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อิทธิพลของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์ต่อความตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn  
ของผู้บริโภควัยท้างาน 

The Influence of Online Marketing Communication Mix on Intention to Re-purchase 
Reborn Supplementary Food Product among Working-aged Consumers 
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บทคัดย่อ  

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์ต่อความตั้งใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn ของผู้บริ โภควัยท้างาน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการศึกษา  
โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภควัยท้างานที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn ผ่านช่องทางออนไลน์ จ้านวน 300 ราย  
ผ่านการคัดเลือกแบบโควตาตามช่วงอายุท้ังหมด 2 ช่วง ได้แก่ กลุ่ม Generation X และ Y ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย ความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอ บถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn 4 – 6 ครั้งต่อปี ส่วนใหญ่ใช้
ผลิตภัณฑ์ใน ระยะเวลา 6 เดือน – 1 ปี ผู้ที่มีส่วนร่วมมากท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อ คือ เพื่อน เหตุผลที่ส้าคัญที่สุดที่เลือกบรโิภค
ผลิตภัณฑ์ คือ เพื่อสามารถลดไขมันได้ และโอกาสที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ คือ ช่วงมีโปรโมช่ันลดราคา ผู้ตอบแบบสอบถาม  
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ในระดับเห็นด้วย และมีระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อ
ซ้้า ในระดับเห็นด้วย ตามล้าดับ โดยมีส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Reborn อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งหมด 5 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัยด้านการ
โฆษณา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการตลาดทางตรง ส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าในกลุ่มผู้บริโภคที่มีช่วงอายุระหว่าง 39-54 ปี (Generation X) และกลุ่มผู้บริโภค
ที่มีช่วงอายุระหว่าง 23-38 ปี (Generation Y) ในปัจจัยที่แตกต่างกัน 

Abstract  

 This research aims to study the influence of online marketing communication mix on intention to 
re-purchase Reborn supplementary food product among working-aged consumers. Online questionnaires 
was used as a tool to collect information from 300 consumers who purchased Reborn supplementary food 
product by quota sampling method. Data analysis by descriptive statistics consisted of frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. Multiple regression analysis was used to analyze the relationship 
between the influences of online marketing communication mix on intention to re-purchase Reborn 
supplementary food product among working-aged consumers. The results showed that most of the 
respondents were female, had an education level in the bachelor's degree, married, worked as company 
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employees, and had an average income of 10,001 - 20,000 Baht. The behaviors of most respondents were 
as follows: purchase frequency of 4-6 times per years, friends were the person influenced, being able to 
reduce fat, was the purchasing reason and the opportunity to buy product was during a promotional 
discount. The online marketing communication mix influences the intention to re-purchase Reborn 
supplementary food product among working-aged consumers with statistical significance at 0.05 in 5 factors, 
personal selling, advertising, sales promotion, public relations and direct marketing. Online marketing 
communication mix influences the intention to re-purchase in among consumers with the age range 39-54 
(Generation X) and among consumer groups with the age range 23-38 (Generation Y) in different sub factors 

บทน้า  

 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านการค้นหาข้อมูลและการซื้อ เป็นผลให้การตัดสินใจ
ซื้อในช่องทางออนไลน์กลายเป็นเรื่องง่ายและสะดวกสบาย เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบเดิมจึงถูกลดบทบาทและหน้าที่
ลง ท้าให้การสื่อสารตลาดสมัยใหม่ในช่องทางออนไลน์เข้ามาแทนที่ (สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์ , 2561) นักการตลาดส่วนใหญ่ 
จึงจ้าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป  

