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การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

Perception of Online Marketing Mix Affecting to Generation Y Online Supplement 
Purchasing  
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  บทคัดย่อ  

การศึกษาเรื่อง การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค          
เจนเนอเรช่ันวาย  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางออนไลน์ของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย  ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย  
การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก จ านวน 400 ราย  สรุปผลการศึกษาดังน้ี 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  มีอายุระหว่าง 24-28 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท สถานภาพโสด  ระยะเวลาที่ใช้อินเตอร์เน็ตต่อวัน ระหว่าง 1-3 ช่ัวโมง                  
ใช้อินเตอร์เน็ตในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. โดยใช้อุปกรณ์ คือ Mobile Phone/Smart Phone วัตถุประสงค์ในการใช้
อินเทอร์เน็ต เพื่อความบันเทิง เช่น เล่มเกมส์ ฟังเพลง  ดูคลิปวิดีโอ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อเสริมสร้างสุขภาพ
โดยรวม โดยมีมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ต่อเดือน คือ  501-1,000 บาท   แหล่งค้นหาร้าน
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook,  Instagram,  Line และ Twitter  ความถี่ในการซื้อ 2- 3 ครั้ง 
/ เดือน ช าระเงินด้วยวิธีโอนเงินผ่านแอปพลิเคช่ันธนาคาร  การรับรู้ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดออนไลน์   
มีระดับความส าคัญในระดับมากท่ีสุดทั้ง 6 ปัจจัย เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ดังนี้ ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) รองลงมา 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Privacy)  และ ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ตามล าดับ  

Abstract  

This independent study aim to examine  the perception of online marketing mix affecting 
purchasing decision of generation Y customers  towards online food supplements. The population of this 
study is 400 generation Y customers collecting by convenience sampling method. The results of this study 
are as follows. 

Most respondents are male aged 24 – 28 year old, single, bachelor degree, company employee, 
earning salary 10,000 – 20,000 baht per month, time spending on internet 1- 3 hours per day, time of using 
internet from 18.01- 24.00 pm. The purpose of using internet was entertaining as gaming, listening to music, 
watching vdo clip by using smartphone. The most popular reason for purchasing online food supplement 
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was for improving  total body health. They knew the online food supplement from Facebook, Instagram, 
Line and Twitter. They spend about 501- 1,000 baht per month. The frequency of buying was 2-3 times/ 
month. The most popular method of payment was banking transfer. Perception of Online Marketing Mix 
Affecting to Generation Y Online Supplement Purchasing are as follows Place  Product  Price  Promotion  
Privacy  and  Personalization.  

บทน า  

สังคมโลกยุคดิจิทัลหรือยุคโลกาภิวัตน์ที่มีการเปลี่ยนแปลงรวดเร็วในทุกมิติ ก่อให้เกิดความก้าวหน้าทางทางด้าน
การแพทย์และได้ส่งผลให้ประชากรโลกมีอายุโดยเฉลี่ยยืนยาวขึ้น  (VOA Thailand, 2009)  ประกอบกับการพัฒนาของ
เทคโนโลยีและสิ่งอ านวยความสะดวก ท าให้คนรุ่นใหม่ มีความต้องการที่จะมีชีวิตที่ยืนยาวและมีคุณภาพ  ความต้องการ
ดังกล่าว  ส่งผลให้ผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาให้ความสนใจกับการรักษาสุขภาพมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตามคนรุ่นใหม่มีการใช้ชีวิต
ที่รีบเร่ง ไม่มีเวลาในการดูแลรักษาสุขภาพ เช่น การบริโภคอาหารที่ไม่เหมาะสมตามหลักโภชนาการ การขาดการออกก าลัง
กาย และความเครียด เป็นต้น รวมถึงการสูบบุหรี่ ปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยเสี่ยงที่เกิดร่วมกับอีกหลายปัจจัย ท าให้เกิดกลุ่มโรค
ไม่ติดต่อเรื้อรังอันเป็นสาเหตุของการเจ็บป่วยและการเสียชีวิตของคนท่ัวโลก  (ปริญญา สารททอง , 2563)  เนื่องจากร่างกาย
ของ มนุษย์นั้น สามารถผลิตสารอาหารที่จ าเป็นต่อระบบชีวิตไม่ได้ทุกอย่าง แต่เราสามารถทดแทนการ ขาดสารอาหารจ าเป็น
บางตัวได้  ด้วยการรับประทานอาหารเข้าไป ท าให้ผู้บริโภคมองหาตัวช่วยที่จะท าให้สุขภาพแข็งแรงนอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารตามปกติ ดังนั้น “ผลิตภัณฑ์เสริม อาหาร” จึงเป็นทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจในการซื้อมา
รับประทานเพื่อเสริมสร้าง สุขภาพให้แข็งแรงสมบูรณ์ ปราศจากโรคภัยไข้เจ็บ (เยาวภา จันทร์พวง, 2557)  

“ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร” หมายถึง  ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานนอกเหนือจาก การรับประทานอาหารตามปกติ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอาจมีสารอาหารหรือสารอื่นเป็นองค์ประกอบอยู่ในรูปแบบ เม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือ
ลักษณะอื่นโดยมิใช่รูปแบบอาหารตามปกติ  (กระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 293 , 2548) ซึ่งช่วยให้ร่างกายได้รับโภชนาการ 
ที่เหมาะสม ช่วยเสริมในส่วนที่ร่างกายขาดได้ครบถ้วนเต็มที่และช่วยบรรเทาหรือรักษาโรคบางชนิดแทนยาแผนปัจจุบัน  
(เพลินใจ  ตังคณะกุล, 2554) ยิ่งไปกว่านั้นหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ที่สามารถยืนยันได้ว่า การรับประทานผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมอย่างถูกต้อง สามารถช่วยท าให้สุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์  โดยช่วยลดความเสี่ยงจากความตายด้ วยโรคมะเร็ง โรคหัวใจ 
และโรคหลอดเลือด  คุณสมบัติดังกล่าวจึงท าให้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพเข้ามามีบทบาทและกลายเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคที่เอาใจใส่สุขภาพ   (ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร, 2555)  
ดังนั้นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจัดเป็นผลิตภัณฑ์สุขภาพที่ผู้บริโภคควรมีความรู้ ความเข้าใจ และได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
มากเป็นพิเศษ เนื่องจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอาจให้ทั้งคุณหรือโทษขึ้นอยู่กับความเหมาะสมในการบริโภค  (บัณฑิตา  
ภรณ์ศิริจันทร์ชื่น และคณะ, 2560) 

ปัจจุบันผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้เข้ามามีบทบาททั้งกับผู้ชายและผู้หญิงไทย  ต้องการที่จะดูแลตัวเองมากยิ่งขึ้น  
โดยในช่วงที่ผ่านมามีกลุ่มประชากรที่ถูกกล่าวถึงมาก คือ กลุ่มเจเนอเรช่ันY ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความตื่นตัวกันมาก  
และเป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตมาพร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ ในปัจจุบันกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย  
ซึ่งเกิดช่วงปี 2523-2543 (อายุตั้งแต่ 19-39 ปีในปัจจุบัน ได้แก่ กลุ่มวัยรุ่น วัยท างาน และวัยผู้ใหญ่)  มีจ านวนมากกว่า  
19 ล้านคน หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 29 ของประชากรทั้งหมดของไทย ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรไทยที่มีจ านวนมากที่สุด  
(วรรณวิไล โพธิ์ชัย , 2562) โดยพฤติกรรมหรือไลฟ์สไตล์ ที่โดดเด่นของคนกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย ได้แก่ การรักอิสระ  
มีความอิสระทางความคิด มีความยืดหยุ่น สามารถปรับตัวให้เข้ากับทุกสถานการณ์ได้ดี ไม่ชอบหมกมุ่นกับการท าอย่างใดอย่าง
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หนึ่งมากเกินไป และ เป็นผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียกลุ่มหลักที่มักเช่ือมโยงผู้คนที่สนใจเรื่อง ๆ เดียวกัน มาพูดคุยพบปะกัน   
(กนกพัชร กอประเสริฐ และคณะ, 2563) สะท้อนให้เห็นว่า ตลาดดังกล่าวมีขนาดใหญ่และมีความส าคัญในการสร้างโอกาส
ทางการตลาดของภาคธุรกิจต่างๆ 

จากผลการส ารวจออนไลน์ของนีลสันในปี 2559 พบว่า ประเทศไทยและฟิลิปปินส์เป็นประเทศที่พบคนรับประทาน
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมากที่สุดในโลก นั่นหมายความว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเริ่มเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของ
ผู้บริโภคมากขึ้นตามกระแสความเช่ือ และค่านิยมที่ได้รับการสื่อสาร ได้แก่  1) โดยรับประทานเพื่อช่วยสร้างระบบ 
ภูมิคุ้มกันโรค  ร้อยละ 40 2) ทานเพื่อความสวยงาม บ ารุงร่างกาย ร้อยละ 35 3) ทานเพื่อให้แน่ใจว่าการรับประทานมีความ
สมดุล ร้อยละ 15 และ 4) ทานเพื่อช่วยเสริมความไม่สมบูรณ์ของการรับประทานอาหาร ร้อยละ10  (Anonymous, 2560)   
โดยผ่านการถ่ายทอดการบอกต่อและการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่ง่ายสะดวกและรวดเร็ว ตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและ
การสื่อสาร การคมนาคมขนส่ง การจัดจ าหน่ายที่เพิ่มความสะดวกและความรู้สึกน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคต่างสรรหาผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารชนิดต่างๆ มาตอบสนองความต้องการของตน (ศิริรัตน์ ศรีภัทรางกูร และ จันทนา ลี้สวัสดิ์, 2557)  นอกจากนี้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศมีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้น โดยในปี 2560  ศูนย์วิจัย กสิกรไทยคาดว่า น่าจะมีมูลค่าตลาด 
ประมาณ 60,000 ล้านบาท หรือขยายตัวเฉลี่ยประมาณร้อยละ11.5 เมื่อเทียบกับปีที่แล้วที่มีมูลค่าตลาดประมาณ 53,810 
ล้านบาท  (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 

ช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ขยายวงกว้างเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว จึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่นิยมซื้อสินค้าร้านค้าทั่วไปมาเป็นการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ซึ่งส่งผลให้มูลค่าการ
เติบโตของตลาดพาณิชย์อิเล็กทอนิกส์หรือตลาด ออนไลน์ในประเทศไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในทุกปี  (วริศรา สู้สกุลสิงห์  
และวราวุธฤกษ์ วรารักษ์, 2563)  โดยจากการส ารวจล่าสุดของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 
(สพธอ.)  หรือ  ETDA (เอ็ตด้า)  กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม เผยผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ปี 2560  
ซื้อสินค้าและใช้บริการทางออนไลน์ของคนไทยว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายของออนไลน์จากโฆษณาและสื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.9 ทั้งในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  ไม่ว่าจะเป็น Website, Facebook, 
Instagram, YouTube, Twitter และ Mobile Application ต่าง ๆ จึงถูกน ามาใช้เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคที่จะ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม (บัณฑิตาภรณ์ศิริจันทร์ชื่น และคณะ, 2560)   

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่า อุตสาหกรรมด้านผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเป็นอุตสาหกรรมที่น่าสนใจ ท าให้ผู้วิจัยสนใจ
ที่จะศึกษาเรื่อง การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอ
เรช่ันวาย เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ในการพัฒนาสินค้าและก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด ออนไลน์ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องยังสามารถใช้ข้อมูลในการก าหนดแนวทางเพื่อสุขภาพ
สามารถน าไปเผยแพร่ให้เกิดความรู้แก่ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค         
เจนเนอเรช่ันวาย 
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ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1. ท าให้ทราบถึงระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

