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ารศึกษาเรื่องการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค  และ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารของผู้บริโภคอาหาร
เสริมเพื่อควบคุมน้ าหนัก 2) เพื่อศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้ ออาหารเสริมเพื่อควบคุม
น้ าหนัก 3) เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนัก 4) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของลักษณะทางประชากรกับการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 5) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารกับการรับรู้ความเสี่ยง 6) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ความเสี่ยงกับความตั้งใจซื้อ 7) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารกับ
ความตั้งใจซื้อ โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่มประชากรอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อหรือ
หาข้อมูลเกี่ยวกับอาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊กจ านวน 400 คน และด าเนินการเก็บข้อมูล
ในเดือนกุมภาพันธ์ – มีนาคม 2561 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ โพสต์แบบสอบถามไปท่ีเพจเฟซบุ๊ก
ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนัก LB ลดน้ าหนัก by ดีเจ ต้นหอม ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่างกันมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
แตกต่างกัน และการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารมีความสัมพันธ์แบบผกผันกับการรับรู้ความเสี่ยง 
แต่กลับพบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร และการรับรู้ความเสี่ยงไม่มีความสัมพันธ์กันกับ
ความตั้ งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักจากสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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he objectives of this study are: 1) to examine the perceived source credibility 
among customers who purchase dietary supplement for weight control 
product, 2) to investigate consumer’s perceived risk on dietary 

T 
product, 2) to investigate consumer’s perceived risk on dietary supplement for weight 
control product, 3) to examine customers’ purchase intention on dietary supplement for 
weight control product, 4) to determine the effect of demographic factors on perceived 
source credibility, 5) to investigate the relationship between perceived source credibility 
and perceived risk on dietary supplement for weight control products, 6) to investigate 
the relationship between perceived risk and customers’ purchase intention on dietary 
supplement for weight control products, 7) to investigate the relationship between 
perceived source credibility and customers’ purchase intention on dietary supplement 
for weight control products. Quantitative research method was employed in this study. 
Four hundred respondents who are living in Bangkok and have ever purchased the 
dietary supplement for weight control products were recruited in this study. An online 
survey was conducted between February and March, 2018. The results demonstrated 
that the demographic factors such as gender, age, occupation and income successfully 
predicted perceived source credibility. Perceived source credibility correlated with 
perceived risk at the significant levels 0.01 but perceived source credibility and perceived 
risk irrelevant with consumer’s purchase intention. 
 
Keywords: Reliability of the source, Risk awareness, Purchase intention, Supplement 
products for weight control 



 
22… Journal of Communication Arts Vol. 37 No. 2 May – August 2019 

บทน้า 
ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 
 เนื่องจากสังคมในปัจจุบันนี้ให้ความนิยมกับ
การมีรูปร่างที่สมส่วน ผอมบาง ซึ่งส่งผลท าให้เกิดการ
ตื่นตัวในเรื่องของการลดน้ าหนักเพื่อให้มีรูปร่างสมส่วน 
ผอมบาง โดยวิธีการลดน้ าหนักนั้นมีหลากหลายวิธี อาทิ 
การออกก าลังกาย เต้นแอโรบิค เข้าฟิตเนส การดูดไขมัน 
รวมถึงการปรับพฤติกรรมการรับประทานอาหาร ซึ่งบาง
วิธีต้องอาศัยระยะเวลานาน ในขณะที่บางวิธีก็มีค่าใช้จ่าย
ที่ค่อนข้างสูง เช่นการเข้าคอร์สลดน้ าหนักกับสถาบันต่าง 
ๆ ท าให้หลาย ๆ คนพยายามแสวงหาวิธีการลดน้ าหนักที่
ได้ผลในเวลารวดเร็ว และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายมากนัก นั่น
ก็คือ “การรับประทานอาหารเสริมควบคุมน้ าหนัก” 
นั่นเอง 
 จากกระแสของการดูแลรูปร่างนี้เอง ท าให้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการ
ดูแลรูปร่างด้วยวิธีต่าง ๆ รวมถึงแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ
การลดน้ าหนักด้วยผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควบคุมน้ าหนัก
มากขึ้น โดยช่องทางที่ถูกน ามาใช้มากที่สุด คือ สื่อ
ออนไลน์ เนื่องจากเป็นสื่อท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่าย และเป็น
แหล่งที่รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อลดน้ าหนัก ไม่ว่าจะเป็นร้านขายผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักผ่านสื่อออนไลน์ท่ีมีให้เลือกหลาย
ร้าน และหลากหลายยี่ห้อ ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้าไปใน
ร้านค้าออนไลน์เพื่อเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควบคุม
น้ าหนักที่สนใจ ศึกษาข้อมูล  สอบถามรายละเอียดจาก
เจ้าของร้าน รวมทั้งสามารถสั่งซื้ออาหารเสริมเพื่อลด
น้ าหนักผ่านร้านค้าออนไลน์แล้วรอรับสินค้าที่บ้านได้เลย 
นอกจากน้ันสื่อออนไลน์ยังเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักในทุก
แง่มุม รวมทั้งยังมีผู้ที่เคยรับประทานผลิตภัณฑ์มาให้
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ว่ามีข้อดี ข้อเสียอย่างไร ซึ่งข้อมูล
ดังกล่าวมีประโยชน์อย่างมากต่อผู้บริโภคในการน ามาช่วย
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักผ่าน
สื่อออนไลน์ ในขณะเดียวกันในด้านของผู้จัดจ าหน่าย ก็ได้
น าสื่อออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้า
ให้กับผู้บริโภคเช่นเดียวกัน โดยจากการส ารวจสถิติร้านค้า
ที่จ าหน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ในปี 2559 พบว่า จาก