ผู้บริโภควัยท้างานในปัจจุบันที่ต้องท้างานแบบแข่งขันเร่งรีบและมีเวลาในการประกอบอาหารเพื่อรับประทานเอง
น้อยลง (Branding Champ, 2562) ท้าให้คนกลุ่มวัยท้างานหันมาใส่ใจสุขภาพด้วยวิธีการทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากข้ึน 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) จากผลส้ารวจพฤติกรรมของผู้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ในปีพ.ศ. 2562 พบว่า 
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด คือ สินค้าด้านสุขภาพและความงาม (ณรงค์ยอด มหิตติวานิช, 2563) และจากแนวโน้มการ
เติบโตของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามในปี พ.ศ. 2563 ส่งผลให้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ถูกใช้เพิ่มสูงขึ้นอย่าง
รวดเร็วตามไปด้วย เพื่อเป็นการเพิ่มช่องทางสื่อสารของผู้ประกอบการที่จะสามารถดึงดูดความต้องการของผู้บริโภคได้ดีมาก
ยิ่งข้ึน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559)   
 บทบาทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยมีสูงขึ้น อีกทั้งยังมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง (สิทธิชัย  
แดงประเสริฐ, 2562) โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn ของบริษัท Legacy เป็นผลิตภัณฑ์ที่ท้าให้คุณค่าด้านคุณสมบัติ 
ในการกระชับสัดส่วนและสร้างสุขภาพดี มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภควัยท้างานที่รักสุขภาพและไม่มีเวลาดูแลตนเอง  
(เลกาซี่ คอร์ป, 2562) โดยกลยุทธ์การตลาดที่ได้รับการมุ่งเน้นในขณะนี้เป็นการสื่อสารในช่องทางออนไลน์ เพื่อสร้างการรับรู้
และให้ข้อมูลโภชนาการในการดูแลสุขภาพและการลดไขมันผ่านคอร์สเรียนออนไลน์ ซึ่งการที่บริษัทมุ่งเน้นการสื่อสารทาง
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก จึงอาจเป็นสาเหตุส้าคัญที่ผู้ซื้อท้าการซื้อซ้้าและเป็นผลให้ยอดขายผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Reborn เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดย ศิริวรรณ พันธุ (2562) พบว่า การสื่อสารการตลาดเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าร้านค้าออนไลน์ที่มีระบบจัดการที่ดี  
มีการใช้สื่อสังคม ออนไลน์กับระบบฐานลูกค้า จึงเกิดความไว้วางใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการซ้้าอีกในครั้งต่อไป ดังนั้นผู้ศึกษา
จึงมีความสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์ต่อความตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
Reborn ของผู้บริโภควัยท้างาน  
 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์  
 การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมในการติดต่อสื่อสารกับตลาดเป้าหมาย เพื่อสร้างความเข้าใจและมุ่งหวัง
ให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของแผนการตลาด สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา 
(Advertising) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ 
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(Publicity and Public Relation)  และการตลาดทางตร ง  ( Direct Marketing หรื อ  Direct Response Marketing)  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2537) 

แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือซ้้า    
ความตั้งใจซื้อซ้้า คือ ความพึงพอใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการที่ตนได้รับ เมื่อผู้บริโภค

ได้รับการตอบสนองที่ดีต่อสินค้าและบริการ จะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและบริการนั้น ซึ่งส่งผลให้เกิดการใช้
สินค้าและบริการที่เพ่ิมขึ้น รวมไปถึงการแนะน้าต่อไปยังบุคคลอื่น (สุรัชวดี โปสินธุ์, 2561)  

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn หมายถึง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัท Legacy เป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มี
โภชนาการที่ครบถ้วนและสมบูรณ์แบบในการลดไขมันเพื่อสุขภาพและรูปร่างที่ดี ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การลดไขมันอย่างถูกวิธี 
ประกอบไปด้วย Nutri Pro โปรตีนเพื่อสุขภาพ, น้้ามันร้าข้าวจมูกข้าวออไรซ่า, Idia ช่วยปรับสมดุลระบบสมองและสือ่ประสาท
, Nutrium วิตามินและแร่ธาตุรวม, Ferloza ช่วยในการ block burn detox แป้ง น้้าตาล ไขมัน, Whey Protein ช่วยใน
เรื่องสร้างกล้ามเนื้อ และ Skip ให้พลังงานระหว่างวัน (เลกาซี่ คอร์ป, 2562) 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่มคนวัยท้างาน 