2. เป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออนไลน์ในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่และพื้นที่อื่น ๆ 
สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในการพัฒนาสินค้าและก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป  

นิยามศัพท ์

 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ หมายถึง ส่วนประสมตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วยตัวแปรทางการตลาด  
ที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารทางออนไลน์ของผู้บรโิภค ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา (Price) 
การจัดจ าหน่าย(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และ การให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization)  
 ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย หมายถึง ประชากรไทยที่เกิดในช่วงปี 2523-2543 โดยมีอายุตั้งแต่ 19-39 ปี ที่มีรายได้
และมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานโดยตรง นอกเหนือจาก การรับประทานอาหารหลัก
ตามปกติ เพื่อเสริมสารบางอย่าง อาจอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น มี จุดมุ่งหมาย
ส าหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ มิใช่ส าหรับผู้ป่วยและไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์รับประทาน เช่น น้ ามันตับปลา 
สาหร่ายสไปรูลิน่า คอลลาเจนและ    ชาเขียวสกัด เป็นต้น 

แนวคิดและทฤษฎี  

แนวคิดส่วนประสมตลาดอิเล็กทรอนิกส์  
Kotler and Keller (2012)  วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550) และ จิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์ (2553)  

ได้กล่าวถึงส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ว่าเป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6P's ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 
(Product)  ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy)  และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยจะมีความเกี่ยวเนื่อง
กันและมีความส าคัญอย่างยิ่งในการด าเนินการตลาดออนไลน์ 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
Walters (1978)  กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision)  หมายถึง การเลือกท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มี

อยู่หลายทางเลือก สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000)  กล่าวว่า  การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการตระหนักว่า มีสินค้าให้เลือกมากมาย 
กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสุดท้ายคือ การประเมินค่าของ
ทางเลือกเหล่านั้นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ส่วน Schiffman and Kanuk (1994) ได้กล่าวถึง กระบวนการในการ
เลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ
ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสองกิจกรรมนี้ท าให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น และ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี  (2558) 
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ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อว่า ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้น  จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้น ไป
จนถึงทัศนคติหลังจากท่ีได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นแลว้ ซึ่งสามารถพิจารณาเปน็ข้ันตอนได้ดงันี้ การมองเห็นปัญหา การแสวงหา
ภายในการแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และทัศนคติหลังการซื้อ  และ แนวความคิดทางการ
การตลาดแบบบูรณาการของเดนท์สุ  (โมเดลพฤติกรรมการบริโภคแบบ AISAS) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เดนท์สุ (2012) 
ซี่งเป็นบริษัทโฆษณาขนาดใหญ่ของโลก ได้เสนอโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคแบบใหม่ เรียกว่า AISAS ประกอบไปด้วย ความเอา
ใจใส่ (Attention) ความสนใจ (Interest) การค้นหา (Search) การลงมือท า (Action) และการแบ่งปัน (Share) 

แนวคิดเกี่ยวกับเจนเนอเรชั่น (Generation) 
เจนเนอเรช่ัน  (Generation)  หมายถึง กลุ่มคนที่ไม่เพียงแต่เกิดในช่วงเวลาที่ใกล้เคียงกัน ยังต้องได้รับประสบการณ์

ความเช่ือผ่านการแสดงออกทางพฤติกรรม และแลกเปลี่ยนกันทางสังคมในระหว่างช่วงชีวิตที่คล้ายคลึงกัน  ( Strauss & 
Howe, 1991) ในปัจจุบันบุคลากรในองค์กรประกอบด้วย 4 เจนเนอเรช่ัน ที่มีคุณสมบัติแตกต่างกันในเรื่องของค่านิยม 
ทัศนคติ และลักษณะการท างาน ได้แก่ 1) กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส  (Baby Boomers)  ที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2489 – 2508 
2)  กลุ่มเจเนอเรช่ัน X (Gen X)  ที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2509-2519   3) กลุ่มเจเนอเรช่ันY (Gen Y) ที่เกิดในช่วงระหว่าง
ปี พ.ศ. 2520 - 2537  และ  4)  กลุ่มเจนเนอ-เรช่ัน Z (Gen Z) ที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2538 – 2555  (Schroer, 2008)  

