=4.37) 
ตำมล ำดับ เป็นไปตำมสมมติฐำนกำรวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
ตารางท่ี 4.13 ทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของ

ปัจจัยด้ำนกำรค้นหำข้อมูล (เกณฑ์มำตรฐำน 4.52) 
ช่วงก่อนการซื้อ (การค้นหาข้อมูล)  ̅ Z-test P-value 

F1) จำกโปรแกรมค้นหำ (เสิร์จเอ็นจิ้น: Search 
Engine) เช่น Google, Bing, Yahoo 

4.49 2.23* 0.013 

F2) สอบถำมจำกเพ่ือนหรือบุคคลอื่น ที่เคยใช้
สินค้ำ 

4.30 2.19* 0.014 

F3) จำกผู้มีอิทธิต่อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 
(Influencer) เช่น ดำรำ พิธีกร ผู้เชี่ยวชำญ แพทย์ 
เภสัช เป็นต้น 

4.40 1.95* 0.026 

F4) จำกกำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ เช่น 
Pantip, Facebook, YouTube, Twitter, Tiktok 
Instragram เป็นต้น 

4.69 2.78* 0.002 

F5) ติดต่อสอบถำมจำกผู้จ ำหน่ำยผ่ำน Chat bot, 
Call Center, Messenger 

4.54 1.22 0.111 

F6) ค้นหำข้อมูลจำกเว็บไซต์/แอปพลิเคชัน ของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 

4.48 3.04* 0.001 

F7) จำกประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง  4.58 2.92* 0.002 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
 

จำกตำรำงที่ 4.13 กำรเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของด้ำนกำรค้นหำข้อมูล 
(เกณฑ์มำตรฐำน 4.52) พบว่ำ เส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรค้นหำข้อมูลจะยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มี
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ค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำเกณฑ์มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 2 ปัจจัย ได้แก่ F4) 
จำกกำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ เช่น Pantip, Facebook, YouTube, Twitter, Tiktok, 

Instragram เป็นต้น ( ̅=4.68) F7) จำกประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง ( ̅=4.58) ตำมล ำดับ 
เป็นไปตำมสมมติฐำนกำรวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
ตารางท่ี 4.14 ทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของ

ปัจจัยด้ำนกำรประเมิน (เกณฑ์มำตรฐำน 4.14)  

ช่วงระหว่างซ้ือ (การประเมิน)  ̅ Z-test P-value 
F1) จำก คุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ  4.75 2.29* 0.011 
F2) จำกกำรให้คุณภำพของกระบวนกำร
ให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย 

4.46 3.12* 0.000 

F3) จำกกำรเปรียบเทียบควำมคุ้มค่ำของสินค้ำ
กับรำคำ 

4.25 1.02 0.154 

F4) จำกค ำแนะของเพ่ือน ผู้เชี่ยวชำญ หรือผู้มี
อิทธิพลต่อสินค้ำ 

3.50 0.98 0.164 

F5) จำกกำรรีวิวสินค้ำจำกแหล่งต่ำง ๆ 4.35 1.62 0.053 

F6) จำกควำมชอบส่วนตัว 4.21 3.22* 0.000 
F7) จำกควำมนิยมหรือกระแสของสังคม  3.46 1.23 0.109 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
 

จำกตำรำงที่ 4.14 กำรเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของด้ำนกำรประเมิน (เกณฑ์
มำตรฐำน 4.14) พบว่ำ เส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรประเมินจะยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำ
เกณฑ์มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 3 ปัจจัย ได้แก่ F1) จำก คุณภำพ/

คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ ( ̅=4.75) F2) จำกกำรให้คุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้

จ ำหน่ำย ( ̅=4.46) และ F6) จำกควำมชอบส่วนตัว ( ̅=4.21) ตำมล ำดับ เป็นไปตำมสมมติฐำนกำร
วิจัยที่ตั้งไว้ 
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ตารางท่ี 4.15 ทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของ
ปัจจัยด้ำนกำรซื้อ (เกณฑ์มำตรฐำน 4.11)  

ช่วงระหว่างซ้ือ (การซื้อ)  ̅ Z-test P-value 

F1) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง 4.56 2.39* 0.008 
F2) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ 4.41 2.66* 0.004 

F3) ชื่อจำกเว็บไซต์ที่มีคะแนนกำรรีวิวสูง 3.65 1.09 0.138 

F4) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีสินค้ำหลำกหลำยให้เลือก 4.08 2.44* 0.007 

F5) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีข้ันตอนกำรสั่งซื้อไม่ยุ่งยำก
และปลอดภัย 

4.07 2.06* 0.019 

F6) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรช ำระเงินหลำกหลำย
รูปแบบ 

3.90 1.02 0.154 

F7) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีช่วงจัดโปรโมชั่น 4.10 2.48* 0.006 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
 

จำกตำรำงที่ 4.15 กำรเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของด้ำนกำรซื้อ (เกณฑ์
มำตรฐำน 4.11) พบว่ำ เส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรซื้อจะยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำ
เกณฑ์มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 2 ปัจจัย ได้แก่ F1) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มี

ชื่อเสียง ( ̅=4.56) และ F2) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ ( ̅=4.41) ตำมล ำดับ เป็นไป
ตำมสมมติฐำนกำรวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
ตารางท่ี 4.16 ทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของ

ปัจจัยด้ำนกำรซื้อซ้ ำ (เกณฑ์มำตรฐำน 4.38)  

ช่วงหลังการซื้อ (การซื้อซ้ า)  ̅ Z-test P-value 

F1) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกสินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำ
ได้ตำมต้องกำร  

4.57 2.59* 0.005 

F2) สินค้ำซ้ ำอีกครั้ง เนื่องจำกได้รับกำรบริกำรหลัง
กำรขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูลของพนักงำนใน 
inbox, call center, Line ad. 

4.79 2.30* 0.048 

F3) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกทำงร้ำนมีกำรแจ้งข้อมูล
ข่ำวสำรอย่ำงต่อเนื่อง 

4.24 1.56 0.059 
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ตารางท่ี 4.16 ทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของ
ปัจจัยด้ำนกำรซื้อซ้ ำ (เกณฑ์มำตรฐำน 4.38)  

ช่วงหลังการซื้อ (การซื้อซ้ า)  ̅ Z-test P-value 

F4) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกมีกำรจัดโปรโมชั่น เช่น 
ซื้อ 1 แถม 1 หรือ กำรลดรำคำ หรือมีกำรสะสม
คะแนน 

4.22 1.05 0.148 

F5) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เกิดจำกกำรสร้ำงประสบกำรณ์
และควำมรู้สึกที่ดีให้แก่ลูกค้ำ 

4.01 2.00* 0.023 

F6) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกได้รับบริกำรอย่ำงคน
พิเศษ เช่น รำงวัล บัตรก ำนัล สิทธิพิเศษหรือ
ส่วนลดต่ำง ๆ จำกร้ำนค้ำในฐำนะท่ีเป็นลูกค้ำ
ประจ ำ 

4.45 2.34* 0.009 

F7) ท่ำนจะยังคงซ้ือสินค้ำกับร้ำนค้ำร้ำนนี้ตลอดไป 4.35  2.01* 0.022 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
 

จำกตำรำงที่ 4.16 กำรเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของด้ำนกำรซื้อซ้ ำ (เกณฑ์
มำตรฐำน 4.38) พบว่ำ เส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรซื้อซ้ ำจะยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำ
เกณฑ์มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 3 ปัจจัย ได้แก่ F2) สินค้ำซ้ ำอีกครั้ง 
เนื่องจำกได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูลของพนักงำนใน inbox, call center, 

Line ad. ( ̅=4.79) F1) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกสินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร ( ̅=4.57) 
และ F6) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกได้รับบริกำรอย่ำงคนพิเศษ เช่น รำงวัล บัตรก ำนัล สิทธิพิเศษหรือ

ส่วนลดต่ำง ๆ จำกร้ำนค้ำในฐำนะท่ีเป็นลูกค้ำประจ ำ ( ̅=4.45) ตำมล ำดับ เป็นไปตำมสมมติฐำนกำร
วิจัยที่ตั้งไว้ 
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ตารางท่ี 4.17 ทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของ
ปัจจัยด้ำนกำรบอกต่อ (เกณฑ์มำตรฐำน 3.97)  

ช่วงหลังการซื้อ (การบอกต่อ)  ̅ Z-test P-value 

F1) มีควำมภำคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ ใน
ฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ 

4.27 0.91 0.181 

F2) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสินค้ำผลิตภัณฑ์เสริม
อำหำร ให้แก่บุคคลที่รู้จัก 

3.92 1.45 0.073 

F3) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดีๆ ของร้ำนค้ำ
ให้แก่บุคคลที่รู้จัก 