 กลุ่มคนวัยท้างาน หมายถึง กลุ่มคนที่มีอายุ 23-54 ปี ในปี พ.ศ. 2564 ซึ่งเป็นวัยที่ก่อให้เกิดผลผลิตทางด้าน
เศรษฐกิจ และมีส่วนส้าคัญต่อฐานะทางเศรษฐกิจของประเทศ ในสัดส่วนที่สูงกว่าวัยอื่น ๆ (ส้านักงานกองทุนสนับสนุนการ
สร้างเสริมสุขภาพ, 2557) พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในช่องทางออนไลน์มีแนวโน้มที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
(Branding Champ, 2562) โดยผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในกลุ่มคนวัยท้างาน คือ สินค้าด้านสุขภาพและความงาม 
(ณรงค์ยอด มหิตติวานิช, 2563) 

วิธีการด้าเนินการวิจัย   

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีการวิจัยแบบส้ารวจ (Survey Research) ด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ซึ่งสร้างในรูปแบบ Google Form เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภควัยท้างานที่มีอายุระหว่าง 23 -54 ปี ในปี  
พ.ศ. 2564 ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn มากกว่า 1 ครั้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา  
เป็นจ้านวนตั้งแต่ 1 ชุดขึ้นไป โดยน้า Link แบบสอบถามส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทาง LINE และ Facebook 
Messenger ของพนักงานบริษัทหรือตัวแทนขายก้าหนดจ้านวนตัวอย่างโดยใช้ตารางก้าหนดขนาดตัวอย่างของ Seymour 
Sudman (กุณฑลี รื่นรมย์ , 2558, 187) ได้จ้านวน 300 ราย และใช้การเลือกตัวอย่างแบบโควตาแบ่งตามช่วงอายุ 
(Generation) ทั้งหมด 2 ช่วง ได้แก่ Generation X และ Generation Y 
 แบบสอบถามมีเนื้อหาแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสารตลาด
ออนไลน์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ้้า และส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn โดยก้าหนดเลือกค้าตอบเดียวท้ัง 3 ส่วน 

แบบสอบถามออนไลน์ดังกล่าวได้มีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) โดยพบว่า 
ค่าความเช่ือมั่นในการทดสอบแบบสอบถาม และค่าความเช่ือมั่นของตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
จ้านวน 5 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.912 และ 0.940 ด้านการโฆษณา จ้านวน 5 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.829 และ 
0.945 ด้านการส่งเสริมการขาย จ้านวน 5 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.859 และ 0.941 ด้านการประชาสัมพันธ์ จ้านวน  
5 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.948 และ 0.934 และด้านการตลาดทางตรง จ้านวน 4 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.910 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม - กันยายน 2566) 

 

Vol. 9 No. 3 (July - September 2023)   15 

 

และ 0.880 ด้านการตัดสินใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn จ้านวน 6 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.895 และ 0.950 
จึงกล่าวได้ว่าแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีมีความน่าเช่ือถือ (อารยา องค์เอี่ยม และพงศ์ธารา วิจิตเวชไพศาล, 2561) 

ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามได้ถูกน้ามาวิเคราะห์โดยหาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
และใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระคือ ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ทั้ง 5 ด้าน กับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn โดยการวิเคราะห์สามารถใช้ท้านาย
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn 

ผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพ
สมรส มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Reborn 4 – 6 ครั้งต่อปี ส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn ระยะเวลา 6 เดือน – 1 ปี ผู้ที่มีส่วนร่วมมากท่ีสดุ
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์สรมิอาหาร Reborn คือ เพื่อน เหตุผลที่ส้าคัญที่สุดที่เลือกบรโิภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn 
คือ เพื่อสามารถลดไขมันได้ และโอกาสที่ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn คือ ช่วงมีโปรโมช่ัน ลดราคา  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ในระดับเห็นด้วย และมีระดับความ
คิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อซ้้า ในระดับเห็นด้วย นอกจากน้ี ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ทั้งหมด 
5 ด้าน คือ ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัยด้านการโฆษณา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Reborn อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ 0.05  

ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภควัยท้างานท่ีมี
ช่วงอายุระหว่าง 39-54 ปี (Generation X) ได้แก่ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการโฆษณา และด้านการตลาดทางตรง 
ผู้บริโภควัยท้างานท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 23-38 ปี (Generation Y) ได้แก่ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย 
และด้านการตลาดทางตรง รวมไปถึงผู้บริโภควัยท้างานที่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อบ้ารุงสุขภาพและป้องกันการเสื่อมตาม
อายุ คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้บริโภควัยท้างานที่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อลดไขมันและรูปร่างที่ดี ได้แก่ ด้านการขาย
โดยใช้พนักงาน และด้านการโฆษณา และผู้บริโภควัยท้างานท่ีเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อความงาม ได้แก่ ด้านการขายโดยใช้
พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05  

ผลการศึกษาข้างต้นมีประเด็นที่น้ามาอภิปรายผลได้ดังนี้  
ด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่พบว่ากลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี  

มีสถานภาพสมรส เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 4 – 6 ครั้งต่อปี ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn                     
เป็นระยะเวลา 6 เดือน – 1 ปี และใช้เป็นระยะเวลาน้อยกว่า 6 เดือน ตามล้าดับ ผู้ที่มีส่วนร่วมมากท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อ คือ 
เพื่อน เหตุผลที่ส้าคัญที่สุดที่เลือกบริโภค คือ เพื่อสามารถลดไขมันได้ ส่วนใหญ่ซื้อในช่วงมีโปรโมช่ันลดราคานั้น สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นัทธมน เดชประภัสสร (2559) ซึ่งศึกษาปัจจัยต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
รายได้ต่อเดือนประมาณ 15,000 - 25,000 บาท และความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต โดยเฉลี่ย 3 – 6 
ครั้งต่อปี สะท้อนถึงความสอดคล้องกันในลักษณะทั่วไปของกลุ่มผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn พบว่า ระดับความ
คิดเห็นในภาพรวมของส่วนประสมการสือ่สารการตลาดออนไลน์อยู่ที่ระดับเห็นดว้ย เมื่อพิจารณารายละเอียดแตล่ะด้าน พบว่า 
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ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย 
และด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ พันธุ (2562) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจ
ซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผา่นออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า  ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยรวมอยูใ่น
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละด้านพบว่า การตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยใช้พนักงาน ตามล้าดับ ดังนั้นจึงสะท้อนถึงกลยุทธ์ส่วนประสมการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ ที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นคล้ายกันภายในบริบทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อย่างไรก็ตามผลการศึ กษา
ดังกล่าวไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาพร ชุมทอง (2561) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม อาหาร
บ้ารุงสมองและความจ้าประเภทเครื่องดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า โดยภาพรวมมีระดับความส้าคัญมากท่ีสุด 
เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละด้านพบว่า การโฆษณา มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ การประชาสัมพันธ์  การตลาด
ทางตรง การขายโดยใช้พนักงานและการส่งเสริมการขายตามล้าดับ โดยสาเหตุของความไม่สอดคล้องอาจเป็นเพราะกลุ่ม
ผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติแตกต่างกัน 

