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บทคัดย่อ 
 การศึกษาสังเคราะห์งานวิจัยเพื่อพัฒนากรอบแนวคิดเชิงบูรณาการ อธิบายบทบาทของการมีส่วนร่วมบนสื่อ
สังคม การรับรู้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ และการร่วมสร้างคุณค่าของลูกค้าต่อเส้นทางผู้บริโภคออนไลน์ของตลาด
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ใช้วิธีการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยทั้งในและต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง ผลการศึกษาพบว่า 
กรอบการตลาดแบบดั้งเดิมที่มองพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นลำดับเชิงเส้น  ไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์
ได้อย่างครอบคลุม เนื่องจากผู้บริโภคมีการเคลื่อนย้ายระหว่างขั้นตอนการรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมิน และการ
ตัดสินใจอย่างไม่เป็นเส้นตรง และได้รับอิทธิพลจากข้อมูล ประสบการณ์ และปฏิสัมพันธ์ทางสังคมอย่างต่อเนื่อง กรอบ
แนวคดิเชิงบูรณาการทีก่ารมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียจึงเป็นกลไกเริ่มต้น การรับรู้ความปลอดภัยและความเชื่อถือ  ทำ
หน้าที่เป็นกลไกเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลที่ได้รับกับการประเมินผลิตภัณฑ์ และการร่วมสร้างคุณค่าของลูกค้า  บทบาท
ของผู้บริโภคในการรีวิว แนะนำ แบ่งปันประสบการณ์ ร่วมกำหนดความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ในตลาดออนไลน์ ผล
การศึกษาช่วยเติมเต็มช่องว่างทางทฤษฎีด้วยการเชื่อมโยงตัวแปรด้านพฤติกรรม การรับรู้ และความสัมพันธ์เข้าด้วยกัน 
ให้ข้อเสนอเชิงแนวคิดที่เป็นประโยชน์  ต่อการพัฒนานโยบายคุ้มครองผู้บริโภค และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
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คำสำคัญ: เส้นทางผู้บริโภคออนไลน์ การมีส่วนร่วมบนสื่อสังคม การรับรู้ความปลอดภัย การร่วมสร้างคุณค่า  
              ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
ABSTRACT 

            This study synthesized existing research to develop an integrative conceptual 

framework explaining the roles of social media engagement, perceived product safety, and 

customer value co-creation in shaping the online consumer journey in the dietary supplement 

market. Using a literature review of relevant domestic and international studies, the analysis 

found that traditional linear models of consumer behavior are insufficient to explain online 

purchasing processes. Instead, consumers move nonlinearly through stages of awareness, 

information search, evaluation, and decision-making while being continuously influenced by 

information, experiences, and social interaction. The proposed framework identifies social 

media engagement as an initial activating mechanism, perceived product safety and trust as 

linking mechanisms between information and product evaluation, and customer value co-

creation as reflecting consumers’ active roles in reviewing, recommending, sharing 

experiences, and jointly constructing product credibility in online markets. This study 

addresses a theoretical gap by integrating behavioral, perceptual, and relational variables, and 

it offers conceptual implications for consumer protection policy and digital marketing 

communication strategies. 

 

KEYWORDS: Online consumer journey, social media engagement, perceived product 

safety, value co-creation, dietary supplements 

 
บทนำ 

การเติบโตของแพลตฟอร์มดิจิทัลและสื่อ
ส ั งคมออนไลน ์ ได ้ เปล ี ่ ยนแปลงล ักษณะของ
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะใน
ตลาดสินค้าสุขภาพและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่ง
ผู้บริโภคต้องพ่ึงพาข้อมูลจากแหล่งออนไลน์ การรีวิว
จากผู ้ใช้จริง และการสื ่อสารจากผู ้มีอิทธิพลทาง
สังคมในการประเมินคุณภาพและความปลอดภัย

ของผลิตภัณฑ์ (Harrigan et al., 2021; Lim et al., 
2017) ลักษณะดังกล่าวทำให้กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อไม่สามารถอธิบายได้ด้วยกรอบการตลาดแบบ
ดั้งเดิมที่มองพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นลำดับเชิงเส้น 
หากแต่ต้องพิจารณาในฐานะกระบวนการเชิงพลวัต
ที่เชื่อมโยงข้อมูล ประสบการณ์ และปฏิสัมพันธ์ทาง
ส ั งคมอย ่ างต ่ อเน ื ่ อง  (Hamilton et al., 2021; 
Lemon & Verhoef, 2016) 
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โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจัดเป็นสินค้า
ประเภทที่ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินคุณภาพและ
ความปลอดภัยได้อย่างสมบูรณ์ก่อนหรือแม้แต่หลัง
การบริโภค ทำให้ผู ้บริโภคต้องพึ ่งพาข้อมูลจาก
แหล่งภายนอก เช่น รีวิวจากผู้ใช้รายอื่น คำแนะนำ
จากผู้เชี่ยวชาญ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ในสื่อ
สังคมออนไลน์ (Hajli et al., 2017; Harrigan et 
al., 2021) ในบร ิบทไทย การแพร ่หลายของ
แ พ ล ต ฟ อ ร ์ ม อ ย ่ า ง  Facebook, Instagram, 
TikTok และ LINE ได ้กลายเป ็นพ ื ้นท ี ่หล ักที่
ผู ้บริโภคใช้ค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบทางเลือก 
และแลกเปลี่ยนประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
สุขภาพ (พิมาย วงค์ทา, 2567) ลักษณะดังกล่าว
ทำให้การตัดสินใจซื้อไม่ได้เป็นเพียงการประเมิน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ แต่เป็นกระบวนการ
ทางสังคมที่ผู ้บริโภคเรียนรู้จากกันและกัน และ
ร่วมกันสร้างความหมายเกี่ยวกับคุณค่าและความ
น่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ในระดับตลาด 

