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Abstract 

This present study aimed to explore the efficiency of online marketing communication by using 

celebrities that influenced the consumer’ s intention to purchase dietary supplement products.  A set of 

questionnaires validated (0.8607) by experts was utilized to collect data from 400 respondents having 

experience in buying online products.  The statistics used for data analysis included frequency, 

percentage, mean, standard deviation, and multiple regressions. The results of data analysis found that 

a majority of consumers were single female, age between 26- 33 years old, employed in private 

companies, received education lower than a bachelor’ s degree, and gained an approximate income of 

10,000 –  20,000 per month.  The results of hypothesis testing found that the efficiency of online 

marketing communication by using celebrities influenced consumer’ s intention to purchase dietary 

supplement products at a statistical significance of 0. 05.  Considering each aspect, building the brand 

relationship, purchasing motivation and brand royalty influenced the intention to purchase the products 

at a statistical significance of 0.05.  The overall finding revealed that the efficiency of online marketing 

communication promoted by celebrities was consistent with the intention to purchase dietary supplement 

products of customers. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียง ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่มีการตรวจโดยผู้เชี่ยวชาญ ผลการ

ทดสอบความเชื่อม่ัน ได้ค่าระดับความเชื่อม่ันท้ังฉบับ 0.8607 เก็บขอ้มูลจากกลุ่มคนท่ีเคยซือ้สนิค้าผ่านทางสังคมออนไลน์

ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ซึ่งเป็นประชากรเป้าหมายในการวจิัย สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล คือสถิติเชิง

พรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple Regression) ผลการวจิัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรีและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในแต่ละด้าน

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 เมื่อ

พจิารณารายด้านแลว้พบว่า ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้านการจูงใจให้เกิดการซือ้ และด้านการเปลี่ยนใจ

ในตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาโดย

ภาพรวมแล้ว ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงสอดคล้องกับความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 

คำสำคัญ: ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด; สื่อออนไลน์; บุคคลที่มีชื่อเสียง; ความตั้งใจซื้อ; ผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร 

 

บทนำ 
ปัจจุบันสังคมการทำงานในเมืองที่มีความเร่งรีบ คนทำงานต้องการอาหารที่ซื้อและรับประทานได้อย่างรวดเร็ว 

และการดูแลสุขภาพร่างกายท่ีไม่ถูกสุขลักษณะท่ีด ีเช่น การบริโภคอาหารท่ีไม่เหมาะสมตามหลักโภชนาการ การขาดการ

ออกกำลังกายและมคีวามเครียด เป็นต้น รวมถึงการสูบบุหร่ี ปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยเสี่ยงท่ีเกิดร่วมกับอีกหลายปัจจัย ทำ

ให้เกิดกลุ่มโรคไม่ติดต่อเรื้องรังซึ่งเป็นสาเหตุของการเจ็บป่วยและการเสียชีวิตของคนทั่วโลก เนื่องจากร่างกายของมนุษย์

นัน้สามารถผลิตสารอาหารท่ีจำเป็นต่อระบบของชีวติไม่ได้ทุกอย่าง แต่เราสามารถทดแทนการขาดสารอาหารจำเป็นบาง

ตัวได้ด้วยการรับประทานอาหารเข้าไป ซึ่งได้มาจากพืชและสัตว์ หากคุณสามารถรับประทานอาหารในแต่ละวัน ได้

ครบถ้วนทั้ง 5 หมู่ เรียกว่า กินดีแล้ว ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคงไม่มีความจำเป็น แต่ถ้าคุณคิดว่าชีวิตประจำวันของคุณ

รับประทานอาหารได้ไม่ครบ 5 หมู่ หรือรับสารอาหารไม่พอเหมาะต่อปริมาณที่ร่างกายต้องการ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือ

ทางเลือกในการซื้อมารับประทาน  

 จากการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ทางการตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคสามารถ

รับรู้และเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพและความงามได้อย่างรวดเร็ว ผ่านช่องทางที่หลากหลาย

โดยเฉพาะ Social Media ต่าง ๆ ทำให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกมากขึน้ ส่งผลให้ธุรกิจจะตอ้งปรับตัวและรับมือกับการแข่งขันกัน
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รุนแรงขึ้นเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ดังนั้นผู้ประกอบการ SME จึงไม่สามารถนำเสนอสินค้าแบบฉาบฉวยหรือเพียงเพราะ

