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บทคัดย่อ 

		  งานวจิยัชิน้นีม้จีดุประสงคเ์พือ่ 1) ศกึษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารเสริมเพ่ือบำ�รุงผิวพรรณ 

ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชากรในกลุ่ม Generation Z ในเขตพื้นที่ อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี  

2) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือบำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ของประชากรในกลุ่ม Generation Z ในเขตพื้นที่ อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี มีการเก็บข้อมูล โดยใช้ 

กลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน และใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล ในพื้นที่อำ�เภอบางละมุง 

จังหวัดชลบุรี สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ

		  ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้ออาหารเสริมบำ�รุง 

ผิวพรรณนาน ๆ ครั้ง และซ้ือผ่านช่องทางร้านสะดวกซ้ือเป็นหลัก ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

โดยใช้สมการ Y=0.79+0.111X
Know

+0.094X
Consc

+0.405X
Loyal

+ 0.239X
Market

+ϵ พบว่าปัจจัยด้านความซื่อสัตย์ 

ตอ่ตราสนิคา้เปน็ปจัจยัทีม่ผีลในระดบัสงูทีส่ดุ รองลงมาคอื ปจัจัยด้านการตลาด ดังนัน้ผู้ประกอบการควรมุง่เนน้

การสร้างความเชื่อมั่นและความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงการใช้กลยุทธ์การตลาดเน้นการสร้างภาพลักษณ์ที่เป็น

มิตรกับสุขภาพและการใช้ช่องทางออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ

คำ�สำ�คัญ: อาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณ พฤติกรรมการซื้อซํ้า เจนเนอร์เรชั่น Z 

Abstract

		  This research aims to (1) investigate the purchasing behaviors of skin care supplements 

in modern retail stores among Generation Z group of people in Bang Lamung district, Chon Buri 

province and (2) examine the factors influencing repurchasing intention of skin care supplements  



28 JOURNAL OF HEALTH AND FOOD CREATION Vol. 2 No. 2 September - December 2024

in modern retail stores among Generation Z group of people in Bang Lamung district, Chon 

Buri province. The data were collected from the sample group consisting of 400 persons in 

Bang Lamung district, Chon Buri province with the use of an online questionnaire as the data 

collecting tool. The employed statistics for data analysis were descriptive statistics including 

the frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as the inferential statistics, 

specifically the multiple linear regression analysis. 

		  The research results show that the majority of respondents purchase skin care  

supplements infrequently and primarily through convenience stores. Results of the multiple 

regression analysis by applying the Y=0.79+0.111X
Know

+0.094X
Consc

+0.405X
Loyal

+ 0.239X
Market

+ϵ 

equation indicate that the brand loyalty factor has the strongest influence on the decision to 

purchase skin care supplements, followed by the marketing factors. Therefore, entrepreneurs 

should focus on building brand trust and loyalty, utilizing marketing strategies that emphasize 

a health-friendly image and effectively leveraging online channels.

Keyword: Skin Care Supplements, Repurchasing Behavior, Generation Z 

บทนำ� 

	 ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา พฤติกรรมของผู้บริโภค

ชาวไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ 

ในด้านการดูแลสุขภาพและความงาม ซึ่งสะท้อนถึง 

การตื่นตัวของผู้บริ โภคในการเลือกผลิตภัณฑ์  

ที่ สอดคล้ อ ง กับ ไลฟ์ ส ไตล์ สุ ขภาพที่ ดี ม าก ข้ึน  

หนึ่งในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับความนิยมอย่างมาก 

คือ  ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณ  ซึ่งมี 

จุดประสงค์หลักในการส่งเสริมความงามจากภายใน 

สูภ่ายนอก (Mintel, 2024) ความตอ้งการของผู้บริโภค 

ในหมวดหมู่นี้ได้รับการกระตุ้นจากหลายปัจจัย เช่น 

การเพิ่มขึ้นของรายได้  การรับรู้เรื่องส่วนผสมจาก

ธรรมชาติ  และการขยายตัวของการตลาดดิจิทัล  

(Euromonitor International, 2023)

	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณได้กลาย

เป็นส่วนสำ�คัญของแนวโน้มการบริโภคที่มุ่งเน้น

สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Wellness) ผู้บริโภค 

ในยุคปัจจุบันไม่ เพียงแต่ ต้องการผลิตภัณฑ์ที่

สามารถให้ผลลัพธ์ด้านความงามท่ีมองเห็นได้เท่านั้น  

แต่ยังต้องการสินค้าที่สามารถบำ�รุงจากภายใน เช่น 

สารต้านอนุมูลอิสระ คอลลาเจน วิตามินซี และสาร

อาหารที่ช่วยเสริมสร้างสุขภาพผิว (GlobalData, 

2023) แนวโน้มนี้สอดคล้องกับการเจริญเติบโตของ

ตลาดอาหารเสรมิท่ีคาดวา่จะเพิม่ขึน้ 8.5% ตอ่ปจีนถงึ

ปี 2570 (Euromonitor International, 2023)

	 ในประเทศไทย แนวโนม้การใชผ้ลิตภณัฑ์อาหาร

เสรมิบำ�รงุผวิพรรณสะทอ้นให้เหน็ถงึการเปลีย่นแปลง

ของตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม 

และเทคโนโลย ีคนรุ่นใหมท่ีม่กีำ�ลงัซือ้สงูขึน้มแีนวโนม้ 

ที่จะเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 

ปราศจากสารเคมี  และเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม  

(Bangkok Post, 2023) NielsenIQ เปิดเผยว่ากว่า 

54% ของผู้บริโภคในตลาดเอเชียแปซิฟิก (รวมถึง

ออสเตรเลยี จนี อนิโดนเีซยี อนิเดยี สงิคโปร์ เกาหลใีต ้

และไทย) มกีารใสใ่จและดแูลสขุภาพเชงิรกุ นอกจากนี ้

รายงานยังชี้ให้เห็นว่าความต้องการด้านสุขภาพและ

ความเปน็อยูท่ีดี่ของผู้บริโภคได้พัฒนาไปไกลกวา่ความ

ต้องการพื้นฐานทั่วไป (NielsenIQ, 2022)