ในบริบทของประเทศไทย ตลาดผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว ควบคู่ไป
กับความกังวลด้านความปลอดภัย การโฆษณาเกิน
จริง และความไม่สมมาตรของข้อมูลระหว ่าง
ผู้ประกอบการกับผู้บริโภค ซึ่งงานวิจัยในประเทศ
เริ่มสะท้อนให้เห็นบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ต่อ
พฤติกรรมการค้นหาข้อมูล การรับรู ้ความเสี ่ยง 
และการตัดสินใจซื ้อของผู ้บร ิโภคไทย (อภิรดี 
โฆษิตฐากุล และธีระ เตชะมณีสถิตย์, 2558; กิตติ
ศักดิ์ ศรีไพโรจน์ และคณะ, 2566; พิมาย วงค์ทา, 
2567) อย ่างไรก ็ตาม งานว ิจ ัยเหล ่าน ี ้ย ั งมัก
วิเคราะห์ตัวแปรต่าง ๆ ในลักษณะแยกส่วน และ
ยังขาดกรอบแนวคิดเชิงบูรณาการที่อธิบายกลไก
เชื ่อมโยงระหว่างการมีส่วนร่วม การรับรู ้ และ
ผลลัพธ์เชิงความสัมพันธ์ในระดับเส้นทางผู้บริโภค 

วัตถุประสงค์ 
1.เพ ื ่อส ังเคราะห ์งานว ิจ ัยท ั ้ งในและ

ต่างประเทศ  
2. เพื่อพัฒนากรอบแนวคิดเชิงบูรณาการ

บทบาทของการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย การ
รับรู ้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ และการร่วม
สร้างคุณค่าของลูกค้า เพื ่ออธิบายพลวัตของ
เส้นทางผู้บริโภคออนไลน์ในตลาดผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารอย่างเป็นระบบ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเส้นทางผู ้บร ิโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Journey) 

แนวคิดเส้นทางผู ้บริโภคออนไลน์เป็น
แนวค ิดท ี ่ ใ ช ้ ในการอธ ิบายกระบวนการ มี
ปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
หรือองค์กรผ่านจุดสัมผัสหลากหลายช่องทาง 
ต ั ้งแต ่ก ่อนซื ้อ ระหว ่างซ ื ้อ และหลังซ ื ้อ  โดย 
Lemon and Verhoef (2016) ให้ความหมายไว้
ว่า เส้นทางผู ้บริโภคเป็นประสบการณ์ที ่เกิดขึ้น
ตลอดจุดสัมผัสของลูกค้า ในขณะที่ Hamilton et 
al. (2021) กล่าวว่า เส้นทางผู้บริโภคได้รับอิทธิพล
ทางสังคมจากทั ้งบุคคลอื ่นและสังคมออนไลน์  
ด ั งน ั ้น  เส ้นทางผ ู ้บร ิ โภคออนไลน ์หมายถึง
กระบวนการค้นหา ประเมิน ตัดสินใจซื ้อ และ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์  

งานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลร่วมสมัยได้
ชี้ให้เห็นถึงข้อจำกัดของโมเดลการตลาดแบบดั้งเดิม
ที่อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในลักษณะเชิงเส้น เช่น 
AIDA หรือ Purchase Funnel โดยเฉพาะในบริบท
ออนไลน์ที ่พฤติกรรมผู ้บริโภคมีลักษณะไม่เป็น
เส้นตรง มีความซับซ้อน และได้รับอิทธิพลจากจุด
สัมผัส (Touchpoints) ที่หลากหลาย (Hsu & Lin, 
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2023; วรเศรษฐ์ สุพรรณพงศ์ และคณะ , 2568) 
ผู้บริโภคสามารถเคลื่อนย้ายไปมาระหว่างช่วงของ
การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมิน และการ
ตัดสินใจได้อย่างอิสระ และสามารถย้อนกลับไปสู่
ขั ้นก่อนหน้าได้ตลอดกระบวนการ ดังที ่ ปวรพล 
สอนระเบียบ และสุทธนิภา ศรีไสย์ (2566) อธิบาย
ว่าเส้นทางการตัดสินใจซื้อออนไลน์มีลักษณะเป็น
กระบวนการแบบวนซ้ำมากกว่าการเป็นลำดับขั้น
ตายตัว 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยจำนวนไม่น้อยยังคง
ให้ความสำคัญกับการวิเคราะห์พฤติกรรมในช่วง
ก่อนการซื ้อเป็นหลัก ขณะที ่ Srivastava et al. 
(2025) เสนอให ้ขยายขอบเขตการว ิ เคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคให้ครอบคลุมระยะหลังการซื้อ 
ซึ่งรวมถึงประสบการณ์การใช้งาน การมีปฏิสัมพันธ์
ต่อเนื่องกับแบรนด์ และการสื่อสารต่อไปยังผู้อ่ืน 
มุมมองดังกล่าวมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการศึกษา
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เนื่องจากเป็นสินค้าประเภท
ที่ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินคุณภาพที่แท้จริงได้
โดยตรง ทำให้ประสบการณ์หลังการใช้และการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้บริโภคมีบทบาทต่อการ
สร้างการรับรู้คุณค่าและความน่าเชื่อถือในระดับ
ตลาด (พิมาย วงค์ทา, 2567) 

โดยสรุป เส้นทางผู้บริโภคออนไลน์ควรมอง
เป ็นกระบวนการเช ิงพลว ัตท ี ่ เช ื ่อมโยงข ้อมูล 
ประสบการณ์ และปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเข้าด้วยกัน
อย่างต่อเนื่อง มากกว่าการเป็นเพียงลำดับขั้นตอน
ของการซื้อ 

2. การม ีส ่วนร ่วมบนส ื ่อส ั งคมหรือ
โซเชียลมีเดีย (Social Media Engagement) 

การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย หมายถึง 
ระดับของการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้า เนื้อหา และเครือข่ายสังคมออนไลน์ อันเป็น

สภาวะทางจิตวิทยาที ่เกิดจากประสบการณ์เชิง
ปฏิสัมพันธ์และประกอบด้วยมิติด้านความคิด 
อารมณ์ และพฤติกรรม (Brodie et al., 2011) 
สอดคล ้องก ับแนวค ิดของ  Hollebeek et al. 
(2014) ที่กล่าวว่า การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย
เป็นกิจกรรมเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า
บนโซเชียลมีเดีย ดังนั้น การมีส่วนร่วมบนโซเชียล
มีเดีย หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคใน
โซเชียลมีเดีย ได้แก่ การติดตาม กดถูกใจ แสดง
ความคิดเห็น แชร์ สอบถาม รีวิว และเข้าร่วมบท
สนทนาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

ถึงแม้งานวิจัยจำนวนมากจะเห็นพ้องว่า
การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียเป็นปัจจัยสำคัญใน
การอธิบายปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ 
แต่แนวทางการอธิบายบทบาทของการมีส่วนร่วม
ยังมีความแตกต่างกัน Brodie et al. (2013) เน้น
ม ิต ิทางจ ิตว ิทยาของ Engagement ในฐานะ
สภาวะที่เกิดจากประสบการณ์เชิงโต้ตอบ ขณะที่ 
Dessart (2017) เสนอกรอบการวิเคราะห์ที ่แยก
การมีส่วนร่วมออกเป็นมิติด้านความรู้ความเข้าใจ 
อารมณ์ และพฤติกรรม ทั ้งนี ้ งานทบทวนของ 
Barger et al. (2016) ชี้ให้เห็นว่า การมีส่วนร่วม
ของผู ้บริโภคในสื ่อดิจิทัลเป็นแนวคิดที ่มีความ
หลากหลายเชิงมิติและเชิงกระบวนการ และไม่
สามารถจำกัดอยู่เพียงการตอบสนองเชิงพฤติกรรม 
เช่น การกดถูกใจหรือการแชร์เท่านั ้น แต่ต้อง
ครอบคลุมถึงกระบวนการรับรู ้และอารมณ์ของ
ผู้บริโภคด้วย 