เกาะกระแสรักสุขภาพได้อกีต่อไป แต่ผู้ประกอบการจะต้องปรับตัวให้ธุรกิจหรือสินค้าสามารถตอบโจทย์ได้ตรงตามความ

ตอ้งการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด (Kasikorn Research Center, 2017) 

 รูปแบบของการนำเสนอโฆษณาที่เป็นที่นิยมคือ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาเป็นสื่อกลางในการ

นำเสนอผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย หากสังเกตให้ดแีลว้จะพบว่าในโฆษณาเกอืบท้ังหมดจะมีบุคคลที่

มีชื่อเสียงจากหลากหลายอาชีพนอกเหนือไปจากวงการบันเทิงที่มี ดารา และศิลปินนักร้อง แต่ยังคลอบคลุมไปถึงวงการ

กีฬาผ่านนักกีฬาดัง ๆ ในขณะนั้น หรือผู้ประสบความสำเร็จทางธุรกิจเป็นต้น (Passornnan Anekthammakul, 2010) ซึ่งจะ

เห็นได้ว่าหลายธุรกิจจะมกีารใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเข้ามามีบทบาทในการโฆษณา เพื่อเป็นตัวกลางในการสื่อสารการตลาด

ไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นสิ่งดึงดูดใจที่ได้ผล (Effective Appeal) ตรงตามความต้องการหรือความปรารถนาของ

ผู้บริโภค ซึ่งเป็นผู้ชม ผู้อ่าน หรือผู้ฟังโฆษณานั้นสนใจ จึงทำให้เขาเกิดความสนใจในโฆษณา กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ หน้าที่

ของสิ่งดึงดูดใจ จะทำหน้าที่เป็นผู้บอกให้ผู ้บริโภคทราบว่า “นี่คือผลิตภัณฑ์ที่คุณต้องการ หรือสิ่งที่จะสนองความ

ปรารถนาของคุณให้ได้รับความพึงพอใจ”(Bovee et al., 1995) ก่อให้เกิดภาพลักษณข์องตราสินค้าการจดจำตราสินค้าได้

ง่ายทำให้อยากลองใชผ้ลิตภัณฑ์ และท่ีผ่านมาก็มีหลายธุรกิจที่ประสบความสำเร็จอย่างมาก 

 ดังนั้นผู้วิจัยเล็งเห็นว่าเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับการใช้พรีเซนเตอร์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารที่มีการแข่งขันเป็นอย่างมากและสามารถผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งต้องมาจากการเปิดรับข่าวสาร 

ทัศนคติต่อบุคคลที่มชีื่อเสียงท่ีมาเป็นพรีเซนเตอร์ นำไปสู่พฤตกิรรมการซือ้สนิค้า ซึ่งเป็นขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษาสามารถ

นำมาใช้ประโยชน์ในการสื่อสารการตลาดผ่านพรีเซนเตอร์ได้เป็นอย่างดี และเป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารใน

อนาคต 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อสำรวจประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใชบุ้คคลที่มชีื่อเสียง 

2. เพื่อศึกษาความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 

3. เพื่อวิเคราะห์ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการสำรวจด้วยแบบสอบถามที่

จัดทำขึ้นและได้กำหนดขอบเขตงานวิจัยไว้ดังนี้ 

 1. ประชากรที่ศึกษา คือประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางสื่อสังคม

ออนไลน ์

 2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น และใช้จำนวน 400 

คน ซึ่งจำนวนนี้ได้จากการใช้ตารางสำเร็จรูปของ Yamane (1967)  
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 3.ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับการศกึษาประกอบด้วย 

  ตัวแปรตาม คือ การต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

  ตัวแปรอสิระ คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใชบุ้คคลที่มชีื่อเสียง 

 4. สถานที่ท่ีผู้วจิัยใช้เก็บรวบรวมขอ้มูล คือ บริเวณหา้งสรรพสนิค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5. ระยะเวลาในการทำการศกึษาเร่ิมตัง้แต่ สิงหาคม 2562 ถึง กรกฎาคม 2563 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารทางการตลาด 

การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) ประกอบด้วยคำว่า “การสื่อสาร” (Communication) ซึ่งหมายถงึ 

กระบวนการท่ีส่งต่อความคดิและแบ่งปันความหมายระหว่างบคุคลหรอืองค์กรกับบุคคล และคำว่า “การตลาด” 

