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ปัจจยัที'ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื8อสนิคา้อาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และ

Shopee 

Factors influencing the decision to purchase dietary supplements through 

TikTok and Shopee applications 

 
นางสาวธญัธร แซ่ซมิ ¹ 

 

บทคดัย่อ 

 

งานวจิยันี1มวีตัถุประสงค ์เพื>อศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลที>สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื1ออาหารเสรมิ
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และShopee เพื>อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (6p) ที>สง่ผลต่อ
การซื1อ อาหารเสรมิ ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และShopee กลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภคที>ส ั >งซื1อ
อาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนั จาํนวน 400 คน เกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม สถติวิเิคราะห ์ไดแ้ก่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี>ย ค่าเบี>ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบค่าเฉลี>ยสองค่า การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหถ์ดถอยแบบพหคุณู 

ผลการวจิยั พบวา่ สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ กลุม่อายรุะหวา่ง 31-40 ปี มอีาชพี เป็นพนกังาน

บริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี>ยต่อเดือน 25,001- 30,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรกัษาความปลอดภยั ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด ปัจจยัด้านการจดัจําหน่าย ปัจจยัด้านราคา และปัจจยัด้านให้บริการส่วนบุคคลใน

ภาพรวมที>มผีลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และ Shopee โดย

ภาพรวมอยุใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ที>มลีกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นอาชพีและปัจจยัดา้นรายได ้มผีลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหาร

เสรมิผา่นแอปพลเิคชนัTikTok และ Shopee และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที>มอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนัTikTok และ Shopee ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิ

การตลาด ปัจจยัการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นราคา  ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคลตามลําดบั มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื1ออยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั 0.05    

 

คําสําคญั : การตดัสนิใจซื1อ,ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด,แอปพลเิคชนั 
 

¹นกัศกึษาปรญิญาโท คณะบรหิารธรุกจิ หลกัสตูรบรหิารธรุกจิมหาบณัฑติ สาขาวทิยบรกิารเฉลมิพระเกยีรต ิจงัหวดัสงขลา                            

มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 
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ABSTRACT 

 

This research aims to examine personal factors influencing the decision to purchase 

dietary supplements through the TikTok and Shopee applications and to study the marketing 

mix factors (6Ps) that impact the purchase of dietary supplements through TikTok and 

Shopee applications. The sample group consists of 400 consumers who ordered dietary 

supplements through the applications. Data were collected using questionnaires and 

analyzed statistically, including percentages, averages, standard deviations, comparison of 

means, analysis of variance, and multiple regression analysis. 

Research findings reveal that most consumers are female, aged between 31-40 

years, employed in private companies, with a monthly income predominantly in the range of 

25,001-30,000 Baht. Marketing mix factors influencing purchasing decisions include safety 

considerations, product-related factors, Marketing promotion factors, distribution-related 

factors, pricing factors, and personalised service factors. These factors significantly influence 

the decision to purchase dietary supplements through TikTok and Shopee applications. 

The hypothesis testing results indicate that demographic characteristics, specifically 

occupational and income-related factors, significantly influence the decision to purchase 

dietary supplements through TikTok and Shopee applications. Marketing mix factors, such 

as marketing promotion, distribution, pricing, and personalized service, also have a significant 

impact on the decision to purchase dietary supplements through TikTok and Shopee 

applications, with a statistically significant level of 0.05. 

 

Keywords: Purchasing Decision, Marketing Mix, Applications 
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บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

         จากสถานการณ์ปัจจุบนัธุรกจิการขายสนิคา้อาหารเสรมิกําลงัเป็นที>นิยมจํานวนมากในโลก

ของสื>อออนไลน์ เติบโตอย่างต่อเนื>องและยังมีอิทธิพลเพิ>มขึ1นอย่างต่อเนื>อง ทั 1งนี1 เนื>องจาก

ความกา้วหน้าของเทคโนโลยใีนปัจจุบนั ทาํใหก้ารเขา้ถงึสื>อออนไลน์ของผูบ้รโิภคสะดวกและรวดเรว็ 

ที>ผา่นมาธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-commerce) ของไทยมกีารเจรญิเตบิโตอยา่งรวดเรว็ ปัจจยั

ที>สําคญัจากธุรกจิต่างๆ มองว่า (E-commerce) เป็นช่องทางการขยายหลกัในการเขา้ถงึผูบ้รโิภค