การส ารวจร้านค้าตัวอย่างกว่า 4,000 ร้านค้าออนไลน์ที่
ขายของบนสื่อออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า เป็นร้านค้า
ที่จ าหน่ายสินค้ากลุ่มสุขภาพและความงาม อาทิ อาหาร
เสริมผลิตภัณฑ์เสริมเพื่อความงามมากที่สุดถึงร้อยละ 44 
รองมาเป็นสินค้าแฟช่ัน เสื้อผ้า เครื่องประดับร้อยละ 34 
ตามมาด้วยสินค้าประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ (บริการพิมพ์ 
ถ่ายภาพ สร้างฉลาก สติกเกอร์) มีร้อยละ 8 ในขณะที่
สินค้ากลุ่มไอทีรั้งท้ายอยู่ที่ร้อยละ 1 โดยสื่อออนไลน์ท่ีเป็น
แหล่งรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับอาหารเสริมเพื่อลดน้ าหนักที่
ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมีหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ 
เฟซบุ๊ก อินสตราแกรมและอื่นๆ  
 แต่เนื่องจากความต้องการผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมควบคุมน้ าหนักของผู้บริโภคที่มีจ านวนมาก ส่งผลท า
ให้มีผลิตผลิตภัณฑ์ออกมาวางจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์
จ านวนมาก ซึ่งมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภค
จริง ๆ และผลิตภัณฑ์ที่ไม่ผ่านการรับรอง และมีส่วนผสม
ที่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค โดยจากการติดตามข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนัก พบว่า 
ได้มีการจับกุมผู้ผลิตที่ผลิตอาหารเสริมเพื่อลดน้ าหนักที่
ไม่ได้มาตรฐานออกมาวางจ าหน่ายเป็นจ านวนมาก เช่น 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน้ าหนัก ยี่ห้อลีน (LYN) ยี่ห้อ   
เมโซ (MEZO) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเสริมลดน้ าหนัก 
ยี่ห้อ FOMO V Shape Body ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เสริมลดน้ าหนัก ยี่ห้อดับบริวพีพลัส และผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม ยี่ห้อเอฟบีแอลพลัส โดยจากการตรวจสอบของ
เจ้าหน้าที่ พบว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีการแสดงฉลาก
ข้อความอวดอ้างสรรพคุณต่าง ๆ ที่ฝ่าฝืนประกาศ
กระทรวงสาธารณสุขว่าด้วยอาหารและยา มาตรา 6 (10) 
และมีความผิดตาม พ.ร.บ.อาหาร พ.ศ. 2522 โดยเมื่อไม่
นานมานี้ทางส านักงานสาธารณสุขจังหวัดชลบุรี ได้สุ่ม
ตรวจตัวอย่างยาดีท็อกซ์และยาลดความอ้วนยี่ห้อ LYN 
แล้วพบสารบิซาโคดิล (Bisacodyl) และไซบูทรามีน 
(Sibutramine) ซึ่งเป็นสารอันตรายต่อร่างกายและมีการ
ประกาศห้ามใช้ตั้งแต่ปี 2522 เพราะมีอันตรายต่อสุขภาพ 
ซึ่งก่อนหน้านี้มีผู้สั่งซื้อยาชนิดนี้ไปรับประทาน เพื่อหวังลด
ความอ้วน ผ่านไป 1 เดือนผู้ที่ซื้อยาชนิดนี้ไปทานเสียชีวิต
แล้วถึง 4 ราย ซึ่งทั้ง 4 รายมีอาการเสียชีวิตในลักษณะ
เดียวกัน รวมทั้งมีกระบวนการผลิตที่ ใ ช้ยาควบคุม
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ปนเปื้อน หรือเป็นส่วนผสมอยู่ และมีการด าเนินการไม่
เป็นไปตามหลักเกณฑ์หรือกฎหมายที่ เกี่ยวข้องกับ
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (Workpoint 
News, 2561) 
 โดยจากกระแสความไม่ได้มาตรฐานและความ
ไม่ปลอดภัยในการรับประทานอาหารเสริมเพื่อควบคุม
น้ าหนักที่ถูกน าเสนอผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องนี้เอง ท า
ให้ความเช่ือถือของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพื่อควบคุมน้ าหนักลดน้อยลง และเริ่มมีความเช่ือว่า 
อาหารเสริมควบคุมน้ าหนักที่จัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์
เป็นผลิตภัณฑ์อันตราย ไม่มีคุณภาพ และไม่ควรซื้อมา
รับประทาน ทั้งที่ในความเป็นจริงแล้วยังมีอาหารเสริม
ยี่ห้ออื่น ๆ ที่มีคุณภาพ มีสรรพคุณ และปลอดภัยต่อ
ผู้บริโภค โดยผ่านการรับรองจากกระทรวงสาธารณะสุข 
และองค์การอาหารและยา 
 จากท่ีมาและความส าคัญของปัญหาที่กล่าวไป
ในข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเสี่ยงของ
ผู้บริโภคและความตัง้ใจซื้ออาหารเสรมิเพื่อควบคุมน้ าหนัก
บนเฟซบุ๊ก โดยท าการศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคอาหารเสริม
เพื่อควบคุมน้ าหนัก กับการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารบนเฟซบุ๊ก และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ความน่าเช่ือถือ การรับรู้ความเสี่ยง และความตั้งใจซื้อ
อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊ก  
 