(Marketing) ซึ่งหมายถึง กิจกรรมการส่งมอบคุณค่าหรือแลกเปลี่ยนระหว่างธุรกิจหรือองค์กรกบัลูกค้า เมื่อนำสองคำนีม้า

รวมกัน ก็จะหมายถึงองค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ ที่ช่วยให้กจิกรรมการแลกเปลี่ยน

ดังกล่าวดำเนินไปง่ายขึ้น โดยผูส้ื่อสารทางการตลาดจะมุ่งทำการตลาดให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้า วางตำแหน่งตรา

ผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน และบอกกล่าวให้ผู้รับสารเป้าหมายทราบความหมายของตราผลิตภัณฑ์ (Sid Terason, 

2016)  

ดังนัน้การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการส่งต่อความหมาย เป้าหมายของตราผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นผู้นำเสนอโฆษณา 

 ความหมายและลักษณะของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 

 Celebrity Endorsement คือ การนำเอาบุคคลที่มชีื่อเสียงมาทำการโฆษณาสินคา้หรอืบริการขององค์กร และใช้ใน

ทางการสื่อสารทางการตลาด กลยุทธ์ด้านการตลาดในลักษณะนี้ได้ถูกนำมาพัฒนาและลบจุดอ่อนของการทำการตลาด

แบบเดิม โดยการใช้ชื่อเสียงของบุคคลนั้นมามีส่วนสำคัญในการช่วยแนะนำผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ ๆ ทำให้ผลิตภัณฑ์

และบริการน้ัน ๆ เป็นท่ีสนใจและรูจ้ักในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในระยะเวลาอันสั้น  

 ดังนั้นการนำบุคคลที่มีชื ่อเสียงมาใช้ในทางการสื่อสารทางการตลาด เพื่อทำให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจแก่กลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมาย 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ 

 ความตัง้ใจซือ้ หมายถงึ ความตัง้ใจที่จะซื้อสินค้าใด ๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงความพึงพอใจที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ซึ่งจะ

เกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้านั้นแล้ว ซึ่งอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา รวมถึงพฤติกรรมการ

กลับมาซือ้ตราสินคา้เดิมในอนาคต (Natthika Nawanno, 1999) 

 ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อตราสินค้าใดตรา

สินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความ

มั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา จะเห็นได้ว่าความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป้าหมายเกิดจากผู้บรโิภคได้

ประเมินตราสินคา้แล้ว เกิดพฤตกิรรมการซือ้ 
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แนวคิดทฤษฎเีกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสาร 

 ประสิทธิภาพสูงสุดในการบริหารงานทางธุรกิจ หมายถึง ความสามารถในการผลิตสินค้าหรือบริการในปริมาณ

และคุณภาพที่เหมาะสมตามความต้องการมากที่สุด โดยใช้ต้นทุนในการผลิตต่ำที่สุด ซึ่งประสิทธิภาพในทางธุรกิจนั้นจะ

มุ่งพิจารณาในเรื่องประสิทธิภาพของงานโดยคำนึงถึงองค์ประกอบ 4 ประการ คือคุณภาพ (Quality) ปริมาณ (Quantity) 

เวลา (Time) และต้นทุน (Cost) เป็นสำคัญ 

 1. คุณภาพของงาน (Quality) จะต้องมคีุณภาพสูง คือผู้ผลิตและผู้ใชไ้ด้ประโยชน์คุ้มค่าและมีความพงึพอใจ 

 2. ปริมาณงาน (Quantity) งานท่ีเกิดขึ้นจะตอ้งเป็นไปตามความคาดหวังของหน่วยงาน 

 3. เวลา (Time) คือเวลาที่ใช้ในการดำเนินงานจะต้องอยู่ในลักษณะที่ถูกต้องตามหลักการเหมาะสมกับงานและ

ทันสมัย 

 4. ต้นทุน (Cost) ในการดำเนินการทั้งหมดจะต้องเหมาะสมกับงาน และวิธีการคือจะต้องลงทุนน้อยและได้ผล

กำไรมากที่สุด (Petersen & Plowman, 1953) 

 ดังนัน้ ประสิทธิภาพการสื่อสารคือ ประสิทธิภาพด้านคุณภาพ ปริมาณ เวลาและตน้ทุน 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 
เป็นการศกึษาวิจัยเชิงปรมิาณ ใชแ้นวทางการวจิัยเชงิสำรวจ เก็บรวบรวมขอ้มูลจากการออกแบบสอบถาม ซึ่ง

