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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อพัฒนาตัวแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรบัผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพื่อตรวจสอบ

ความสอดคลองของตัวแบบท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูสูงอายุใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 386 คน ทําการสุมตัวอยางแบบลูกโซ (snowball sampling) เครื่องมือท่ีใชใน

การเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามชนิดมาตรประมาณคา 5 ระดับ วิเคราะหขอมูลดวยการวิเคราะหสถิติ

เชิงบรรยายและการวิเคราะห ตัวแบบสมการเชิงโครงสราง ผลการวิจัยพบวา ตัวแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุ ท่ีพัฒนาข้ึน 

ประกอบดวย การตลาดแบบออนไลนและออฟไลน ปจจัยดานจิตวิทยา คุณคาตราสินคา และคุณลักษณะ

ผลิตภัณฑ เปนสาเหตุทางตรงของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุ การตลาด

แบ บ ออ น ไ ลน แล ะ ออ ฟ ไลน  และ ป จ จั ยด า น จิ ต วิ ท ย า  เ ป น ส า เ ห ตุท า ง อ อ มข อ งพ ฤ ติก ร ร ม 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยสงผานคุณคาตราสินคา และคุณลักษณะผลิตภัณฑ ตัวแบบท่ี

พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจากคา χ2 = 124.48, Degrees of freedom 

= 106, P-value = 0.072, RMSEA = 0.048, CFI = 0.98, IFI = 0.98, CN = 324.41, RMR = 0.039, AGFI 

= 0.97,  PGFI = 0.53 ท้ังนี้ ตัวแปรในตัวแบบสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุไดรอยละ 89  
 

คําสําคัญ:  การตลาดแบบออนไลนและออฟไลน  การตลาดโอทูโอ  จิตวิทยาการตลาด  พฤติกรรมผูบริโภค 
  การซื้อผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
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 Abstract 
 The purposes of this research were to develop and validate a causal relationship 

model of factors affecting supplementary product’s buying decision behavior of elderly 

consumers in Bangkok Metropolis. The research samples consisted of 386 elderly customers 

who used to buy the supplementary product in the Bangkok area with the snowball sampling 

method. The research instrument was a questionnaire using the 5 point Likert scale. The data 

were analyzed by using descriptive statistics and structural equation model. The results 

indicated that the developed causal relationship model of supplementary product’s buying 

decision behavior for elderly consumers included online to offline (O2O), psychological 

factors, brand equity, product attribute which had a direct effect on supplementary product’s 

buying decision behavior. Meanwhile, online to offline, psychological factors had an indirect 

effect on supplementary product’s buying decision behavior through brand equity and 

product attribute. The developed model was valid and well fitted with the empirical data (c2 

= 124.48, Degrees of freedom = 106, P-value = 0.072, RMSEA = 0.048, CFI=0.98, IFI = 0.98, CN 

= 324.41, RMR = 0.039, AGFI = 0.97, PGFI = 0.53). The variables in the proposed model 

accounted for 89.0 of the total variance to the supplementary product’s buying decision 

behavior.  
 

Keywords:  online to offline marketing;  O2O Marketing; marketing psychology;  
  consumer behavior;  elderly consumers;  buying product;  food supplement 
  
 บทนํา 
 ชวงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 12 นับเปนจังหวะเวลาท่ีทาทายอยางมาก 

ประเทศไทยตองปรับตัวขนานใหญทามกลางโลกของการแขงขันท่ีรุนแรง โดยจะตองเรงพัฒนาเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมใหเปนปจจัยหลักในการขับเคล่ือนการพัฒนาเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันของประเทศ

ไทย หลักการสําคัญของแผนพัฒนาฯ ฉบับท่ี12 คือ ยึด “คนเปนศูนยกลางการพัฒนา” มุงสรางคุณภาพชีวิต

และสุขภาวะท่ีดีสําหรับคนไทย พัฒนาคนใหเปนคนท่ีสมบูรณมีวินัย ใฝรู มีความรู มีทักษะ มีความคิด

สรางสรรค มีทัศนคติท่ีดี รับผิดชอบตอสังคม มีจริยธรรมและคุณธรรม พัฒนาคนทุกชวงวัยและเตรียม 

ความพร อม เข า สู สั ง คม ผู สู ง อายุ อย า งมี คุณภาพ  ( Office of the National Economic and Social 

Development Board, 2017)  

 การเปล่ียนแปลงโครงสรางประชากรไดเกิดข้ึนอยางรวดเร็วในชวงทศวรรษท่ีผานมา หลายประเทศท่ัว

โลกกําลังกาวเขาสู สังคมสูงวัย (aging society) องคการสหประชาชาติ (UN) ไดนิยามวา ประเทศใดมี

ประชากรอายุ 60 ปข้ึนไป เปนสัดสวนเกินรอยละ10 หรืออายุ 65 ปข้ึนไป เกินรอยละ7 ของประชากรท้ัง