วัตถุประสงค์ 
การศึกษาครั ้งนี ้ผู ้ศึกษาได้ด าเนินการค้นคว้า 

รวบรวม ทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ การ
รับรู้ความเสี่ยง ความตั้งใจซื้อ ลักษณะทางประชากรและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา โดย
มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1)  เพื่อศึกษาการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารบนเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคอาหารเสริมเพื่อควบคุม
น้ าหนัก 

2)  เพื่อศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊ก 

3)  เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพื่อ

ควบคุมน้ าหนักของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก 
4) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะ

ทางประชากรกับการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
บนเฟซบุ๊ก ของอาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนัก 

5) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร กับการรับรู้ความเสี่ยงใน
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊ก 

6) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ความเสี่ยงกับความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุม
น้ าหนักบนเฟซบุ๊ก 

7) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร กับความตั้งใจซื้ออาหาร
เสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊ก 
 

วิธีการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที ่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี ้ คือ ผู ้บริโภค
อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักทั้งเพศชายและเพศหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป และ
จะต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
อาหารเสร ิมเพื ่อควบคุมน้ าหนักบนเพจเฟซบุ ๊กของ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื ่อควบคุมน้ าหนัก ซึ ่งในการ
ศึกษาวิจัยในครั ้งนี ้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง 
ดังนั้นในการค านวณหากลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการ
วิจ ัย ผู ้ว ิจ ัยจ ึงใช้ว ิธ ีการค านวณเพื ่อหากลุ ่มต ัวอย่าง 
(Sample Size) โดยใช้สูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ 
Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ซึ่งได้ผล 384 
ตัวอย่าง เพื่อปองกันการคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึง
ได ้ก าหนดจ านวนประชากรกลุ ่มต ัวอย ่างที ่จะใช้ใน
การศึกษาในครั้งนี้ คือ 400 ตัวอย่าง 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื ่องมือที ่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แ บ บ ส อบ ถ า ม  ( Questionnaires)  โ ด ย ส ร ้า ง จ า ก
การศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากหนังสือ เอกสารและงานวิจัย
ที่เกี ่ยวข้อง โดยอยู่บนพื้นฐานของวัตถุประสงค์ในการ
วิจัยที่ต้องการทราบถึงศึกษาการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ
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แหล่งสาร การรับรู้ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้ออาหาร
เสริมเพื่อควบคุมน้ าหนัก ความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพื่อ
ควบคุมน้ าหนัก ซึ ่งประกอบด้วยชุดค าถามที ่มีเนื ้อหา
ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการ ดังต่อไปนี้  

ตอนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป เป็นข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้ตอบได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได้  

ตอนที่ 2 ค าถามสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร โดยแบ่งออกเป็น 
5 ด้าน ได้แก่ 1) การรับรู้ความเชี่ยวชาญ (Expertness) 
2) การรับรู้ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 3) 
การรับรู้ด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 4) การ
รับรู้ด้านความสม่ าเสมอในการให้ข้อมูล (Dynamic) และ 
5) การรับรู้ด้านความปรารถนาดี (Goodwill) 