4.18 1.73* 0.041 

F4) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ ของร้ำนค้ำ
ให้แก่บุคคลที่รู้จัก 

3.98 2.08* 0.018 

F5) เมื่อมีลูกค้ำสอบถำมหรือมีข้อสงสัยเกี่ยวกับ
สินค้ำผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ จะยินดีให้ข้อมูลหรือช่วย
ตอบค ำถำมในข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำ 

3.65 1.98* 0.024 

F6) เมื่อทำงร้ำนค้ำมีกิจกรรมหน้ำร้ำนหรือออนไลน์ 
ท่ำนจะเข้ำไปมีส่วนร่วมและเชิญบุคคลที่รู้จักเข้ำร่วม
กิจกรรม 

3.77 2.13* 0.017 

F7) มีควำมภำคภูมิใจ ในกำรโน้มน้ำวให้เพ่ือนหรือ
คนที่รู้จัก เปลี่ยนมำใช้สินค้ำที่ท่ำนแนะน ำ 

4.02  1.42 0.078 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
 

จำกตำรำงที่ 4.17 กำรเปรียบเทียบปัจจัยรำยข้อกับค่ำเฉลี่ยรวมของด้ำนกำรบอกต่อ (เกณฑ์
มำตรฐำน 3.97) พบว่ำ เส้นทำงผู้บริโภค ด้ำนกำรบอกต่อจะยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำ
เกณฑ์มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 2 ปัจจัย ได้แก่ F3) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์

ข้อมูลสิ่งดีๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก ( ̅=4.18) และ F4) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ ของ

ร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก ( ̅=3.98) ตำมล ำดับ เป็นไปตำมสมมติฐำนกำรวิจัยที่ตั้งไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย: ปัจจัยรำยข้อมีค่ำมำกกว่ำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำน (เกณฑ์มำตรฐำนที่ยอมรับ

ได้) เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือ
สุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 
 

ตารางท่ี 4.18 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
√ ยอมรับสมมติฐาน x ปฏิเสธสมมติฐาน 

Factor 
1 

Factor 
2 

Factor 
3 

Factor 
4 

Factor 
5 

Factor 
6 

Factor 
7 

1. ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ √ √ x x x √ x 
2. ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล x x x √ x x √ 
3. ด้ำนกำรประเมิน √ √ x x x √ x 
4. ด้ำนกำรซื้อ √ √ x x x x x 
5. ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ √ √ x x x √ x 
6. ด้ำนกำรบอกต่อ x x √ √ x x x 
Factor: ปัจจัยรำยข้อในแต่ละด้ำน 
 

ผู้วิจัยสำมำรถสรุปกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 
1. ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ ยอมรับปัจจัย 1) ได้รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส เช่น Shopee Lazada 

ฯลฯ ( ̅=4.78) 2) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก Search Engine ต่ำง ๆ เช่น Google Bing Yahoo เป็นต้น 

( ̅=4.68) และ 3) กำรได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรโฆษณำออนไลน์ เช่น Page Facebook Google ad. 

Instragram หรือ website ต่ำงๆ ( ̅=4.37) ตำมล ำดับ  
2. กำรค้นหำข้อมูล ยอมรับปัจจัย 1) กำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ เช่น Pantip, 

Facebook, YouTube, Twitter, Tiktok, Instragram เป็นต้น ( ̅=4.68) 2) จำกประสบกำรณ์กำร

ซื้อสินค้ำของตนเอง ( ̅=4.58) ตำมล ำดับ 

3. ด้ำนกำรประเมิน ยอมรับปัจจัย 1) จำกคุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ ( ̅=4.75) 

2) จำกกำรให้คุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย ( ̅=4.46) และ 3) จำกควำมชอบ

ส่วนตัว ( ̅=4.21) ตำมล ำดับ 

4. กำรซื้อ ยอมรับปัจจัย 1) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง ( ̅=4.56) และ 2) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่

มีกำรรับประกันสินค้ำ ( ̅=4.41) ตำมล ำดับ 

ปัจจัยรายข้อ 

ปัจจัยรายด้าน 
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5. กำรซื้อซ้ ำ ยอมรับปัจจัย 1) สินค้ำซ้ ำอีกครั้ง เนื่องจำกได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี 

จำกกำรให้ข้อมูลของพนักงำนใน inbox, call center, Line ad. ( ̅=4.79) 2) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำก

สินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร ( ̅=4.57) และ 3) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกได้รับบริกำรอย่ำง
คนพิเศษ เช่น รำงวัล บัตรก ำนัล สิทธิพิเศษหรือส่วนลดต่ำง ๆ จำกร้ำนค้ำในฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ 

( ̅=4.45) ตำมล ำดับ 
6. กำรบอกต่อ ยอมรับปัจจัย 1) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดีๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่

รู้จัก ( ̅=4.18) และ 2) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก ( ̅=3.98) 
ตำมล ำดับ 
 
 แบบจ าลองเส้นทางผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวายในจังหวัดภูเก็ต 
 จำกกำรศึกษำเส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต และผลกำรทดสอบสมมติฐำน ปัจจัยรำยข้อมีค่ำมำกกว่ำค่ำเฉลี่ยรำย
ด้ำน (เกณฑ์มำตรฐำนที่ยอมรับได้) เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำร
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยน ำผลที่ได้มำ
สร้ำงเป็นแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต โดยมีรำยละเอียดและกำรแสดงแผนภำพดังต่อไปนี้ 
 เ ส้ นท ำ งผู้ บ ริ โ ภค ในกำรซื้ อ ผ ลิ ตภัณฑ์ เ ส ริ ม อ ำห ำ ร เ พ่ื อสุ ขภ ำพของผู้ บ ริ โ ภ ค 
เจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต จ ำแนกเป็น 3 ช่วง 6 ด้ำน 
 ช่วงก่อนการซื้อ 
 1. ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ ผู้บริโภครับรู้จำก มำร์เก็ตเพลส Search Engine ต่ำง ๆ และ จำก
กำรโฆษณำออนไลน์  
 2. ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล ผู้บริโภคค้นหำข้อมูลจำก กำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ และ
ประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง  
 ช่วงระหว่างการซื้อ 
 3. ด้ำนกำรประเมิน ผู้บริโภคประเมินจำก คุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ คุณภำพ
ของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย และ ควำมชอบส่วนตัว  
 4. ด้ำนกำรซื้อ ผู้บริโภคซื้อจำก เว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง และ เว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ 
ตำมล ำดับ 
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 ช่วงหลังการซื้อ 
 5. ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ ผู้บริโภคจะซื้อซ้ ำหำก ได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูล
ของร้ำนค้ำ สินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร และ ได้รับบริกำรอย่ำงคนพิเศษ จำกร้ำนค้ำใน
ฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ ตำมล ำดับ 
 6. ด้ำนกำรบอกต่อ เมื่อมีควำมประทับใจและเกิดกำรซื้อซ้ ำแล้ว ผู้บริโภคยังมีภำคภูมิใจที่จะ
แชร์ข้อมูลสิ่งดีๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก และ มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ ของร้ำนค้ำ
ให้แก่บุคคลที่รู้จัก ตำมล ำดับ 
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ภาพที่ 4.1 แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 กำรวิจัยเรื่อง แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษำเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือ
สุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต และเพ่ือสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำร
ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต  

กำรศึกษำครั้งนี้ ศึกษำจำกแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แนวคิดเกี่ยวกับ
เส้นทำงผู้บริโภค แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชันวำย และแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือ
สุขภำพ และได้ก ำหนดตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ เส้นทำงผู้บริโภค ประกอบด้วย ก่อนกำรซื้อ 
ได้แก่ กำรรับรู้ กำรค้นหำข้อมูล ช่วงระหว่ำงซื้อ ได้แก่ กำรประเมินกำรเมิน และกำรตัดสินใจซื้อ และ
ช่วงหลังกำรซื้อ ได้แก่ กำรใช้ ควำมจงรักภัคดี และกำรบอกต่อ 
  ประชำกรที่ใช้วิจัยครั้งนี้ คือ ประชำกรที่ศึกษำได้แก่ ประชำกรกลุ่มเจเนอเรชันวำย ที่อำศัย
อยู่ในจังหวัดภูเก็ต ตั้งแต่ช่วยอำยุระหว่ำง 20-39 ปี ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 420 ตัวอย่ำง ใช้
วิธีกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยในครั้งนี้เป็น
แบบสอบถำมออนไลน์ มีทั้งหมด 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ตอนที่ 2 ข้อมูลเส้นทำง
ผู้บริโภค ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนำ 
(Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่ำควำมถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) เส้นทำง
ผู้บริโภค ใช้สถิติกำรใช้ค่ำเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard deviation) สถิติ
เชิงอนุมำน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยและน ำผลกำรวิเครำะห์ที่ได้มำ
อธิบำยอ้ำงอิงไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำยจังหวัดภูเก็ต โดยใช้สถิติ ทดสอบ Z (Z-test for 
Population Proportion) ในกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยน ำค่ำเฉลี่ยของปัจจัยรำยข้อ
ไปเปรียบเทียบกับค่ำเฉลี่ยรวมของปัจจัยรำยด้ำน (ก ำหนดเป็นเกณฑ์มำตรฐำน) ในแต่ละด้ำน เพ่ือ
คัดเลือกในกำรยอมรับปัจจัยส ำคัญ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ .05  
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับระดับเส้นทางผู้บริโภคในการเลือกซื้อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในจังหวัดภูเก็ต พบว่ำ 
เส้นทำงผู้บริโภค พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมจำกจ ำนวน 420 ตัวอย่ำง ให้ควำมส ำคัญกับระดับ