	 อีกหนึ่งปัจจัยที่ ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณคือ
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การเพิ่มขึ้นของการตลาดดิจิทัลและโซเชียลมีเดีย  

แพลตฟอร์มอย่าง Instagram Facebook และ  

TikTok มบีทบาทสำ�คญัในการสรา้งกระแสการบรโิภค

และการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล 

เก่ียวกับส่วนผสมใหม่ ๆ หรือผลิตภัณฑ์ที่กำ�ลังได้รับ

ความนิยมผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencers) บนโซเชียล 

มีเดีย ซึ่งส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือมักถูกกระตุ้นโดย

ความคิดเห็นหรือประสบการณ์ของผู้อ่ืน (Kantar, 2023)

	 ในดา้นการเตบิโตทางเศรษฐกจิ ตลาดผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารเพ่ือผิวพรรณในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 

มีการขยายตัวอย่างมาก ซ่ึงประเทศไทยก็ไม่ใช่ข้อยกเว้น  

ในปี 2565 ตลาดอาหารเสริมเพื่อความงามในภูมิภาค

เอเชียมีมูลค่ามากกว่า 3 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ โดย

มีการคาดการณ์ว่าจะเติบโตอย่างต่อเนื่องไปจนถึง 

ปี 2570 (Statista, 2023) ปัจจัยสนับสนุนที่สำ�คัญคือ

การเพิ่มขึ้นของชนชั้นกลาง การตระหนักถึงการดูแล

สุขภาพ และการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บำ�รุง

ผิวพรรณผ่านสื่อออนไลน์ 

	 ภาพรวมตลาดความงามไทยในปี 2567 พบว่า 

มีมูลค่าประมาณ 3.4 แสนล้านบาท มีการขยายตัว 

ประมาณ 9.5% สำ�หรับตลาดอาหารเสริมในประเทศไทย 

ในปี 2567 คาดว่าจะมีมูลค่าอยู่ท่ีประมาณ 70,000 ล้านบาท 

โดยผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ 

อาหารเสริมบำ�รุงสุขภาพ อาหารเสริมเพื่อควบคุม 

นํ้าหนัก และอาหารเสริมเพื่อเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน 

(Bangkok Biz News, 2024) ซึง่จะเหน็ไดว้า่ผลติภณัฑ์

ความงามและการดูแลส่วนบุคคลมีความนิยมขึ้น 

อย่างมาก ผู้ประกอบการธุรกิจในไทยควรปรับตัวโดย

เน้นการสร้างแบรนด์ท่ีโปร่งใสในเรื่องสุขภาพและ

ความยัง่ยนื พรอ้มพฒันาแผนการตลาดทีเ่นน้ชอ่งทาง 

ออนไลน์เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคของ  

Generation Z ซ่ึงใช้โซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์มดิจิทัล 

ในการค้นหาขอ้มลูและเลอืกซือ้สนิคา้ (Euromonitor 

International, 2024)

	 ในเชงิการตลาด แบรนดห์ลายแบรนดไ์ด้เร่ิมนำ�

กลยุทธ์การปรับตัวโดยการใช้ข้อมูลเชิงลึก (Insight) 

เพื่อเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคไทย โดยเฉพาะในกลุ่ม 

ผู้หญิงและคนรุ่นใหม่ เช่น การสื่อสารด้วยเนื้อหาที่

เก่ียวกับการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม เน้นส่วนผสม

จากธรรมชาติและการทำ�การตลาดแบบตรงกลุ่ม 

เปา้หมาย (Targeted Marketing) ผา่นชอ่งทางออนไลน ์

ที่หลากหลาย เช่น การทำ�โฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม 

Google และการใช้ผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย การ

เปลี่ยนแปลงนี้ส่งผลให้บริษัทต่าง ๆ ต้องหันมาพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ความต้องการที่เปลี่ยนแปลง

อย่างรวดเร็วของผู้บริโภคชาวไทย

	 จากทีไ่ดก้ลา่วมาขา้งตน้ การศึกษาขอ้มลูปัจจัย

ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อซ้ําของอาหารเสริมเพื่อบำ�รุง 

ผิวพรรณในร้านคา้ปลีกสมยัใหม ่ยงัคงเปน็ส่ิงท่ีนา่สนใจ 

อยา่งมาก โดยเฉพาะในเขตพืน้ทีที่ม่ปีระชากรหนาแนน่  

มีกำ�ลังซื้อและการเติบโตทางเศรษฐกิจสูง ดังเช่น

จงัหวดัชลบุร ีในป ีพ.ศ. 2567 จงัหวดัชลบรีุมปีระชากร

ประมาณ 1,633,266 คน โดยมีประชากรมากเป็น

อนัดบัท่ี 6 ของประชากรในประเทศไทย (The Bureau  

of Registration Administration, 2024) มีรายได้

เฉลี่ยต่อครัวเรือนสูงติดอันดับ 1 ใน 10 ของประเทศ 

(National Statistical Office Thailand, 2021)  

ซ่ึงมีความสอดคล้องกับจำ�นวนธุรกิจท่ีเกิดข้ึนเพื่อ 

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในบริเวณดังกล่าว  

หากมองในมุมของธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มี

จำ�นวนสาขามากท่ีสุดในประเทศไทยคอื ร้านสะดวกซือ้  

7-Eleven พบว่าจากการรายงานของ Prachachat 

Turakit Online (2024) หากไม่นับอำ�เภอเมือง และ

เขตกรุงเทพและปริมณฑลนัน้ อำ�เภอบางละมงุ จังหวดั

ชลบุรี มีจำ�นวนร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven มากท่ีสุด