ตอนที่ 3 ค าถามสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู ้ความเสี ่ยง โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) 
ด้านหน้าที่ของสินค้า 2) ด้านการเงิน และ 3) ด้านเวลา  

ตอนที่ 4 ค าถามสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊ก 

หลังจากเก็บข้อมูลครบถ้วน ผู้วิจัยได้ท าการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของแบบสอบถาม 
จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) ตามวิธีการ
วิจัยทางสถิติ และด าเนินการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูล
ด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 

ผลการวิจัยและอภิปราย 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
จ านวนทั้งสิ้น 400 คน แบ่งเป็นเพศหญิงร้อยละ 52.00 
และ เป็ น เพศชายร้ อยละ  48 . 00  อายุ ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่จะมี 2 กลุ่มที่ใกล้เคียงกัน คืออายุ 
31-40 ปี โดยมีจ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 
และอายุ 18-30 ปี มีจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.50 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.80 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท จ านวน 
149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 

 

ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1  ผู้บริโภคอาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักที่มีลักษณะทาง
ประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารบนเฟซบุ๊กแตกต่างกัน 

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานที ่2 การรับรู้ความน่าเ ช่ือถือของแหล่งสารบนเฟซบุ๊ก มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมจากสื่อเฟซบุ๊ก  

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานที ่3 การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้ออาหาร
เสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊ก 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานที ่4 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารมีความสัมพันธ์กับ
ความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊ก 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่ 1 จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคที่มี
ลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารบนเว็บไซต์เฟซบุ๊กแตกต่างกัน 
โดยลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน ด้านเพศ อายุ อาชีพ 
และรายได้ จะมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน 
(2546) ที่อธิบายว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะ
มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสาร
ได้แตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคเพศหญิงจะมีการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารบนเว็บไซต์เฟซบุ๊กมากกว่า
ผู้บริโภคเพศชาย เนื่องจากเมื่อกล่าวถึงการดูแลรูปร่าง
แล้ว ผู้หญิงจะให้ความส าคัญและมีพฤติกรรมในการดูแล
รูปร่างของตนเองมากกว่าผู้ชาย ส่งผลให้เพศหญิงให้ความ
สนใจ และหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
ควบคุมน้ าหนัก และมีพฤติกรรมในการซื้ออาหารเสริม
ควบคุมน้ าหนักมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับผล
การศึกษาครั้งนี้ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักจากสื่อเฟซบุ๊ก
จะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

รวมถึงผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีการรับรู้
ความน่าเ ช่ือถือของแหล่งข่าวสารแตกต่างกัน ทั้งนี้
เนื่องจากอายุของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร มีความรู้ ความเชื่อ ทัศนคติ 
และความละเอียดรอบคอบแตกต่างกัน ดังนั้นผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกันจึงการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
ข่าวสารบนเว็บไซต์เฟชบุ๊กแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
กาญจนา แก้วเทพ (2542) ได้ให้ความเห็นเพิ่มเติมไว้ว่า 
คนที่มีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถือใน
อุดมการณ์และมองโลกในแง่ดี ในขณะที่คนอายุมากมักจะ
มีความคิดอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติและมองโลกในแง่
ร้าย เนื่องจากคนที่มีอายุมากกว่าย่อมจะมีประสบการณ์
ในเรื่องต่างๆ มากกว่า ท าให้มีข้อมูลในการตัดสินใจต่อ
เรื่องใดเรื่องหนึ่งมากขึ้น ไม่ถูกชักจูงได้ง่าย ๆ และมีความ
รอบคอบในการตั ดสิน ใจ  มี การค้นหาข้อมู ล เพื่ อ
ประกอบการตัดสินใจมากกว่า แต่ในคนที่มีอายุน้อย 
ประสบการณ์น้อยก็ย่อมจะถูกชักจูงไปในเรื่องต่างๆ ได้
ง่ายกว่า  นอกจากนั้นในบุคคลที่มีวัยแตกต่างกันมักจะมี

ความต้องการในสิ่งต่างๆ แตกต่างกัน เช่น คนมีอายุมาก
มักต้องการความปลอดภัยในชีวิต ในขณะที่คนมีอายุน้อย
มกัสนใจในเรื่องความสนุกสนาน เป็นต้น 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพ และรายได้ที่แตกตา่งกัน จะมี
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารแตกต่างกัน 
กล่าวได้ว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้รับสารมี
อิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของผู้รับสาร เนื่องจากเป็น
ปัจจัยที่ท าให้บุคคลมีประสบการณ์ ค่านิยม ทัศนคติ และ
เป้าหมายที่ต่างกันย่อมมีแนวความคิดที่แตกตา่งกันออกไป 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2535)  