ด้านความตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมของความตั้งใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn อยู่ที่ระดับเห็นด้วยนั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ พันธุ (2562) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่ า โดยรวมความตั้งใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละข้อ พบว่า ในอนาคตตั้งใจจะ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ต่อไป มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ มีเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหารเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า และคุณค่าทางสาร อาหารและโภชนาการที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
ตามล้าดับ สะท้อนถึงความสอดคล้องในความตั้งใจซื้อซ้้าของกลุ่มเป้าหมายในผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน อย่างไรก็ตาม  
ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัชชา ดวงพลอย (2561) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอาง 
แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้า ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า โดยรวมความตั้งใจซื้อซ้้า
เครื่องส้าอาง แบรนด์ BSC อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละข้อ พบว่า เครื่องส้าอางใน แบรนด์ BSC ที่มีความ
น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานขายแต่งกายสะอาด เรียบร้อย และมีความสุภาพ และเครื่องส้าอางมีราคา
ที่เหมาะสม ในขณะที่ในอนาคตตั้งใจจะซื้อเครื่องส้าอาง แบรนด์ BSC ต่อไป อยู่ในระดับปานกลาง ตามล้าดับ สาเหตุของความ
ไม่สอดคล้องอาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์แตกต่างกันในรายละเอียดแม้จะมีคุณประโยชน์ทางกายภาพคล้ายคลึงกัน รวมทั้งการ
ตัดสินใจซื้อซ้้าของผลิตภัณฑ์ด้านเครื่องส้าอาง แบรนด์ BSC มีการแข่งขันทางการตลาด และราคาค่อนข้างสูง 

ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการตลาดทางตรง ปัจจัยด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการโฆษณา มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn อย่างมีนัยส้าคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ พันธุ (2562) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อาหารผ่านออนไลน์ พบว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร
ผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส้าคัญที่ระดับ 0.05 สะท้องถึงความสอดคล้องของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตนาภรณ์ กรวยสวัสดิ์ (2558) ซึ่งศึกษาปัจจัยต่อความตั้งใจ 
ในการซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ้ารุงสุขภาพของผู้บริโภควัยท้างานในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ้ารุงสุขภาพของผู้บริโภควัยท้างาน ในจังหวัดนครราชสีมา คือด้านแรงจูงใจที่เกิด
จากเหตุผล และด้านแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และปัจจัยแรงจูงใจภายนอกของผู้บริโภคนั้นได้แก่ ด้านแรงจูงใจที่เกิดจาก
ค่านิยมทางสังคม แรงจูงใจที่เกิดจากโฆษณา และแรงจูงใจที่เกิดจากการส่งเสริมการขาย ตามล้าดับ ในขณะที่ปัจจัยส่วน   



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม - กันยายน 2566) 

 

Vol. 9 No. 3 (July - September 2023)   17 

 

ประสมการสื่อสารการตลาดไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ้ารุงสุขภาพของผู้บริโภควัยท้างาน  
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสาเหตุของความไม่สอดคล้องอาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติแตกต่างกัน 

ข้อเสนอแนะจากการศึกษา คือ   
1. ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับการขายโดยใช้พนักงานเป็นอันดับแรก ซึ่งเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสา้คัญมาก

ที่สุด โดยร้านค้าออนไลน์ควรมีการบริการที่มีคุณภาพและมีจรรยาบรรณในการขายสินค้า เพื่อท้าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ
ตั้งแต่ครั้งแรกที่ใช้บริการร้านค้า เช่น จัดโปรโมช่ัน ลดแลก แจกแถม จึงจะท้าให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพของการบริการและมั่นใจ
ในการสั่งซื้อสินค้าซ้้าในครั้งต่อไป 

2. ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับการส่งเสริมการขาย รวมถึงความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn 
และการลดราคาผ่านการให้คูปองส่วนลดของ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn มีความน่าสนใจในระดับมากท่ีสุด  

3. ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับการตลาดทางตรง โดยมีการขายผ่านการพูดคุยแบบส่วนตัวผ่านช่องทาง Chat  
ที่ลูกค้าท้าการซื้อโดยง่าย มีการขายโดยผ่าน Website ( https://member.legacy.co.th/) ที่สะดวกต่อการสื่อสาร และมี
การขายโดยใช้แคตาล็อค ผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับมากที่สุด  

4. ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับการประชาสัมพันธ์ โดยควรมีการสื่อสารที่ตรงตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย
ให้ชัดเจน สื่อสารให้เห็นถึงเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ สร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าให้เป็นที่จดจ้าได้ง่ายและมีระบบ
การสื่อสารที่มีคุณภาพ จึงจะสามารถท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการซ้้าในครั้งต่อไป  

5. ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับการโฆษณา โดยโฆษณาผ่านบล็อกเว็บไซต์ สร้างการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการ
สร้างเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์หรือคลิปวิดีโอสั้นๆเพื่อสร้างไวรัลมาร์เก็ตติ้ง ในการแพร่กระจายข่าวสาร 

 6. กลุ่มผู้บริโภคที่มีช่วงอายุระหว่าง 42 – 56 ปี (Generation X) ผู้บริหารให้ความส้าคัญเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
ในช่องทางออนไลน์ ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทั่วถึง และสร้างโฆษณาให้มีความน่าสนใจ มีการขายโดยพูดคุยแบบส่วนตัว
ผ่านช่องทาง Chat ที่ลูกค้าท้าการซื้อโดยง่าย และมีการขายโดยใช้แคตาล็อค ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด 

 7. กลุ่มผู้บริโภคที่มีช่วงอายุระหว่าง 23-38 ปี (Generation Y) ผู้บริหารให้ความส้าคัญเกี่ยวกับการฝึกอบรม
พนักงานให้มีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn และบริการของลูกค้า มีความรู้ความเช่ียวชาญในการแนะน้า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn และมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าในด้านการตรวจสอบคุณภาพและตรวจสอบสินค้าให้ครบชุดก่อน
ส่งมอบแก่ลูกค้า รวมถึงมีการแถมผลิตภัณฑ์ผ่านโปรโมช่ันซื้อ 4 เซ็ต ฟรี เครื่องช่ัง ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn  
และการแจกตัวอย่าง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn ในรูปแบบของ Nutripro หรือ Flo และมีการขายโดยผ่าน Website  
ที่สะดวกต่อการสื่อสารเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด 

8. ผู้บริหารให้ความส้าคัญเกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn ท้าให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจคอร์ส   
ออนไลน์ ท้าให้รับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn มากขึ้น และการประชาสัมพันธ์ช่วยท้าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหาร Reborn ได้ง่ายขึ้น 

9. ผู้บริหารให้ความส้าคัญเกี่ยวกับการฝึกอบรมให้พนักงานมีความรู้ความเช่ียวชาญในการแนะน้าผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Reborn และมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าในด้านการตรวจสอบคุณภาพและตรวจสอบสินค้าให้ครบชุดก่อนส่งมอบแก่ลกูคา้ 
มีช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ท่ีหลากหลาย มีความน่าสนใจ และมีความทันสมัย 

10. ผู้บริหารให้ความส้าคัญเกี่ยวกับฝึกอบรมให้พนักงานมีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn และบริการ
ของลูกค้า และพนักงานมีกริยาสุภาพในการสนทนากับลูกค้า มีการแถมผลิตภัณฑ์ผ่านโปรโมช่ันให้มีความน่าสนใจ และมีการ
ขายโดยใช้แคตาล็อคผ่านช่องทางออนไลน์ และขายผ่าน Website ที่สะดวกต่อการสื่อสาร 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและการ

ตัดสินใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn ทางออนไลน์ ที่มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน  
2. ควรท้าการศึกษาปัจจัยภายในด้านอื่นๆเพิ่มเติม เช่น การรับรู้ค่านิยม ทัศนคติต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ

ซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn ทางออนไลน์ เพื่อให้ทราบปัจจัยต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน  
3. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมถึงแรงจูงใจและปัจจัยที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Reborn  

ทางออนไลน์ ในผู้ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ไม่เคยซื้อทางออนไลน์มาก่อน รวมถึงผู้ที่ไม่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุง วางแผนการตลาด และขยายตลาดได้มากยิ่งขึ้น 
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