งานวิจัยจำนวนมากพบว่าการมีส่วนร่วม
เชิงลึก เช่น การแสดงความคิดเห็น การตั้งคำถาม 
หรือการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ มีผลต่อการรับรู้
คุณค่าและความเชื่อถือในแบรนด์มากกว่าการมี
ส่วนร่วมเชิงผิวเผินอย่างการกดถูกใจหรือการแชร์
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เพ ียงอย ่ าง เด ียว  (Dessart, 2017; Srivastava     
et al., 2025) สอดคล้องกับงานของอภิรดี โฆษิตฐา
กุล และธีระ เตชะมณีสถิตย์ (2558) ที่พบว่าการมี
ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อความ
เช ื ่อถ ือในตราส ินค้าและความจงร ักภ ักด ีของ
ผู้บริโภคในบริบทประเทศไทย ณัฐวรรธน์ ศรีสุข 
(2566) ยังเสนอกรอบนวัตกรรมการวัดการมีส่วน
ร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เชื่อมโยงมิติของการมี
ส่วนร่วมเข้ากับการรับรู้คุณค่าแบรนด์ ซึ่งสะท้อน
ให้เห็นว ่าการมีส ่วนร่วมไม่ใช ่เพียงพฤติกรรม
ภายนอก แต่เป็นกระบวนการเชิงการรับรู้และเชิง
ความสัมพันธ์ที่สามารถตรวจวัดและนำไปใช้เชิงกล
ยุทธ์ได ้

ในบริบทของผลิตภัณฑ์สุขภาพ การมีส่วน
ร่วมบนโซเชียลมีเดียยังทำหน้าที่เป็นพื้นที่สำหรับ
การลดความไม ่แน ่นอนของข ้อม ูลผ ่ านการ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์และการสื่อสารจากเพ่ือน
ผู้บริโภคหรือผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Harrigan et 
al., 2021; Lim et al., 2017) 

3. การรับรู้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 
(Perceived Product Safety) 

การรับรู้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็น
การประเมินของผู้บริโภคต่อความปลอดภัย ความ
เสี่ยง และความน่าเชื่อถือของสินค้า โดยผู้บริโภค
จะประเมินจากแบรนด์ ราคา แหล่งกำเนิดสินค้า 
ผู้ขาย และบรรจุภัณฑ์ ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงด้าน
ความปลอดภัยมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

งานวิจัยเกี ่ยวกับการรับรู ้ความปลอดภัย
ของผลิตภัณฑ์ในตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมี     
จุดร่วมสำคัญ คือการมองว่าความปลอดภัยที่รับรู้
เป็นผลลัพธ์ของกระบวนการตีความข้อมูล มากกว่า
คุณลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์เพียงอย่าง

เด ียว โดยเฉพาะในส ินค ้าประเภท credence 
goods (Hajli et al., 2017; Harrigan et al., 2021) 

งานวิจัยแม้จะเห็นพ้องว่าการรับรู้ความ
ปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและความภักดี แต่
ยังมีความแตกต่างในเชิงการอธิบายบทบาทของ  
ตัวแปรนี้ บางงานมองว่าเป็นผลลัพธ์โดยตรงของ
การสื่อสาร ขณะที่บางงานเสนอให้มองเป็นกลไก
เชิงการรับรู้ที่ทำหน้าที่เชื่อมโยงระหว่างข้อมูลที่
ผู้บริโภคได้รับกับผลลัพธ์ด้านพฤติกรรม (Hajli et 
al., 2017) สอดคล ้องก ับงานของ  ก ิตต ิศ ั กดิ์         
ศรีไพโรจน์ และคณะ (2566) ที่ชี้ว่าความเชื่อถือทำ
หน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการรับรู้ความ
เสี่ยงกับความตั้งใจซื้อ 

4. การร ่วมสร ้ างค ุณค ่ าของล ูกค้า 
(Customer Value Co-Creation) 

การร่วมสร้างคุณค่าของลูกค้า หมายถึง 
กระบวนการที่ผู้บริโภคมีบทบาทในการสร้างและ
แลกเปลี ่ยนคุณค่าร่วมกับองค์กรหรือผู ้บริโภค   
รายอื่น (Prahalad & Ramaswamy, 2004) โดย 
Grönroos and Voima (2013) กล่าวว ่าค ุณค่า
เกิดจากประสบการณ์การใช้และการตีความของ
ลูกค้าในบริบทของตนเอง ซึ่งภายใต้กรอบแนวคิด 
Service-Dominant Logic งานวิจ ัยจำนวนมาก
เสนอว่าผู้บริโภคไม่ได้เป็นเพียงผู้รับคุณค่า แต่เป็น
ผ ู ้ม ีบทบาทในการร ่วมสร ้างค ุณค ่าผ ่านการ
ปฏ ิส ัมพ ันธ ์ก ับแบรนด ์และผ ู ้บร ิ โภคราย อ่ืน 
(Rashid et al., 2019; Srivastava et al., 2025) 

นอกจากนี้ การร่วมสร้างคุณค่าของลูกค้า
ยังสะท้อนให้เห็นบทบาทเชิงรุกของผู ้บริโภคใน
ฐานะผู้ผลิตและผู้ถ่ายทอดข้อมูลในตลาดออนไลน์  
โดยผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น ตั้งคำถาม 
ตอบข้อสงสัย แนะนำผลิตภัณฑ์ และแบ่งปัน
ผลลัพธ์จากการใช้จริงได้อย่างต่อเนื่อง กิจกรรม
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เหล ่านี้ ไม่ เพ ียงแต่จะเป ็นการส ื ่อสารระหว่าง
ผ ู ้บร ิ โภคเท ่าน ั ้น แต ่ย ังม ีส ่วนในการกำหนด
ภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ และคุณค่าที่ผู้บริโภค
รายอื่นรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (Rialti et 
al., 2018; Sohaib & Han, 2023)  