อย่างไรก็ตามการศึกษาของปรมะ สตะเวทิน 
(2546) และกาญจนา แก้วเทพ (2542) มีความขัดแย้งกับ
ผลการศึกษาความแตกต่างของลักษณะประชากรและการ
รับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งข่าวสาร ที่กล่าวว่าการศึกษา
ในระดับที่แตกต่างกัน ในระบบการศึกษาและประเภท
ของสาขาวิชาที่ศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลท าให้บุคคลมี
ความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ ทัศนคติ ค่านิยมและความ
ต้องการที่แตกต่างกัน แต่เมื่อการศึกษาในครั้งนี้พบว่า
ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างไม่ได้มีความสัมพันธ์กัน
กับความน่าเช่ือถือของแหล่งสารผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพื่อควบคุมน้ าหนักบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ก อาจเป็นเพราะว่า
ความเปลี่ยนแปลงของบริบทในสังคมที่ปัจจุบันผู้บริโภคที่
มีสถานะทางการศึกษาแตกต่างกัน ต่างสามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้ง่าย หรือมีการเช่ือมต่อทางอินเทอร์เน็ตได้ไม่
ต่างกัน และคนไทยส่วนใหญ่ใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊กเป็นช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารที่ได้รับความนิยม ท าให้เกิดการรับรู้
ของกระแสสังคมที่คล้ายคลึงกัน ไม่ว่าจะเป็นการได้รับ
โฆษณา หรือการได้รับข้อมูลการบอกต่อบนเว็บไซต์      
เฟซบุ๊ก ดังนั้นจึงสามารถเกิดการรับรู้ได้ไม่แตกต่างกัน 
และเนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานะทางการศึกษา
แตกต่างกัน แต่มีความต้องการหรือเป้าหมายที่เหมือนกัน
คือการดูแลรูปร่าง จึงมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเว็บไซต์
เฟซบุ๊กได้ไม่แตกต่างกัน  

 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสารมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเสี่ยงในการ
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ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมบนเฟซบุ๊ก พบว่าการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิจากสือ่
เฟซบุ๊ก ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ถึงแม้ว่าผลการศึกษาจะพบ
ความสัมพันธ์กันแต่ก็พบว่าอยู่ในระดับที่ต่ ามาก  (r = -
0.168) และมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงข้ามหรือแบบ
ผกผัน หรือสามารถอธิบายได้ว่า หากผู้บริโภคมีการรับรู้
ความน่าเชื่อถือของแหล่งข่าวสารอยู่ในระดับสูง ก็จะท าให้
เกิดการรับรู้ความเสี่ยงได้น้อยลง เป็นไปตามแนวคิดของ 
Hovland, Janis, และ Kelly (1953) และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Zhu และคณะ (2011) ที่พบว่าการรับรู้
ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับทัศนคติ เมื่อ
ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์เพิ่ม
สูงขึ้น จะส่งผลให้การรับรู้ความเสี่ยงนั้นลดลง โดยที่ผล
การศึกษารายด้านนั้น พบว่า การรับรู้ด้านความสม่ าเสมอ
ในการให้ข้อมูล มีความสัมพันธ์แบบผกผันในระดับต่ า ซึ่ง
อาจกล่าวได้ว่าเมื่อผู้บริโภคสามารถเห็นความเคลื่อนไหว
ในการขายและการให้ข้อมูลจากผู้ประกอบการอย่าง
สม่ าเสมอ หรือการรับรู้ว่าผู้ประกอบการของผลิตภัณฑ์ที่
ตนเองสนใจ มีการตอบค าถามให้ผู้บริโภคที่ต้องการข้อมูล
เพิ่มเติมได้ตลอดเวลา จะสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ความ
เสี่ยงได้น้อยลง แต่เนื่องจากการศึกษาพบความสัมพันธ์กัน
ในเพียงระดับต่ า จึงอธิบายให้เข้าใจได้ว่าเมื่อผู้บริโภคมี
การรับรู้ด้านความสม่ าเสมอในการให้ข้อมูลมากขึ้น จะท า
ให้คลายความกังวลจากเดิมได้เล็กน้อย สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Whitehead (1968) ที่พบว่าปัจจัยด้าน
ความสม่ าเสมอ (Dynamic) เป็นปัจจัยความส าคัญต่อการ
รับรู้ความน่าเ ช่ือถือของแหล่งสาร เพราะเป็นการ
แสดงออกถึงความกระตือรือร้นของแหล่งสาร ความมั่นใจ
ในข้อมูลว่าเ ช่ือถือได้ และสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการทราบได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งกลยุทธ์การ
ปรับเปลี่ยนข้อมูลบนเว็บไซต์ให้ทันต่อเหตุการณ์ และมี
ความทันสมัยของข้อมูลที่น าเสนออยู่เสมอนั้น จะสามารถ
ดึงดูดให้ผู้ที่เคยเยี่ยมชมเว็บไซต์กลับเข้ามาชมซ้ าอีกอยู่
ตลอดเวลา ดังนั้นความถี่ของการปรับปรุงข้อมูลให้ทันนั้น
ถือได้ว่ามีประสิทธิภาพในการท าให้ผู้บริโภคกลับเข้ามาชม
เว็บไซต์ซ้ าอีก  (ลลิตา พ่วงมหา และสุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 
2553) 