ประเทศ ถือวาประเทศนั้นไดกาวเขาสูสังคมผูสูงอายุ และจะเปนสังคมผูสูงอายุโดยสมบูรณ (completely 
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aged society) เมื่อสัดสวนประชากรอายุ 60 ปข้ึนไป เพิ่มเปนรอยละ 20 และอายุ 65 ปข้ึนไป เพิ่มเปน 

รอยละ 14 และจะเปนสังคมสูงอายุระดับสุดยอด (super-aged society) หมายถึง เมื่อสัดสวนประชากร อายุ 

60 ปข้ึนไป เกินกวารอยละ 28 และอายุ 65 ปข้ึนไป เกินกวารอยละ 20 ของประชากรท้ังหมด (Malee, 2018) 

โดยประเทศไทย ไดนิยามคําวา “ผูสูงอายุ” ไวในพระราชบัญญัติผูสูงอายุ พ.ศ. 2546 มาตรา 3 หมายถึง “ผูท่ี

มีอายุ 60 ปข้ึนไป” และจากขอมูลการสํารวจประชากรผูสูงอายุของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 

(2562) พบวาประเทศไทยมีจํานวนผูสูงอายุเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วและตอเนื่อง โดยจํานวนผูสูงอายุในป พ.ศ. 

2551 คิดเปนรอยละ 10.9 และไดเพิ่มข้ึนเปนรอยละ 13.5 และ 16.1 ของประชากรท้ังประเทศ ในป พ.ศ. 

2556 และ 2561 ตามลําดับ 

 ท้ังนี้ ประเทศไทยกําลังเขาสูการเปนสังคมสูงอายุอยางสมบูรณ (completely aged society) ในราว

ป พ.ศ. 2564 และคาดวา ประเทศไทยจะมีสัดสวนของผูสูงอายุประมาณ 1 ใน 3 ของ ประชากรท้ังประเทศ 

นั่นคือการเขาสูสังคมสูงอายุระดับสุดยอด (super-aged society) ภายในป พ.ศ. 2578  ในสวนของรัฐบาลได

มีการดําเนินนโยบายและมาตรการดูแลชวยเหลือผูสูงอายุหลายประการ ไมวาจะเปนมาตรการดาน

หลักประกันรายได มาตรการดานท่ีอยูอาศัย มาตรการดานสุขภาพ และมาตรการดานการประกอบอาชีพ 

นอกจากนี้ ในการขับเคล่ือนนโยบายประเทศไทย 4.0 ภายใตวิสัยทัศนประเทศไทยมั่นคง มั่งค่ัง ยั่งยืน หนึ่งใน

ประเด็นท่ีรัฐบาลใหความสําคัญ คือ การดําเนินการปรับโครงสรางกําลังคนของประเทศ โดยในสวนของ

ผูสูงอายุไดวางเปาหมายท่ีจะสรางความมั่นคงใหเปน “สังคมผูสูงอายุท่ีมีพลัง” (active aging society) 

(Cheulek & Bunyarattanasewi, 2018)  

 จากสภาวการณท่ีประชากรผูสูงอายุมีจํานวนเพิ่มมากข้ึน ยอมนํามาซึ่งภาวะเส่ียงและปญหาสุขภาพ

อยางหลีกเล่ียงไมได โดยเฉพาะการเจ็บปวยดวยโรคเรื้อรัง เนื่องจากวัยสูงอายุมีการเปล่ียนแปลงทางรางกาย

ในทางเส่ือมลง ท้ังทางดานรางกายและจิตใจ สาเหตุเกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร การออกกําลัง

กายและวิถีชีวิตท่ีเปล่ียนไปปจจุบัน ระบบการดูแลสุขภาพของประเทศไทยเปนไปตามกระแสการพัฒนาของ

โลกท่ีนําโดยประเทศท่ีพัฒนาแลว คือระบบการดูแลสุขภาพแบบชีวการแพทย (biomedicine) แตอยางไรก็

ตาม อาหารปกติในชีวิตประจําวันไมอาจตอบสนองความตองการมี “สุขภาพดี” ในระดับท่ีคนไทยยุคปจจุบัน

คาดหวังได  ทุกวันนี้ จึงมีระบบการดูแลสุขภาพแบบอื่นท่ีใชในการดูแลสุขภาพควบคูไปดวย กระแส 

ความต่ืนตัวในเรื่องการดูแลสุขภาพทางเลือกเปนปรากฏการณท่ีพบเห็นไดท่ัวไปทางสังคม ผลิตภัณฑท่ีใชใน

การดูแลสุขภาพมีการขยายตัวของตลาดท้ังในรูปผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผลิตภัณฑอาหารบํารุงสุขภาพ 

ผลิตภัณฑจากสมุนไพร และผลิตภัณฑจากธรรมชาติท่ีปลอดสารพิษ เรียกไดวา ผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพ 

ซึ่งเปนท่ีนิยมสูงข้ึนเรื่อยๆ โดยผูบริโภคสวนใหญในปจจุบันปรับมุมมองใหมวาการดูแลสุขภาพเปนการลด 

