
วารสารวิทยาการจดัการปริทัศน์ ปีท่ี 21 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน  2562) | 63 
 

 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
Factors Affecting Online Repurchase Intention of Herbal Supplementary Products    

 

ศิริวรรณ  พันธุ1  ชาคริต ศรีทอง2 
 

บทคัดย่อ  

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสภาพทั่วไปของผู้บริโภคที่เคยซือ้ผลติภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างจ้านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้
การวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าแจกแจงความถี่ 
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า  
 1) สภาพทั่วไปของผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง               
18 - 28 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 
15,000 – 30,000 บาท 
 2) การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ พบว่า (1) ภาพลักษณ์               
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าโดยรวม มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด  ( ̅ = 4.43, S.D. = 0.42) (2) กลยุทธ์การตลาดออนไลน์

โดยรวม มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.17, S.D. = 0.43) (3) การตั้งใจซื้อซ้้าโดยรวม มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ              
มากที่สุด ( ̅  = 4.47, S.D. = 0.57) (4) ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าพบว่า                   
ด้านจรรยาบรรณการขาย ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ และด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน ์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (5) ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์พบว่า ด้านการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และด้าน
ระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

ค้าส้าคัญ:  การตั้งใจซื้อซ้้า  ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์  ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร   
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Abstract  

 The objectives of this research were to study: 1) personal factors of consumers who have 
purchased herbal supplementary products via online shopping before; and 2) factors affecting online 
repurchase intention of herbal supplementary products.  The sample consisted of 385 people.  The 
research instruments were a questionnaire and an interview.  The statistical tools used for data 
analysis were percentage, mean, standard deviation, frequency distribution and multiple regression 
analysis.  The results were as follows: 
 1) Most consumers who had purchased herbal supplementary products via online shopping 
before were single, female employees in public sectors, aged between 18 and 28 years with 
bachelor’s degree education and an average monthly income between 15,000 – 30,000 baht.   
   2) In terms of factors affecting online repurchase intention of herbal supplementary 
products, it was found that: (1) Overall, the reliable brand image affected online repurchase intention 
of herbal supplementary products at the highest level ( ̅= 4.43, S.D. = 0.42).  (2) Overall, the online 
marketing strategies affected online repurchase intention of herbal supplementary products at a high 
level ( ̅= 4.17, S.D. = 0.43).  (3) Overall, the repurchase intention affected herbal supplementary 
products at the highest level ( ̅= 4.47, S.D. = 0.57).  (4) According to the multiple regression analysis, in terms of 
the reliable brand image, it was found that sales ethics, product certification marks and product identities affected 
online repurchase intention of herbal supplementary products with the significant level of 0.05.  (5) 
According to the multiple regression analysis, in terms of the online marketing strategies, it was found that linking 
online social media to customer relationship management systems, marketing communication tools and 
networking product distributors affected online repurchase intention of herbal supplementary 
products with the significant level of 0.05.            