ในด้านความปรารถนาดี พบความสัมพันธ์แบบ
ผกผันซึ่งอยู่ ในระดับต่ ามาก กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคมี
ปฏิสัมพันธ์กับแหล่งสารหรือผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมควบคุมน้ าหนัก แล้วผู้ประกอบการสามารถ
ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเข้าใจในความต้องการ และใส่
ใจกับรายละเอียดในการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค จะท าให้
ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงได้น้อยลง สอดคล้องกับแนวคิด
ของสราวุธ ควชะกุล (2557) ที่กล่าวไว้ว่าความเช่ือถือ คือ 
พื้นฐานความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารให้บริการแก่
ลูกค้า ซึ่งองค์กรจ าเป็นท่ีจะต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์
ที่ดี ท่ีให้ความรู้สึกใกล้ชิด เพื่อสร้างความคุ้นเคยให้เกิดกับ
ผู้รับบริการ หรือผู้บริโภค จะสามารถครองใจลูกค้าได้ แต่
เนื่องจากการศึกษาพบความสัมพันธ์กันในระดับต่ าที่ต่ า
มาก จึงอธิบายให้เข้าใจได้ว่าเมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ด้าน
ความปรารถนาดีมากข้ึน จะท าให้ลดความเสี่ยงหรือคลาย
ความกังวลจากเดิมได้ เพียงเล็กน้อยเท่านั้น เพราะ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควบคุมน้ าหนักเป็นอาหารเสริมที่
ค่อนข้างมีผลกระทบทางด้านร่างกายของแต่ละบุคคลได้
ไม่เท่ากัน การประเมินความเสี่ยงของผู้บริโภคนั้นจึงเป็น
ขั้นตอนที่ซับซ้อนมาก โดยระดับการรับรู้ความเสี่ยงของ
แต่ละคนที่สามารถยอมรับได้นั้น ขึ้นอยู่กับประสบการณ์
ของแต่ละคน รวมถึงค่านิยมที่แตกต่างกัน ดังนั้นความ
เสี่ยงจึงเป็นหนึ่งในตัวแปรส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค (จิรภา รุ่งเรืองศักดิ์, 2557)  

ส่วนด้านความเช่ียวชาญ ความน่าไว้วางใจ 
ความน่าดึงดูดใจ พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ควบคุมน้ าหนักบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ก  ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิด
ของ Heng, Hock-Hai, และ Bemard (2005) ที่กล่าวว่า 
ทัศนคติเกี่ยวกับความเสี่ยงว่าจะส่งผลเชิงลบ และมี
ความสัมพันธ์กับความน่าเช่ือถือในทิศทางที่ตรงกันข้าม 

 
สมมติฐานที่ 3 จากการศึกษาการรับรู้ความ

เสี่ยงมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพื่อ
ควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊ก พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงไม่มี
ความสัมพันธ์กันกับความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุม
น้ าหนักบนเฟซบุ๊กของผู้บริโภค อาจเป็นเพราะว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นกลุ่มตัวอย่างจากเพจ
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เฟซบุ๊กที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควบคุมน้ าหนัก 
(เพจเฟซบุ๊ก LB ลดน้ าหนัก by ดีเจ ต้นหอม) ซึ่งผู้ที่มา
ติดตามเพจดังกล่าวส่วนใหญ่เป็นกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อ หรือ
เป็นผู้ที่ก าลังมองหาตัวช่วยในการลดน้ าหนักอยู่แล้ว 
ดังนั้นการรับรู้ความเสี่ยงจึงไม่ได้ส่งผลกับความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควบคุมน้ าหนัก ซึ่งผลการศึกษานี้
ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Pi และ Sangruang (2011) ที่
พบว่าการรับรู้ถึงความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กันกับความ
ตั้งใจซื้อ เพราะการรับรู้ความเสีย่งจะสง่ผลกระทบทางตรง
ในด้านลบต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยที่การ
รับรู้ถึงความเสี่ยงนี้เป็นความเช่ือที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม 
และเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ และยังส่งผลกระทบทางลบต่อระดับความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์อีกด้วย 