ความเส่ียง หรือชวยปองกันการเกิดโรคไดมากกวา เพราะการดูแลสุขภาพมิใชเพียงแคการไมเปนโรค แตคือ

การทําใหสุขภาพกายดีและสุขภาพใจสมบูรณ (Moonguluem, 2008)  
 โดยตัวเลขจากศูนยวิจัยกสิกรไทย รายงานแนวโนมตลาด "สินคาเพื่อสุขภาพ" ในภาพรวมยังคงเติบโต 

โดยในป 2560 พบวามีมูลคาสูงถึง 140,000 ลานบาท แบงเปน 3 ประเภทผลิตภัณฑ ประกอบดวย กลุม

วิตามิน ผลิตภัณฑอาหารเสริมและความงาม และเครื่องมือ-อุปกรณทางการแพทย เมื่อเจาะลึกลงไปเฉพาะ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูสูงอายุ / นันทพร ชเลจร, น. 159-172. 

 กลุม "สินคาเพื่อสุขภาพ" พบวา เติบโตตอเนื่องจากหลายปกอน โดยในป 2560 มูลคาตลาดกลุมผลิตภัณฑ

วิตามินและอาหารเสริมสูงกวา 60,000 ลานบาท ขยายตัวจากป 2559 ถึงรอยละ 11.5 (Thai News Agency, 

2018) จึงนับเปนโจทยท่ีทาทายสําหรับผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีจะตองปรับตัวและรับมือ

กับการแขงขันกันรุนแรงข้ึนเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาด จะตองเขาใจถึงความตองการและพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อของกลุมลูกคาเปาหมายท่ีจะเปนตัวขับเคล่ือนตลาดท่ีสําคัญ ดังนั้น ผูประกอบการผลิตภัณฑเสริมอาหารจึง

ไมสามารถนําเสนอสินคาแบบฉาบฉวยเพียงเพราะเกาะกระแสรักสุขภาพไดอีกตอไป แตผูประกอบการจะตอง

ปรับตัวใหธุรกิจหรือสินคาสามารถตอบโจทยไดตรงตามความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายใหไดมากท่ีสุด 

(Kasikornresearchcenter, 2018) 

 ดวยความตระหนักถึงความสําคัญของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุ 

ซึ่งเปนกลุมลูกคาเปาหมายท่ีสําคัญ ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอาย ุจากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารพบวา มีการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสําหรับทุกเพศทุกวัยในบริบทแนวคิดการตลาดแบบ

ด้ังเดิม โดยยังไมพบวามีการศึกษาวิจัยท่ีใหความสําคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

สําหรับผูสูงอายุตามบริบทของการตลาด 4.0 ตามแนวคิดของ Kotler (2016) การศึกษานี้จะทําใหไดขอคนพบ

ท่ีนับวาเปนองคความรูใหมท่ีเปนประโยชนตอการดําเนินธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารไดมาตรฐานและ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและนําไปสูความเปน“สังคมผูสูงอายุท่ีมีพลัง” (active aging society) 

เปนพลังขับเคล่ือนสังคมและประเทศชาติสูความมั่นคง มั่งค่ัง ยั่งยืน ตอไป 
 

วัตถุประสงคในการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับของปจจัยการตลาดแบบออนไลนและออฟไลน ปจจัยดานจิตวิทยา คุณลักษณะ

ผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อพัฒนาตัวแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 
 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ พบวา การตลาดแบบออนไลนและออฟไลน ปจจัยดาน

จิตวิทยา คุณลักษณะผลิตภัณฑ และคุณคาตราสินคา เปนปจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุ โดยการตลาดแบบออนไลนและออฟไลน (online to offline: O2O) 

เปนเครื่องมือในยุคการตลาดสมัยใหม (Marketing 4.0) เปนการผสมผสานธุรกิจออนไลนไปยังออฟไลน โดยท่ี

ออฟไลนคือการตลาดแบบเดิมท่ีมีมายาวนาน เนนการมีหนารานหรือจุดจําหนายเพื่อเขาถึงลูกคาใหไดมากท่ีสุด

และมีความนาเช่ือถือในระดับสูงเพราะลูกคาจะไดเห็นสินคาจริงและเกิดความเช่ือมั่นตางกับออนไลนคือ 

การส่ือสารหรือทําการธุรกิจผานระบบอินเทอรเน็ตซึ่งสามารถเขาถึงลูกคาไดกวางกวาและมีขีดจํากัดท่ีนอย

มากอีกท้ังยังมีตนทุนในการทําธุรกิจท่ีตํ่ากวา แตไมสามารถสรางความนาเช่ือถือไดอยางเต็มท่ี เนื่องจากลูกคา
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จะไมไดเห็นสินคาจริงกอนส่ังซื้อ ดังนั้น การตลาดแบบออนไลนและออฟไลน จึงเปนกลยุทธแนวรุกการตลาด