เส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในระดับมำก ( ̅=4.13, SD=0.67) และเมื่อพิจำรณำเป็นช่วงระยะเวลำ
ของเส้นทำงผู้บริโภค โดยเรียงล ำดับตำมคะแนนเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ช่วงก่อนกำรซื้อ อยู่ใน

ระดับมำก ( ̅=4.41, SD=0.60) รองลงมำคือ ช่วงหลังกำรซื้อ อยู่ในระดับมำก ( ̅=4.18, SD=0.76) 

ช่วงระหว่ำงซื้อ อยู่ในระดับมำก ( ̅=4.10, SD=0.69) และ ตำมล ำดับ และเมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน
ของเส้นทำงผู้บริโภค โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ค้นหำข้อมูล อยู่ในระดับมำกที่สุด 

( ̅=4.52, SD=0.66) รองลงมำ คือ กำรซื้อซ้ ำ ( ̅=4.38, SD=0.77) รับรู้ปัญหำ ( ̅= 4.30, 

SD=0.70) ประเมิน ( ̅=4.14, SD=0.77) กำรซื้อ ( ̅=4.11, SD=0.74) กำรบอกต่อ ( ̅=3.97, 
SD=0.83) ตำมล ำดับ 

ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ พบว่ำ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( ̅=4.30, SD=0.70) และเมื่อพิจำรณำ
เป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ ได้รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส เช่น 

Shopee, Lazada ฯลฯ ( ̅=4.78, SD=0.51) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก Search Engine ต่ำง ๆ เช่น 

Google, Bing, Yahoo เป็นต้น ( ̅=4.68, SD=0.68) และได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรโฆษณำออนไลน์ 

เช่น Page Facebook, Google ad., Instragram หรือ website ต่ำงๆ ( ̅=4.37, SD=0.47) 
ตำมล ำดับ 

ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล พบว่ำ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( ̅=4.50, SD=0.67) และเมื่อพิจำรณำ
เป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ จำกกำรรีวิวสินค้ำ/บทควำม

หรือกะทู้ เช่น Pantip, Facebook, YouTube, Twitter, Tiktok, Instragram เป็นต้น ( ̅=4.69, 

SD=0.52) จำกประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง ( ̅=4.58, SD=0.60) ติดต่อสอบถำมจำกผู้

จ ำหน่ำยผ่ำน Chat bot, Call Center, Messenger ( ̅=4.54, SD=0.68) ตำมล ำดับ 

ด้ำนกำรประเมิน พบว่ำ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( ̅=4.14, SD=0.77) และเมื่อพิจำรณำเป็น
รำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ จำกคุณภำพ/คุณสมบัติของตรำ

ยี่ห้อสินค้ำ ( ̅=4.75, SD=0.87) จำกกำรให้คุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย ( ̅= 

4.46, SD=0.80) และจำกกำรรีวิวสินค้ำจำกแหล่งต่ำง ๆ ( ̅=4.35, SD=0.82) ตำมล ำดับ 

ด้ำนกำรซื้อ พบว่ำ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( ̅=4.11, SD=0.74) และเมื่อพิจำรณำเป็นรำย

ข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง ( ̅=4.56, 
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SD=0.54) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ ( ̅=4.41, SD=0.61) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีช่วงจัด

โปรโมชั่น ( ̅=4.10, SD=0.75) ตำมล ำดับ 

ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ พบว่ำ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( ̅=4.38, SD=0.77) และเมื่อพิจำรณำเป็น
รำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ ซื้อสินค้ำซ้ ำอีกครั้ง เนื่องจำก
ได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูลของพนักงำนใน inbox, call center, Line ad. 

( ̅=4.79, SD=0.57) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกสินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร ( ̅=4.57, 
SD=0.64) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกมีกำรจัดโปรโมชั่น เช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรือ กำรลดรำคำ หรือมีกำร

สะสมคะแนน ( ̅=4.45, SD=0.89) ตำมล ำดับ 

ด้ำนกำรบอกต่อ พบว่ำ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( ̅=3.97, SD=0.75 ) และเมื่อพิจำรณำ
เป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อยสำมอันดับแรก ได้แก่ มีควำมภำคภูมิใจที่ได้เป็น

ส่วนหนึ่งของธุรกิจ ในฐำนะท่ีเป็นลูกค้ำประจ ำ ( ̅=4.27, SD=0.54) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดีๆ 

ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก ( ̅=4.18, SD=0.72) เมื่อมีลูกค้ำสอบถำมหรือมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำ

ผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ จะยินดีให้ข้อมูลหรือช่วยตอบค ำถำมในข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำ  ( ̅=4.02, 
SD=0.73) ตำมล ำดับ 

2. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำมำกกว่ำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำน ได้แก่ ด้ำน
กำรรับรู้ ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล ด้ำนกำรประเมิน ด้ำนกำรซื้อ ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ และด้ำนกำรบอกต่อ (อยู่
ในเกณฑ์มำตรฐำนที่ยอมรับได้) เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพื่อสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต พบว่ำ 

 ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ (เกณฑ์มำตรฐำน 4.30) ยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำเกณฑ์
มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 3 ปัจจัย ได้แก่ F1) ได้รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส 

เช่น Shopee, Lazada ฯลฯ ( ̅=4.78) F2) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก Search Engine ต่ำง ๆ เช่น 

Google, Bing, Yahoo เป็นต้น ( ̅=4.68) และ F6) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรโฆษณำออนไลน์ เช่น 

Page Facebook, Google ad., Instragram หรือ website ต่ำงๆ ( ̅=4.37) ตำมล ำดับ เป็นไปตำม
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ตั้งไว้ 
  ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล (เกณฑ์มำตรฐำน 4.52) ยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำเกณฑ์
มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 2 ปัจจัย ได้แก่ F4) จำกกำรรีวิวสินค้ำ/
บทควำมหรือกะทู้ เช่น Pantip, Facebook, YouTube, Twitter, Tiktok, Instragram เป็นต้น 

( ̅=4.68) F7) จำกประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง ( ̅=4.58) ตำมล ำดับ เป็นไปตำมสมมติฐำน
กำรวิจัยที่ตั้งไว้ 
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 ด้ำนกำรประเมิน (เกณฑ์มำตรฐำน 4.14) ยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำเกณฑ์
มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 3 ปัจจัย ได้แก่ F1) จำก คุณภำพ/คุณสมบัติ

ของตรำยี่ห้อสินค้ำ ( ̅=4.75) F2) จำกกำรให้คุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย 

( ̅=4.46) และ F6) จำกควำมชอบส่วนตัว ( ̅=4.21) ตำมล ำดับ เป็นไปตำมสมมติฐำนกำรวิจัยที่ตั้ง
ไว้ 
  ด้ำนกำรซื้อ (เกณฑ์มำตรฐำน 4.11) ยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำเกณฑ์มำตรฐำน 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 2 ปัจจัย ได้แก่ F1) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง 

( ̅=4.56) และ F2) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ ( ̅=4.41) ตำมล ำดับ เป็นไปตำม
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ตั้งไว้ 
  ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ (เกณฑ์มำตรฐำน 4.38) ยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำเกณฑ์
มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 3 ปัจจัย ได้แก่ F2) สินค้ำซ้ ำอีกครั้ง 
เนื่องจำกได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูลของพนักงำนใน inbox, call center, 

Line ad. ( ̅=4.79) F1) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกสินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร ( ̅=4.57) 
และ F6) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกได้รับบริกำรอย่ำงคนพิเศษ เช่น รำงวัล บัตรก ำนัล สิทธิพิเศษหรือ