เจนเนอเรช่ัน Y ได้รับในสิ่งท่ีคนรุ่นพ่อแม่ ไม่เคยได้มีโอกาสทางการศึกษาท่ีดี มีความเช่ือมั่นในตัวเองมากกว่ารุ่นก่อน          
มีแนวคิดเป็นตัวของตัวเอง คนรุ่นนี้มีความรู้ความสามารถด้านเทคโนโลยีสูง เป็นพวกวัตถุนิยม รอบรู้หลาย  ด้านนิยมการ
สื่อสารแบบไม่เห็นหน้าและไมใ่ช้เสียง (รัตติยา วงศ์มิ่ง และคณะ, 2560) แสวงหาความท้าทาย งานท่ีมีความหมายและต้องการ
ความตื่นเต้นจากการท างาน มีความทะเยอทะยานสูง คาดหวัง  ที่จะมีโอกาสในการเติบโตได้อย่างรวดเร็วและต้องการ
ความส าเร็จด้านการเงิน (พัชสิรี ชมพูค า และณัฐธิดา จักรภัทร์ศิริสุข, 2563) เชื่อมั่นและชอบท่ีจะท างานเป็นทีม มีความเต็มใจ
ที่จะเรียนรู้ มีความสามารถในการปรับตัว มีความยืดหยุ่นซึ่งถือเป็นจุดแข็ง มีทัศนคติในการท างานที่ดี เพราะเช่ือว่าทุกอย่าง
สามารถท าได้ เคารพตัวเองและรักอิสระในการท างาน  (Gursoy, Maier, & Chi,  2008) ส าหรับในด้านการศึกษาของ เจน
เนอเรช่ันY  ที่ผ่านมาจะพบว่า พวกเขาได้รับการศึกษาที่ค่อนสูงและอยู่ในสถานศึกษาที่เปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นของ
ตัวเองมากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับแนวทางการเรียนรู้ขอเจนเนอเรชั่น X พวกเขาจะกล้าแสดงออก ในขณะเดียวกัน
ก็รับฟังความคิดเห็นของผู้อื่นเจนเนอเรช่ัน Y สามารถเรียนรู้ได้ดีกับคน กลุ่ม Baby Boomers โดยเฉพาะถ้าความสัมพันธ์ไมไ่ด้
เป็นแบบทางการมากนัก หากคน เจนเนอเรช่ัน Baby Boomers ให้โอกาสปรึกษาหรือพูดคุย และให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์
ซึ่งอาจ ท าให้การเรียนรู้ของคน เจนเนอเรช่ันY ประสิทธิภาพมากขึ้นได้ (อภิวุฒิ พิมลแสงสุริยา, 2553) อีกด้านหนึ่งของกลุ่ม
เจนเนอเรชั่น Y  คือ มีความเช่ือมั่นในตนเองสูงบางทีอาจท าให้ผู้ร่วมงานรู้สึกอึดอัดได้ง่ายโดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับบุคคลที่มี
บุคลิกภาพและค่านิยมที่แตกต่างกันในแต่ละรุ่นอย่างสังคมไทย Baby Boomers และ เจนเนอเรช่ัน X อาจจะมอง เจนเนอ
เรช่ัน Y เป็นคนกา้วร้าว ไม่มีความเกรงใจ มีความคิดประหลาด คือ คิดแบบนอกกรอบหลุดโลก ไม่มีความอดทนในการท างาน
พร้อมจะลาออก บางครั้งถูกมองว่าชอบเรียกร้องเงินเดือนและสวัสดิการสูงๆ ทั้งที่เพิ่งเข้ามาท างานได้ไม่นาน (รัชฎา อสิสนธิ
สกุล, 2558)     
 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 นัยรัตน์ ตันตราสืบ (2557)  ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อผู้หญิงวัยท างานในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อผู้หญิงวัย
ท างานในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ นิลุบล ราหุรักษ์ (2558) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์
ที่มีผลต่อผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสม
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่  วสุณิสา ตรง
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จิตร์ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E-Marketplace) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace) บัณฑิตา ภรณ์ศิริจันทร์ช่ืน และคณะ (2560) ศึกษาเรื่อง เหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะของผู้บริโภคและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง อินเทอร์เน็ต และส ารวจชนิดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้บริโภคนิยมซื้อทางอินเทอร์เน็ต  
สิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์  (2561)  ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวน การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม พรพิมล สัมพัทธ์พงศ์ ( 2562)  
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพื่ อ  
1) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน จังหวัดนนทบุรี 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี และ 3) เปรียบเทียบปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์  วริศรา สู้สกุลสิงห์ และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์  (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน และ เสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2559) การศึกษาวิจัย เรื่อง  
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ในเขตจังหวัดนนทบุรี 
มีความมุ่งหมายเพื่อ ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 ขอบเขตการศึกษา 
 เนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์  ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ด้านราคา (Price)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place)  ด้านการส่งเสริมการตลาด  
(Promotion)  ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  (Privacy)  และ  ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  (Personalization) 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภค เจเนอเรช่ันวาย ซึ่งเกิดช่วงปี  2523-2543 ซึ่งอายุตั้งแต่ 19-39 ปี 
และเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง การศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการ
ประมาณสัดส่วนจากการค านวณของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95  (สิน พันธุ์พินิจ, 2549 
และสิริชัย ดีเลิศ ,  2561) ที่ขนาดประชากรมากกว่า 100,000  คน ได้ขนาดตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการ 
สุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก  (Convenience Sampling) ซึ่งผู้ศึกษาจะท าการโพสต์ลิงค์ของแบบสอบถามไว้ตามเว็บบอร์ด
ของ เว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และ เว็บบอร์ด ที่มีการพูดคุยเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ ความงาม และ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร รวมถึงทางเฟซบุ๊คที่มีการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออนไลน์ เพื่อรวบรวมข้อมูล ได้แก่ ปันโปร Punpromotion  
EventPass  และ  Lazada   
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การเก็บรวบรวมข้อมูล  1) ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary.Data).จากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มผู้บริ โภค  
เจนเนอเรช่ันวาย  ที่มีอายุตั้งแต่ 19-39 ปี และเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ จ านวน 400 ราย  2) ข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary.Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากเอกสารงานวิจัย เอกสารอ้างอิงต่าง ๆ วิทยานิพนธ์ รายงานทาง
วิชาการ บทความวิจัย และเว็บไซด์ทางอินเตอร์เน็ตที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาในครั้งนี้ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่ผู้ศึกษาพัฒนามาจากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากทฤษฎีและงานวิจัย  
ที่เกี่ยวข้องน ามาประยุกต์เป็นค าถาม เรื่อง การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ท่ีพักอาศัย เวลาและระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ต อุปกรณ์ที่ใช้ในการเล่น อินเทอร์เน็ต กิจกรรมที่ชอบท าบนอินเทอร์เน็ต  
 ส่วนท่ี 2 การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอ
เรช่ันวาย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)  การจัดจ าหน่าย  (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และ การให้บริการส่วนบุคคล  (Personalization) 
 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลปัญหาที่พบในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานเจเนอเรช่ันวาย 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย
ความถี่  (Frequency) ร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้สถิติ 
One Way ANOVA ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีความส าคัญ
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย จ าแนกตาม อายุ และ รายได้ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
และท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยวิธี Scheffé 