เพื่อดึงจุดแข็งของการตลาดออนไลนและการตลาดออฟไลนเขาดวยกัน เพราะผูบริโภคไมไดอยูแคในโลก

ออนไลนหรือออฟไลนเทานั้น แตใชชีวิตอยูในท้ัง 2 โลก (BrandAge, 2018) สวนปจจัยดานจิตวิทยา เปน

ปจจัยภายในตัวบุคคลท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งจะทําหนาท่ีเปนส่ือกลางใน

การรับรู และเปนส่ิงกระตุนเรา กอนท่ีรางกายจะแสดงพฤติกรรมตาง ๆ โดยปจจัยทางจิตวิทยาท่ีสําคัญ 

ประกอบดวย แรงจูงใจ การรับรู  การเรียนรู  ความเช่ือและทัศนคติ (Schiffman & Wisenblit, 2015) 

คุณลักษณะผลิตภัณฑ เปน คุณลักษณะผลิตภัณฑและบริการท่ีนักการตลาดตองรูในยุคการตลาดสมัยใหม ใน

การนําเสนอไปยังลูกคาวาอะไรคือคุณสมบัติเฉพาะตัวของสินคาและบริการ ซึ่งคุณลักษณะของผลิตภัณฑ

อาหารเสริม ประกอบดวย คุณภาพผลิตภัณฑ ความปลอดภัย ช่ือเสียงตราสินคา บรรจุภัณฑและ 

การรับประกัน (Bunnag, 2015) และคุณคาตราสินคา เปน ตราสินคาท่ีผูบริโภคมองเห็นวามีคุณคา เปน 

ตราสินคาท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และช่ืนชอบตอตราผลิตภัณฑ Aaker (1991, 

1996) ไดแบงการสรางคุณคาตราสินคาออกเปน 4 มิติ ไดแก ความตระหนักถึงตราสินคา (brand awareness) 

ก า ร รั บ รู คุ ณ ภ า พ  ( perceive quality) ก า ร เ ช่ื อ ม โ ย ง ต ร า สิ น ค า  ( brand association) แ ล ะ 

ความภักดีตอตราสินคา (loyalty) 

  ในสวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (5A) โดย Philip Kotler ไดคิดตัวแบบท่ีบงบอกเสนทางของ

พฤติกรรมผูบริโภคท่ีใชในการวิเคราะหการตลาดดิจิทัลข้ึนมา ซึ่งแสดงถึงพฤติกรรม 5 ข้ันตอนของผูบริโภค คือ  

1) การรับรู (aware) เปนการสรางการรับรูถึงการมีอยูของแบรนดใหกับลูกคา 2) การดึงดูดใจ (appeal)  

3) การสอบถาม (ask) เปนการคนหาและสอบถามขอมูลของลูกคา 4) การซื้อ (act) การตัดสินใจซื้อและเขาใช

บริการ และ 5) การบอกตอ (advocate) ข้ันตอนสุดทาย คือการแปลงลูกคาท่ีมีความภักดีตอแบรนดให

กลายเปนผูท่ีคอยแนะนําแบรนดตอใหกับลูกคารายอื่น ๆ (Kotler, 2016) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนสามารถกําหนดความสัมพันธระหวาง 5 ตัวแปรแฝง (latent 
variables) ตามกรอบแนวคิดของการวิจัย ดังแผนภาพท่ี 1 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูสูงอายุ / นันทพร ชเลจร, น. 159-172. 

 สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1 ตัวแบบสมการโครงสรางของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 สมมติฐานท่ี 2 การตลาดแบบออนไลนและออฟไลน มีอิทธิพลทางตรงตอคุณคาตราสินคา 

คุณลักษณะผลิตภัณฑ  และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุ 

 สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลทางตรงตอคุณคาตราสินคา คุณลักษณะผลิตภัณฑ และ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุ 

 สมมติฐานท่ี 4 คุณลักษณะผลิตภัณฑ มีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารสําหรับผูสูงอายุ 

 สมมติฐานท่ี 5 คุณคาตราสินคา มีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

สําหรับผูสูงอายุ 

 สมมติฐานท่ี 6 การตลาดแบบออนไลนและออฟไลน มีอิทธิพลทางออมตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยสงผานคุณคาตราสินคา และคุณลักษณะผลิตภัณฑ 

 สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลทางออมตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารโดยสงผานคุณคาตราสินคา และคุณลักษณะผลิตภัณฑ  

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือผู สูงอายุ ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ป 2561 จํานวน 

1,020,917 ราย  (Foundation of Thai Gerontology Research and Development institute, 2 019 ) 

กลุมตัวอยาง ไดแก ผูสูงอายุท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 386 คน การวิจัยในครั้งนี้ เปน 

การวิเคราะหขอมูลเพื่อศึกษาอิทธิพลและสรางตัวแบบความสัมพันธเชิงเสนระหวางตัวแปรในการวิจัย ดังนั้น 