เพราะเพยีงแค่เวบ็ไซตห์รอืแอปพลเิคชนั (Application) กส็ามารถที>คน้หาขอ้มลูหรอืสนิคา้ต่างๆได้

จากทั >วทั 1งโลกและสามารถที>ขายสนิคา้และบรกิารไดต้ลอด 24 ชั >งโมง โดยไมม่ขีดีจาํกดัในช่วงเวลา

ของ (Online Payment) ที>พฒันาไปอย่างมากทั 1งในดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื>อถอื ซึ>งใน

ปัจจุบนันี1ทางธนาคารต่างๆไดย้กเลกิค่าธรรมเนียมในการโอนขา้มธนาคารทําใหผู้บ้รโิภคประหยดั

ในเรื>องของคา่ธรรมเนียมในการดอนขา้มธนาคาร 

         ใน2-3 ปีที>ผา่นมา ทุกคนตอ้งเจอกบัเผชญิปัญหารกบัสถานการณ์การระบาด COVID-19 ทาํ

ใหค้นกบัมาสนใจสขุภาพกนัมากขึ1น ความกงัวลจากสถานการณ์การระบาดของ COVID-19 รวมถงึ

ปัญหามลพิษต่างๆ เช่น ปัญหาฝุ่ น PM 2.5 และสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19  

ร่วมกบัสงัคมกา้วเขา้สูส่งัคมผูส้งูวยั และการเตบิโตของช่องทางออนไลน์ ลว้นเป็นปัจจยัหนุนนําให้

ตระหนักถงึการดแูลสุขภาพของตนเองและคนรอบขา้ง ทุกเพศ ทุกวยั เริ>มหนัมาใหค้วามสาํคญัต่อ

การดูแลสุขภาพเพิ>มขึ1นเช่นกนั สถานการณ์การแพร่ระบาด COVID-19 ส่งผลให้คนกบัมาสนใจ

อาหารเสรมิเพื>อสุขภาพที>ช่วยเสรมิสร้างภูมคิุ้มกนัให้แก่ร่างกายมากขึ1น เพราะการรบัประทาน 

อาหารเสรมิจะช่วยป้องกนัและเพิ>มภูมคิุม้กนัใหก้บัร่ายกายและยงัช่วงซ่อมแซมร่ายกายที>เสื>อมโทร

ใหฟื้1นฟูกลบัมสีขุภาพรา่งกายแขง็แรงและมปีระสทิธภิาพขึ1น และการเตบิโตของโลกออนไลน์ ทาํให้

เกดิกลุ่มสนิคา้เพื>อสขุภาพ เป็นที>นิยมในของผูบ้รโิภค อาหารเสรมิกเ็พิ>มมหีลากหลากชนิดเพิ>มมาก

ขึ1น ทาํใหน้กัธุรกจิพบแนวโน้นการเตบิโตของธุรกจิ เริ>มสรา้งแบรนดอ์าหารเสรมิของผูป้ระกอบการ

ในประเทศมแีนวโน้นมาแรงในปี 2566  

         โดยผูบ้รโิภคยงัคงนิยมรบัประทานอาหารเสรมิและวติามนิในรูปแบบเมด็แคปซูลมากที>สุด 

รองลงมา คือ แบบเม็ด แบบผง แบบนํ1 า และเจลลี>ที>ทําให้ร ับประทานได้ง่ายขึ1น รวมทั 1งให้

ความสาํคญักบัผลติภณัฑท์ี>มาจากธรรมชาต ิมฉีลากชดัเจน และมคีวามโปร่งใสตรวจสอบในที>มาที>

ไปของผลิตภณัฑ์ได้ โดยผู้บรโิภคเน้นการรบัประทานอาหารเสรมิและวติามนิที>ใช้วตัถุดิบจาก

ธรรมชาตมิากกว่าที>ใส่สารปรุงแต่ง เป็นโอการที>ดนํีาสมุนไพรไทยทาํเป็นอาหารเสรมิที>ถูกตอ้งแลว้

สง่ออกไปต่างประเทศได ้ 
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วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
1 เพื>อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที>ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื1ออาหารเสริมผ่านแอปพลิเคชนั 

TikTok และShopee  

2 เพื>อศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (6p) ที>สง่ผลต่อการซื1อ อาหารเสรมิ ผา่นแอป