ในบร ิบทของส ินค ้าท ี ่ม ีล ักษณะเป็น 
credence goods ซึ ่งผู ้บริโภคประเมินคุณภาพ
หรือความปลอดภัยได้ยากแม้ภายหลังการบริโภค 
รีวิวออนไลน์และประสบการณ์จากผู้บริโภครายอ่ืน
จึงมีบทบาทเป็นแหล่งข้อมูลภายนอกที ่ช่วยลด
ความไม่แน่นอนและสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ 
(Lantzy et al., 2020; Veale & Quester, 2009) 
ดังนั้น การร่วมสร้างคุณค่าของลูกค้าจึงเป็นกลไก
สำคัญที่เชื่อมโยงระหว่างการมีส่วนร่วมบนโซเชียล
มีเดีย การรับรู้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ และ
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ในเส้นทางผู ้บร ิโภค
ออนไลน์ของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 

การสังเคราะห์วรรณกรรมสู่กรอบแนวคิดเชิงบูรณาการ 
จากการสังเคราะห์วรรณกรรมที่ผ่านมา

ข้างต้น โดยกำหนดเกณฑ์การพิจารณาวรรณกรรม
จากความเกี่ยวข้องของแนวคิด ความน่าเชื ่อถือ
ของแหล่งข้อมูล ความสอดคล้องกับบริบทของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และความสามารถในการ
อธิบายกลไกเชิงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ถึงแม้งานวิจัยจำนวนมากจะศึกษาการมีส่วนร่วม
บนโซเชียลมีเดีย การรับรู้ความปลอดภัย และการ
ร่วมสร้างคุณค่าอย่างกว้างขวาง แต่ส่วนใหญ่ยังคง
ว ิเคราะห์ต ัวแปรเหล่าน ี ้ ในล ักษณะแยกส ่วน 
บทความนี้จึงเสนอกรอบแนวคิดเชิงบูรณาการที่
มองการมีส ่วนร่วมบนโซเชียลมีเด ียเป็นกลไก
เริ่มต้น การรับรู้ความปลอดภัยเป็นกลไกลดความ
เสี ่ยง และการร่วมสร้างคุณค่าเป็นผลลัพธ์เชิง
ความสัมพันธ์ระยะยาว เพื ่ออธิบายพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่าง
เป็นระบบดังภาพที่ 1 

 
กรอบแนวคิดของการศึกษา (Conceptual Framework) 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดเชิงบูรณาการของเส้นทางผู้บริโภคออนไลน์ในตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 



หน้า 120 : วารสารสังคมศาสตรแ์ละมนุษยศาสตร์ สถาบันอดุมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย 

การอภ ิปราย เช ิ งบ ู รณาการ  ( Integrative 
Discussion) 

จากการทบทวนวรรณกรรมทั ้งในและ
ต่างประเทศ สามารถเห็นได้ว่าเส้นทางผู้บริโภค
ออนไลน์ในตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไม่สามารถ
อธ ิบายได ้ด ้วยกรอบการตลาดแบบลำด ับขั้น      
เช ิงเส ้น หากแต่เป็นกระบวนการเช ิงพลว ัตที่
เชื่อมโยงการเรียนรู้ การตีความ การประเมิน และ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเข้าด้วยกันอย่างต่อเนื ่อง 
(Hamilton et al., 2021; Lemon & Verhoef, 
2016) การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียทำหน้าที่
เป็นกลไกเริ่มต้นที่เปิดพ้ืนที่ให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูล 
แบ่งปันประสบการณ์ และสร้างความหมายร่วม
เกี่ยวกับคุณค่าและความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ 
(Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2014) 
ในขณะที ่การรับรู ้ความปลอดภัยทำหน้าที ่เป็น
กลไกลดความเสี่ยงเชิงการรับรู้ที ่ช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถแปลงข้อมูลที่ได้รับไปสู่ความเชื่อถือและ
การตัดสินใจ และการร่วมสร้างคุณค่าทำหน้าที่เป็น
ผลลัพธ์    เชิงความสัมพันธ์ในระยะยาวที่สะท้อน
ถึงความผูกพันและบทบาทเชิงรุกของผู้บริโภคใน
ระบบตลาดดิจิทัล (Grönroos & Voima, 2013; 
Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & 
Lusch, 2008) 