จึงจําเปนตองกําหนดขนาดตัวอยางใหเหมาะสม โดยการพิจารณาถึงจํานวนพารามิเตอรอิสระท่ีตองการ

ประมาณคา โดยใชกฎ Rule of Thumb (Hair et al., 1998 as cited in Wiratchai, 1999) เสนอวา ขนาด

ของกลุมตัวอยางในการวิเคราะหดวยโปรแกรม LISREL คือ จํานวนกลุมตัวอยาง 10 - 20 คนตอหนึ่งตัวแปร 

ในการวิจัยครั้งนี้ ตัวแปรสังเกตได รวม 20 ตัวแปร ซึ่งจะไดขนาดตัวอยางประมาณ 200 – 400 คน แตท้ังนี้ 

ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง จํานวน 400 ตามท่ี Broomsma (1983 as cited in Wiratchai, 1999) ได

เสนอวา ขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมกับการวิเคราะหตัวแบบ LISREL ควรมี 400 โดยทําการสุมตัวอยางแบบ

ลูกโซ (snowball sampling) 
 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม แบงออกเปน 6 ตอน โดยตอนท่ี 1 ขอมูลปจจัย สวนบุคคล

ของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบตรวจสอบรายการ (check list) ตอนท่ี 2-6 ขอคําถามเกี่ยวกับตัวแปรแฝง
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ตาง ๆ เปนมาตรวัดแบบประมาณคาตามแนวทางของลิเคิรต (Likert scale) 5 ระดับ ซึ่งเปนการวัดทัศนคติ

โดยมีขอดีกวาวิธีการอื่น ๆ เนื่องจากมีความงายในการใช นิยมใชอยางแพรหลาย ไมวาจะพิจารณาจากดาน

ผูวิจัยหรือผูตอบก็ตาม โดยหากตองการแบบวัดเจตคติท่ีมีคาความนาเช่ือถือ สอดคลองภายในต้ังแต 0.80 ข้ึน

ไปและมีคาความคลาดเคล่ือนในการวัดตํ่าสุด ควรใชแบบวัดของลิเคิรตท่ีมี 5 มาตรา (Prasertlap, 2015) และ

ตอนท่ี 6 ขอเสนอแนะเปนคําถามปลายเปด สําหรับผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัยในดาน 

ความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) จากผูเช่ียวชาญในดานท่ีเกี่ยวของกับการวิจัยครั้งนี้จํานวน 3 ทาน 

โดยการหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) = 0.84 และนํามาปรับแกตามขอเสนอแนะ แลวนํามาทดสอบ 

ความนาเช่ือถือ (reliability) เพื่อใหแนใจวาขอคําถามมีความนาเช่ือถือเชิงสถิติ กอนนําไปใชจริง โดยทํา 

การทดสอบ (try out) กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมประชากรท่ีจะทําการศึกษา จํานวน 30 

ชุดแลวไดนํามาทดสอบเพื่อหาสัมประสิทธิ์แอลฟา (coefficient of alpha) ของครอนบาช (Cronbach, 

1990) ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟา = 0.963 กลาวไดวา มาตรวัดท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้มีความเช่ือถือได 

 การวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของตัวอยาง ใชคาความถ่ีและรอยละ เพื่ออธิบายลักษณะเบ้ืองตนของ

กลุมตัวอยาง และวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของตัวแปร ใชคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ความโดง

ของตัวแปรสังเกตได โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และใชโปรแกรมสําเร็จรูป LISREL เพื่อทดสอบตัวแบบ

การวัดการทดสอบตัวแบบสมการโครงสรางกับขอมูลเชิงประจักษ และการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ตามลําดับ 

สรุปผลการวิจัย  

 1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามจากตัวอยางจํานวน 400 ราย มีบุคคลผูท่ีเต็มใจจะใหขอมูล 

จํานวนท้ังส้ิน 386 ราย โดยสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 65.3 มีอายุ 66–70 ป คิดเปนรอยละ 31.3 

ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 51.6 มีอาชีพพอบาน/แมบาน คิดเปนรอยละ 39.4 มีรายได

ต อ เ ดื อ น 10,001-20,000บ า ท คิ ด เ ป น ร อ ย ล ะ 3 2 . 6 คว า ม ถ่ี ใ น ก า ร ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ เ ส ริ ม อ า ห า ร  

5-6 ครั้ง/ป คิดเปนรอยละ 42 ซื้อใหกับตนเอง คิดเปนรอยละ 59.8 ผูท่ีมีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหาร คือ เพื่อน/ญาติ/คนรูจัก คิดเปนรอยละ 31.3 และซื้อยี่หอเดียวเปนประจํา คิดเปนรอยละ 45.6 

 2. ผลการวิเคราะหคาเฉล่ียของปจจัยตางๆ ในแบบจําลอง พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารในภาพรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.13, S.D = 0.398) สําหรับปจจัยเชิงสาเหตุ พบวา ปจจัยทาง