พลเิคชนั TikTok และShopee 

สมมตฐิานการวจิยั 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้และ อาชพี ที>แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื1ออาหารเสรมิผา่นแอปพลเิคชนั TikTok และShopee  

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (6p) มผีลต่อการซื1อ อาหารเสรมิผ่านแอปพลิเคชนั 

TikTok และShopee 

 

ขอบเขตการศกึษา 
1. ขอบเขตด้านเ นื1 อหาตัวแปรต้น ได้แ ก่  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์  คือ 

เพศ อาย ุรายได ้อาชพี และสว่นประสมทางการตลาด(6P) ประกอบดว้ย  

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์  ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจําหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารแบบส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ตวั
แปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซื1อสนิคา้ ตามแนวคดิของวอลเตอร ์(Waliters,1978) 

2. ขอบเขตดา้นพื1นที>ในการศกึษา ไดแ้ก่ ผูท้ี>เคยใชบ้รกิารสั >งซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผา่นแอป
พลเิคชนั (TikTok) และแอปพลเิคชนั (Shopee) หรอืสนใจที>จะสั >งซื1อสนิคา้ประเภทอาหารเสรมิ โดย
เขา้คนกลุม่ในFacebook รวีวิสนิคา้ประเภทอาหารเสรมิ 

 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที>เกี>ยวขอ้ง 

1.แนวคดิและทฤษฎทีี>เกี>ยวขอ้งกบัปัจจยัสว่นบุคคล 
          Kotler (1997, p. 151) ได้ให้ความหมายไว้ว่าปัจจยัส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อาชพี 
อาย ุรายได ้การศกึษา ศาสนา เชื1อชาต ิและสญัชาต ิเป็นตวัแปรที>ใชใ้นการแบ่งสว่นแบ่งตลาด เพื>อ
ใชว้ดัความตอ้งการ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และความถี>ในการใชผ้ลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บั
ตัวแปรทางประชากรสูง ซึ>งการศึกษาปัจจยัด้านปัจจยัส่วนบุคคลทําให้ทราบขนาดของตลาด
เป้าหมายและสื>อที>ใชด้ว้ย 
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2.แนวคดิและทฤษฎทีี>เกี>ยวขอ้งกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด  
วนัวิสา ก้อนนาค (2562)ส่วนประสมทางการตลาดนับเป็นหวัใจสําคญัของการบริหาร

การตลาดเพื>อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของเป้าหมายให้ได้รบัความพงึพอใจอย่าง

สงูสดุ กลยทุธส์ว่นผสมทางการตลาดสาํหรบัชอ่งทางการขายสนิคา้ผา่นตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

(E-Commerce) มีรายละเอียดที>แตกต่างจาการทําการตลาดรูปแบบ Offline Marketing โดย

ประกอบด้วย 6 ส่วน (6P’s) ได้แก่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์(Product) ปัจจยัด้านราคา(Price) ปัจจยั

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย(Place) ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการขาย(promotion) ปัจจยัด้านการ

ให้บรกิารแบบเจาะจงหรอื ปัจจยัด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล(Personalization) ปัจจยัด้านการ

รกัษาความเป็นสว่นตวั(Privacy) 

3.แนวคดิและทฤษฎทีี>เกี>ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจ 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์,ปรญิ ลกัษิตานนท์,ศุภร เสรรีตัน์ และองอาจ ปทะวานิช (2538:18) ได้

กลา่วถงึ กระบวกการตดัสนิใจของผูซ้ื1อ (Decision Process) หมายถงึ ขั 1นตอนในการเลอืกซื1อสนิคา้
จากสองทางเลอืกขึ1นไป พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณา ในสว่นที>เกี>ยวขอ้งกบักระบวกการตดัสนิใจ
ทั 1งดา้นจติใจและทางกายภาพ ซึ>งเกดิขึ1นช่วงระยะเวลาหนึ>ง กจิกรรมเหล่านี1ทําใหเ้กดิการซื1อและ
พฤตกิรรมการซื1อตามบุคคลอื>น กระบวนการตดัสนิใจซื1อประกอบดว้ยขึ1นตอนที>สาํคญัคอื การรบัรู้
การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื1อพฤตกิรรมภายหลงัการซื1อ 