ส่วนลดต่ำง ๆ จำกร้ำนค้ำในฐำนะท่ีเป็นลูกค้ำประจ ำ ( ̅=4.45) ตำมล ำดับ เป็นไปตำมสมมติฐำนกำร
วิจัยที่ตั้งไว้ 
  ด้ำนกำรบอกต่อ (เกณฑ์มำตรฐำน 3.97) ยอมรับปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำเกณฑ์
มำตรฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 จ ำนวน 2 ปัจจัย ได้แก่ F3) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์

ข้อมูลสิ่งดีๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก ( ̅=4.18) และ F4) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ 

ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก ( ̅=3.98) ตำมล ำดับ เป็นไปตำมสมมติฐำนกำรวิจัยที่ตั้งไว้ 
3. แบบจ าลองเส้นทางผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค

เจเนอเรชันวายในจังหวัดภูเก็ต 
 จำกกำรศึกษำเส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต และผลกำรทดสอบสมมติฐำน ปัจจัยรำยข้อมีค่ำมำกกว่ำค่ำเฉลี่ยรำย
ด้ำน (เกณฑ์มำตรฐำนที่ยอมรับได้) เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำร
ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยสำมำรถผลที่
ได้มำสร้ำงเป็นแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต โดยมีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 
 เส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยใน
จังหวัดภูเก็ต จ ำแนกเป็น 3 ช่วง 6 ด้ำน 
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 ช่วงก่อนการซื้อ 
 1. ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ ผู้บริโภครับรู้จำก มำร์เก็ตเพลส Search Engine ต่ำง ๆ และ จำก
กำรโฆษณำออนไลน์  
 2. ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล ผู้บริโภคค้นหำข้อมูลจำก กำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ และ
ประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง  
 ช่วงระหว่างการซื้อ 
 3. ด้ำนกำรประเมิน ผู้บริโภคประเมินจำก คุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ คุณภำพ
ของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย และ ควำมชอบส่วนตัว  
 4. ด้ำนกำรซื้อ ผู้บริโภคซื้อจำก เว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง และ เว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ 
ตำมล ำดับ 
 ช่วงหลังการซื้อ 
 5. ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ ผู้บริโภคจะซื้อซ้ ำหำก ได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูล
ของร้ำนค้ำ สินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร และ ได้รับบริกำรอย่ำงคนพิเศษ จำกร้ำนค้ำใน
ฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ ตำมล ำดับ 
 6. ด้ำนกำรบอกต่อ เมื่อมีควำมประทับใจและเกิดกำรซื้อซ้ ำแล้ว ผู้บริโภคยังมีภำคภูมิใจที่จะ
แชร์ข้อมูลสิ่งดีๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก และ มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ ของร้ำนค้ำ
ให้แก่บุคคลที่รู้จัก ตำมล ำดับ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผู้วิจัยน ำผลที่ได้จำกกำรวิจัย มำอภิปรำยผลตำมสมมติฐำนดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 