ในประเทศไทย ซ่ึงแสดงใหเ้หน็ถงึความต้องการสินค้า

และบริการของผู้บริโภคที่มีจำ�นวนมาก จึงเป็นสิ่งที่ 

น่าสนใจหากจะมีงานวิจัยที่สามารถตอบสนองข้อมูล

ของคนในพื้นที่ดังกล่าว เนื่องจากส่วนมากงานวิจัย 

ที่ผ่านมามักจะมีการนำ�เสนอข้อมูลวิจัยของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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วัตถุประสงค์

	 1.	 ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

อาหารเสริมเพื่อบำ�รุ งผิวพรรณในร้านค้าปลีก 

สมัยใหม่ของประชากรในกลุ่ม Generation Z ในเขต

พื้นที่อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี

	 2.	 ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อซ้ําผลิตภัณฑ์

อาหารเสรมิเพือ่บำ�รงุผวิพรรณในรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่

ของประชากรในกลุ่ม Generation Z ในเขตพ้ืนท่ี

อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี 

สมมติฐาน

	 1. 	ความรู้ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อซํ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบำ�รุง 

ผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ Generation Z 

ในเขตพื้นที่อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี 

	 2. 	ความตระหนักต่อสุขภาพส่งผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อซํ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบำ�รุง 

ผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ Generation Z 

ในเขตพื้นที่อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี

	 3.	 ความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบำ�รุง 

ผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ Generation Z 

ในเขตพื้นที่อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี

	 4.	 ปัจจัยด้านการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบำ�รุงผิวพรรณ 

ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ Generation Z ใน 

เขตพื้นที่อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี

ทบทวนวรรณกรรม

	 ความตระหนกัตอ่สุขภาพ (Health Conscious-

ness) เป็นปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการดูแล

สุขภาพของบุคคล โดยเฉพาะในช่วงหลังสถานการณ์ 

COVID-19 ทีผ่า่นมาพบวา่ความตระหนกัดา้นสุขภาพ

มบีทบาทสำ�คญัตอ่การใชช้วีติทีเ่นน้สขุภาพ การปฏบิติั

ตามคำ�แนะนำ�ทางการแพทย ์การป้องกันโรค การดแูล

ตวัเอง และการรบัรูเ้กีย่วกบัสขุภาพจติ (Remr, 2023; 

Ghanem, 2020) นอกจากนี้พบว่าการบริโภคอาหาร 

ออร์แกนิกและอาหารที่มีฟังก์ชันส่งเสริมสุขภาพ  

มีความเกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อตนเอง การ

เลอืกรบัประทานอาหารทีด่ตีอ่สขุภาพ และความยัง่ยนื

ต่อสิ่งแวดล้อม (Levin, 2014; Xu et al., 2022)

	 ความรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ (Product Knowledge)  

เป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ 

ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคที่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

มักจะสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ดีข้ึน เพราะมีข้อมูล

ในการเปรียบเทียบและตัดสินใจอย่างมี เหตุผล  

การศึกษาพบว่า ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สามารถ 

แบง่ออกเปน็สามประเภท ได้แก ่ความรูพ้ืน้ฐาน ความรู ้

เฉพาะ และความรู้เชิงลึก การท่ีผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกับ 

ผลิตภัณฑ์ในระดับสูง มีแนวโน้มท่ีจะทำ�การเปรียบเทียบ 

และพิจารณาในเชิงลึกมากข้ึนเมื่อเทียบกับผู้ที่ มี

ความรู้น้อย นอกจากนี้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ยัง

มีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีต่อแบรนด์และการ 

ซ้ือซํา้ในอนาคต การตลาดทีเ่นน้การใหข้อ้มลูทีช่ดัเจน

และโปร่งใสแก่ผู้บริโภคจะช่วยเพิ่มความมั่นใจใน 

การตัดสนิใจซือ้มากขึน้ (Nankervis, 2020) ซึง่ความรู ้

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสำ�คัญในการกำ�หนด

พฤติกรรมการบริโภคอาหารสุขภาพ (Health Foods) 

ผู้บริโภคท่ีมีความรู้เกี่ยวกับอาหารสุขภาพมักจะให้

ความสำ�คัญกับคุณค่าทางโภชนาการและส่วนผสม

ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถนำ�ไปสู่การเลือกซื้อสินค้า 

ท่ีดีต่อสุขภาพ (Chen, 2011) จากการศึกษาพบว่า ความรู้ 

เกี่ยวกับอาหารสุขภาพช่วยลดความเสี่ยงในการ 

ตัดสินใจซ้ือ  เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าใจ 

ถึงประโยชน์และผลกระทบของการบริโภคอาหารที่มี

ส่วนผสมจากธรรมชาติ (Ares & Gámbaro, 2007) 

ความรู้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ

ยังเป็นสิ่งที่จำ�เป็นมากก่อนการตัดสินสินใจซื้อสินค้า

สุขภาพ (Pieniak et al., 2010) ในประเทศไทย 

	 สว่นประสมทางการตลาด 4P (Product, Price, 

Place, Promotion) มบีทบาทสำ�คญัต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพ (Kotler & Keller, 2016) 
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ผลติภัณฑ ์(Product) ทีม่คีณุภาพสงูและเปน็ทีเ่ชือ่ถอื 

จะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ โดย

เฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ อีกทั้ง

ผลติภณัฑท์ีม่คีณุภาพและความปลอดภัยมคีวามสำ�คัญ

ในการสร้างความเชื่อมั่นจากผู้บริโภค โดยผลิตภัณฑ์

ที่มีมาตรฐานสูงจะได้รับการเลือกใช้มากข้ึน (Chan 

& Ng, 2022; Gale, 2017) ในส่วนของราคา ธุรกิจ

ต้องตั้งราคาให้สะท้อนถึงมูลค่าที่รับรู้ โดยรักษาความ

สมดลุระหวา่งความคุม้คา่และคณุภาพ (Wang & Lin,  

2022)  ในด้านช่องทางการจัดจำ�หน่ายรวมถึง 

ร้านค้าทางกายภาพและแพลตฟอร์มออนไลน์เป็น 

สิ่งสำ�คัญในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น  

(Vongkittirat, 2021) สำ�หรับด้านการส่งเสริมการ

ตลาดนั้น มีการศึกษาของ Smith และ Johnson 

(2020) ชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารทางการตลาดที่เน้นยํ้า

ถงึประโยชนต์อ่สขุภาพและสิง่แวดลอ้มมสีว่นสำ�คญัใน

การสร้างความต้องการของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นม 

ทางเลือก การจัดโปรโมชั่นและการลดราคาก็เป็น 

อกีหนึง่ปจัจยัท่ีกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ โดยรวม

แล้วองค์ประกอบเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ 

ผูบ้ริโภคและสร้างความภกัดีในตลาดผลติภณัฑส์ขุภาพ

ที่มีการแข่งขันสูง

	 ความซื่อสัตย์ในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

เป็นหนึ่งในปัจจัยสำ�คัญท่ีส่งผลต่อความยั่งยืนและ

ความสำ�เร็จของตราสินค้าในระยะยาว โดยหมายถึง

ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและความ

มุ่งมั่นในการซื้อสินค้าหรือบริการจากตราสินค้านั้นซํ้า  

(Aaker, 1991) ความซ่ือสัตย์น้ีมักเกิดข้ึนจากประสบการณ์ 

การใช้งานที่ดีและการสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้น

ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค (Oliver, 1999)  

ในอุตสาหกรรมอาหารสุขภาพ ความซื่อสัตย์ใน 

ตราสินค้ามักได้รับอิทธิพลจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์

และการรับรู้ ถึ งความปลอดภัยในการบริ โภค  

(Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2001) 

	 พฤตกิรรมการซือ้ซํา้ (Repurchasing Behavior)  

คอื กระบวนการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้หรอื

บริการจากแบรนด์เดิมซํ้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อ 

ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นั้นและเห็น

คุณค่าในประสบการณ์การใช้งาน (Oliver, 1999) 

การซ้ือซ้ําเป็นตัวบ่งชี้สำ�คัญถึงความซ่ือสัตย์ใน 

ตราสินค้า  (Brand Loyalty)  Chaudhuri และ  

Holbrook (2001) ระบุว่าความเช่ือมั่นในแบรนด์มี

ความสำ�คญัต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา โดยเฉพาะในตลาด

อาหารสุขภาพซึ่งผู้บริโภคมักคำ�นึงถึงคุณภาพ ความ

ปลอดภัย และผลลัพธ์ต่อสุขภาพเป็นหลัก (Chen, 

2013) ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึง 

คุณค่าเชิงสุขภาพสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลับมา 

ซื้อซํ้า (Zeithaml et al., 1996) โดยการซื้อซํ้าอาจ

จะมีได้หลายรูปแบบ เช่น การซื้อซํ้าแบบบังเอิญ  

(Accidental Repurchase) เกิดขึ้นเมื่อลูกค้าซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์ซํ้าโดยไม่มีความต้ังใจเดิม หรือเกิดจาก 

ความสะดวกของการเข้าถึงมากกว่าเหตุผลด้าน 

ความภักดีต่อแบรนด์ (Ehrenberg et al., 2004)  

การซ้ือซํ้าเนื่องจากความภักดีต่อแบรนด์ (Brand- 

Driven Repurchase) เกดิจากความพึงพอใจในแบรนด ์

หรือผลิตภัณฑ์และการผูกพันกับแบรนด์ ทำ�ให้ลูกค้า

เลือกซื้อซํ้าเพราะมีความเชื่อมั่นในคุณภาพและ 

ภาพลกัษณข์องแบรนดน์ัน้ ๆ  (Oliver, 1999) การซ้ือซํา้ 

เพราะความจำ�เปน็ (Necessity-Driven Repurchase)  

เกิดขึ้นเมื่อสินค้าหมดหรือต้องการใช้ผลิตภัณฑ์เดิม  

จงึมกีารซือ้ซ้ําโดยไมค่ำ�นงึถงึแบรนด์ เช่น การซ้ือของใช ้

ในครัวเรือนทั่วไป (Dick & Basu, 1994) การซื้อซํ้า 

จากการส่งเสริมการขาย (Promotion-Driven  

Repurchase) เป็นการซ้ือซํ้าที่เกิดจากอิทธิพลของ

โปรโมชั่น การลดราคา หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ ซึ่ง

ทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าและมีแรงจูงใจในการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์เดิมซํ้า (Sharma & Patterson, 2000) 

จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือซํ้าของผู้บริโภค

อาหารสุขภาพในประเทศไทยพบว่า ปัจจัยสำ�คัญ

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ํา ได้แก่ คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจของลูกค้า และการรับรู้ 

คุณค่าของสินค้าและบริการ (Nangam & Potong-

sangarun, 2019) 
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	 นอกจากนี้ รู ปแบบการดำ � เนินชี วิ ตและ 

ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ยั ง มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ 

กระบวนการการตัดสินใจซื้อซํ้าอาหารเพื่อสุขภาพ 

จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด

นนทบุรี (Sirivisakevong, 2024) ดังนั้นจะเห็นได้ว่า

ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซํ้าของสินค้าประเภทอาหาร

สุขภาพและผลิตภัณฑ์มีความเชื่อมโยงกับปัจจัยด้าน

ต่าง ๆ ทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้น หากแต่ยังไม่ได้มี