นอกจากนี้ผลการศึกษายังขัดแย้งกับงานวิจัย
เรื่อง “An analysis of factors affecting on online 
shopping behavior of consumers" ของ Javadi, 
Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi, และ 
Asadollahi (2012) ที่พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงด้าน
การเงิน (financial risk) เป็นการรับรู้ความเสี่ยงด้านที่
ส าคัญต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค การที่
ผู้บริ โภคกังวลเกี่ยวกับการสูญเสียเ งินโดยไม่ ได้รับ
ผลตอบแทน และกังวลถึงข้อมูลทางการเงินส่วนบุคคล
ของผู้บริโภค ยิ่งผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ ความเสี่ยงเพิ่ม
มากขึ้น ก็จะยิ่งส่งผลให้ระดับทัศนคติต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ลดลง ซึ่งเป็นความสัมพันธ์เชิงผกผันเหมือนกับ
การศึกษาของ Kuhlmeier และ Knight (2005) ที่พบว่า
การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์เช่นกันกล่าวคือ ยิ่งผู้บริโภคมีการรับรู้
ความเสี่ยงในระดับสูง ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะซื้อ
สินค้าออนไลน์น้อยลง  

 
สมมติฐานที่ 4 การศึกษาการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ
อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊ก พบว่าการรับรู้
ความน่าเช่ือถือไม่มีความสัมพันธ์กันกับความตั้งใจซื้อ
อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักบนเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
เหตุผลของผลการศึกษาครั้งนี้ ดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้นว่า

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นกลุ่มตัวอย่างจาก
เพจเฟซบุ๊กที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควบคุม
น้ าหนัก (เพจเฟซบุ๊ก LB ลดน้ าหนัก by ดีเจ ต้นหอม) ซึ่ง
ผู้ทีม่าติดตามเพจดังกล่าวส่วนใหญ่เป็นกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อ 
หรือเป็นผู้ที่ก าลังมองหาตัวช่วยในการลดน้ าหนักอยู่แล้ว 
ดังนั้นการรับรู้ความน่าเ ช่ือถือของแหล่งสารจึงไม่มี
ความสัมพันธ์กันกับความตั้งใจซื้อ อาจเป็นไปได้ว่าหาก
บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งใดในเบื้องต้นว่าสิ่งนั้นดีหรือไม่ดีอยู่
ก่อนแล้ว ก็จะเช่ือตามทัศนคติของตน  (อธิพร จันทร-
ประทิน และสุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2553)  ซึ่งขัดแย้งกับ
การศึกษาของ Koufaris และ Sosa (2004) ที่พบว่าความ
น่าเช่ือถือของการเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ในครั้งแรกนั้น 
ผู้บริโภคจะสามารถเห็นเพียงภาพและข้อความผ่านทาง
หน้าจอเท่านั้น ถ้าหากเว็บไซต์ที่ขายสินค้ามีช่ือเสียง จะ
ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้มากยิ่งขึ้น  

ซึ่งผลการศึกษายังขัดแย้งกับรุจิเรข รัศมีจาตุรงค์ 
(2554) ที่พบว่าความน่าเช่ือถือต่อข้อคิดเห็นเกี่ยวกับ
สินค้าประเภทเดียวกันจะมีความแตกต่างกัน ถ้าข้อคิดเห็น
ดังกล่าวปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ที่มีความน่าเ ช่ือถือที่
แตกต่างกัน โดยข้อคิดเห็นในการแนะน าสินค้าบนเว็บไซต์
ของเจ้าของผลิตภัณฑ์จะมีความน่าเช่ือถือน้อยกว่า
ข้อคิด เห็นบนเว็บไซต์ที่ เกิดจากบุคคลอื่นที่ เคยใ ช้
ผลิตภัณฑ์นั้น เช่นเดียวกับ Cheung (2014) ที่พบว่า
ผู้บริโภคจ านวนมากที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตและมีความ
เกี่ยวข้องกับบทความบนอินเทอร์เน็ต จะรับรู้ถึงประโยชน์
ของข้อมูลในข้อคิดเห็น ก็ต่อเมื่อข้อคิดเห็นเหล่านั้นอยู่บน
เว็บบอร์ดหรือเว็บไซต์ที่มีความน่าเช่ือถือ ดังนั้นความ
น่าเชื่อถือของแหล่งสารจึงมีความส าคัญและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส้าหรับการน้าผลการวิจัยไป