Keyword:  repurchase intention, brand image, online marketing strategy, herbal supplementary product    
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1.  บทน้า  
 1.1 ความเป็นมาและความส้าคญัของงานวิจัย  
  ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว
เป็นสาเหตุท้าให้ระบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่าง
ไปจากเดิม  ในอดีตการท้าการค้าจะเป็นการขายทางหน้า
ร้านเท่านั้น ร้านค้าแบบเดิมจะเป็นที่รู้จักและสามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้เพียงลูกค้าที่อยู่ในพ้ืนท่ี ปัจจุบันได้มีการน้า
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท้าธุรกิจการค้า โดยใช้สื่อ
อิ เล็กทรอนิกส์ เป็นเครื่องมือไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ 
คอมพิวเตอร์ จะเป็นสื่อกลางในการเช่ือมโยงผู้ซื้อและ
ผู้ขายให้ท้าการค้าระหว่างกันสะดวก รวดเร็ว และใช้เงิน
ลงทุนน้อยอีกด้วย ผู้ประกอบการธุรกิจต่าง ๆ ได้เล็งเห็น
ถึงประโยชน์ของอีคอมเมิร์ซจึงได้มีการพัฒนาหันมาใช้
ช่องทางอีคอมเมิร์ซกันอย่างแพร่หลาย ดังจะเห็นได้จาก
การเพิ่มขึ้นของร้านค้าออนไลน์ที่มีจ้านวนมากขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องทั้งธุรกิจจ้าหน่ายสินค้าและบริการ ซึ่งธุรกิจ
จ้าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางออนไลน์ก็เป็นที่
นิยมอย่างมากเช่นกัน (ศูนย์พัฒนาอิเล็กทรอนิกส์)   
  สมุนไพรของไทยนับได้ว่าค่อนข้างมีศักยภาพ
ทั้ ง ในด้ านของการ เป็นแหล่ งผลิตที่ ส้ าคัญ  ความ
หลากหลายของชนิดสมุนไพรและการน้าไปใช้ประโยชน์ 
โดยเฉพาะการใช้เป็นวัตถุดิบเพื่อแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ เช่น ยารักษาโรค เครื่องส้าอาง อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ ตามกระแสความต้องการใช้สมุนไพรเพื่อทดแทน
การใช้สารสังเคราะห์ทางเคมีที่มากขึ้น ส่งผลให้ความ
ต้องการ พืชสมุนไพรภายในประเทศยังขยายตัวได้อย่าง
ต่อเนื่อง 
  ผู้วิจัยจึงท้าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจ
ซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
เนื่องจากเล็งเห็นถึงความส้าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการตลาดออนไลน์เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้ผลิต ผู้
จ้าหน่าย นักการตลาด ที่สนใจในการน้าข้อมูลผลงานวิจัย
มาใช้เป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจและวางแผน

พัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารให้ประสบ
ผลส้าเร็จต่อไป 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
       การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
       1.2.1 เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปของผู้บริโภคที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
  1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
ซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
 1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
       ส้าหรับการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การวิจัยแบบ
ผสานวิธี คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีศึกษาจาก
แนวคิดทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและการสัมภาษณ์จาก 
ผู้ที่เป็นลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อศึกษา
สภาพทั่วไปของผู้บริโภคเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ และการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยเลือกใช้วิธีการส้ารวจด้วยแบบสอบถาม           
ที่สร้างขึ้น จ้านวน 385 ตัวอย่าง  
 1.4 สมมติฐานการวิจัย  
       1.4.1 การรับรู้ถึงภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ
ของตราสินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
  1.4.2 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์
 1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
  ในการวิจัยครั้งนี้ มีกรอบแนวคิดที่มุ่งศึกษาถึง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อาหารผ่านออนไลน์ โดยประยุกต์จากแนวคิดและทฤษฎี
การตั้งใจซื้อซ้้า (Hellier, Geursen, Carr, and Richard, 
2003) ภาพลักษณ์ความน่าเ ช่ือถือของตราสินค้ า   
(ไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล, 2557; ฉันท์ชนก  เรืองภักดี, 
2558) และกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (ภาณุพงษ์  ม่วง
อินทร์, 2558) ตัวแปรที่ศึกษามีดังนี ้
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2.  วิธีด้าเนินการวิจัย  
  การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ผู้วิจัยได้ใช้
วิธีการด้าเนินการวิจัย 2 ข้ันตอนดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 วิธีการเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษา
สภาพทั่วไปของผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อาหารผ่านออนไลน์ โดยใช้วิธีการศึกษาค้นคว้าจาก
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ข้อมูลสภาพปัจจุบัน และการท้าการ
สัมภาษณ์ผู้ตอบแบบสอบถาม  
  ขั้นตอนที่  2 วิธีการเชิงปริมาณ เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อาหา รผ่ านออนไลน์  โ ดย ใ ช้ วิ ธี ก า รส้ า ร วจด้ ว ย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น ซึ่งได้ก้าหนดแนวทางการ
ด้าเนินงานวิจัย มีรายละเอียดในเรื่องการก้าหนด