        งานวจิยัที>เกี>ยวขอ้ง 
ปานขวญั สพนิัด และเพช็ราภาณ์ ชชัวาลชาญชนกจิ (2563) วจิยัการตดัสนิใจซื1อสนิค้า

ออนไลน์ประเภทผลติภณัฑ ์อาหารเสรมิในจงัหวดัชุมพร อาหารเสรมิที>ซื1อผ่านระบบออนไลน์ใน
จงัหวดัชุมพรจาํนวน 400 ตวัอย่างซึ>งเกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามที>ผ่านการตรวจสอบความตรง
ของเนื1อหาและคา่ความเชื>อมั >น การวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ คา่ความถี> คา่รอ้ยละ 
คา่เฉลี>ยเลขคณิต คา่เบี>ยงเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะห ์T-test F-test และ
การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ 
อายุ  สถานภาพระดบัการศกึษา อาชพี  รายไดต่้อเดอืนต่างกนั มคีวามคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื1อ
สนิค้าออนไลน์ประเภทอาหารเสริมพบว่าปัจจยัส่วนบุคคล ไม่แตกต่างกนัและ ปัจจยัด้านการ
สง่เสรมิการตลาดดา้นกายภาพและ ดา้นลกัษณะกระบวนการสามารถรว่มกนัพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซื1อสนิคา้ออนไลน์ประเภทอาหารเสรมิในจงัหวดัชมุพร 

         อุบลรตัน์ ชมรตัน์ (2560) ปัจจยัที>ส่งผลต่อการตัดสินใจซื1อผลิตภัณฑ์ อาหารเสริมเพื>อ
สขุภาพชนิดแคปซูล ของคนวยัทางานใน กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งที>ใชใ้นการศกึษาครั 1งนี1คอื 
คนวยัทางานในกรุงเทพมหานครที>เคยซื1อสนิคา้ผลติภณัฑ์ อาหารเสรมิเพื>อสุขภาพชนิดแคปซูล 
โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขั 1นตอนจานวน 400 คน และ เครื>องมอืที>ใชใ้นการศกึษาและเกบ็
รวบรวมขอ้มูลคอื แบบสอบถามที>ตวัอย่างได้กรอกแบบสอบถาม ด้วยตนเอง มคี่าความเชื>อมั >น 
(Reliability) อยู่ระหว่าง 0.73 – 0.95 และมีการตรวจสอบความ เที>ยงตรงของเนื1อหาจาก



6 
 

ผูท้รงคุณวุฒ ิสถติทิี>ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลคอื สถติเิชงิพรรณนาไดแ้ก่ ค่า รอ้ยละ ค่าเฉลี>ย ส่วน
เบี>ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุ (Multiple regression) สาหรบัการทดสอบ
สมมตฐิาน โดยกาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั 0.05 

         ผลการศกึษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ ช่วงอายุระหวา่ง 31 – 40 ปี 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทั มรีะดบัรายได ้35,001 – 45,000 บาท 
นอกจากนี1ผลการศกึษายงัพบว่า คนวยัทางานในกรุงเทพมหานครมคีวามคดิเหน็ดา้นปัจจยัดา้น
ส่วน ประสมการสื>อสารการตลาดและปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ในระดบัมากที>สุด ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการสื>อสารการตลาด และปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ส่งผลต่อ
การ ตดัสนิใจซื1อสนิคา้ผลติภณัฑ ์อาหารเสรมิเพื>อสุขภาพชนิดแคปซูล ที>ระดบันยัสาํคญัทางสถติทิี>
ระดบั 0.05 

วธิกีารดําเนินวจิยั 

 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
          ประชากรในการวิจัยครั 1งนี1  คือ ผู้บริโภคอาหารเสริมซื1อผ่านแอปพลิเคชันTikTokและ
Shopee มขีนาดจาํนวนประชากรใหญ่มาก อกีทั 1งผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนผูใ้ชบ้รกิารที>แน่นอน ดงันั 1น
จงึกําหนดกลุ่มตวัอย่างตามกรณีที>ไม่ทราบประชากร โดยใช้สูตรคํานวณของ Cochran (1963, 
อา้งองิใน ศวิพร ชนะนานนท,์ ����) ณ ระดบัความเชื>อมั >นที> 95% จากผลการคํานวณ จะไดก้ลุ่ม
ตวัอยา่ง 384.16 คน ผูว้จิยัจงึไดก้าํหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในงานวจิยัครั 1งนี1จาํนวน 400 คน  