ผลการศึกษา                              

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  มีอายุระหว่าง 24-28 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท สถานภาพโสด  ระยะเวลาที่ใช้อินเตอร์เน็ตต่อวัน ระหว่าง 1-3 ช่ัวโมง                  
ใช้อินเตอร์เน็ตในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. โดยใช้อุปกรณ์ คือ Mobile Phone/Smart Phone วัตถุประสงค์ในการใช้
อินเทอร์เน็ต เพื่อความบันเทิง เช่น เล่มเกมส์ ฟังเพลง  ดูคลิปวิดีโอ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อเสริมสร้างสุขภาพ
โดยรวม โดยมีมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ต่อเดือน คือ  501 -1,000 บาท   แหล่งค้นหาร้าน
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook,  Instagram,  Line และ Twitter  ความถี่ในการซื้อ 2- 3 ครั้ง 
/ เดือน ช าระเงินด้วยวิธีโอนเงินผ่านแอปพลิเคชั่นธนาคาร  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

2.1 ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย มีค่าเฉลี่ยความส าคัญในระดับมากที่สุด ทั้ง 6 ด้าน เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย  
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โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ค่าเฉลี่ย 4.55 รองลงมา  ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) และ ด้านราคา (Price)  ค่าเฉลี่ย 4.50 เท่ากัน ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และ ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว (Privacy)  ค่าเฉลี่ย 4.49 เท่ากัน ด้านการให้บริการส่วนบุคค (Personalization) ค่าเฉลี่ย 4.46 ตามล าดับ 

2.2  ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภค    เจนเนอเรชั่นวาย ในปัจจัยย่อย  มีดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุดทุกปัจจัยย่อย  เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อย ดังนี้ ป้ายฉลากมีการแสดงรายละเอียดที่เหมาะสมและชัดเจน ค่าเฉลี่ย 4.66 รองลงมา เมื่อรับประทานติดต่อกัน
เป็นระยะเวลานานๆต้องไม่มีผลข้างเคียงกับสุขภาพ ค่าเฉลี่ย 4.65 ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพผ่านตามมาตรฐาน
ความปลอดภัย ค่าเฉลี่ย 4.64 มีบริการรับคืนสินค้ากรณีเกิดความเสียหายในขณะท าการขนส่ง ค่าเฉลี่ย 4.63 มีการแสดงความ
คิดเห็นหรือรีวิวจากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์มาแล้ว ค่าเฉลี่ย 4.61 ประสิทธิภาพของตัวผลิตภัณฑ์เห็นผลได้ตามที่ระบุไว้ ค่าเฉลี่ย 
4.51 ตราสินค้ามีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักและยอมรับอย่างกว้างขวาง ค่าเฉลี่ย 4.50 ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต มีความน่าเช่ือถือ 
ค่าเฉลี่ย 4.46 ผลิตภัณฑ์บริโภคได้ง่าย เช่น เป็นเม็ดสามารถกลืนง่าย หรือเป็นผงละลายน้ ากินได้ เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 4.44 บรรจุ
ภัณฑ์ สวยงาม น่าสนใจ ค่าเฉลี่ย 4.33 ผลิตภัณฑ์ผลิตจากประเทศที่ มีความน่าเช่ือถือ ค่าเฉลี่ย 4.32 และ ผลิตภัณฑ์ 
มีหลากหลายหมวด/ประเภทให้เลือกบริโภค ค่าเฉลี่ย 4.23 ตามล าดับ 

ด้านราคา (Price) ค่าเฉลี่ยระดับระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุดทุกปัจจัยย่อย  เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปน้อย ดังนี้ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 4.69 รองลงมา ความชัดเจนในการแจ้งและแสดงราคาสินค้า ค่าเฉลี่ย 4.67 
ราคาถูกกว่าการซื้อจากช่องทางอื่น ค่าเฉลี่ย 4.42 มีราคาหลากหลาย ตามขนาดบรรจุภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.38 และ มีราคา
หลากหลายตามยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.34 ตามล าดับ 