จำกกำรศึกษำเส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต และผลกำรทดสอบสมมติฐำน โดยผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและ
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง สำมำรถน ำมำก ำหนดตัวแปรหรือประเด็นที่ใช้ในกำรศึกษำแบบจ ำลองเส้นทำง
ผู้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วย ช่วงก่อนกำรซื้อ ได้แก่ กำรรับรู้ กำรค้นหำข้อมูล ช่วงระหว่ำงซื้อ ได้แก่ กำร
ประเมิน และกำรตัดสินใจซื้อ และช่วงหลังกำรซื้อ ได้แก่ กำรใช้ ควำมจงรักภัคดี และกำรบอกต่อ 
และใช้สถิติอนุมำน ทดสอบ Z (Z-test for Population Proportion) ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 
.05 โดยวิเครำะห์จำกปัจจัยรำยข้อที่มีค่ำมำกกว่ำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำน (เกณฑ์มำตรฐำนที่ยอมรับได้) เป็น
ปัจจัยส ำคัญในกำรน ำมำสร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต เพ่ือน ำผลวิจัยที่ได้อธิบำยอ้ำงอิงไปยังประชำกรผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชันวำยจังหวัดภูเก็ต ซ่ึงสำมำรถอภิปรำยผลได้ดังนี้ 
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ช่วงก่อนการซื้อ 
 1. ด้านการรับรู้ปัญหา ยอมรับปัจจัย 1) ได้รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส 2) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก 
Search Engine และ 3) กำรได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรโฆษณำออนไลน์ ตำมล ำดับ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kotler and Armstrong (2006) ที่กล่ำวว่ำ กำรรับรู้ปัญหำหรือควำมต้องกำรกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้นั้น ถ้ำผู้บริโภคยังไม่มีควำมต้องกำร หรือยังไม่เกิดปัญหำว่ำ
จ ำเป็นต้องใช้ผลิตภัณฑ์นั้น เรำจะต้องพยำยำมท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรหรือท ำให้ผู้บริโภครู้สึก
ว่ำตนมีปัญหำและต้องใช้ผลิตภัณฑ์ที่เรำน ำเสนอมำแก้ปัญหำผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อำจเป็น
เพรำะพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในยุคดิจิทัล ที่มีควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีกำรสื่อสำรและระบบ
อินเทอร์เน็ตที่มีประสิทธิภำพมำกขึ้น สำมำรถท ำให้ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำย เกิดกำรรับรู้ปัญหำ
หรือรับรู้ควำมต้องกำรของตนเองผ่ำนแพลตฟอร์มต่ำง ๆ ได้หลำกหลำยมำกยิ่งขึ้น และนอกจำกนี้ 
ด้วยเนื้อหำ ภำพ ข้อมูลจำกธุรกิจยังสำมำรถกระตุ้น ให้เกิดกำรรับรู้ควำมต้องกำรได้ง่ำยยิ่งขึ้น 
สอดคล้องกับ จิรำภรณ์ กมลวำทิน (2556) ที่พบว่ำ กำรรับรูสื่อโฆษณำผ่ำนอินเทอรเน็ตมีผลตอกำร
ตัดสินใจซื้อสินคำ อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ .05 เนื่องจำกกำรรับรูขอมูลจำกอินเตอรเน็ต ท ำใหผูบริโภคได
เห็นภำพหรือวิดีโอประกอบขอมูลสินคำ จึงเป็นปจจัยช่วยในเรื่องประกอบกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่ำงมำก  
  2. ด้านการค้นหาข้อมูล ยอมรับปัจจัย 1) กำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ 2) จำก
ประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง ตำมล ำดับ แสดงให้เห็นว่ำ กำรค้นหำข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริม
อำหำรเพ่ือสุขภำพ เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรช่วยลดควำมเสี่ยงในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับ McCombs and Becker (1979) กล่ำวว่ำ บุคคลจะแสวงหำข้อมูล
ข่ำวสำรเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรในด้ำนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของตนเอง  โดยปกติเมื่อ 
ผู้บริโภครับรู้ปัญหำหรือตระหนักถึงควำมต้องกำรแล้ว มักจะหำข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือตอบสนองควำม
ต้องกำรของตนเอง และยังสอดคล้องกับ Kotler (1997) ที่กล่ำวว่ำ หลังจำกที่ผู้บริโภครับรู้ปัญหำ
หรือมีควำมต้องกำรแล้วผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะค้นหำข้อมูลเพ่ิมเติม เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำร 
โดยแหล่งข้อมูลที่บริโภคเลือกจะค้นหำและมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ โดยจำกผลกำรวิจัยจะเห็นได้
ว่ำ แหล่งค้นหำข้อมูลทั้งจำกกำรรีวิว หรือบทควำม รวมถึงประสบกำรณ์ของตนเอง  เป็นแหล่งที่
ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญและมีอิทธิพต่อกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ Krairuek (2016) ที่พบว่ำ  
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักชมรีวิวก่อนกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำหรือบริกำรเพื่อหำข้อมูล และเปรียบเทียบ
สินค้ำหรือบริกำร ทั้งนี้เป็นเพรำะคนเหล่ำนั้นมักจะมีควำมสำมำรถในกำรชักจูง หรือท ำให้คนอ่ืนเกิด
ควำมเชื่อมั่นและคล้อยตำมควำมคิดจนผู้ที่ติดตำมอ่ำนเกิดควำมสนใจในสินค้ำและบริกำรและอำจ
น ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อ นอกจำกกำรรีวิวสินค้ำเป็นแหล่งในกำรค้นหำข้อมูลของผู้บริโภคแล้ว 
ประสบกำรณ์ของตัวเอง เป็นแหล่งส ำคัญแหล่งหนึ่งของกำรค้นหำข้อมูลที่จะส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
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สินค้ำ สอดคล้องกับ พิชชำอร พงษ์โสภณ และ นิภำ นิรุตติกุล (2562) ที่พบว่ำ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วำยเลือกซื้อสินค้ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทสินค้ำแฟชั่นเครื่องแต่งกำย จะท ำกำรค้นหำข้อมูล
โดยพิจำรณำจำกประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง 
 ช่วงระหว่างซ้ือ 
 3. ด้านการประเมิน ยอมรับปัจจัย 1) จำกคุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ 2) จำกกำร
ให้คุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย และ 3) จำกควำมชอบส่วนตัว ตำมล ำดับ แสดง
ให้เห็นว่ำกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำยผ่ำนพำณิชย์อิเลคทรอนิกส์นั้น 
ผู้บริโภคจะประเมินเปรียบเทียบจำกคุณภำพ/คุณสมบัติและชื่อเสียงของตรำสินค้ำ ซึ่งเป็นปัจจัย
ส ำคัญน ำมำประเมินเพ่ือตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ ชมพูนุท กิตติดุลยกำร (2558) ที่พบว่ำ 
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ในด้ำนกำร
ประเมิน ผู้บริโภคประเมินเปรียบเทียบจำก คุณภำพและชื่อเสียงของตรำสินค้ำ ทั้งนี้เป็นเพรำะ
ชื่อเสียงของตรำสินค้ำเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงคุณภำพ รวมถึงคุณสมบัติของสินค้ำ ซึ่งจะสำมำรถสร้ำง
ควำมมั่นใจแก่ผู้บริโภค อย่ำงไรก็ตำมผลกำรวิจัยดังกล่ำว ได้ขัดแย้งกับ กำนต์พิชชำ งำมชุ่ม ดวงตำ 
สรำญรมย์ และ กรัณย์พัฒน์ อ่ิมประเสริฐ (2563) ที่พบว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้ำน
ควำมงำมของผู้บริโภคผ่ำนช่องทำงกำรค้ำแบบดิจิทัล ผู้บริโภคจะประเมินเปรียบเทียบรำคำ จำก
เว็บไซต์หลำยที่เพ่ือค้นหำรำคำที่เหมำะสม กำรเลือกเว็บไซต์ที่มีข้อเสนอที่ดีกว่ำ เพ่ือช่วยในกำร
ตัดสินใจเลือกซื้อ ทั้งนี้อำจเป็นเพรำะผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร เป็นผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภำพร่ำงกำย 
รำคำนั้นอำจมีควำมส ำคัญน้อยกว่ำคุณภำพ/คุณสมบัติรวมถึงชื่อเสียงของตรำสินค้ำ นอกจำกนี้
คุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำยและควำมชอบส่วนตัว เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคกลุ่ม  
เจเนอเรชันวำยให้ควำมส ำคัญในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ทั้งนี้คุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนค้ำหรือ
ธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในรูปแบบของแพลตฟอร์มต่ำง ๆ นับว่ำเป็นปัจจัยต้น ๆ ที่ผู้บริโภคน ำมำ
พิจำรณำประเมินเปรียบเทียบ สอดคล้องกับ ธนิต ธนะนิมิต (2559) ที่พบว่ำ เว็บไซต์ร้ำนค้ำปลีกที่
ให้บริกำรอยู่ในปัจจุบันมีลักษณะคุณภำพกำรบริกำรตำมเกณฑ์กำรประเมินคุณภำพกำรบริกำร
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้ใช้งำนมีควำมเชื่อมั่น และส่งผลให้ผู้ใช้งำนมีควำมตั้งใจที่จะใช้บริกำรเว็บไซต์
ร้ำนค้ำปลีกมำกขึ้น ทั้งนี้อำจเป็นเพรำะกระบวนกำรให้บริกำรของพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หำกมี
คุณภำพในกำรให้บริกำรที่แตกต่ำงกันย่อมส่งผลต่อกำรประเมินเปรียบเทียบ ซึ่งผู้บริโภคมักจะให้
ควำมส ำคัญกับขั้นตอนกำรสั่งซื้อที่มีควำมสะดวกรวดเร็ว ปลอดภัย และมีข้อมูลรำยละเอียดรวมถึง
รำยสินค้ำที่ตรงกับควำมต้องกำร 
 4. ด้านการซื้อ ยอมรับปัจจัย 1) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง และ 2) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำร
รับประกันสินค้ำ ตำมล ำดับ แสดงให้เห็นว่ำกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพผ่ำนพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำย ผู้บริโภคมักนิยมซื้อสินค้ำโดยเลือกซื้อจำกเว็บไซต์ที่มี
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ชื่อเสียง ซึ่งสอดคล้องกับผลกำรศึกษำวิจัยของ ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) ได้ศึกษำเรื่องปัจจัยที่
มีควำมสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำควำมงำมผ่ำนออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่ำ กระบวนกำรที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้ำนควำมงำมจำกเว็บไซต์คุณภำพ น่ำเชื่อถือเท่ำนั้ น ทั้งนี้เป็น
เพรำะปัจจุบันกำรซื้อสินค้ำผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยังคงมีควำมเสี่ยงซึ่งส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับ วรวีร์ เธียรธนเกียรติ (2560) พบว่ำ กำรรับรู้ควำมเสี่ยงมีควำมสัมพันธ์กับกำรซื้อสินค้ำ
พำณิชย์ และยังสอดคล้องกับ Park et al. (2005) ที่พบว่ำ กำรรับรู้ควำมเสี่ยงของลูกค้ำจะส่งผลต่อ
กำรตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ในอนำคต 
 ช่วงหลังการซื้อ 