เครื>องมอืที>ใช้ในการวจิยั 
           เครื>องมอืที>ใชใ้นการวจิยัครั 1งนี1คอื แบบสอบถาม ซึ>งผูว้จิยัสรา้งขึ1นจากแนวทฤษฎ ีเอกสาร
และงานวจิยัที>เกี>ยวขอ้ง แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คอื 1.แบบสอบถามเกี>ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉลี>ยต่อเดอืน และอาชพี 2.แบบสอบถามขอ้มลูปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ที>มผีลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผ่านแอปพลเิค
ชนัTikTokและShopee  3.แบบสอบถามเกี>ยวกบัการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผ่านแอปพลเิค
ชนัTikTok และ Shopee 4.แบบสอบถามขอ้เสนอแนะเกี>ยวกบัการตดัสนิใจซื1อสนิค้าอาหารเสรมิ 
ผา่นแอปพลเิคชนั ชนั TikTok และ Shopee         
          ผูว้จิยัตรวจสอบคุณภาพของเครื>องมอืที>ใช่ในการวจิยั โดยมผีูเ้ชี>ยวชาญ จํานวน3 คน ผล
การประเมินค่าความความเที>ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) พบว่าข้อคําถามทุกข้อมีความ
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยค่าของ IOC  ที>ไดค้่ามากกว่า 0.5 และหาค่าความเชื>อมั >น
(Reliability) โดยใชว้ธิหีาคา่สมัประสทิธิ �แอลฟา ของครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient) โดย
แบบสอบถามนี1 คาํนวณไดค้า่สมัประสทิธิ �ความเชื>อมั >นทั 1งฉบบั เทา่กบั .933  
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การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ผู้วิจยัได้กระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook page และLine 

Application เพื>อขอความร่วมมอืจากผูบ้รโิภคที>มคีวามสะดวกในการตอบแบบสอบถาม ขอ้มลูที>ได้
ผา่นทางออนไลน์ (Google Form) และนํามาวเิคราะหข์อ้มลูโดยการคาํนวณดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู 
SPSS ใช้สถิตเิชงิพรรณนาได้แก่ ค่าความถี> (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี>ย 
(Mean) คา่สว่นเบี>ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  หารวเิคราะหถ์ดถอยอยา่งงา่ย (Simple 
Regression Analysis) และการวเิคราะหถ์ดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 

ผลการวจิยั 

 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
          1.การวเิคราะหข์อ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า มสีดัส่วนของเพศหญงิมากกว่าเพศชาย คดิ

เป็นรอ้ยละ 78.0 และ 22.0 ตามลําดบั โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนกลุ่มในช่วงอายุ อายุ 

31-40ปี คดิเป็นร้อยละ 60.5 และมอีาชพี พนักงานบรษิทัเอกชนคดิเป็นร้อยละ 82.3 ส่วนใหญ่มี

รายไดเ้ฉลี>ยต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 65.8  

 2. ปัจจยัที>มผีลต่อการตดัสนิใจการซื1อสนิค้าอาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และ

Shopee จากผลงานวจิยัพบวา่ ปัจจยัที>มผีลต่อการตดัสนิใจการซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผา่นแอปพลเิค

ชนั TikTok และShopee มทีั 1งหมด 4 ปัจจยั โดยเรยีนตามลําดบัค่า สมัประสทิธิ �ของสมการถดถอย 

(Beta Coefficient) จากค่ามากไปน้อย ไดด้งันี1 ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นการจดั

จําหน่าย ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นใหบ้รกิารส่วนบุคคล สําหรบัปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์และปัจจยั

ด้านความปลอดภยั ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิค้าอาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และ

Shopee 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

           สมมติฐานขอ้ที>   ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี และรายได้เฉลี>ยต่อเดอืนที>

แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื1อสินค้าอาหารเสริมผ่านแอปพลิเคชนัTikTokและShopee 

แตกต่างกนั 
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ตาราง 2 สรปุผลการทดสอบสมตฐิานปัจจยัสว่นบุคคลทีAสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืDอสนิคา้อาหารเสรมิผา่นแอปพลเิค
ชนัTikTokและShopee 