ด้านการจัดจ าหน่าย  (Place)  ค่าเฉลี่ยระดับระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุดทุกปัจจัยย่อย  เรียงตามล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย  ดังนี้ ความน่าเช่ือถือของร้านค้า หรือ ตัวผู้จ าหน่าย ค่าเฉลี่ย  4.72  รองลงมา  กระบวนการสั่งซื้อ
เข้าใจง่าย ไม่ยุ่งยาก ค่าเฉลี่ย  4.69   การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า ค่าเฉลี่ย  4.69  ประสิทธิภาพความเร็วของเว็บไซต์ 
ค่าเฉลี่ย  4.57   มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น โอนผ่านธนาคาร บริการช าระด้วยบัตรเครดิต เป็นต้น ค่าเฉลี่ย  
4.57  สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ค่าเฉลี่ย  4.55  บอกวิธีการสั่งซื้อและช าระเงินอย่างชัดเจน ค่าเฉลี่ย  4.53  
เว็บไซต์มีข้อมูลรายละเอียดอธิบายไว้อย่างชัดเจน ค่าเฉลี่ย  4.50  มีบริการส่งสินค้าให้ฟรี ค่าเฉลี่ย  4.50 เว็บไซต์สามารถ
ค้นหา เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่าย ค่าเฉลี่ย  4.45  มีการบริการเก็บเงินปลายทาง ค่าเฉลี่ย  4.44   และ สามารถติดต่อร้านค้าได้
หลายช่องทาง เช่น ทางโทรศัพท์  What app, Line, Twitter, FB เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 4.43 ตามล าดับ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่าเฉลี่ยระดับระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด ทุกปัจจัยย่อย   
เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย  ดังนี้ มีของแถมของพรีเมี่ยมแจก หรือ แจกผลิตภัณฑ์ขนาดทดลอง  ค่าเฉลี่ย  4.57  
รองลงมา มีระบบสมาชิกเพื่อรับข้อมูลข่าวสารและส่วนลดพิเศษ  ค่าเฉลี่ย  4.56  มีการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต น่าสนใจ  
ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้า  ค่าเฉลี่ย  4.53  ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาโฆษณาในเว็บไซต์  ค่าเฉลี่ย  4.44  มีโปรโมชั่น
ซื้อ 1 แถม 1  ค่าเฉลี่ย  4.43  และ  ส่วนลดปริมาณ เมื่อซื้อปริมาณมาก  ค่าเฉลี่ย  4.41 ตามล าดับ 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ค่าเฉลี่ยระดับระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุดทุกปัจจัยย่อย   
เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย  ดังนี้ การมีระบบรับรองความปลอดภัยข้อมูลและการช าระเงิน  ค่าเฉลี่ย  4.61 
รองลงมา   มีการขออนุญาตลูกค้าเพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังลกูค้า  ค่าเฉลี่ย  4.47   และ  การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเปน็
ความลับ  ค่าเฉลี่ย  4.38 ตามล าดับ 
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ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ค่าเฉลี่ยระดับระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุดทุกปัจจัยย่อย  
เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย  ดังนี้ มีการเสนอสินค้าได้เหมาะสมกับความต้องการเมื่อลูกค้าล็อกอิน เช่น เสนอกลุ่ม
ผิวขาวกับลูกค้าวัยรุ่น เสนอกลุ่มบ ารุงร่างกายกับวัยท างาน เป็นต้น ค่าเฉลี่ย  4.58  รองลงมา  การให้ค าแนะน าค าปรึกษา 
เกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลผ่านเว็บไซต์  ค่าเฉลี่ย  4.53   มีการเสนอผลิตภัณฑ์โดยสามารถเลือกไดว้่าจะให้
แสดงผลเรียงตามราคารูปแบบผลิตภัณฑ์ หรืออื่นๆ ได้   ค่าเฉลี่ย  4.38  และ  มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อ  
ค่าเฉลี่ย  4.35 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัญหาท่ีพบในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ด้านผลิตภัณฑ์  โฆษณาไม่ตรงตามฉลากก ากับสินค้า (8) ราย  คุณภาพไม่ตรงกับที่โฆษณา (7) ราย  ผลิตภัณฑ์ ไม่

เป็นที่รู้จักและบรรจุภัณฑ์ไม่น่าสนใจ  (7) ราย  ไม่มีประสิทธิภาพตามที่ได้รีวิว  (7) ราย  ได้รับผลข้างเคียงจากการใช้ (6) ราย  
สินค้าเสียหายและได้รับสินค้าไม่ครบตามที่สั่งซื้อ  (5) ราย  ไม่มีนโยบายรับประกันและรับคืนสินค้า (5) ราย  ไม่มีสินค้าขนาด
ทดลอง (1) ราย ไม่มีการรีวิวจากลูกค้า  (1) ราย  และ เป็นสินค้าต่างประเทศ ไม่เข้าใจภาษาที่ใช้สื่อสาร (1) ราย    ด้านราคา  
ราคาสูงเกินจริง (30) ราย แสดงราคาไม่ชัดเจน (5) ราย  สินค้าชนิดเดียวกัน ราคาแต่ละร้านต่างกัน (5) ราย    สินค้าแบรนด์
ช้ันน ามีราคาสูง ไม่มีการลดราคา (2) ราย  และ ต้องซื้อปริมาณมาก จึงจะได้ราคาที่ถูกลง (2) ราย  ด้านช่องทางการ 
จัดจ าหน่าย  การจัดส่งสินค้าล่าช้า (18) ราย  กระบวนการสั่งซื้อยุ่งยาก ซับซ้อน (11) ราย  ไม่มีบริการเก็บเงินปลายทาง (6) 
ราย  ไม่สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง (3) ราย  ผลิตภัณฑ์ประเภทโปรตีนผง ไม่มีจ าหน่าย (1) ราย ด้านการส่งเสริม
การตลาด  ส่งข้อความทางโซเช่ียลมีเดียมากเกินไป (5) ราย ไม่มีของแจกแถม  (4) ราย การส่งเสริมการขาย ขาดความ
น่าเชื่อถือ (4) ราย   โฆษณาแบบโน้มน้าวจิตใจให้ซื้อ (2) ราย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ส่งข้อมูลประชาสัมพันธ์ โฆษณา 
โดยที่ลูกค้าไม่มีความประสงค์จะรับข้อมูล (4) ราย และ ด้านการให้บริการ        ส่วนบุคคล ตอบ in box ช้า  (3) ราย   
ผู้ให้บริการไม่สามารถตอบค าถามส าคัญแบบเชิงลึกได้เช่นผลข้างเคียงหรือวิธีใช้งานสินค้า (2) รายไม่มีการบันทึกข้อมูลลูกค้า
เมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้า (2) ราย 

ส่วนที่ 4 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญ
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย จ าแนกตามปัจจัย  อายุ และ รายได้ ด้วยสถิติ One Way 
ANOVA 

ตารางที่ 1 สรุปผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย จ าแนกตามปัจจัย  อายุ และ รายได้  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน ์
Sig. 