 5. ด้านการซื้อซ้ า ยอมรับปัจจัย 1) ได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูลของ
ร้ำนค้ำ 2) สินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร และ 3) ได้รับบริกำรอย่ำงคนพิเศษ จำกร้ำนค้ำใน
ฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ ตำมล ำดับ แสดงให้เห็นว่ำผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำยจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อำหำรเพ่ือสุขภำพซ้ ำนั้น จะเกิดจำกผลิตภัณฑ์และบริกำรที่สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจและแก้ปัญหำ
แก่ผู้บริโภค สอดคล้องกับ Kim, Galliers, Shin, Han and Kim (2012) ที่ได้กล่ำวว่ำ กำรซื้อซ้ ำ เป็น
กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือกำรรับบริกำรกับผู้ผลิตรำยเดิมที่มีผลมำเกิดจำกควำมพึงพอใจในตัว
ผลิตภัณฑ์และกำรบริกำร และยังสอดคล้องกับ ศิริวรรณ พันธุ (2562) พบว่ำ กำรตั้งใจซื้อซ้ ำสินค้ำ
ออนไลน์มำจำกควำมพึงพอใจของลูกค้ำที่มีต่อร้ำนค้ำออนไลน์  
 6. ด้านการบอกต่อ ยอมรับปัจจัย 1) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดี ๆ ของร้ำนค้ำให้แก่
บุคคลที่รู้จัก และ 2) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก ตำมล ำดับ 
จะเห็นได้ว่ำ หำกลูกค้ำได้ซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำรแล้วเกิดควำมประทับใจ มักจะบอกต่อเล่ำเรื่องรำว
ควำมประทับใจและตัวสินค้ำผ่ำนสื่อออนไลน์ สอดคล้องกับ Porter (2017) ได้กล่ำวว่ำ กำรบอกต่อมี
ผลต่อกำรซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของธุรกิจและผู้บริโภคได้ใน
เวลำเดียวกัน และยังสอดคล้องกับ ชมพูนุท กิตติดุลยกำร (2558) ที่พบว่ำ พฤติกรรมหลังกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ หำกลูกค้ำซื้อแล้วได้ผลตำมต้องกำร จะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมและชนิด
เดิมซ้ ำแล้วบอกต่อไปหรือแนะน ำไปยังคนที่รู้จัก ดังนั้นกำรที่ธุรกิจสำมำรถท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรบอก
ต่อในเชิงบวก ไปยังบุคคลที่รู้จักและสำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือแก่สินค้ำหรือธุรกิจ โดยกำรบอกต่อ
หรือ กำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำกในยุคดิจิทัล หรือที่เรียกว่ำ กำรสื่อสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ 
หรือ EWOM สอดคล้องกับ ดำรินทร์ จิตสุวรรณ (2561) ได้กล่ำวว่ำ รูปแบบดั้งเดิมของกำรสื่อสำร
แบบปำกต่อปำก เปลี่ยนแปลงไปสู่กำรสื่อสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth) หรือ EWOM เป็นกำรเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรอย่ำงรวดเร็วซึ่งนับเป็นปรำกฏกำรณ์ที่นักกำร
ตลำดได้พยำยำมใช้ประโยชน์จำกศักยภำพเหล่ำนี้  ในกำรท ำกำรตลำดแบบบอกต่อ ( Viral 
Marketing) ดังนั้นกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีแก่ลูกค้ำ ทั้งสินค้ำและกำรบริกำร จึงเป็นสิ่งจ ำเป็น
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ส ำหรับธุรกิจในยุคปัจจุบัน สอดคล้องกับ Hennig-Thurau et al. (2004) กล่ำวว่ำ ค ำกล่ำวใด ๆ ก็
ตำมในเชิงบวกและเชิงลบ ที่ลูกค้ำทั้งในอดีต ปัจจุบัน และอนำคต เป็นผู้กล่ำวออกมำเกี่ยวกับสินค้ำ
หรือบริกำรนั้น ๆ โดยที่ผู้อื่นสำมำรถรับรู้ได้ผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นสำรจำกผู้ที่มีควำมน่ำเชื่อถือ 
จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมำกกว่ำสำรจำกกำรโฆษณำท่ัวไป  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 จำกผลกำรวิจัยแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 1. ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ นักกำรตลำดหรือผู้ประกอบกำรธุรกิจควรสร้ำงตัวตนของตรำสินค้ำ
หรือธุรกิจให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ โดยแสดงให้เห็นว่ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ ของตนมี
ประโยชน์หรือคุณสมบัติที่จะสำมำรถแก้ปัญหำอย่ำงไรให้กับผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำย ใช้แล้วจะ
เกิดผลดีต่อสุขภำพร่ำงกำยอย่ำงไร พร้อมทั้งระบุตัวตนที่ชัดเจน กล่ำวคือ มีเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน
ที่มีกำรจดทะเบียนอย่ำงถูกต้อง มีช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำรผ่ำนช่องทำงใดบ้ำง โดยเฉพำะช่องทำงที่
สำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคได้ง่ำย ได้แก่ มำร์เก็ตเพลส เช่น Shopee, Lazada ฯลฯ จำก Search 
Engine ต่ำง ๆ เช่น Google, Bing, Yahoo เป็นต้น หรือแม้แต่กำรโฆษณำผ่ำนสื่อออนไลน์ต่ำง ๆ ทั้ง
จำก Page Facebook, Google ad., Instragram หรือ website ของตนเอง 
 2. ด้ำนกำรค้นหำข้อมูล ควรให้ควำมส ำคัญกับกำรรีวิวสินค้ำ ซึ่งเป็นผลมำจำกกำรสร้ำง
ประสบกำรณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค เนื่องจำกกำรรีวิวสินค้ำจะส่งผลต่อควำมเชื่อมั่นของลูกค้ำเป็นอย่ำง
มำก นอกจำกนี้กำรเขียนบทควำมที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และบริกำรของตน โดยอำจมีผล
รับรองจำกวิจัยหรือทำงกำรแพทย์ สำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือและน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อได้ใน
อนำคต ซึ่งทั้งกำรรีวิวและบทควำมดังกล่ำว โดยสื่อสำรผ่ำนสื่อออนไลน์ในรูปแบบต่ำง ๆ ที่เป็นที่นิยม
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำยในกำรค้นหำข้อมูล อย่ำงเช่น Pantip, Facebook, YouTube, 
Twitter, Tiktok, Instragram เป็นต้น  
 3. ด้ำนกำรประเมิน จะเห็นได้ว่ำผู้บริโภคจะเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ
จำกคุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ และคุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย 
รวมถึงจำกควำมชอบส่วนตัว ดังนั้น กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภำพเป็นที่ยอมรับและตอบโจทย์
ควำมต้องกำรของผู้บริ โภค เป็นปัจจัยส ำคัญที่ผู้ประกอบกำรธุรกิจไม่ควรละเลย ในกรณีที่
ผู้ประกอบกำรเป็นผู้ผลิตสินค้ำเอง ควรสร้ำงมำตรฐำนกำรผลิตที่มีคุณภำพผ่ำนกำรรับรองจำก
หน่วยงำนที่เกี่ยวข้อง กรณีที่เป็นตัวแทนหรือผู้จัดจ ำหน่ำยควรพิจำรณำคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่
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ยอมรับหรือมีชื่อเสียง เพ่ือสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคในระยะยำว นอกจำกตัวผลิตภัณฑ์ที่ต้อง
พิจำรณำแล้ว กำรสร้ำงคุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ถือเป็นปัจจัยส ำคัญ
ต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวำย ซึ่งในแต่ละกระบวนกำรให้บริกำรควรมีมำตรฐำน
เดียวกัน สำมำรถควำมน่ำเชื่อถือ ปลอดภัย และมีควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำร 
 4. ด้ำนกำรซื้อ จะเห็นได้ว่ำผู้บริโภคจะผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพ ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มี
ชื่อเสียง และสำมำรถกำรรับประกันสินค้ำได้ ดังนั้นในกำรให้จ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือ
สุขภำพผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น จะต้องสร้ำงตัวตนในโลกออนไลน์ให้เป็นที่ยอมรับ และหำก
สำมำรถรับประกันในกำรจ ำหน่ำยสินค้ำกรณีที่เกิดควำมเสียหำยจำกกระบวนกำรของทำงร้ำนค้ำเอง
จะต้องแสดงควำมรับผิดชอบแก่ลูกค้ำ เพ่ือให้ลูกค้ำเกิดควำมเชื่อมั่นต่อระบบกำรสั่งซื้อสินค้ำผ่ำน
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 5. ด้ำนกำรซื้อซ้ ำ หำกผู้บริโภคเกิดควำมภักดีต่อสินค้ำเกิดกำรซื้อซ้ ำ แสดงให้เห็นถึงกำร
ยอมรับในตัวสินค้ำและกำรให้บริกำรจำกทำงร้ำน ดังนั้นนอกจำกสินค้ำจะเป็นที่ยอมรับ สำมำรถ
แก้ปัญหำให้แก่ลูกค้ำได้แล้ว กำรให้บริกำรหลังกำรขำยถือเป็นปัจจัยส ำคัญที่จะสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดี
แก่ลูกค้ำ อย่ำงกรณีลูกค้ำมีปัญหำในกำรใช้สินค้ำ ระบบบริกำรหลังกำรขำย ไม่ว่ำพนักงำน call 
center ระบบกำร Chat ผ่ำนออนไลน์ ทั้งใน inbox Line ad. เป็นสิ่งส ำคัญที่ผู้ประกอบกำรไม่ควร
ละเลย และนอกจำกนี้ กำรสร้ำงควำมประทับใจแก่ลูกค้ำประจ ำไม่ว่ำจะเป็นส่วนลด บัตรก ำนัล หรือ
ระบบกำรสะสมแต้ม จะท ำให้ลูกค้ำสำมำรถเพ่ิมปริมำณกำรสั่งซื้อได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
 6. ด้ำนกำรบอกต่อ ถือเป็นว่ำมีควำมส ำคัญต่อธุรกิจอย่ำงมำก หำกลูกค้ำได้รับควำมพึงพอใจ
เนื่องจำกมีประสบกำรณ์ที่ดีต่อตรำสินค้ำหรือองค์กร และเกิดกำรซื้อซ้ ำ แสดงให้เห็นถึงควำมส ำเร็จ
ต่อธุรกิจ ดังนั้นควำมเก็บรักษำฐำนลูกค้ำกลุ่มนี้ให้ยำวนำน มีควำมส ำคัญต่อผู้ประกอบกำรธุรกิจอย่ำง
มำก โดยกลุ่มลูกค้ำดังกล่ำว จะช่วยกันประชำสัมพันธ์ กิจกรรม โปรโมชั่น หรือกำรให้กำรสนับสนุน
ต่ำง ๆ หรือแม้แต่กำรออกมำปกป้องกิจกำร เมื่อยำมที่เกิดควำมเข้ำใจผิดของลูกค้ำบำงกลุ่ม หรือจำก
ผู้ไม่หวังดี ผู้ประกอบกำรธุรกิจควรให้ควำมส ำคัญกับกำรพัฒนำระบบโปรแกรมบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์ 
(Customer Relationship Management Program) ช่วงพฤติกรรมหลังกำรซื้อสินค้ำ ทั้งด้ำนกำร
ซื้อซ้ ำ และด้ำนกำรบอกต่อ ซึ่งในกำรรักษำฐำนลูกค้ำผู้ภักดีให้อยู่กับธุรกิจยำวนำน 
  5.3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
    กำรศึกษำวิจัยนี้เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ในกำรวิจัยครั้ง
ต่อไป ควรวิจัยในรูปแบบของกำรผสมผสำน (Mixed Methods) โดยกำรเพ่ิมกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
(Quality Research) เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก โดยเฉพำะประเด็นด้ำนประสบกำรณ์ผู้บริโภค 
(Customer Experience) ตลอดเส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะท ำให้ทรำบปัญหำของผู้บริโภคที่พบ
ในแต่ละขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อ มีประเด็นส ำคัญอะไรบ้ำง ซึ่งผลกำรวิจัยดังกล่ำวผู้ประกอบกำร
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 