การวเิคราะห์ข้อมูลจะแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ สถิตเิชงิพรรณนา โดยใชโ้ปรแกรมคำนวณทางคอมพวิเตอร์ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ทำการเก็บแบบสอบถามโดยมีการดำเนินการเป็นขัน้ตอน ดังต่อไปน้ี 

1. ศึกษาเอกสาร ตำรา บทความวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อนำข้อมูลมาประกอบการสร้างเครื่องมือ

การวจิัย 

2. สร้างแบบสอบถาม ตามวัตถุประสงค์การวจิัย การตัง้คำถามแบบปลายปิด และวธีิการเรียงลำดับแบบไลเคิร์ท 

(Likert scale) 

3. นำแบบสอบถามที่ได้ไปให้ผู้ทรงคุณวุฒติรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผลการทดสอบ

ความเชื่อมั่น และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ได้ค่าระดับความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 0.8607 เก็บข้อมูลจาก

กลุ่มคนท่ีเคยซือ้สนิค้าผ่านทางสังคมออนไลน์   ก่อนทำการส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างเพื่อเก็บขอ้มูล 

4. นำแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแลว้ ส่งให้ผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 ชุด 

5. นำแบบสอบถามทั้งหมดหลังจากที่มีการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบคำถามในแบบสอบถามแต่ละ

ชุดแลว้ไปวเิคราะห์ข้อมูลทางสถิตโิดยใชโ้ปรแกรมคำนวณทางคอมพวิเตอร์ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มคนที่ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดย

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 8 เขตของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตวังทองหลาง เขตลาดพร้าว เขตบางจาก เขตบางนา 

เขตบางกะปิ เขตลาดกระบัง เขตประเวศและเขตสวนหลวง จำนวนเขตละ 50 คน เนื่องจากไม่ทราบจำนวนผู้บริโภค จึงใช้
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วิธีการกำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรคำนวณแบบไม่ทราบจำนวนประชากร กรณีไม่ทราบจำนวนประชากรที่มีระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% (Hirankitti et al., 2009) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์ของแบบสอบถามอีกครั้ง 

แลว้ผู้วิจัยเลอืกใช้สถิตใินการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Method) ผู ้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสำหรับการอธิบายผล

การศึกษาดังนี้ 

   1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ ร้อย

ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามจะ

นำมาวิเคราะห์โดยใช้มาตราวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น 

ได้แก่ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด ผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค

เนื่องจากผู้วิจัยได้กำหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจำนวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละ

ระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนตัวแปรด้านระดับ

ความตัง้ใจ ได้แก่ การตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นขอ้มูลท่ีใชม้าตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้กำหนดค่าคะแนน

ให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจำนวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคดิเห็นของตัวอย่าง สถิติ

ท่ีใชจ้ึงได้แก่ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Kanlaya Vanichbuncha, 2007) 

2. สถิตเิชงิอา้งอิง ผู้วิจัยได้ใชส้ถิตเิชงิอา้งอิง สำหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเร่ืองต่อไปนี้ 

    2.1 การวเิคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์หรือส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอสิระหลายตัว ได้แก่ ประสิทธิภาพ

การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ 

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งใชม้าตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกต่างท่ีตัวแปรอสิระดังกล่าวแต่

ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที ่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (Kanlaya Vanichbuncha, 

2007) 

 

ผลการวจิัย 
 วัตถุประสงค์ที่ 1. ผลการวิจัยพบว่า จากการสำรวจประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดย

ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจากปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน 

พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 242 คน (ร้อยละ 60.5) มีอายุระหว่าง 26-33 ปี จำนวน 140  คน (ร้อยละ 

35) สถานภาพโสด จำนวน 298 คน (ร้อยละ 74.5)  ประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 205 คน (ร้อยละ  51.3) 

ระดับการศกึษาต่ำกว่าปริญญาตรี  จำนวน 252 คน (ร้อยละ 63) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,000-20,000 บาท (ร้อย

ละ 44.3) ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะติดตามบุคคลที่มชีื่อเสียงท่ีตนเองช่ืนชอบผ่านทางเฟซบุ๊ค (Facebook) ร้อยละ 