ประชากร การสุ่มตัวอย่าง การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
จัดท้าและวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้มีดังต่อไปนี้ 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ 
ลูกค้าที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน
ออนไลน์ด้วยวิธีการสัมภาษณ์และท้าการสรุปประเด็นที่
ได้จากการสัมภาษณ์จ้านวน 20 คน เพื่อศึกษาสภาพ
ทั่วไปของผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อาหารผ่านออนไลน์ 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ 
ประชาชนชาวไทยที่มีอายุ 18 ปีข้ึนไปทั้งเพศชายและเพศ
หญิงท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑส์มนุไพรเสรมิอาหารผ่านออนไลน์  
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร 
เนื่องจากทางผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ้านวนประชากรที่
แน่นอนได้ จึงใช้การค้านวณกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบ
จ้านวนประชากรที่แน่นอน (Infinity Population) โดย
ใช้สูตรของ Taro Yamane ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 
ตัวอย่าง  
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ในครั้งนี้ใช้
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ 
  ส่วนท่ี 1 การศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง เช่น 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ข้อมูลการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ 
ค้นคว้าข้อมูลสภาพปัจจุบันจากอินเทอร์เน็ต 
  ส่วนท่ี 2 การสัมภาษณ์และจดบันทึกข้อมูลจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามเชิงปริมาณ 
  ขั้ นตอนที่  2  การ เก็ บข้ อมู ล เ ชิ งปริ ม าณ 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นแบบสอบถามออนไลน์โดยผูว้ิจัยใช้
การโพสต์ลิงค์บนสื่อสังคมออนไลน์ผ่านทาง E-mail, 
Facebook, Line, Instagram เป็นแบบสอบถามที่มี
โครงสร้างเพื่อสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจ
ซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์               
ในด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย 4 ส่วน คือ  
 

ภาพลักษณ์ความ
น่าเชื่อถือของตราสินค้า 
1. การรับรู้คุณภาพการ 
บริการ 
2. คุณภาพของสินค้า 
3. จรรยาบรรณการขาย 
4. กลยุทธ์ราคา 
5. เครื่องหมายรับรอง 
ผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ 
1. เครื่องมือการส่ือสาร 
การตลาด 
2. การตลาดโดยใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์กับระบบ
การจัดการลูกค้าสัมพันธ ์
3. การตลาดโดยใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น้าเสนอ
โฆษณา 
4. ระบบเครือข่ายตัวแทน
จ้าหน่ายสินค้า  
(ประยุกต์จาก ภาณุพงษ ์ 
ม่วงอินทร์,2558) 

การต้ังใจ 
1. ความพึงพอใจ 
2. ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
3. ความจงรักภกัดีต่อ
ราคาสินค้า 
(Hellier, Geursen, 
Carr, and Rechard, 
2003) 
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  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
  ส่ วนที่  3  แบบสอบถามเกี่ ย วกับกลยุทธ์
การตลาด 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
  การเก็บรวบรวมข้อมูล  
  การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ครั้งนี้ผู้วิจัย
ใช้เวลาในการศึกษา 8 เดือนโดยประมาณ สถานที่ที่ใช้
ท้าการศึกษาและเก็บข้อมูลงานวิจัยคือ กลุ่มประชากรที่
ใช้งานเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยด้าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังต่อไปนี ้
  1 ) ผู้ วิ จั ย ใ ช้การ โพสต์ ลิ งค์ แบบสอบถาม
ออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านทาง E-mail, 
Facebook, Line, Instagram เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวม 
  2) ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามโดย
ผู้วิจัยอธิบายและช้ีแจงรายละเอียดเกี่ยวกับวัตถุประสงค์
ของแบบสอบถาม 
  3) น้าแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้อง
ให้ครบถ้วนเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มี ความถูกต้องสมบูรณ์ ซึ่ง
จะได้น้าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
สถิติที่ ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ด้าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ โดย
ค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี ้
  1) สถิติที่หาคุณภาพของแบบสอบถาม 
   (1) การวิ เคราะห์ เพื่อหาค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) เป็นรายด้าน  
   (2) หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
โดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) 