ปัจจยัสว่นบุคคล 
การตดัสนิใจซืDอสนิคา้ 

t-test/F-test Sig. แปลความ 

เพศ 1.89 0.058 ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

อาย ุ 0.943 0.420 ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
อาชพี 8.817 0.000* สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

รายไดเ้ฉลีAยต่อเดอืน 3.763 0.002* สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีAระดบั 0.05 

          จากตาราง   ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัสว่นบุคคลดา้นอาชพีและรายไดเ้ฉลี>ย
ต่อเดอืนที>แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิค้าอาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนัTikTokและ
Shopee อย่างมนีัยสําคญั ¡.¡� (Sig. = ¡.¡¡�) แต่ในส่วนปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ และอายุ ที>
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิค้าอาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนัTikTokและShopeeไม่
แตกต่างกนั  

สมมตฐิานขอ้ที> � ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผ่าน
แอปพลเิคชนัTikTokและShopee 

ตารางทีA j ผลการวเิคราะห์เชงิพหุคูณของปัจจยัทีAมผีลต่อการตดัสนิใจซืDอสนิคา้อาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนั
TikTokและShopee 

ตวัแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t t 
t Sig.    

(P-value)         

B Std. Error Beta 

(Constant) 2.572 .173  14.862 .000* 
ผลติภณัฑ ์(X1)   .029 .034 .059 1.234 .218 
ราคา (X2)   .085 .026 .156 3.208 .001* 
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(X3)   

.102 .025 .193 4.055 .000* 

การสง่เสรมิการตลาด(X4)   .093 .019 .240 4.965 .000* 
การใหบ้รกิารสว่นบุคคล 
(X5)   

.027 .013 .101 2.109 .036* 

การรกัษาความปลอดภยั 
(X6)   

.004 .019 .012 .236 .814 

Durbin-Watson=2.028, R.422a, R Square %.165, F 13.724, sig of F=.000b, *=0.05 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีAระดบั �.�� 
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          จากตาราง � พบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหาร

เสรมิผา่นแอปพลเิคชนัTikTokและShopee อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั 0.05  โดยตวัแปร

ทั 1งหมดสามารถอธบิายคา่สมัประสทิธิ �การทาํนาย (R Square) มคีา่เทา่กบั 0.422 ซึ>งหมายความวา่ 

ปัจจยัทั 1ง 6 ปัจจยัสามารถอธบิายการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผา่นแอปพลเิคชนัT i k T o kและ

Shopee ไดร้อ้ยละ 42.2 สว่นที>เหลอืรอ้ยละ 55.8 เกดิจากอทิธพิลของปัจจยัอื>นๆ โดยตวัแปรที>สง่ผล

ต่อการตดัสใิจซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผา่นแอปพลเิคชนัT i kTokและShopeeมากที>สดุ คอื ดา้นการ

สง่เสรมิการตลาด(X4)  (Beta=0.240) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการจดัจาํหน่าย(X3)   (Beta=0.193)  ดา้น

ราคา(X2)  (Beta= 0.156) และดา้นการใหบ้รกิารสว่นบุคคล(X5) (Beta= 0.101) ตามลาํดบั สามารถ

เขยีนสมการพยากรณ์คะแนนมาตรฐานได ้ Y=2.572++0.085x2+0.102x3+0.093x4+0.027X5 

การอภปิรายผล 

 
 1. ปัจจยัดา้นอาชพีและรายไดเ้ฉลี>ยต่อเดอืน ที>แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้

อาหารเสรมิผ่านแอปพลเิคชนัTikTokและShopee แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี>ระดบั  

0.05 ทั 1งนี1 เนื>องจากรายไดท้ี>แตกต่างกนั ซึ>งอธบิายไดว้า่ผูบ้รโิภคที>มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิมี

สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผา่นแอปพลเิคชนั Shopee และ TIKTOK ระดบัที>ตํ>ากวา่

ผูท้ี>มอีาชพีอื>น อยา่งมนียัสาํคญั ซึ>งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของงานวจิยัของ ขจารนิ ทศันเมธ (2560) 

ศกึษาปัจจยัที>มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิค้าร้านค้าปลกีสมยัใหม่ของผูบ้รโิภคในเขตบางขุน

เทยีน พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลที>แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่

ของผูบ้รโิภคในเขตบางขนุเทยีนแตกต่างกนั ผลวเิคราะหพ์บวา่ผูซ้ื1อที>มกีลุม่อาชพีและรายไดต่้างกนั 