กรอบแนวคิดที่นำเสนอในบทความนี้จึง
ช ่วยอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้าน
พฤติกรรม การรับรู้ และความสัมพันธ์ในลักษณะ
เชิงกระบวนการ มากกว่าการอธิบายในลักษณะ
เชิงสาเหตุแบบเส้นตรงเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ 
กรอบแนวคิดดังกล่าวยังช่วยเชื่อมโยงมุมมองด้าน
การตลาดเข้ากับประเด็นด้านสังคมศาสตร์ เช่น 
การเรียนรู้ทางสังคม ความไว้วางใจ และการสร้าง
ความหมายร่วม ซึ่งมีความสำคัญต่อการทำความ

เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดสินค้าสุขภาพที่มี
ความไม่สมมาตรของข้อมูลและความเสี ่ยงด้าน
ความปลอดภัยสูง (Hajli et al., 2017; Harrigan 
et al., 2021; Lantzy et al., 2020) 

 
ฐานทฤษฎีของกรอบแนวค ิด (Theoretical 
Foundations) 

กรอบแนวคิดที ่นำเสนอในบทความนี้
ตั้งอยู่บนฐานทฤษฎีจากหลายสาขาที่ช่วยอธิบาย
กลไกของพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทดิจิทัลอย่าง
เป็นระบบ  

ประการแรก แนวคิดการเรียนรู้ทางสังคม 
(Social Learning Theory) ของ Bandura อธิบาย
ว่ามนุษย์เรียนรู ้พฤติกรรมและทัศนคติผ่านการ
ส ังเกตผ ู ้อ ื ่นและการม ีปฏ ิส ัมพ ันธ ์ทางส ังคม 
(Bandura & Walters, 1977) ซ ึ ่ งสอดคล ้องกับ
บทบาทของการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียในฐานะ
แหล่งเรียนรู้และพื้นที่แลกเปลี ่ยนประสบการณ์
ของผู ้บริโภคในยุคดิจิทัล (Brodie et al., 2013; 
Dessart, 2017) 

ประการที่สอง ทฤษฎีความไม่สมมาตรของ
ข้อมูล (Information Asymmetry) ชี้ให้เห็นว่าความ
แตกต่างด้านข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อก่อให้เกิด
ความเสี ่ยงและความไม่แน่นอนในการตัดส ินใจ 
โดยเฉพาะในสินค้าประเภท credence goods เช่น 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Akerlof, 1978; Harrigan et 
al., 2021) การรับรู้ความปลอดภัยและความเชื่อถือ
จึงทำหน้าที่เป็นกลไกสำคัญในการลดความเสี่ยงเชิง
การรับรู ้และช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถตัดสินใจได้
ภายใต้ข้อจำกัดของข้อมูล (Hajli et al., 2017; กิตติ
ศักดิ์ ศรีไพโรจน์ และคณะ, 2566) 

ประการท ี ่ ส าม  กรอบค ิ ด  Service-
Dominant Logic เสนอว่าคุณค่าไม่ได้ถูกสร้างโดย
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องค์กรฝ่ายเดียว แต่เกิดจากกระบวนการร่วมกัน
ระหว่างผู้บริโภค องค์กร และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน 
ๆ (Vargo & Lusch, 2014; Rashid et al., 2019) ใน
บริบทของสื่อสังคมออนไลน์ ผู ้บริโภคจึงมีบทบาท
เป ็นผ ู ้ ร ่ วมสร ้ างค ุณค ่ าผ ่ านการแลกเปล ี ่ ยน
ประสบการณ์ การให้ข้อเสนอแนะ และการมีส่วน
ร่วมในชุมชนออนไลน์ (Srivastava et al., 2025) 

ส ุดท ้าย แนวค ิดการตลาดเช ิงความ 
สัมพันธ์ (Relationship Marketing) ช่วยอธิบาย
ว่าความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภคมีความสำคัญมากกว่าการทำธุรกรรมครั้ง
เ ด ี ย ว  ( Morgan & Hunt, 1994; Brodie et al., 
2013) ซึ่งสอดคล้องกับการมองเส้นทางผู้บริโภค
ออนไลน์ เป็นกระบวนการต่อเนื่องที่ครอบคลุมช่วง
หลังการซื้อและการมีปฏิสัมพันธ์ในระยะยาว (Hsu 
& Lin, 2023; Srivastava et al., 2025) 
 
มิต ิทางส ังคม จร ิยธรรม และการค ุ ้มครอง
ผู้บริโภค 

ตลาดผลิตภ ัณฑ์เสร ิมอาหารในสังคม
ดิจิทัลไม่ได้เป็นเพียงพ้ืนที่ของการแข่งขันทางธุรกิจ 
หากแต่เป็นพื้นที่ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ ความเสี่ยง 
และความเปราะบางของผู ้บริโภคโดยตรง การ
แพร่กระจายของข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง การโฆษณาเกิน
จริง และบทบาทของผู้มีอิทธิพลทางสังคมที่อาจ
ขาดความรับผิดชอบก่อให้เกิดความท้าทายด้าน
จร ิยธรรมและการค ุ ้มครองผ ู ้บร ิ โภคอย ่างมี
น ั ยสำค ัญ (Harrigan et al., 2021; Lim et al., 
2017) 