  2) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   (1) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบาย
ร้อยละของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   (2) ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) เพื่อใช้
อธิบายค่าเฉลี่ยของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามส่วนที่ 1 
ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
และส่วนที่ 2 เกี่ยวกับภาพลักษณ์ต่อความน่าเช่ือถือของ
ตราสินค้า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
   (3) ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่อใช้ในการอธิบายค่าการกระจายของ
ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ต่อความน่า เ ช่ือถื อของ                
ตราสินค้า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ และการตั้งใจซื้อซ้้า 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
   (4) ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) เพื่อ
ใช้วิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะทางด้านประชากรและการ
กระจายข้อมูล 
  3) สถิติเชิงอนุมาน (Inferencestatisti Analysis) 
   ในการวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อปัจจัย
ที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร
ผ่านออนไลน์ โดยใช้วิธีวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน 
(Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นวิธีวิเคราะห์
ทางสถิติที่เกี่ยวข้องกับการสร้างตัวแบบทางคณิตศาสตร์ 
เพื่อแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรขึ้นไป 
โดยตัวแปรหนึ่งที่เรียกว่า ตัวแปรพึ่งพิงหรือตัวแปรตาม
แทนด้วย Y และตัวแปรไม่พึ่งพิงแทนด้วย X เป็นตัวแปร
ที่อยู่ภายใต้การควบคุม (Controlled Variable) หรือตัว
แปรที่ ใ ช้พยากรณ์การวิ เคราะห์ถดถอยที่สามารถ
พยากรณ์ค่า Y ได้ และเมื่อทราบค้าขอต่าง ๆ ได้นั่นก็คือ 
Y เป็นฟังก์ชันของ X โดยที่ค่า X สามารถแปรค่าได้อย่าง
อิสระ แต่ค่า Y ขึ้นอยู่กับค่าของ X และความผันแปรจาก
แหล่งความคลาดเคลื่อนอื่น ๆ ที่ควบคุมไม่ได้ ตัวแปรจะ
มีความสัมพันธ์ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งซึ่งอาจจะแน่ชัด
หรือไม่แน่ชัดก็ได้ และเป็นแบบเชิงเส้นหรือไม่เชิงเส้นก็ได้ 
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โดยในการศึกษานี้มีตัวแปรไม่พึ่งพิงมากกว่า 1 ตัว               
ที่เรียกว่าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Multiple 
Regression Analysis) 

3.  สรุปผลการวิจัย  
 สรุปผลการศึกษาวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 สภาพทั่วไป
ในปัจจุบันนี้ การเลือกซื้อสินค้าท้าได้ง่าย สะดวกและ
รวดเร็ว มีประสิทธิภาพมากขึ้น ด้วยความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีดิจิทัลท้าให้ตอบโจทย์และสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ ยอดการซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์
เติบโตต่อเนื่อง ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการ
ทางออนไลน์ของคนไทยพบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมเว็บไซต์ขายของออนไลน์จากโฆษณาและสื่อออนไลน์
ต่าง ๆ มากถึงร้อยละ 55.9 สินค้าและบริการที่คนไทย
นิยมซื้อทางออนไลน์มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ สินค้า
แฟช่ัน อุปกรณ์ไอที และสินค้ากลุ่มสุขภาพและความงาม 
เช่น อาหารเสริม เครื่องส้าอาง เป็นต้น สื่อสังคมออนไลน์
ที่มีระดับการใช้งานบ่อยมากที่สุดคือ Facebook, Line, 
YouTube และ Instagram (ส้านักงานพัฒนาธุรกรรม                       
ทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคม, 2560) พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมและพืชสมุนไพรในยุคปัจจุบันพบว่า ผู้บริโภคหันมา
บริโภคอาหารเสริมสุขภาพเพิ่มขึ้น โดยประเภทของ
อาหารเสริมสุขภาพท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ อาหารเสริม
เพื่อบ้ารุงร่างกาย บ้ารุงสมอง และบ้ารุงสายตา ดังนั้น
ทิศทางของตลาดอาหารเสริมในอนาคตสามารถเติบโต
สูงขึ้นได้จากการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มนี้ให้ตรงจุด ผู้ประกอบจึงหันไปให้ความส้าคัญกับการ
ใช้สารสกัดที่มาจากธรรมชาติมากขึ้น จึงท้าให้ตลาด       
มีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวัตถุประสงค์
ข้อที่  2  ผลการวิ เคราะห์สมการถดถอยเ ชิงซ้ อน 
(Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตั้ งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน
ออนไลน์ จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ตัวแปรภาพลักษณ์

ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ มี 3 ด้าน 
คือ ด้านจรรยาบรรณการขาย ด้านเครื่องหมายรับรอง
ผลิตภัณฑ์ ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า ส่วนด้านการ
รับรู้คุณภาพการบริการ ด้านคุณภาพของสินค้า ด้าน            
กลยุทธ์ราคา ด้านคุณภาพการสื่อสารทางการตลาดไม่ใช่
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อาหารผ่านออนไลน์ และกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร
ผ่านออนไลน์ มี 3 ด้าน คือ ด้านเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด ด้านการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์กับ
ระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านระบบเครือข่าย
ตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ส่วนด้านการตลาดโดยใช้บุคคล           
ที่มีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
ซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์  

4.  อภิปรายผล  
 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง18 - 28 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
ก า ร ศึ ก ษ า ร ะ ดั บ ป ริ ญ ญ า ต รี  มี อ า ชี พพ นั ก ง า น
บริษัทเอกชน และ มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
30,000 บาท ซึ่งมีเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อช่วยบ้ารุงสุขภาพโดยรวม ซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหารจ้านวน 1-2 ครั้งในระยะเวลา 6 
เดือนที่ผ่านมา และแหล่งที่ได้รับข้อมูลข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ คือ Facebook เนื่องจากเพศหญิงเป็นกลุ่ม
เพศที่มีความรักสวยรักงาม จึงมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านออนไลน์มากกว่าเพศชาย  
เป็นต้น 
 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
การตั้ งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน
ออนไลน์ จากผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ความ
น่าเช่ือถือของตราสินค้าด้านจรรยาบรรณการขาย ด้าน
เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ และด้านเอกลักษณ์เฉพาะ
ของสินค้า ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
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เสริมอาหารผ่านออนไลน์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับ
จรรยาบรรณการขาย เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ และ
เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้าในระดับมากที่สุด เนื่องจาก
ผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์ที่มีเครื่องหมายรับรองความ
ปลอดภัย และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดดเด่นไม่ซ้้าใคร 
ทั้งในด้านสารสกัดที่ดีมีคุณภาพและด้านบรรจุภัณฑ์ท้าให้
มั่นใจในการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ดังนั้นภาพลักษณ์
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าด้านจรรยาบรรณการขาย 
ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ ด้านเอกลักษณ์เฉพาะ
ของสินค้าจึงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอาหารผ่านออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ นฤพร เอี่ยมนิพนธ์ (2558)  ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์
การสร้างความแตกต่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และปัจจัยชุมชนออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง ด้านบริการ และด้านภาพลักษณ์ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการ          
จัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์  จากผล
การศึกษา พบว่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้ าน
การตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ ด้านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และ
ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ส่งผลต่อการ
ตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับการตลาดโดยใช้สื่อสังคม
ออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด และระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่าย
สินค้าในระดับมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าร้านค้า
ออนไลน์ที่มีระบบจัดการที่ดี มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์
กับระบบฐานลูกค้าและจัดกิจกรรมให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วม

ถือเป็นระบบร้านค้าออนไลน์ที่มีคุณภาพในระดับหนึ่งจึง
ท้าให้เกิดความไว้วางใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการซ้้าอีก 
ในครั้งถัดไป ดังนั้น กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้าน
การตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ ด้านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และ
ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้าจึงส่งผลต่อการ
ตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เสาวคนธ์  หอมสุด 
(2558) ได้ศึกษาเรื่องแบบจ้าลองสมการโครงสร้างความ
ตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท 
B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) ลูกค้า
แสดงความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ซ้้า โดยให้ความส้าคัญต่อคุณภาพของเว็บไซต์ ในทั้งสาม
ด้านอยู่ในระดับมาก 2) การพัฒนาแบบจ้าลองความตั้งใจ
ซื้อซ้้าของลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C มี
พื้ น ฐ านมาจากแบบจ้ าลองความส้ า เ ร็ จพาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์พบว่า แบบจ้าลองที่พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีตามเกณฑ์    
3) การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ซ้้าของลูกค้าต่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท 
B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีขนาดอิทธิพลตรงสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อซ้้า และ 
การรับรู้คุณค่าแบบเน้นประโยชน์ใช้สอยมีอิทธิพลรวม
สูงสุดต่อความตั้งใจซื้อซ้้ามีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม 