จิตวิทยา ภาพรวม อยู ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.23, S.D = 0.502) คุณลักษณะผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ภาพรวม อยูในระดับมาก ( X = 4.17, S.D = 0.386) การตลาดแบบออนไลนและออฟไลน ภาพรวมอยูใน

ระดับมาก ( X = 4.05, S.D = 0.380) และ คุณคาตราสินคาภาพรวม อยูในระดับมาก ( X = 3.87, S.D = 

0.466) ตามลําดับ 

 3. การทดสอบแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM Model) พบวา มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิง

ประจักษ (χ2 = 124.48, Degrees of freedom = 106, P-value = 0.072, RMSEA = 0.048, CFI = 0.98 , 

IFI = 0.98, CN = 324.41, RMR = 0.039, AGFI=0.97,  PGFI=0.53) เมื่อพิจารณา น้ําหนักองคประกอบของ

แตละตัวแปรแฝง พบวา ปจจัยเชิงสาเหตุหลักท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูสูงอายุ / นันทพร ชเลจร, น. 159-172. 

 ของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ปจจัยคุณคาตราสินคามีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.4

รองลงมาคือ ปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ปจจัยการตลาดแบบออนไลนและออฟไลนและนอยท่ีสุดคือ 

ปจจัยดานจิตวิทยามีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.37, 0.30 และ 0.12 ตามลําดับ  

 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อวิเคราะหเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรแฝงในแบบจําลอง พบวา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนผลมาจากปจจัยเชิงสาเหตุหลักไดแก ปจจัยคุณคา 

ตราสินคามากท่ีสุด ภายใตปจจัยคุณคาตราสินคามีตัวแปรสนับสนุนคือ คุณภาพท่ีรับรู รองลงมาคือ 

ความเช่ือมโยงกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และ ความจงรักภักดีตอตราสินคาตามลําดับ สวนปจจัยสาเหตุ

รองคือ คุณลักษณะผลิตภัณฑ เมื่อพิจารณาตัวแปรยอยพบวา ความปลอดภัยจะเปนสาเหตุหลักท่ีทําใหเกิด

การตัดสินใจซื้อ รองลงมาคือ คุณภาพของผลิตภัณฑ และนอยท่ีสุดคือ การรับประกัน สวนปจจัยการตลาด

แบบออนไลนและออฟไลนพบวาสงผลโดยตรงกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งตัวแปรยอยท้ัง 2 ตัวแปรมีอิทธิพลเทากัน 

 สวนปจจัยทางดานจิตวิทยากลับเปนไปในทางทิศทางลบ นั่นหมายถึงวา ปจจัยดังกลาวยิ่งมีมากข้ึน

เทาใดกลับทําใหผลของการตัดสินใจซื้อนั้นลดลง โดยเฉพาะตัวแปรการเรียนรูของกลุมตัวอยาง รองลงมาคือ 

ตัวแปรดานการรับรู 

 จากผลการทดสอบ พบวาปจจัยท้ังหมดยังรวมกันอธิบายความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ไดถึงรอยละ 89  รายละเอียดดังแผนภาพท่ี 2 

 

แผนภาพท่ี 2  ตัวแบบมโนทัศนผลการวิจัยสมการโครงสรางตัวแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยตามสมมติฐานท่ี 1 ซึ่งพบวา ตัวแบบสมการโครงสรางของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผู สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีสรางและพัฒนาข้ึนมี 

ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ และมีนัยสําคัญทางสถิติทุกคา โดยพบวา ปจจัยคุณคาตราสินคา 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ การตลาดแบบออนไลนและออฟไลนและปจจัยดานจิตวิทยาเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครตามลําดับ ซึ่งปจจัย

ดังกลาวมาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของของนักวิชาการ นักวิจัยตาง ๆ แลวจึงนํามา

กําหนดกรอบแนวคิด สอดคลองกับการศึกษาของ ภัทรญาณ บุญนาค (Bunnag, 2015) ภูวรักษ ไผทรักษ และ 

ชุ ติมาว ดี  ทอ ง จีน  (Phitharak & Wadithongchina, 2018 )  สุ จินดา  ดวนด วน  (Duanduan, 2018)  

สิริรัตน สิริวงศนาม และ สุมาลี รามนัฎ (Siriwongnam & Rammanust, 2019)  และวรรณวิไล โพธิ์ชัย 

(Phochai, 2019)  

 ผลการวิจัยตามสมมติฐานท่ี 2 ซึ่งพบวาการตลาดแบบออนไลนและออฟไลนมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร คุณคาตราสินคา และคุณลักษณะผลิตภัณฑ โดยม ี

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.30, 0.22 และ0.041 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของสุจินดา  

ดวนดวน (Duanduan, 2018) ภูวรักษ ไผทรักษ และชุติมาวดี ทองจีน (Phitharak & Wadithongchina, 

2018) วรรณวิไล โพธิ์ ชัย (Phochai, 2019) สิริรัตน สิริวงศนาม และสุมาลี รามนัฎ (Siriwongnam & 