การนำ�ปจัจยัตา่ง ๆ  มาวเิคราะหใ์นเชงิลกึใหม้ากขึน้วา่ 

ปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ํา โดยเฉพาะ

กลุม่สนิค้าทีก่ำ�ลงัเปน็ทีน่ยิมอยา่งมากในปจัจบุนัอยา่ง

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบำ�รุงผิวพรรณ จึงเป็นที่มา

ของกรอบแนวคิดในการวิจัยชิ้นนี้

กรอบแนวคิดการวิจัย

Product Knowledge

Health Consciousness

Brand Loyalty

Marketing Factor

Repurchasing

Behavior

วิธีการวิจัย

	 1.	 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มประชากร 

ทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื ผู้บรโิภคกลุม่ Generation Z (อาย ุ

12-27 ป)ี ทีซ่ือ้อาหารบำ�รงุผวิพรรณในเขตพืน้ทีอ่ำ�เภอ

บางละมุง จังหวัดชลบุรี เน่ืองจากไม่ทราบจํานวน 

ประชากรที่ชัดเจน จึงได้ใช้วิธีการคํานวณโดยใช้สูตร 

Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95  

ที่ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 จะได้กลุ่มตัวอย่าง  

385 ตัวอย่าง และผู้วิจัยได้เพิ่มจำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง  

อีก 15 ตัวอย่าง รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง เพื่อป้องกัน 

การสญูหายของขอ้มลู (Missing Data) ในแบบสอบถาม  

โดยเปน็การสุม่ตัวอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive  

Sampling) โดยเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น 

ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z (อายุ 12-27 ปี) ใน 
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เขตพื้นที่อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี ที่เคยซ้ือ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบำ�รุงผิวพรรณในร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่อย่างน้อย 1 ครั้งภายในเวลา 6 เดือน 

	 2.	 เครือ่งมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู การ

วิจัยในคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  

Research) เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบไปดว้ยคําถาม 

ปลายปิดจำ�นวน 22 ข้อ ซ่ึงได้ดําเนินการตรวจสอบ

คุณภาพก่อนนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้ทํา

การทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) 

โดยผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความสมบูรณ์ การ

ครอบคลุมเนื้อหา โครงสร้าง และความเหมาะสมของ

ภาษาท่ีใช ้โดยแบบสอบถามในชดุนีมี้ค่า IOC ระหวา่ง 

0.70-1.00 (Rovinelli & Hambleton, 1977) และได้

ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 

โดยทดลองใชแ้บบสอบถาม (Try Out) จํานวน 40 ชดุ  

เก็บข้อมูลจากกลุ่มที่มีลักษณะเหมือนกลุ่มตัวอย่าง  

แต่ไม่ใช่ผู้ที่ถูกเลือกมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง และนํามา

ทดสอบด้วยวิธีทางสถิติ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ 

ครอนบรัชอัลฟ่า (Cronbachs, 1970) ซึ่งพบว่า มี

ค่าอยู่ระหว่าง 0.71-0.88 ซึ่งมากกว่า 0.70 ดังนั้นจึง 

สรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง และมีความ

เชื่อมั่น สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการ

วิจัยคร้ังนี้ โดยแบบสอบถามประกอบไปด้วย 4 ส่วน 

ได้แก่ 

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 

	 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างที่มี

ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมเลือกซื้อสินค้าอาหารเสริม

บำ�รงุผวิพรรณในรา้นคา้ปลกีสมยัใหม ่ประกอบไปดว้ย 

ความถี่ในการซื้อ ความถี่ในการบริโภค

	 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการ 

ซื้อสินค้าอาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีก 

สมัยใหม่ ประกอบด้วย ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

(Product Knowledge) ความตระหนักต่อสุขภาพ 

(Health Consciousness) ความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้  
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(Brand Loyalty) และปัจจยัดา้นการตลาด (Marketing  

Factor)

	 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อซ้ําสินค้าอาหารเสริม

บำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

	 3.	 การเก็บรวมรวมข้อมูล ข้อมูลปฐมภูมิ  

(Primary Data) เป็นขอ้มลูท่ีไดร้วบรวมจากการสํารวจ

โดยใช้แบบสอบถาม โดยการแจกแบบสอบถามกับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (Google 

Form) ทั้งสิ้นจํานวน 430 ชุด แต่มีแบบสอบถามที่มี

ข้อมูลครบถ้วนและสามารถใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

ได้จำ�นวน 400 ชุด นอกจากนี้ยังมีการค้นคว้าข้อมูล

ทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้จาก

การศึกษาข้อมูลทางสถิติ เอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์ ข้อมูล 

เว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 

	 4. การวเิคราะหข์อ้มูลและสถติ ิทีใ่ชใ้นงานวจิยั  

โดยหาค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณ

คา่รอ้ยละ (Percentage) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) จากนัน้นาํคา่เฉลีย่ไปเทยีบกบั 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามมาตรวัด

ระดบัความพงึพอใจ 5 ระดบั (Rating Scale) ตามแบบ 

ของลิเคิร์ท (Likert, 1932) โดยมีรายละเอียดความ

คิดเห็นดังนี้

		  4.21-5.00 ระดับเห็นด้วยมากที่สุด

		  3.41-4.20 ระดับเห็นด้วยมาก

		  2.61-3.40 ระดับเห็นด้วยปานกลาง

		  1.81-2.60 ระดับเห็นด้วยน้อย

		  1.00-1.80 ระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด

		  และทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์

การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05

ผลการวิจัย

	 จากงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

อาหารเสริมเพือ่บำ�รงุผวิพรรณในรา้นคา้ปลกีสมยัใหม:่ 

กรณีศึกษาผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตพื้นที่

อำ�เภอบางละมงุ จงัหวดัชลบุรี สามารถแสดงผลไดด้งันี้

	 1.	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จํานวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 อายุ 20-24ปี 

จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 อาชีพนักเรียน-

นักศึกษา จำ�นวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 และ

มีรายได้ตํ่ากว่า 5,000 บาทต่อเดือน จํานวน 131 คน 

คิดเป็นร้อยละ 32.8 

	 2.	 พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อบำ�รุง 

ผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  ผู้บริโภคกลุ่ม  

Generation Z ในเขตพ้ืนท่ีอำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซ้ืออาหารเสริม 

เพ่ือบำ�รุงผิวพรรณนาน ๆ  คร้ังจำ�นวน 139 คน คดิเปน็ 

ร้อยละ 34.8 รองลงมาคือ อย่างน้อย 1 ครั้งต่อเดือน  

จำ�นวน 123 คน คิดเปน็ร้อยละ 30.8 ผูต้อบแบบสอบถาม 

มีความถี่ในการรับประทานอาหารเสริมเพื่อบำ�รุง 

ผิวพรรณไม่เป็นเวลาแน่นอน จำ�นวน 175 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 43.8 รองลงมาคอื 1-3 ครัง้ตอ่สปัดาห์ จำ�นวน 

87 คน คดิเปน็รอ้ยละ 21.8 โดยมชีอ่งทางการซ้ือสนิค้า

อาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณหลักคือ ร้านสะดวกซื้อ 

จำ�นวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 โดยผู้ตอบแบบสอบถาม 

ต้องการคุณประโยชน์ที่ต้องการได้รับจากผลิตภัณฑ์

อาหารเพื่อบำ�รุงผิวพรรณมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ 

วติามนิ จำ�นวน 302 คน คดิเปน็ร้อยละ 75 คอลลาเจน 

จำ�นวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 และซิงค์ จำ�นวน 

124 คน คดิเปน็รอ้ยละ 31 นอกจากนีร้าคาและปจัจัย

ในการเลือกซื้ออาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณในร้านค้า

ปลกีสมยัใหม ่จากการจดัลำ�ดบัความสำ�คญั (Ranking)  

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญกับ โปรโมชั่นที่

เหมาะสมมากเป็นอันดับที่ 1 รองลงมาคือ ตราสินค้า

ที่เป็นที่รู้จัก

	 3.	 เมือ่พจิารณาภาพรวมของความคดิเหน็ของ

ผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัด้านการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านความตระหนักด้านสุขภาพ ด้านความ

ซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า และด้านการซื้อซํ้า โดยสามารถ

แสดงค่าเฉลี่ยดังนี้

		  3.1	 ด้านปัจจัยทางการตลาด  ผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความเห็นว่าปัจจัยทางการตลาด

	 นอกจากนี้ รู ปแบบการดำ � เนินชี วิ ตและ 

ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ยั ง มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ 

กระบวนการการตัดสินใจซื้อซํ้าอาหารเพื่อสุขภาพ 

จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด

นนทบุรี (Sirivisakevong, 2024) ดังนั้นจะเห็นได้ว่า

ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซํ้าของสินค้าประเภทอาหาร

สุขภาพและผลิตภัณฑ์มีความเชื่อมโยงกับปัจจัยด้าน

ต่าง ๆ ทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้น หากแต่ยังไม่ได้มี

การนำ�ปจัจัยต่าง ๆ  มาวเิคราะหใ์นเชงิลึกใหม้ากขึน้วา่ 

ปัจจัยใดบ้างท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ํา โดยเฉพาะ

กลุ่มสนิคา้ทีก่ำ�ลงัเปน็ทีน่ยิมอยา่งมากในปจัจบุนัอยา่ง

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบำ�รุงผิวพรรณ จึงเป็นที่มา

ของกรอบแนวคิดในการวิจัยชิ้นนี้

กรอบแนวคิดการวิจัย

Product Knowledge

Health Consciousness

Brand Loyalty

Marketing Factor

Repurchasing

Behavior

วิธีการวิจัย

	 1.	 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มประชากร 

ทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z (อาย ุ

12-27 ป)ี ทีซ่ือ้อาหารบำ�รงุผวิพรรณในเขตพืน้ทีอ่ำ�เภอ

บางละมุง จังหวัดชลบุรี เนื่องจากไม่ทราบจํานวน 

ประชากรที่ชัดเจน จึงได้ใช้วิธีการคํานวณโดยใช้สูตร 

Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95  

ที่ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 จะได้กลุ่มตัวอย่าง  

385 ตัวอย่าง และผู้วิจัยได้เพิ่มจำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง  

อีก 15 ตัวอย่าง รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง เพื่อป้องกัน 

การสญูหายของขอ้มลู (Missing Data) ในแบบสอบถาม  

โดยเปน็การสุ่มตัวอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive  

Sampling) โดยเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เป็น 

ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z (อายุ 12-27 ปี) ใน 

           Repurchasing Behavior
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มีผลต่อการซื้อสินค้าอาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณใน 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในระดับมากที่สุด (𝒳̄ = 4.25, 

S.D. = 0.37)

		  3.2	 ด้านความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความเห็นว่าปัจจัยด้านความรู้ 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการซื้อสินค้าอาหารเสริม

บำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในระดับมาก

ที่สุด (𝒳̄ = 4.66, S.D. = 0.38)

		  3.3	 ด้ านความตระหนักด้ านสุขภาพ 

ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความเห็นว่าปัจจัยด้าน 

ความตระหนักดา้นสขุภาพมผีลตอ่การซือ้สนิคา้อาหาร

เสริมบำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในระดับ

มากที่สุด (𝒳̄ = 4.78, S.D. = 0.34)

		  3.4	 ด้านความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความเห็นว่าปัจจัยด้านความ