ในบริบทนี้ การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย
มีบทบาทสองด้าน คือเป็นทั้งพื้นที่ของการเรียนรู้
ร่วมกันและพ้ืนที่ของความเสี่ยงจากข้อมูลบิดเบือน 
(misinformation) (Hajli et al., 2017) กา รส่ ง 

เสริมการรู้เท่าทันสื่อ การกำกับดูแลการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์สุขภาพ และการสร้างระบบรับรองความ
น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล  จึงเป็นมาตรการเชิง
นโยบายที ่สำคัญ (WHO, 2023; พิมาย วงค์ทา, 
2567) 

ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการควรมองการ
มีส่วนร่วมและการร่วมสร้างคุณค่าไม่ใช่เพียง
เครื่องมือทางการตลาด แต่เป็นความรับผิดชอบ
ร่วมในการสร้างสภาพแวดล้อมข้อมูลที่ปลอดภัย
และเป ็นธรรมต ่อผ ู ้บร ิ โภค (Vargo & Lusch, 
2014; Srivastava et al., 2025) 
 
ข้อจำกัดของวรรณกรรม 

แม้งานว ิจ ัยด ้านพฤต ิกรรมผ ู ้บร ิ โภค
ออนไลน์จะมีการพัฒนาอย่างต่อเนื ่อง แต่ยังมี
ข้อจำกัดสำคัญหลายประการ  

ประการแรก งานจำนวนมากยังคงใช้การ
ออกแบบการว ิจ ัยแบบภาคต ัดขวาง (cross-
sectional) ซ ึ ่ ง ไม ่สามารถอธ ิบายพลว ัตของ
พฤติกรรมผู้บริโภคในระยะยาวได้อย่างเพียงพอ 
(Hsu & Lin, 2023; Srivastava et al., 2025) 

ประการที่สอง งานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้น
บริบทประเทศตะวันตก ทำให้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทเอเชียตะวันออกเฉียง
ใต้และประเทศไทยยังมีจำกัด (Lim et al., 2017; 
พิมาย วงค์ทา, 2567) 

นอกจากนี้ งานจำนวนมากยังวิเคราะห์  
ตัวแปรต่าง ๆ ในลักษณะแยกส่วน เช่น ศึกษาการ
มีส ่วนร่วมหรือความเชื ่อถือโดยลำพัง โดยไม่
เช ื ่ อมโยงเข ้ าก ับเส ้นทางผ ู ้บร ิ โภคในฐานะ
กระบวนการเชิงบูรณาการ (Brodie et al., 2013; 
Dessart, 2017) ช่องว่างเหล่านี ้สะท้อนถึงความ
จำเป็นของงานวิจัยที่เชื่อมโยงมิติด้านพฤติกรรม 
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การรับรู้ และความสัมพันธ์เข้าด้วยกัน และศึกษา
พฤติกรรมผู ้บริโภคในเชิงกระบวนการและเชิง
บริบทมากขึ้น 
 
ข้อเสนอเชิงวิชาการและเชิงนโยบาย 

บทความนี้มีส่วนช่วยเติมเต็มองค์ความรู้
และช ่องว ่างของงานว ิจ ัยเก ี ่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเสนอ
กรอบแนวคิดเชิงบูรณาการที่อธิบายความสัมพันธ์
ระหว่างการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย การรับรู้
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์และความเชื่อถือ การ
ร่วมสร้างคุณค่าของลูกค้า และเส้นทางผู้บริโภค
ออนไลน์ ซึ ่งช่วยขยายความเข้าใจจากการมอง
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นลำดับขั้นไปสู่การมองเป็น
กระบวนการเชิงพลวัตที่มีปฏิสัมพันธ์หลายระดับ 

ในเชิงนโยบาย หน่วยงานกำกับดูแลควร
ให้ความสำคัญกับการสร้างสภาพแวดล้อมข้อมูลที่
โปร ่งใสและน่าเช ื ่อถ ือบนแพลตฟอร์มด ิจ ิทัล 
โดยเฉพาะการกำกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร เพื่อควบคุมการกล่าวอ้างสรรพคุณเกินจริง 
ก า รกำหนด ให ้ เ ป ิ ด เผยข ้ อม ู ล สำค ัญ  เ ช่ น 
ส ่วนประกอบ ว ิธ ี ใช ้  คำเต ือน และหล ักฐาน
สนับสนุนการกล่าวอ้างทางสุขภาพ รวมถึงส่งเสริม
ระบบรับรองแหล่งจำหน่ายหรือผ ู ้ ให ้ข ้อม ูลที่
น่าเชื่อถือ เพื่อช่วยลดความเสี่ยงให้แก่ผู ้บริโภค 
เพิ่มความน่าเชื่อถือ และสนับสนุนการตัดสินใจ
อย่างปลอดภัยตลอดเส้นทางผู้บริโภคออนไลน์  