Rammanust, 2019) ซึ่งสามารถอภิปรายไดวา การตลาดแบบออนไลนและออฟไลนเปนกลยุทธแนวรุก

การตลาด 4.0 เปนการตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing) โดยการบูรณาการทุกเครื่องมือของ

การตลาดเขาหากัน บูรณาการการตลาดออนไลนดวยการใชส่ือดิจิทัล และการตลาดแบบออฟไลนดวยการมี

สินคาใหลูกคาไดเลือกสัมผัสและทดลองใชงานไดจริง  เพื่อเสริมทัพใหธุรกิจมีการจัดการท่ีดีและสราง 

ความพึงพอใจในองคประกอบของผลิตภัณฑและตราสินคานํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อของลูกคาในท่ีสุด 

 ผลการวิจัยตามสมมติฐานท่ี 3 ซึ่งพบวาปจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลทางตรงตอคุณลักษณะผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร และคุณคาตราสินคา โดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 

0.97, -0.12 และ -1.08 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ พิมพรรณ ศรีผล (Sriphol, 2017) และ 

สุจินดา ดวนดวน (Duanduan, 2018) ซึ่งอภิปรายไดวา ส่ิงหนึ่งท่ีนักการตลาดหรือผูท่ีเกี่ยวของควรคํานึงถึง

คือ การเนนการใหขอมูลความรู เกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม เปนการสรางการเรียนรู  การรับรู   

การสรางแรงจูงใจ และทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูสูงอายุจะสงผลตอความต้ังใจซื้อและ

พฤติกรรมการบอกตอในท่ีสุด เนื่องจากผูสูงอายุมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 

 ผลการวิจัยตามสมมติฐานท่ี 4 ซึ่งพบวาคุณลักษณะผลิตภัณฑ มีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรม 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุโดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.37 สอดคลองกับ 

ผลการวิจัยของ ภัทรญาณ บุญนาค (Bunnag, 2015) และ พงศกร ดีแสน (Deesan, 2017) ซึ่งอภิปรายไดวา 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีราคาคอนขางสูง และมีความละเอียดออนเกี่ยวของกับสุขภาพซึ่งเปนลักษณะการซื้อ

แบบ EPS (extended problem-solving behavior) หลักเกณฑท่ีใชในการประเมินทางเลือก (evaluation 



วารสารวชิาการมหาวทิยาลัยรัตนบัณฑติ                                                             Journal of Rattana Bundit University 

ปที่ 15 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2563                                                                  Vol. 15 No. 2 July – December 2020 

168 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูสูงอายุ / นันทพร ชเลจร, น. 159-172. 

 of alternatives) กอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ คือ การใหน้ําหนักความสําคัญกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

เชน ความปลอดภัยและคุณภาพของผลิตภัณฑ อาทิ เครื่องหมาย อย. ราคา วันเดือนปท่ีผลิต เปนตน  

 ผลการวิจัยตามสมมติฐานท่ี 5 ซึ่งพบวาคุณคาตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับผูสูงอายุโดยมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.40 สอดคลองกับ ผลการวิจัย

ของ  ภัทรญาณ  บุญนาค (Bunnag, 2015) ภูวรักษ  ไผทรักษ  และ  ชุติมาว ดี ทอง จีน (Phitharak & 

Wadithongchina, 2018) สุจินดา ดวนดวน (Duanduan, 2018) และวรรณวิไล โพธิ์ชัย (Phochai, 2019) 

ซึ่งสามารถอภิปรายไดวา การตัดสินใจซื้อของผูสูงอายเุกิดจากการรับรูในคุณภาพ การรูจักตราสินคาสามารถ

เช่ือมโยงเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาและสงผลตอความภักดีตอตราสินคาไดซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี

ความภักดีตอตราสินคา ของ Aaker ท่ีวา ความภักดีท่ีดีของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาถือวาเปนส่ิงท่ีดีท่ีสุดของ

ความจงรักภักดีตอคุณคาตราสินคา กลาวคือ หากผูบริโภคไมมีความรูในเรื่องความแตกตางของคุณภาพ 

ตราสินคาก็จะไมสามารถหาเหตุผลท่ีดีในการท่ีจะตัดสินใจซื้อสินคา และไมเกิดการซื้ออยางตอเนื่อง (Aaker, 

1991) 

 ผลการวิจัยตามสมมติฐานท่ี 6 ซึ่งพบวาการตลาดแบบออนไลนและออฟไลนมีอิทธิพลทางออมตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยสงผานคุณคาตราสินคา และคุณลักษณะผลิตภัณฑ

สอดคลองกับ ผลการวิจัยของ สิริรัตน สิริวงศนาม และ สุมาลี รามนัฎ (Siriwongnam & Rammanust, 

2019) ซึ่งสามารถอภิปรายไดวา เนื่องจากในปจจุบันมีผลิตภัณฑเสริมอาหารหลากหลายแบรนดสงผลใหเกิด