51.5 เพราะคิดว่าการนำเอาบุคคลที่มีชื่อเสียงโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความน่าดึงดูดใจให้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร รอ้ยละ 43.0 และการนำบุคคลที่มชีื่อเสียงมาโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ทำให้เกิดความน่าสนใจที่จะตดิตามมากท่ีสุด 
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เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกค้าได้มากขึ้น ร้อยละ 37.5 จึงเป็นการง่ายท่ีจะทำการประชาสัมพันธ์ข่าวสารโดยผ่านบุคคลท่ี

มชีื่อเสียงเหล่านี้ 

วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิจัยพบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงส่งผลต่อความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 แต่เมื่อพิจารณา

รายด้านแล้ว พบว่า ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้านการจูงใจให้เกิดการซื้อ และด้านการเปลี่ยนใจในตรา

สินค้า ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 ส่วนด้านการแจ้งข่าวสาร ไม่

ส่งผลต่อความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง แต่

ละด้านส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้านการจูงใจให้เกิดการซื้อ และด้านการเปลี่ยนใจในตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื ้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการแจ้งข่าวสาร ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแล้ว ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้

บุคคลที่มชีื่อเสียงสอดคล้องกับความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

วัตถุประสงค์ที่ 3 ผลการวิจัยพบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงแต่ละดา้นส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกต่างกัน ด้วยการวเิคราะห์ค่าถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้

บุคคลที่มีชื่อเสียงแต่ละด้านส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกต่างกัน มีค่า F= 269.151 และค่า Sig = 

0.000 อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการจูงใจให้เกิดการซื้อ (Beta = 0.201) ด้านการ

สร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Beta = 0.474) ด้านการเปลี่ยนใจท่ีจะใชต้ราสินค้า (Beta =0.449 ) ส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อย่างมีรัยสำคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการแจ้งข่าวสาร ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร 

 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดย

ใชบุ้คคลที่มชีื่อเสียง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 

อภิปรายผล 
 ผลจากการวจิัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทาง

การตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง อยู่ในระดับมาก ทุกด้าน เนื่องจากเกิดการสนทนาระบบกลุ่มผ่าน

ระบบสื่อสารออนไลน์มากขึ้น ทำให้สามารถสื่อสารกันง่ายขึ้น และมีการจัดตั้งกลุ่มเพื่อสนทนาในเร่ืองท่ีสนใจเป็นพิเศษ ทำ

ให้ผู้บริโภคเกิดการสนทนาผ่านการใช้งานอินเทอร์เน็ตกันอย่างแพร่หลาย ซึ่งทำให้บุคคลที่มชีื่อเสียงสามารถท่ีจะจะติดกับ

กลุ่มท่ีติดตามใชง้าน จึงเกิดความสัมพันธ์กันมากขึ้น  

ผลจากการวจิัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์ มากที่สุดในเรื่องความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตาม
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บุคคลที่มีชื ่อเสียงผ่านสื่อออนไลน์เพราะชื่นชอบในบุคลิกภาพ และให้ความสำคัญน้อยที่สุ ดในเรื่อง ความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเฉพาะตราสินค้าที่บุคคลที่มีชื่อเสียงใช้เท่านั้น ซึ่งจากการเก็บแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามจะ

สนใจแต่ตัวของบุคคลที่มีชื่อเสียงว่าใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบรนด์ไหน สินค้าอะไร แล้วซื้อตามทันทีเพราะจะเกิดความ

ภูมิใจในการที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบเดียวกับบุคคลเหล่านั้น และการที่บุคคลที่มีชื่อเสียงที่พวกเขาติดตามชื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบรนด์น้ันก็เป็นการการันตีคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้ดีอยู่แลว้ จึงไม่ต้องมีการตัดสินใจ

มากในการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตามที่บุคคลที่เขาติดตาม เกิดความตั้งใจที่จะซื้อตามทันที และ Howard (1989) 

อธิบายความหมายของความต้ังใจซือ้ไว้ว่า คือสภาพจิตใจที่สะทอ้นถึงการวางแผนของผู้บริโภค ที่จะซื้อสินค้าใด ๆ ซื้อคร้ัง

ละเท่าไหร่ ในช่วงเวลาใด ๆ และยังเป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้าใด

ตราสินคา้หนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งซึ่งความตัง้ใจซือ้จะเกดิมาจากทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น ๆ และความ