และในเชิงปฏิบัติ ผู้ประกอบการควรมอง
การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียและการร่วมสร้าง
คุณค่าของลูกค้า ไม่ใช่เพียงเครื่องมือทางการตลาด 
แต่เป็นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ และความ
รับผิดชอบร่วมกับผู้บริโภคในระยะยาว  ควรจัดให้
มีข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน เปิดช่องทางให้ผู้บริโภค

สอบถาม แบ่งปันประสบการณ์ด้วยการรีวิว และมี
ส่วนร่วมในชุมชมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง พร้อมทั้ง
ตอบสนองต่อข้อกังวลด้านความปลอดภัยอย่าง
โปร่งใสและอ้างอิงข้อมูลที่ถูกต้อง 
 
องค์ความรู้ใหม่ 
 การพัฒนากรอบแนวคิดเชิงบูรณาการ
สามารถอธิบายเส้นทางผู้บริโภคออนไลน์ในตลาด
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากการเชื ่อมโยงตัวแปร
ทั้งหมดเข้าด้วยกัน โดยการมีส่วนร่วมบนโซเชียล
มีเดีย การรับรู้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ และ
การร่วมสร้างคุณค่าของลูกค้าเป็นตัวแปรที่ทำให้
เกิดการเปลี่ยนแปลง  จากกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อแบบเส้นตรง  ไปสู่กระบวนการแบบพลวัต ซึ่ง
การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียเป็นกลไกสำคัญที่
ทำ ให ้ผ ู ้ บร ิ โภคเข ้ าถ ึ งข ้ อม ูล  แลกเปล ี ่ ยน
ประสบการณ์ และเรียนรู ้จากผู ้บริโภครายอ่ืน 
ในขณะที่การรับรู้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์   
ทำหน้าที่เป็นกลไกลดความเสี่ยงเชิงการรับรู ้ใน
บร ิบทของส ินค้าประเภทที ่ผ ู ้บร ิโภคประเมิน
คุณภาพและความปลอดภัยได้ยาก และการส่วน
การร่วมสร้างคุณค่าของลูกค้าเป็นผลลัพธ ์เชิง
ความสัมพันธ์ที่สะท้อนบทบาทเชิงรุกของผู้บริโภค
ในการรีวิว แนะนำ แบ่งปันประสบการณ์ และร่วม
กำหนดความน่าเชื ่อถือของผลิตภัณฑ์ในตลาด
ออนไลน์ ดังนั้น องค์ความรู้ที่ได้จึงช่วยขยายความ
เข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารจากการมองเพียง “การตัดสินใจซื้อ” ไปสู่
การมอง “ เส ้นทางผ ู ้ บร ิ โภคออนไลน ์”  ที่
ประกอบด้วยการเรียนรู้ทางสังคม ความไว้วางใจ 
การลดความไม่สมมาตรของข้อมูล และการสร้าง
คุณค่าร่วมระหว่างผู้บริโภค แบรนด์ และชุมชน
ดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง 
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สรุปและทิศทางการวิจัยในอนาคต 
 บทความนี ้ ได ้นำเสนอการส ังเคราะห์
แนวคิดเกี่ยวกับเส้นทางผู้บริโภคออนไลน์ การมี
ส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย การรับรู้ความปลอดภัย 
และการร่วมสร้างคุณค่า เพื ่ออธิบายพลวัตของ
พฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ในบริบทดิจิทัลร่วมสมัย การวิจัยในอนาคตควรนำ
กรอบแนวคิดนี ้ ไปทดสอบเช ิงประจ ักษ์ ด ้วย
การศ ึกษาถ ึงอ ิทธ ิพลของการม ีส ่วนร ่วมบน   
โซเชียลมีเดียต่อการรับรู้ความปลอดภัยและความ
เช ื ่อถ ือ ตลอดจนบทบาทของการร ับร ู ้ความ

ปลอดภัยและความเชื่อถือในฐานะกลไกท่ีเชื่อมโยง
ไปสู่เส้นทางผู้บริโภคออนไลน์ 
           นอกจากนี้ การศึกษาบทบาทของแต่ละ
ตัวแปรควรทำการศึกษาอย่างเจาะลึกในแต่ละชว่ง
ของเส้นทางผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ การประเมิน 
การตัดสินใจ และความสัมพันธ์หลังการซื้อ เพ่ือทำ
ความเข้าใจกลไกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคใน
แต่ละช่วง และนำไปสู ่การออกแบบกลยุทธ์ที่
เหมาะสมกับเส้นทางผู้บริโภคออนไลน์มากขึ้น 
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