มกีารตดัสนิใจ เลอืกซื1อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีสมยัใหมแ่ตกต่างกนั ซึ>งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  

 2.  ปัจจยัสว่นประสบทางการตลาด(6P) ที>แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหาร

เสรมิผ่านแอปพลเิคชนัTikTok และ Shopeeแตกต่างกนั จากการศกึษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด (จํานวน4 ด้าน ได้แก่ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านการจดัจําหน่าย ปัจจยัด้านการ

สง่เสรมิการตลาด และปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารสว่นบุคคล)ซึ>งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อธคิม ฉตัร

เจรญิโชค (2560) ศกึษาเรื>องปัจจยัที>มผีลต่อความพงึพอใจซื1อสนิคา้บิ§กซ ีชูเปอร์เซน็เตอร์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการวจิยัพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น

ราคา ดา้นการจดัจาํหน่ายและดา้นการสง่เสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจ นอกจากนี1สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัอานนท ์สาํราญพนัธุ ์สมภพ เอี>ยมประเสรฐิ กติตชิยั สมคดิ พชัรกนัต ์นิมติรศดกุิล และ

พงษ์สนัติ � ตนัหยง (����) ไดศ้กึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที>สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้

ผ่านแอปพลิเคชนัช้อปปี1 (Shopee) ของผู้บริโภคในจงัหวดัสุพรรณบุรี การวิเคราะห์ปัจจยัส่วน
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ประสบทางการตลาดทั 1ง¨ ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายและ

ด้านการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื1อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัช้อปปี1 ของ

ผูบ้รโิภคในจงัหวดัสพุรรณบุร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั .¡� ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด

มอีาํนาจพยากรณ์รอ้ยละ ©�.�¡ 

ขอ้เสนอแนะ 

 

ขอ้เสนอแนะจากงานวจิยั 
 1.ผูป้ระกอบการขายสนิคา้อาหารเสรมิทุกชนิดควรใหค้วามสําคญักบัปัจจยัทางดา้นราคา 

วา่เหมาะสมกบัสนิคา้ หรอื ไมค่วรตั 1งราคาสงูเกนิไมต่ํ>าจนเกนิไป ตอบโจทยก์บักลุ่มลกูคา้ที>ตอ้งการ

ซื1อสนิคา้หรอืไม ่ 

 2.ผูป้ระกอบการขายสนิคา้อาหารเสรมิทุกชนิดควรใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นการสง่เสรมิ

การตลาดรา้นคา้ตอ้งการใหค้วามสาํคญัการสง่เสรมิการตลาด นอกจากโปรโมชั >นของทางแอปพลเิค

ชนั รา้นคา้กต็อ้งมโีปรโมชั >นใหแ้ก่ผูบ้รโิภคใหมแ่ละเก่า เพื>อใหต้อบสนองกบัผูบ้รโิภคอยูเ่สมอ 

 3.ผู้ประกอบการขายสินค้าอาหารเสริมทุกชนิดควรให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการ

ใหบ้รกิารสว่นบุคคล ผูป้ระกอบการหรอืเจา้ของกจิการควรใหก้ารดแูลก่อนการขายและหลกัการขาย

มกีารสอบถามว่ารบัประทานอาหารเสรมิของทางรา้นแล้วเป็นยงัไงบ้าง ขอ้คําแนะนําและนํา ไป

ปรบัปรงุ 

ขอ้เสนอแนะสําหรบัการศกึษาวจิยัครั 1งต่อไป 

 1. การทําวจิยัครั 1งต่อไปควรเพิ>มเครื>องมอืในการเกบ็รวมรวมขอ้มลูอื>น เช่น การสมัภาษณ์

เจาะลกึ มกีารสนทนากบัผูซ้ื1อกบัขายสนิคา้ใหม้ากขึ1น เพื>อไปพฒันาสนิคา้ใหต้อบโจทยก์บัผูบ้รโิภค

ใหม้ากที> รบัฟังปัญหารต่างๆเพื>อต่อยอดในครั 1งต่อไป 

 2. ควรศกึษาตวัแปรในปัจจยัอื>นๆที>อาจสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื1อสนิคา้อาหารเสรมิผา่นแอป

พลเิคชนัTikTokและShopee 
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