 
1. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ดรุณี มูเก็ม ผู้ประสำนสำขำวิชำกำรตลำด  
 คณะบริหำรธุรกิจ  
    มหำวิทยำลัยรำชพฤกษ์ ศูนย์ฯ ภูเก็ต 
 
2. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์วัชรินทร์ เกิดทรัพย์  ผู้ประสำนสำขำวิชำอุตสำหกรรมท่องเที่ยว 
 คณะบริหำรธุรกิจ 
    มหำวิทยำลัยรำชพฤกษ์ ศูนย์ฯ ภูเก็ต 

 
3. คุณรัตน์กร กีรติรพีวัชร์ ผู้ช่วยกรรมกำรผู้จัดกำร ช่องทำงขำยเอเย่นต์
 บริษัท ซีพี-เมจิ จ ำกัด 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง  แบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริม
อำหำรของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 

 
ค าชี้แจง  

แบบสอบถำมชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษำเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผ่ำนพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 
2) สร้ำงแบบจ ำลองเส้นทำงผู้บริโภคในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเร
ชันวำยในจังหวัดภูเก็ต โดยในกำรตอบแบบสอบถำมครั้งนี้ผู้วิจัยใคร่ขอควำมอนุเครำะห์ให้ท่ำน ตอบ
แบบสอบถำมให้ ตรงตำมควำมคิดเห็นของท่ำน โดยแบบสอบถำมชุดนี้แบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้  

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ตอนที่ 2 ข้อมูลเส้นทำงผู้บริโภคในกำรเลือกซ้ือผ่ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์

เสริมอำหำรเพ่ือสุขภำพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวำยในจังหวัดภูเก็ต 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 

 
 
 ขอขอบคุณมำ ณ โอกำสนี้ 
 เศรษฐวิฐฬ์ คงกะพันธ์ 
 นักวิจัย 
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ค ำถำมในกำรคัดเลือกกลุ่มเป้ำหมำยในกำรตอบแบบสอบถำม 
1. ท่ำนมีอำยุอยู่ในช่วง 20-39 ปี  
  ใช่ (ท ำข้อถัดไป)   ไม่ใช่ (ยกเลิกกำรตอบแบบสอบถำม) 
2. ท่ำนเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรผ่ำนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่ำง ๆ 
  ใช่ (ท ำข้อถัดไป)   ไม่ใช่ (ยกเลิกกำรตอบแบบสอบถำม) 

 
โปรดระบุเครื่องหมาย  ในช่อง   ที่ตรงกับความจริงของท่าน 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.เพศ  1) ชำย  2) หญิง 

2.อำยุ  1) 20-24 ปี  
 3) 30-34 ปี 

 2) 25-29 ปี 
 2) 35-39 ปี 

3.ระดับกำรศึกษำ  1) ต่ ำกว่ำปริญญำตรี          2) ปริญญำตรี       
 3) สูงกว่ำปริญญำตรี 

4.อำชีพ  1) นักเรียน นักศึกษำ 
 3) ข้ำรำชกำร 
รัฐวิสำหกิจ 
 5) ธุรกิจส่วนตัว 
 7) อ่ืนๆ ระบุ................... 

 2) พ่อบ้ำน แม่บ้ำน/ว่ำงงำน/
เกษียณ 
 4) พนักงำนบริษัทเอกชน 
 6) เกษตรกร 
 

5.รำยได้ต่อเดือน  1) ไม่เกิน 15,000 บำท 
 3) 30,001-45,000 บำท 

 2) 15,001-30,000 บำท 
 3) 45,001 บำทขึ้นไป 
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 ตอนที่ 2 ข้อมูลเส้นทางผู้บริโภคในการเลือกซื้อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในจังหวัดภูเก็ต 

เส้นทางผู้บริโภค 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 

(1) 
ช่วงก่อนการซื้อ 

1. การรับรู้ปัญหา (Awareness): ท่ำนรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรจำก 

1) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก Search Engine ต่ำง ๆ 
เช่น Google, Bing, Yahoo เป็นต้น 

     

2) ได้รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส เช่น Shopee, 
Lazada ฯลฯ 

     

3) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จักที่
เคยใช้สินค้ำ 

     

4) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกผู้เชี่ยวชำญหรือแพทย์
แนะน ำ 

     

5) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook, Instragram, Line, YouTube, 
Tiktok 

     

6) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรโฆษณำออนไลน์ 
เช่น Page Facebook, Google ad., 
Instragram หรือ website ต่ำงๆ 

     

7) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรได้เห็นจำกป้ำย
โฆษณำ นิตยสำร วำรสำร โบรชัวร์ แผ่นพับ
ต่ำง ๆ   

     

2. การค้นหาข้อมูล (Search): เมื่อท่านมีความสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่านได้ค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งใด 

1) จำกโปรแกรมค้นหำ (เสิร์จเอ็นจิ้น: Search 
Engine) เช่น Google, Bing, Yahoo 

     

2) สอบถำมจำกเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน ที่เคยใช้      
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เส้นทางผู้บริโภค 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 

(1) 
สินค้ำ 

3) จำกผู้มีอิทธิต่อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 
(Influencer) เช่น ดำรำ พิธีกร ผู้เชี่ยวชำญ 
แพทย์ เภสัช เป็นต้น 

     

4) จำกกำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ เช่น 
Pantip, Facebook, YouTube, Twitter, 
Tiktok, Instragram เป็นต้น 

     

5) ติดต่อสอบถำมจำกผู้จ ำหน่ำยผ่ำน Chat bot, 
Call Center, Messenger 

     

6) ค้นหำข้อมูลจำกเว็บไซต์/แอปพลิเคชัน ของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 

     

7) จำกประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง       

ช่วงระหว่างซ้ือ 

3. การประเมิน (Evaluation): ท่านมีการประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากแหล่งใด 

1) จำก คุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ       

2) จำกคุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้
จ ำหน่ำย 

     

3) จำกกำรเปรียบเทียบควำมคุ้มค่ำของสินค้ำกับ
รำคำ 

     

4) จำกค ำแนะของเพื่อน ผู้เชี่ยวชำญ หรือผู้มี
อิทธิพลต่อสินค้ำ 

     

5) จำกกำรรีวิวสินค้ำจำกแหล่งต่ำง ๆ      

6) จำกควำมชอบส่วนตัว      

7) จำกควำมนิยมหรือกระแสของสังคม  
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เส้นทางผู้บริโภค 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 

(1) 
4. การซื้อ: ท่านมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างไร 

1) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง      

2) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ      

3) ชื่อจำกเว็บไซต์ที่มีคะแนนกำรรีวิวสูง      

4) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีสินค้ำหลำกหลำยให้เลือก      

5) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีขั้นตอนกำรสั่งซื้อไม่ยุ่งยำก
และปลอดภัย 

     

6) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรช ำระเงินหลำกหลำย
รูปแบบ 

     

7) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีช่วงจัดโปรโมชั่น      

ช่วงหลังการซื้อ 

5. ซื้อซ้ า: เมื่อท่านใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้วรู้สึกประทับใจ ท่านมีการซื้อซ้ าอย่างไร 

1) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกสินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำ
ได้ตำมต้องกำร  

     

2) สินค้ำซ้ ำอีกครั้ง เนื่องจำกได้รับกำรบริกำร
หลังกำรขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูลของพนักงำน
ใน inbox, call center, Line ad. 