มั่นใจของ  

ผลจากการวจิัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า  ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงในด้านการแจ้งข่าวสารเป็นด้านเดียวที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เนื่องจากบุคคลที่มี

ชื่อเสียงยังไม่สามารถที่จะเป็นที่น่าสนใจแก่บุคคลส่วนมาก เพราะการติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงจะมีแค่กลุ่มคนบางกลุ่ม

เท่านั้นท่ีจะติดตามอย่างใกล้ชดิ ดังนัน้คนอีกส่วนหนึ่งจึงไม่ได้รับข่าวสารจากบุคคลท่ีมชีื่อเสียงท่ีได้เป็นพรีเซ็นเตอร์ของแบ

รนด์สนิค้านัน้ ๆ จึงเป็นเหตุผลท่ีว่าการแจ้งข่าวสารของตัวผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส่งไปไม่ถึงกลุ่มคนอกีกลุ่มหนึ่ง และทำให้

กลุ่มคนที่ไม่ได้ติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงไม่ทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และไม่ทราบถึงการเปิดตัวผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารคอลเลคชั่นใหม่ ๆ จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของคนกลุ่มนี้ ซึ่งการท่ีจะทำให้ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซือ้ จะตอ้งศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ให้โดนใจลูกค้าผ่านออนไลน์ด้วย AIDA Model ค้นพบโดย E. St. 

Elmo Lewis เพื่อแสดงลำดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า นั่นก็คือ A: Attention คือความตั้งใจซื้อเป็นการ

ทำให้ลูกค้าได้รับรู้และพบเห็นข้อมูลข่าวสารของแบรนด์ที่จะนำเสนอไปยังกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภครับรู้ว่ามีตัว

สินค้าและแบรนด์นี้อยู่ในท้องตลาด การที่จะแจ้งข่าวสารถือเป็นเรื่องสำคัญมากเพราะจะทำให้เกิดการซื้อสินค้าเกิดขึ้น 

กระบวนการของ AIDA Model มดีังนี้ 

  A คือ Attention ความตัง้ใจซือ้ 

  I คือ Interest การกระตุ้นความสนใจของลูกค้า 

  D คือ Desire การกระตุ้นความตอ้งการซื้อสินค้า 

  A คือ Action การทำให้ลูกค้าตัดสนิใจซื้อสินค้า 

 กระบวนการท้ังหมดนี้จะทำให้ลูกค้าเกิดการซื้อสินค้า และธุรกิจสามารถขายสินค้าได้ ดังนั้นการท่ีประสิทธิภาพ

การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านการแจ้งข่าวสารจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวจิัยของ Supawan Chaitaweewutikul (2012) พบว่า ผู้บริโภคท่ี

มอีาชีพต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการแตกต่างกัน ท้ังในดา้นราคาเฉลี่ยต่อคร้ังในการซื้อ และความถี่ในการ

ซื้อสินค้า (Manatsanan Wuttimahanont, 2013)  
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สรุปผล 
 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใชบุ้คคลท่ีมชีื่อเสียงในแต่ละด้านส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคโดยเฉพาะด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินคา้ การจูงใจให้เกิดการซือ้และการ

เปลี่ยนใจในตราสินคา้ 

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวจิัย ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

ผลการวจิัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า  

1. ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงด้านการแจ้งข่าวสารนอ้ยท่ีสุด คือการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงทำให้เกิดความน่าสนใจท่ีจะ

ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดังนั้น เปลี่ยนรูปแบบการแจ้งข่าวสาร มีการพัฒนาการแจ้งข่าวสารให้

แปลกใหม่ และน่าติดตามมากขึน้ ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะตดิตามข่าวสารมากยิ่งขึ้น 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธภิาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงด้านการจูงใจน้อยที่สุด คือการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงโฆษณาทำให้สินค้าที่น่าซื้อ ดังนั้น 

องค์กรจะต้องเลือกบุคคลที่เป็นที่สนใจของกลุ่มคนส่วนมากมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพื่อให้สินค้าน่าสนใจ โดยอาจจะติดตาม

จากสื่อออนไลน์ท่ัวไปเช่น Facebook Instagram เป็นต้น เป็นสื่อออนไลน์ท่ีสามารถดูยอดการติดตามได้ง่าย และอาจจะเป็น

บุคคลที่กำลังเป็นกระแสอยู่ในขณะนัน้ เพื่อให้เป็นท่ีสนใจของคนท่ีกำลังตดิตามกระแสนัน้ ๆ อยู่ 