อาย ุ รายได้ 
F p-value F p-value 

ผลิตภณัฑ ์ 2.906 0.035* 1.920 0.090 
ราคา 3.670 0.012* 3.299 0.006* 

การจัดจ าหน่าย 2.876 0.036* 1.381 0.230 
การส่งเสริมการตลาด 3.364 0.019* 3.502 0.004* 

การรักษาความเป็นส่วนตัว  0.366 0.777 0.305 0.910 
การให้บริการส่วนบุคคล 2.070 0.104 0.957 0.444 

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 1 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มี
ความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย จ าแนกตามปัจจัยอายุ พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรบัรู้
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย  จ าแนกตามอายุ  
มีความแตกต่างกันอย่างมี ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ใน 4 ด้าน ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านการจัด
จ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด จึงได้ทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของ Scheffé พบว่า  
ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ  มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ  
29-33 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากกว่า กลุ่มอายุ 34-38 ปี (p-value = 0.049)  ด้านราคา จ าแนกตามอายุ  มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 19-23 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากกว่า 
กลุ่มอายุ 34-38 ปี (p-value = 0.020)  ด้านการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอายุ  มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 19-23 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากกว่า กลุ่มอายุ 34-38 ปี (p-value = 
0.049) และ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุ  มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน  
1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 29-33 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากกว่า กลุ่มอายุ 34-38 ปี (p-value = 0.026) 

จ าแนกตามรายได้  มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ใน 2 ด้าน ได้แก่   ด้านราคา  
และด้านการส่งเสริมการตลาด จึงได้ทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของ Scheffé พบว่า ด้านราคา จ าแนก
ตามรายได้    มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มรายได้ ต่ ากว่า 10 ,000 บาท  
มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากกว่า กลุ่มรายได้  50,000 บาท ขึ้นไป   (p-value = 0.050) และ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
จ าแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มรายได้ ต่ ากว่า 10,000 
บาท  มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากกว่า กลุ่มรายได้  50,000 บาท ขึ้นไป (p-value = 0.034)  และ กลุ่มรายได้ 10,000-
20,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากกว่า กลุ่มรายได้ 50,000 บาท ข้ึนไป (p-value = 0.011) 

อภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาค้นคว้าแบบอิสระเรื่อง การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย ใช้ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดออนไลน์  เป็นแนวคิดในการศึกษา  มีประเด็นที่สามารถ
น ามาอภิปรายผล  ได้ดังนี้ 

1. จากผลการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มี
ความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย โดยให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ของวิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2555) และ วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2557)  
ที่ได้กล่าวถึงส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ว่าเป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) และการให้ บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยจะมีความเกี่ยวเนื่อง
กันและมีความส าคัญอย่างยิ่งในการด าเนินการตลาดออนไลน์ 

2. จากผลการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมี
ความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในประเด็นที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้อินเตอร์เน็ตต่อวัน ระหว่าง 1 ถึง 3 ช่ัวโมง ในช่วงเวลา 18.01-
24.00 น. อุปกรณ์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต คือ สมาร์ตโฟน โดยรู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook,  Instagram,  Line และ Twitter  สอดคล้องกับการศึกษาของ นัยรัตน์ ตันตราสืบ (2557) 
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ที่ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อผู้หญิงวัยท างานในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์  
ที่พบว่า มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 1 ครั้งต่อวันในช่วงเวลาระหว่าง 18.01 ถึง 24.00 น. โดยเฉลี่ยมากกว่า 2 ช่ัวโมง   
และใช้งานผ่านโทรศัพท์หรือสมาร์ตโฟน และ สื่อที่ท าให้รู้จักร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ คือ Facebook 
และ Instagram   

ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อ
เดือน ระหว่าง  501-1,000 บาท สอดคล้องกับการศึกษาของ นิลุบล ราหุรักษ์ (2558) ท่ีศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่  ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์โดยการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคมีมูลค่าการซื้อต่อครั้งอยู่ระหว่าง 501-1,000 บาท   และ  สอดคล้องกับ การศึกษาของ พรพิมล สัมพัทธ์พงศ์ (2562) 
ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  
มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 500-1,000 บาท เช่นเดียวกัน 

ด้านระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 
เจนเนอเรช่ันวาย โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการจัดจ าหนา่ย 
(Place) ในระดับมากที่สุด แตกต่างกับ การศึกษาของ  นัยรัตน์ ตันตราสืบ (2557) ที่พบว่า ส่วนประสมกา รตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อผู้หญิงวัยท างานในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อผู้หญิง
วัยท างานโดยรวมอยู่ในระดับมาก และ แตกต่างกับการศึกษาของ นิลุบล ราหุรักษ์ (2558) โดยผลการศึกษาการให้ระดับ
ความส าคัญของส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์ พบว่า ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว นอกจากน้ียังแตกต่างกับการศึกษาของ สิริชัย  ดีเลิศ และสุภาวดี  รัตนพงศ์
พันธ์ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภค
ตลาดเฉพาะกลุ่ม โดยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว และ แตกต่างกับการศึกษาของ วริศรา สู้สกุลสิงห์ และวราวุธฤกษ์วรารักษ์ (2563) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก ที่พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านราคา 

จากผลการศึกษา ระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้าน ด้านการ  
จัดจ าหน่าย (Place) ในระดับมากท่ีสุด ผู้ศึกษามีความเห็นว่า การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาจากกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย  
ซึ่งคุณลักษณะของเจนเนอเรช่ันวาย มีความเช่ียวชาญการสื่อสารทางออนไลน์และเทคโนโลยี เช่ือข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต  
มีความคล่องตัวสูงในการปรับตัวเข้ากับการเจริญทางเทคโนโลยี และการจัดจ าหน่ายหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย บนตลาด
ออนไลน์ คือ การซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยช่องทางออนไลน์ ต้องออกแบบ
ให้โครงสร้างและรูปแบบในการใช้งานง่ายรวดเร็ว  มีความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล และ มีความน่าสนใจในเนื้อหาและภาพ 
เพื่อดึงดูดให้เจนเนอเรช่ันวายเกิดความสนใจในช่องทางการตลาดออนไลน์ จากเหตุผลดังกล่าว ท าให้ผลการศึกษามีความ
แตกต่างจากการศึกษาอื่นๆ ข้างต้น 