     

3) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกทำงร้ำนมีกำรแจ้งข้อมูล
ข่ำวสำรอย่ำงต่อเนื่อง 

     

4) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกมีกำรจัดโปรโมชั่น เช่น 
ซื้อ 1 แถม 1 หรือ กำรลดรำคำ หรือมีกำรสะสม
คะแนน 

     

5) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เกิดจำกกำรสร้ำงประสบกำรณ์
และควำมรู้สึกที่ดีให้แก่ลูกค้ำ 
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เส้นทางผู้บริโภค 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 

(1) 
6) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกได้รับบริกำรอย่ำงคน
พิเศษ เช่น รำงวัล บัตรก ำนัล สิทธิพิเศษหรือ
ส่วนลดต่ำง ๆ จำกร้ำนค้ำในฐำนะท่ีเป็นลูกค้ำ
ประจ ำ 

     

7) ท่ำนจะยังคงซื้อสินค้ำกับร้ำนค้ำร้ำนนี้
ตลอดไป 

     

6. การบอกต่อ: เมื่อท่านมีความประทับใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่านมีความรู้สึกอย่างไร  

1) มีควำมภำคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ 
ในฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ 

     

2) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสินค้ำผลิตภัณฑ์
เสริมอำหำร ให้แก่บุคคลที่รู้จัก 

     

3) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดีๆ ของร้ำนค้ำ
ให้แก่บุคคลที่รู้จัก 

     

4) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ ของ
ร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก 

     

5) เมื่อมีลูกค้ำสอบถำมหรือมีข้อสงสัยเกี่ยวกับ
สินค้ำผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ จะยินดีให้ข้อมูลหรือ
ช่วยตอบค ำถำมในข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำ 

     

6) เมื่อทำงร้ำนค้ำมีกิจกรรมหน้ำร้ำนหรือ
ออนไลน์ ท่ำนจะเข้ำไปมีส่วนร่วมและเชิญบุคคล
ที่รู้จักเข้ำร่วมกิจกรรม 

     

7) มีควำมภำคภูมิใจ ในกำรโน้มน้ำวให้เพ่ือนหรือ
คนที่รู้จัก เปลี่ยนมำใช้สินค้ำที่ท่ำนแนะน ำ 
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    ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 

 
 ขอบคุณในความกรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
ดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
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ดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม  
จากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านเนื้อหา 

 

 

 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ IOC แปลผล 

 1 2 3   

ช่วงก่อนการซื้อ 
1. การรับรู้ปัญหา (Awareness): ท่ำนได้รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรจำก 

1) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำก Search Engine ต่ำง ๆ เช่น Google, Bing, Yahoo 
เป็นต้น 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2) ได้รู้จักจำกมำร์เก็ตเพลส เช่น Shopee, Lazada ฯลฯ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จักที่เคยใช้สินค้ำ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
4) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกผู้เชี่ยวชำญหรือแพทย์แนะน ำ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

5) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instragram Line 
YouTube, Tiktok 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรโฆษณำออนไลน์ เช่น Page Facebook, Google 
ad., Instragram หรือ website ต่ำงๆ 

1 1 0 0.67 ใช้ได้ 

7) ได้รู้จักผลิตภัณฑ์จำกกำรได้เห็นจำกป้ำยโฆษณำ นิตยสำร วำรสำร โบรชัวร ์
แผ่นพับต่ำง ๆ   

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2. การค้นหาข้อมูล (Search): เมื่อท่านมีความสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่านได้ค้นหาข้อมูลจากแหล่งใด 

1) จำกโปรแกรมค้นหำ (เสิร์จเอ็นจิ้น: Search Engine) เช่น Google, Bing, 
Yahoo 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2) สอบถำมจำกเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน ที่เคยใช้สินค้ำ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
3) จำกผู้มีอิทธิต่อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร (Influencer) เชน่ ดำรำ พิธีกร 
ผู้เชี่ยวชำญ แพทย์ เภสัช เป็นต้น 

1 1 1 1.00 
ใช้ได้ 

4) จำกกำรรีวิวสินค้ำ/บทควำมหรือกะทู้ เช่น Pantip, Facebook, YouTube 
Twitter, Tiktok, Instragram เป็นต้น 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

5) ติดต่อสอบถำมจำกผู้จ ำหน่ำยผ่ำน Chat bot, Call Center, Messenger 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
6) ค้นหำข้อมูลจำกเว็บไซต์/แอปพลิเคชัน  ของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

7) จำกประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำของตนเอง  1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ IOC แปลผล 

 1 2 3   

ช่วงระหว่างซ้ือ 
3. การประเมิน (Evaluation): ท่านมีการประเมินผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากแหล่งใด 

1) จำก คุณภำพ/คุณสมบัติของตรำยี่ห้อสินค้ำ  1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
2) จำกคุณภำพของกระบวนกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำย 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3) จำกกำรเปรียบเทียบควำมคุ้มค่ำของสินค้ำกับรำคำ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

4) จำกค ำแนะของเพื่อน ผู้เชี่ยวชำญ หรือผู้มีอิทธิพลต่อสินค้ำ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
5) จำกกำรรีวิวสินค้ำจำกแหล่งต่ำง ๆ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6) จำกควำมชอบส่วนตัว 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

7) จำกควำมนิยมหรือกระแสของสังคม  1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
4. การซื้อ: ท่านมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างไร 

1) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรรับประกันสินค้ำ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
3) ชื่อจำกเว็บไซต์ที่มีคะแนนกำรรีวิวสูง 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

4) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีสินค้ำหลำกหลำยให้เลือก 1 0 1 0.67 ใช้ได้ 
5) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีขั้นตอนกำรสั่งซื้อไม่ยุ่งยำกและปลอดภัย 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีกำรช ำระเงินหลำกหลำยรูปแบบ 1 0 1 0.67 ใช้ได้ 

7) ซื้อจำกเว็บไซต์ที่มีช่วงจัดโปรโมชั่น 1 0 1 0.67 ใช้ได้ 
ช่วงหลังการซื้อ 

5. ซื้อซ้ า: เมื่อท่านใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้วรู้สึกประทับใจ ท่านมีการซื้อซ้ าอย่างไร 

1) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกสินค้ำสำมำรถแก้ปัญหำได้ตำมต้องกำร  1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
2) สินค้ำซ้ ำอีกครั้ง เนื่องจำกได้รับกำรบริกำรหลังกำรขำยที่ดี จำกกำรให้ข้อมูล
ของพนักงำนใน inbox, call center, Line ad. 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกทำงร้ำนมีกำรแจ้งข้อมูลข่ำวสำรอย่ำงต่อเนื่อง 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

4) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกมีกำรจัดโปรโมชั่น เช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรือ กำรลด
รำคำ หรือมีกำรสะสมคะแนน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

5) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เกิดจำกกำรสร้ำงประสบกำรณ์และควำมรู้สึกที่ดีให้แก่ลูกค้ำ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6) ซื้อสินค้ำซ้ ำ เนื่องจำกได้รับบริกำรอย่ำงคนพิเศษ เช่น รำงวัล บัตรก ำนัล 
สิทธิพิเศษหรือส่วนลดต่ำง ๆ จำกร้ำนค้ำในฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ IOC แปลผล 

 1 2 3   
7) ท่ำนจะยังคงซื้อสินค้ำกับร้ำนค้ำร้ำนนี้ตลอดไป 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6. การบอกต่อ: เมื่อท่านมีความประทับใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่านมีความรู้สึกอย่างไร  

1) มีควำมภำคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ ในฐำนะที่เป็นลูกค้ำประจ ำ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
2) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสินค้ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร ให้แก่บุคคลที่รู้จัก 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์ข้อมูลสิ่งดีๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

4) มีภำคภูมิใจที่จะแชร์โปรโมชั่นต่ำง ๆ ของร้ำนค้ำให้แก่บุคคลที่รู้จัก 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
5) เมื่อมีลูกค้ำสอบถำมหรือมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ จะยินดี
ให้ข้อมูลหรือช่วยตอบค ำถำมในข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้ำ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6) เมื่อทำงร้ำนค้ำมีกิจกรรมหน้ำร้ำนหรือออนไลน์ ท่ำนจะเข้ำไปมีส่วนร่วมและ
เชิญบุคคลที่รู้จักเข้ำร่วมกิจกรรม 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

7) มีควำมภำคภูมิใจ ในกำรโน้มน้ำวให้เพ่ือนหรือคนที่รู้จัก เปลี่ยนมำใช้สินค้ำที่
ท่ำนแนะน ำ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

เฉลี่ย 0.97 ใช้ได้ 



101 

 

ประวัติผู้วิจัย 
 
ชื่อ นำยเศรษฐวิฐฬ์ คงกะพันธ์ 
วัน เดือน ปีเกิด 10 กุมภำพันธ์ 2520  จังหวัดนครศรีธรรมรำช 
ประวัติการศึกษา มหำวิทยำลัยหอกำรค้ำไทย บริหำรธุรกิจบัณฑิต 
   สำขำวิชำกำรตลำด คณะบริหำรธุรกิจ 
 มหำวิทยำลัยรำมค ำแหง รัฐศำสตร์บัณฑิต  
   สำขำวิชำบริหำรรัฐกิจ คณะรัฐศำสตร์ 
 มหำวิทยำลัยหอกำรค้ำไทย บริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต 
    สำขำวิชำกำรตลำด คณะบริหำรธุรกิจ 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน หัวหน้ำงำนวิจัย  
   อำจำรย์ประจ ำสำขำวิชำกำรตลำดดิจิทัล 
ประสบการณ์ท างาน   อำจำรย์ประจ ำสำขำวิชำกำรตลำดดิจิทัล คณะบริหำรธุรกิจ  
   มหำวิทยำลัยรำชพฤกษ์ ศูนย์ฯ ภูเก็ต 
   ตั้งแต่ ปี 2554 – ปัจจุบัน 