3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าน้อยที่สุด คือการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงทำให้

เกิดการแนะนำผู้อื่นมาซื้อ ดังนั้น จะต้องทำการคัดเลือกสินค้าที่เหมาะสมกับบุคคลที่มีชื่อเสียงคนนั้นมากที่ สุด มีการใช้

จริงให้เกิดภาพที่ทุกคนสามารถจินตนาการได้ และยังเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีการ

ตดิต่อกับกลุ่มลูกค้าได้รวดเร็วและแนะนำผู้อื่นมาซือ้ 

4. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมี

ชื่อเสียง ด้านการเปลี่ยนใจในตราสินค้าน้อยที่สุด คือการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงทำให้ตั้งใจที่จะ

เปลี่ยนผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากเดิมที่ใช้อยู่ ดังนั้น แสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้มากขึ้นกว่าคู่แข่ง ให้

เห็นถึงผลความแตกต่างเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของเรา และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุดมาก

ยิ่งขึน้ จะทำให้ผู้บริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของเรามากขึน้ 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารในภาพรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง แต่เมื่อพิจารณารายดา้นแลว้ พบว่า ระดับความต้ังใจที่น้อยท่ีสุด คือ การสื่อสาร

ผ่านสื่อออนไลน์โดยใชบุ้คคลที่มชีื่อเสียงทำให้มีความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเฉพาะตราสนิค้าท่ีบุคคลที่มชีื่อเสียงใช้
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เท่านั้น ดังนั้น จะต้องทำการคัดเลือกสินค้าที่เหมาะสมกับบุคคลที่มีชื่อเสียงคนนั้นมากที่สุด มีการใช้จริงให้เกิดภาพที่ทุก

คนสามารถจินตนาการได้ และยังเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่าการใช้สื่อทางการตลาดออนไลน์กำลังเป็นที่นิยมของผู้บริโภคในปัจจุบัน 

ดังนัน้การใชบุ้คคลท่ีมชีื่อเสียงมาเป็นแนวทางการตลาดแบบใหม่ท่ีเหล่าผู้บริหารควรสนใจเป็นอย่างมาก เพราะด้วยตัวขอ

งกล่มบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มใด ๆ นั้น สามารถที่จะสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และสามารถช่วย

สร้างความภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น  และยังสามารถจูงใจทำให้เกิดการอยากบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเหมือนกับพรีเซ็นเตอร์ โดยกลุ่มผู้บริหารเลือกกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงได้จากการที่กำลังเป็นที่นิยม ณ ขณะ นั้น 

รวมถึงการดูจากยอดของผู้ติดตามผ่านทาง Facebook Instagram เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. แนะนำให้ทำการศกึษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอื่น ๆ ในสถานท่ีท่ีแตกต่างกันเพราะงานวิจัยคร้ังนี้

ทำในพื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปในส่วนภูมิภาคอื่น ๆ เพื่อ

เป็นประโยชน์ในการศึกษาจากลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ  ท่ีอยู่ต่างสถานท่ีกันก็จะมีความคิดและทัศนคตท่ีิแตกต่างกันออกไป 

 2. แนะนำให้ศึกษาตัวแปรอื่นที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทำการศึกษาอยู่นี้ เพื่อที่จะเป็นปัจจัยใหม่ที่มีผล

ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และเพื่อทำการตลาดที่สามารถเจาะกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ และขยายตลาดออกไปได้

กว้างขึน้ 

 3. แนะนำให้ศึกษากับตัวแปรอื่นท่ีอาจมคีวามเกี่ยวข้องกับตัวแปรท่ีทำการศกึษาอยู่นี้ ศกึษาปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีคาดว่า

จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น ส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ ความภักดีต่อตราสนิค้า 

เพื่อเป็นแนวโน้มในการส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อให้เกิดขอ้สรุปท่ีชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

 4. แนะนำให้ใชส้ถิตติัวอ่ืน ๆ มาวิเคราะห์ในแง่มุมอื่น ๆ จะทำให้งานวิจัยมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

 

องค์ความรู้ใหม่ 
 กระบวนการในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคและกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้เพิ่ม

มากขึ้นอย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ และเพิ่มช่องทางการส่งเสริมการตลาดเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายมากที่สุด

อย่างตรงไปตรงมา 
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