ซื่อสัตย์ต่อตราสินค้ามีผลต่อการซื้อสินค้าอาหารเสริม

บำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในระดับมาก

ที่สุด (𝒳̄ = 4.40, S.D. = 0.42)

		  3.5	 ด้านการซื้อซ้ํา ผู้ตอบแบบสอบถาม

แสดงความเห็นว่าปัจจัยด้านการซื้อซ้ําของสินค้า

อาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน

ระดับมากที่สุด (𝒳̄ = 4.43, S.D. = 0.38)

	 4.	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ มีอิทธิพลผ่าน 

คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีรส์นัระหวา่ง ตวัแปร

ทั้งหมด โดยเบื้องต้นไม่มีตัวแปรใด ๆ ที่มีค่าความ

สัมพันธ์มากกว่า 0.8000 (Vanichbuncha, 2014)  

จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่ 

สูงเกินไป (Multicollinearity) ซึ่งพบว่าตัวแปร

ทัง้หมดมคีวามสมัพนัธก์นัทางบวกโดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์

สหสัมพันธ์ (r) อยู่ในระหว่าง 0.147 ถึง 0.354 แสดง

ให้เห็นว่าลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษา 

เปน็ความสัมพันธ์เชงิเสน้ตรง ตวัแปรทีม่คีา่สมัประสทิธิ์

สหสัมพันธ์สูงสุดคือ ความตระหนักต่อสุขภาพและ

ปัจจัยด้านการตลาด โดยมีค่า r เท่ากับ 0.354 ส่วน

ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์น้อยที่สุดคือ 

ด้านความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้าและความตระหนักต่อ

สุขภาพ โดยมีค่า r เท่ากับ 0.147 จึงสามารถนําไป

ทดสอบเพื่อหาสมการถดถอยสหสัมพันธ์ (Multiple 

Regression Analysis; MRA) ได้ดังแสดงในตารางที ่1

	 5.	 การวิ เคราะห์การถดถอยเชิ งพหุคูณ  

(Multiple Regression Analysis; MRA) ปัจจัยท่ีมี

ผลต่อการซือ้ซํา้ของอาหารเสริมเพ่ือบำ�รุงผิวพรรณใน 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ตารางท่ี 1 การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของปจัจัยทีม่ผีลต่อการซ้ือซํา้

ของสินค้าอาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ปัจจัย

Unstandardized 
Coefficients

standardized 
Coefficients t Sig.

B STD. Error Beta

ค่าคงที่ 0.790 0.306 2.580 0.010*

ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
(Product Knowledge)

0.112 0.046 0.111 2.422 0.016*

ความตระหนักต่อสุขภาพ 
(Health Consciousness)

0.104 0.051 0.094 2.066 0.040*

ความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty)

0.367 0.042 0.405 8.707 0.000*
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ปัจจัย

Unstandardized 
Coefficients

standardized 
Coefficients t Sig.

B STD. Error Beta

การตลาด 
(Marketing Factors)

0.234 0.046 0.235 5.066 0.000**

R Square = 0.362 Adjusted R Square = 0.354, F = 49.458, *p < 0.05

ตารางท่ี 1 การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของปจัจัยทีม่ผีลต่อการซ้ือซํา้

ของสินค้าอาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ต่อ)

	 จากตารางท่ี 1 หากพิจารณาค่าน้ําหนักของ

ผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ้ํา

ของอาหารเสริมบำ�รงุผวิพรรณในรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่  

พบวา่ปจัจยัดา้นความซือ่สตัยต์อ่ตราสนิคา้ (β = 0.405)  

เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริม

บำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากท่ีสุด รองลงมา 

คือ การตลาด (β = 0.235) ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

(β = 0.111) ความตระหนักต่อสุขภาพ (β = 0.094) 

ตามลําดับ เมื่อพิจารณาค่า Adjusted R Square  

มีค่าเท่ากับ 0.354 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณใน 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ด้านความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า 

ด้านการตลาด ด้านความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ

ด้านความตระหนักต่อสุขภาพ สามารถพยากรณ์

ความผันแปรของอิทธิพลต่อการตัดสิน ใจ ซื้ อ 

อาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  

คิดเป็นร้อยละ 35.4 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 64.6 เป็น 

ผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น

อภิปรายผล 

	 จากงานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยสำ�คัญที่มีอิทธิพล 

ต่อการซื้อ ซ้ําของอาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณใน 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค Generation Z  

ผลการวิจัยชี้ชัดว่าความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าเป็น

ปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ําของอาหาร

เสริมบำ�รุงผิวพรรณของกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้อง 

กับงานวิจัยของ Chaudhuri & Holbrook (2001)  

ที่ระบุว่าความเชื่อมั่นในแบรนด์เป็นรากฐานสำ�คัญ

ของพฤติกรรมการซื้อซํ้า นอกจากนี้ผลการศึกษาของ  

Nangam & Potongsangarun (2019) ในกลุม่ผูบ้รโิภค 

ชาวไทยกส็นบัสนนุผลการวจิยัในครัง้นีใ้นแงข่องความ

พึงพอใจของลูกคา้ และการรบัรู้คณุคา่ของสินคา้ และ

บรกิารทีส่ง่ผลตอ่การซือ้ซํา้ของผูบ้รโิภค ข้อมลูเหลา่นี ้

สะท้อนให้เห็นถึงความสำ�คัญของการสร้างความ 

นา่เชือ่ถือและภาพลักษณท่ี์ดีของแบรนด์ในใจผู้บริโภค

	 อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงปัจจัยอื่น ๆ เช่น 

ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และความตระหนักด้าน

สุขภาพ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเหล่านี้ก็มีอิทธิพล 

อยา่งมนียัสำ�คญั ซ่ึงสอดคล้องกบังานวจัิยของ Pieniak 

et al. (2010) ที่เน้นยํ้าถึงความสำ�คัญของความรู้ของ 

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสุขภาพ ผลการวิจัย 

ดงักลา่วชีใ้หเ้หน็วา่ผูบ้รโิภค Generation Z มคีวามใสใ่จ 

ต่อสุขภาพและแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ก่อน

ตัดสินใจซื้อ

	 น่าสังเกตว่าผลการวิจัยในครั้งนี้แตกต่างจาก

งานวจิยัของ Wang et al. (2013) ทีศ่กึษาตลาดในจนี ซึง่

พบวา่ ปจัจยัดา้นราคาเปน็ปจัจยัหลกัในการตัดสนิใจซือ้  

นอกจากนี้งานวิจัยของ Tatchawadeekittireuk 

et al., (2020) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริม

เพ่ือสุขภาพในกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุพบว่า ปัจจัยด้าน