การแขงขันสูงผูบริโภคจึงสามารถรับขาวสารหลากหลายชองทาง และมีผลตอการรับรูโดยเริ่มจากการรูจัก

ผลิตภัณฑ คุณสมบัติหรือประโยชนของผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคาจนเกิดเปนความสนใจและความตองการซื้อ  

 ผลการวิจัยตามสมมติฐานท่ี7 ซึ่งพบวาปจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลทางออมตอพฤติกรรม 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยสงผานคุณคาตราสินคา และคุณลักษณะผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ พิมพรรณ ศรีผล (Sriphol, 2017) ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากปจจัยทางจิตวิทยาเปนปจจัยภายใน

ตัวบุคคลท่ีมีผลอยางยิ่งตอพฤติกรรมของผูบริโภค แมวาปจจัยอื่น ๆ จะเขามามีสวนเกี่ยวของกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคก็ตาม แตสุดทายแลวผูท่ีจะพิจารณาและตัดสินใจท่ีเลือกซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ ก็คือตัวผูบริโภค

นั่นเอง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (5A) (customer journey) ในสวนของ

นักการตลาดพยายามสรางกลยุทธทางการตลาด เพื่อเขาไปกระตุนใหผูบริ โภคตอบสนองนําไปสู 

การแสดงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑและเปนผูสนับสนุนโดยการบอกตอในท่ีสุด 
 

ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากขอคนพบของการวิจัยดังกลาว ดังนั้น ธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร ควรดําเนินการดังตอไปนี้  
 1. ผลการวิจัยช้ีชัดใหเห็นวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก

ท่ีสุด คือ ปจจัยคุณคาตราสินคามากท่ีสุด โดยเฉพาะ คุณภาพท่ีรับรู รองลงมาคือ ปจจัยคุณลักษณะผลิตภัณฑ 

โดยเฉพาะความปลอดภัยจะเปนสาเหตุหลักท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นธุรกิจจึงควรสรางความนาเช่ือถือ

และสรางช่ือเสียงใหเกิดข้ึน พรอมๆกับนําเสนอผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพอีกท้ังยังตองไดรับการรับรองคุณภาพและ
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มาตรฐานสากลตามขอกําหนดของกระทรวงสาธารณสุข เพื่อใหเกิดความ ปลอดภัยในการบริโภค รวมท้ังให

ความสําคัญในการดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยตอลูกคา 

 2. การตลาดแบบออนไลนและออฟไลนเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารโดยมีอิทธิพลเทากัน ดังนั้นธุรกิจจึงควรมุงเนนการตลาดแบบออนไลนและออฟไลนท่ีมี 

การผสมผสานระหวางจุดแข็งในโลกออนไลนกับโลกออฟไลนเขาดวยกัน  โดยจะใชประโยชนจาก 

ความสะดวกสบายในการจับจายใชสอยสินคาและการชําระเงินออนไลน ระบบออนไลนสามารถชวยให

ผูประกอบการเก็บขอมูลและพฤติกรรมของลูกคาท่ีใชงาน ขณะท่ีสามารถท่ีจะใชจุดแข็งของการท่ีมีสินคาให

ลูกคาไดเลือกสัมผัส ทดลองใชงานไดจริง 
 

 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

 1. การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น จึงควรมีการทําวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการศึกษา 

เชิงลึกเพื่อใหไดขอมูลท้ังเชิงกวางและเชิงลึกไดอยางละเอียดลึกซึ้งมากข้ึนหรืออาจทําการวิจัยแบบผสมผสาน 

(mixed method) เพื่อใหไดขอมูลมาสนับสนุนผลการวิจัยท่ีสอดคลองกับสมมติฐาน และท่ีสําคัญ ยังจะได

ขอมูลสําคัญท่ีจะนํามาอภิปรายถึงส่ิงท่ีไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยไดอยางละเอียดยิ่งข้ึน  

 2. ควรขยายขอบเขตการศึกษาใหครอบคลุมท่ัวท้ังประเทศ หรือขยายกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาไป

ยังกลุมอายุอื่น ๆ เชน กลุมวัยรุนท่ีปจจุบันนิยมรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารมากข้ึนจะทําใหไดขอมูลท่ี

เปนประโยชนตอองคกรธุรกิจในมุมมองท่ีกวางข้ึน สามารถนําไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพตรงตามพฤติกรรมผูบริโภคอยางแทจริง 

 3. จากผลการวิจัยพบวา ตัวแบบสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดรอยละ 89 แตตัวแบบนี้ก็ยังสามารถตอยอดไปได โดยอาจจะมีตัวแปรอื่นๆท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร จึงควรมีการศึกษาตัวแปรอื่นๆ เชน ภาพลักษณองคกร 

เพิ่มเติมจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยตาง  ๆ ท่ีเกี่ยวของเพื่อพัฒนาตัวแบบไดอยางเหมาะสม มี 

ความหลากหลายและชัดเจนมากยิ่งข้ึน  
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