5.  ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับงานวิจัย 1) ด้านการรับรู้
คุณภาพการบริการ และจรรยาบรรณการขาย จากผล
การศึกษาท้าให้ทราบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการและ
จรรยาบรรณการขายเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส้าคัญ
ในระดับมาก กล่าวคือเมื่อร้านค้าออนไลน์มีการบริการที่
มีคุณภาพและมีจรรยาบรรณในการขายสินค้า เช่น             
การตรงต่อเวลา มีการจัดส่งสินค้าหลายช่องทางแจ้งราคา
สินค้ าตรงตามที่บริษัทก้าหนด และมี ระบบความ
ปลอดภัยในการช้าระเงินค่าสินค้า เป็นต้น ดังนั้นร้านค้า
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ออนไลน์ควรใส่ใจในการบริการที่ดีท้าให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจตั้งแต่ครั้งแรกที่ใช้บริการร้านค้า จึงจะท้าให้
ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพของการบริการและมั่นใจในการ
สั่งซื้อสินค้าซ้้าในครั้งต่อไป  
 2) ด้านคุณภาพของสินค้า เอกลักษณ์เฉพาะของ
สินค้ า  และเครื่ องหมายรับรองผลิตภัณฑ์จากผล
การศึกษาท้าให้ทราบว่า ผลิตภัณฑ์ที่มี เอกลักษณ์
เฉพาะตัวแตกต่างจากแบรนด์อื่นและมีเครื่องหมาย
รับรองความปลอดภัยมีผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค
ในระดับมากที่สุด เ ช่นผลิตภัณฑ์ที่มีสารสกัดจาก
ธรรมชาติอย่างพืชสมุนไพรและมีเครื่องหมายรับรองจาก
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ เนื่องจากผู้บริโภคมองว่า
ผลิตภัณฑ์ที่มี เครื่ องหมายรับรองเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ปลอดภัยและได้มาตรฐาน จึงมั่นใจในการใช้ผลิตภัณฑ์
และเกิดการตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าอีก ดังนั้นผู้ประกอบ
ร้านค้าออนไลน์หรือเจ้าของธุรกิจควรให้ความส้าคัญใน
การผลิตสินค้าที่มีคุณภาพได้มาตรฐานและจดทะเบียน
เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้อง  
 3) คุณภาพการสื่อสารทางการตลาด จากผล
การศึกษาพบว่า ในการด้าเนินกิจการขายผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหาร จ้าเป็นต้องมีการสื่อสารทาง
การตลาดที่ดีมีคุณภาพจึงจะสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ ดังนั้น ควรมีการสื่อสารที่ตรงตามความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน สื่อสารให้เห็นถึง
เอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ สร้างความโดดเด่นให้กับ
ตราสินค้าให้เป็นที่จดจ้าได้ง่ายและมีระบบการสื่อสารที่มี
คุณภาพ จึงจะสามารถท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
และใช้บริการซ้้า ๆ ในครั้งต่อ ๆ ไป 
 ข้อเสนอแนะในการท้าวิจัยครั้งต่อไป 1) ควรมี
การศึกษาส่วนประสมการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ
เนื่องจากธุรกิจขายออนไลน์เป็นธุรกิจบริการ ศึกษาส่วน
ประสมการตลาดธุรกิจบริการเพื่อเป็นแนวทางในการ
ก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคและเพื่อสามารถสร้างผลก้าไรให้
ธุรกิจประสบผลส้าเร็จต่อไป  

 2) การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหารซึ่งท้าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง
เฉพาะกลุ่มที่นิยมใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ ดังนั้นจึงควร
ศึกษาต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นที่จ้าหน่ายผ่าน
ออนไลน์เพื่อเปรียบเทียบระหว่างประเภทผลิตภัณฑ์ใน
ตลาดออนไลน์ 
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