จิตวิทยาเป็นปัจจัยลำ�ดับแรกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพสำ�หรับผู้สูงอายุ 

ในขณะท่ีปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้ของคนในกลุม่นี ้ความแตกตา่งของผล



36 JOURNAL OF HEALTH AND FOOD CREATION Vol. 2 No. 2 September - December 2024

การวจิยัเหลา่นีอ้าจสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความหลากหลาย

ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 

และแต่ละบริบททางวัฒนธรรมและเศรษฐกิจที่ 

แตกต่างกัน

สรุปผล

	 จากการศกึษาวจิยัปจัจยัท่ีมผีลตอ่การซือ้ซํา้ของ

อาหารเสริมเพือ่บำ�รงุผวิพรรณในรา้นคา้ปลกีสมยัใหม:่  

กรณีศึกษาผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตพื้นที่

อำ�เภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี สามารถสรุปได้ว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ  

20-24 ปี โดยสว่นมากประกอบอาชพีนกัเรยีน-นกัศกึษา  

และมีรายได้ตํ่ากว่า 5,000 บาทต่อเดือน ความถ่ีใน

การซื้ออาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณนาน ๆ ครั้งและ 

ซือ้ผา่นชอ่งทางรา้นสะดวกซือ้เปน็หลกั ดา้นปจัจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณใน

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่าปัจจัยด้านความตระหนัก

ดา้นสขุภาพเป็นปัจจยัท่ีมผีลในระดบัสงู (𝒳 ̄= 4.78) ผล

การวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิส์หสัมพนัธแ์สดงให้เหน็วา่

ปัจจัยต่าง ๆ มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสำ�คัญ

กับการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยปัจจัยที่มีค่าสัมประสิทธิ์

สูงสุดคือ ความตระหนักต่อสุขภาพและปัจจัยด้าน

การตลาด โดยมีค่า r เท่ากับ 0.354 ส่วนตัวแปร 

ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์น้อยที่สุดคือ ด้านความ

ซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าและ ความตระหนักต่อสุขภาพ 

โดยมีค่า r เท่ากับ 0.147 ผลการถดถอยเชิงพหุคูณ 

ระบวุ่าความซือ่สตัยต์อ่ตราสนิคา้มอิีทธิพลมากทีส่ดุใน

การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมบำ�รุงผิวพรรณ (β = 0.405)

ข้อเสนอแนะ 

	 1.	 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์

		  จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทางการตลาด เช่น 

ความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้า และการสร้างความตระหนัก 

เกี่ยวกับสุขภาพมีอิทธิพลสำ�คัญต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ดังนั้นผู้ประกอบการ

ควรมุ่งเน้นการสร้างความเชื่อมั่นและความภักดีต่อ

ตราสินค้าผ่านการสื่อสารที่ตรงเป้าหมาย รวมถึง

การใช้กลยุทธ์การตลาดเน้นการสร้างภาพลักษณ์ 

ท่ีเป็นมิตรกับสุขภาพและการใช้ช่องทางออนไลน์ให้มี

ประสิทธิภาพมากขึ้น

	 2. 	ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยต่อไป 

		  การวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

อาหารเสริมเพื่อบำ�รุงผิวพรรณมีความสำ�คัญในการ

เพ่ิมองค์ความรู้ด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 

นักวิจัยสามารถขยายกรอบการศึกษาให้ครอบคลุม

ถึงปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่อาจมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ เช่น การรับรู้ความเส่ียงหรือทัศนคติต่อ

การบริโภคสินค้าสุขภาพ ซึ่งสามารถเพิ่มความเข้าใจ

ในเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าให้มากขึ้น

		  นอกจากนีง้านวจิยัในอนาคตควรขยายกลุม่

ตวัอยา่งใหค้รอบคลมุพืน้ทีอ่ืน่ ๆ  เชน่ การเปรยีบเทยีบ

ในระดับภูมิภาค หรือช่วงอายุที่แตกต่างกัน รวมถึง 

ผู้ที่มีกำ�ลังซื้อที่แตกต่างกันเพื่อเพิ่มความหลากหลาย

ของข้อมูลและความแม่นยำ�ในการสรุปผล นอกจากนี้ 

ควรศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยอื่น ๆ ที่ไม่ได้รวมไว้

ในการวจิยันี ้เชน่ การรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness)  

และปัจจัยทางสังคม (Social Influence) ท่ีอาจมี 

ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า

กิตติกรรมประกาศ 

	 คณะนักวิจัยขอขอบคุณ นายจักรพรรณ สัมพันธะ  

นางสาวสุภารัตน์ อนิทร์สุภา นางสาว พรไพลิน พุดหอม  

นายปฐพีชล นาโสก นางสาว พรนภา โพธิ์วัฒน์ 

นักศึกษาชั้นปีที่ 4 สาขาวิชา การจัดการธุรกิจอาหาร 

คณะการจดัการธรุกจิอาหาร ทีช่ว่ยในการลงพืน้ทีเ่กบ็

ข้อมูลงานวิจัยชิ้นนี้
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