ประยุกต์ใช้ 
 1) จากการศึกษาผู้ที่เคยซื้อหรือหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักจากสื่อ
เฟซบุ๊ก พบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือด้านความสม่ าเสมอ
ในการให้ข้อมูล (Dynamic) เป็นด้านที่ผู้บริโภคให้ความ
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เชื่อถือมากที่สุด ดังนั้นการให้ข้อมูลที่ทันสมัย โดยมีความ
เคลื่อนไหวของข้อมูลที่น าเสนออยู่ เป็นประจ า และ
สามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการทราบได้อย่าง
รวดเร็วจะสร้างความมีตัวตนของแบรนด์ได้  
 2) สินค้าท่ีมีผู้รีวิวเป็นผู้ที่มีรูปร่าง หน้าตาดี 
บุคลิกดี จะสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้เป็น
อย่างมาก ซึ่งบุคคลดังกล่าวต้องมีความเช่ือมโยงกับสินค้า
ที่ต้องการน าเสนอด้วย เช่น การแนะน าผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมควบคุมน้ าหนักต้องใช้ผู้ที่มีรูปร่างดี เป็นต้น 
 3) การใช้บุคคลที่มีผู้ติดตามใน Social 
Media เป็นจ านวนมากเป็นผู้รีวิวสินค้าจะท าให้ผู้บริโภค
เช่ือว่าการน าเสนอของบุคคลเหล่านี้มีความน่าเช่ือถือได้ 
เพราะผู้ที่มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมากจะต้องเป็นผู้ที่รักษา
ภาพลักษณ์ และต้องรักษาช่ือเสียง เพราะฉะนั้นผู้บริโภค
เช่ือว่าข้อมูลที่บุคคลเหล่านี้น าเสนอต้องผ่านการคัดกรอง
ว่าเป็นความจริงมาแล้วในระดับหนึ่ง 
 4) ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าเป็นผู้รีวิวสินค้าด้วย
ตัวเอง จะสามารถสร้างความน่าเช่ือถือได้เป็นอย่างดี 
เพราะผู้บริโภคเช่ือว่าผู้จัดจ าหน่ายสินค้าคือผู้ที่ใช้สินค้า
เองจริง  
 5) จากผลการศึกษาด้านการรับรู้ความ
เสี่ยง ท าให้ทราบว่าการแจ้งข้อมูลที่ชัดเจนเรื่องของเวลา
เป็นสิ่ งที่ผู้บริ โภคให้ความส าคัญที่สุด เช่น การแจ้ง
รายละเอียดขั้นตอนการจองและระยะเวลาที่ต้องรอสินค้า 
หรือการแจ้งเลขพัสดุทุกรอบการจัดส่งสินค้าของทางร้าน 
เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถติดตามเช็คสถานะของสินค้าได้
ด้วยตัวเอง จะสามารถลดการรับรู้ความเสี่ยงได้เป็นอย่างดี 
นอกจากนี้การแจ้งราคาของสินค้าที่ชัดเจน รวมถึงการ
แจ้งว่าเป็นราคาที่รวมการจัดส่งสินค้าหรือบริการใดๆไว้

แล้วหรือไม่ จะท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องกังวลว่ามีค่าใช้จ่ายที่
อาจเกิดขึ้นในภายหลัง และลดการรับรู้ความเสี่ยงได้ 
 
ข้อเสนอแนะส้าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

1) ในการศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเกี่ยวกับการ
รับรู้ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพื่อควบคุมน้ าหนักจากเฟซบุ๊ก และความตั้ งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักจากสื่อเฟซบุ๊ก
เท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาถึง
ความพึงพอใจของผู้บริโภค หรือปัญหาและอุปสรรคใน
การซื้อสินค้าจากสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภคด้วย 

2) การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้เก็บกลุ่มตัวอย่างโดย
โพสต์แบบสอบถามไปที่เพจเฟซบุ๊กของผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักโดยตรง ซึ่งเป็นผู้ที่มีความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ าหนักอยู่แล้ว 
ดังนั้นผลที่ได้จึงไม่ค่อยเกิดความแตกต่างของการรับรู้
ความน่าเช่ือถือ หรือการรับรู้ความเสี่ยง ซึ่งหากต้องการ
ผลที่ละเอียดมากยิ่งขึ้น ในการศึกษาครั้งต่อไป ต้องท าการ
เก็บแบบสอบถามจากเพจเฟซบุ๊กที่มีความหลากหลาย
มากกว่าน้ี เพื่อให้เห็นภาพรวมที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน  

3) การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์แบบ
เชิงลึกของข้อมูลผู้บริโภค ถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควมคุมน้ าหนัก จะเข้าใจถึง
รูปแบบการสื่อสารที่สามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
ผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ความเสี่ยงได้น้อย
ที่สุด นอกจากนี้ยังจะสามารถต่อยอดไปถึงตัวแปรด้าน
อื่นๆ ได้อีกด้วย เช่น ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ความ
จงรกัภักดีต่อแบรนด์สินค้า การกลับมาซื้อซ้ า เป็นต้น 
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