3. จากผลการศึกษา วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์  
ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ด้วยสถิติ One Way ANOVA จ าแนกตามอายุ 
พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ใน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านการ  
จัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับการศึกษาของ เสาวนีย์   ศรีจันทร์นิล (2559) ที่ศึกษาวิจัย  
เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ในเขตจังหวัด
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นนทบุรี ที่พบว่าปัจจัยด้านอายุ ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ส่วนด้านอ่ืนๆ 
ได้แก่ ด้านราคา  ด้านการจัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่สอดคล้องกัน  ส่วนการจ าแนกตามรายได้ พบว่า  
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ใน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา และ ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ไม่สอดคล้องกับ เสาวนีย์  ศรีจันทร์นิล (2559) ที่พบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน 

จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีความส าคญั
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จ าแนกตามอายุ ของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย ที่พบว่า ในช่วงอายุต่างๆ มีระดับการรับรู้ที่
แตกต่างกัน ในส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านการจัดจ าหน่าย และ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ผู้ศึกษามีความเห็นว่า กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย ที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2520 - 2537  
ในการศึกษาครั้งนี้ แบ่งกลุ่มอายุ ออกเป็น 4 กลุ่ม โดยช่วงอายุในแต่ละกลุ่ม มีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ตัวอย่างเช่น ด้านผลิตภัณฑ์ มีความต้องการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ต่างกัน  เช่น ช่วงอายุ 
19-23 ปี สนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม ช่วงอายุ 34-38 สนใจผลิตภัณฑ์เพื่อบ ารุงรักษาสุขภาพ  ด้านราคา  
ช่วงอายุต่างๆ มีผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ตามระดับราคาและคุณภาพ ด้านการจัดจ าหน่าย ช่วงอายุต่างๆ มีผลต่อการเข้าถึง
ร้านค้าผ่านช่องทางตลาดออนไลน์ต่างๆ เช่น Website, Line, Twitter และ Facebook  และ ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ช่วงอายุต่างๆ มีผลต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น ซื้อ 1 แถม 1 การลดราคา ฟรีค่าส่ง เป็นต้น   

ส่วนการจ าแนกตามรายได้ ผู้ศึกษา แบ่งช่วงรายได้ออกเป็น 6 กลุ่ม โดยช่วงรายได้ในแต่ละกลุ่ม มีคุณลักษณะ 
ที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น กลุ่มที่มีช่วงรายได้ที่มากกว่าย่อมส่งผลต่ออ านาจในการซื้อและความต้องการในการซื้อมากกว่า
กลุ่มที่มีช่วงรายได้ที่น้อยกว่า  โดยผลการศึกษาพบว่า  รายได้มีระดับการรับรูส้่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ความแตกต่างกนั 
ใน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา  เช่น กลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย ที่มีรายได้สูงจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีราคาและคุณภาพสูง 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มียี่ห้อ น าเข้าจากต่างประเทศ เป็นต้น และ ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ที่มีรายได้
ปานกลาง จะสนใจผลิตภัณฑ์ที่มีการส่งเสริมการขายแบบ ลดราคา หรือ ซื้อ 1 แถม 1 ส่วน กลุ่มที่มีรายได้สูง  
ให้ความสนใจกับการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่มีข้อมูลครบถ้วนและน่าเช่ือถือ เป็นต้น จากเหตุผลดังกล่าว ท่ีมีประชากร
เป้าหมายคือ ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย ท าให้ผลการศึกษาเปรียบเทียบจ าแนกตามอายุและรายได้ มีความแตก ต่างจาก
การศึกษาของเสาวนีย์  ศรีจันทร์นิล (2559) 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเรื่อง การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย  มีข้อเสนอแนะ ดังนี้  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับประเด็นต่างๆ 
ดังนี้  

1.1 การน าเสนอการแสดงความคิดเห็นหรือการรีวิวจากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์มาแล้ว โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
มากที่สุด เช่น ควรหาตัวแทนผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในแต่ละช่วงอายุ เช่น วัยรุ่น วัยในช่วงท างาน นอกจากนี้ ควรเลือก  
กลุ่มอ้างอิงทางสังคมที่หลากหลาย เช่น ที่มีคุณสมบัติ ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ โดยค านึงถึงความเหมาะสมกับยี่ห้อ 
คุณภาพ และราคา ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในระดับต่างๆ  

1.2 การให้การบริการรับคืนสินค้า กรณีเกิดความเสียหายในขณะท าการขนส่งผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ
การบรรจุหีบห่อในการจัดส่งสินค้าเพื่อป้องกันความเสียหาย หรือ การเลือกผู้ให้บริการขนส่งที่มีคุณภาพ และ มีนโยบายการ
รับประกันและการรับคืนสินค้า เมื่อเกิดความเสียหายจากการจัดส่งเช่น สินค้าจะต้องได้เปลี่ยนคืนภายใน 7 วัน นับตั้งแต่วันที่
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ลูกค้าได้รับสินค้า เว้นแต่จะระบุไว้เป็นอย่างอ่ืนตามรายละเอียดของสินค้าชนิดนั้นสินค้าจะต้องอยู่ในสภาพใหม่ ส่งคืนพร้อมกับ
บรรจุภัณฑ์เดิม ใบรับประกันสินค้า และใบเสร็จรับเงิน แบบครบถ้วน เป็นต้น 

1.3 ผู้ประกอบการต้องเลือกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณภาพได้มาตรฐานรับรองจากคณะกรรมการอาหารและยา 
มีฉลากระบุถึงวัตถุดิบ ส่วนประกอบ ข้อบ่งช้ี ผลข้างเคียง แหล่งผลิต วันหมดอายุ ที่แสดงรายละเอียดอย่างเปิดเผยและชัดเจน  

1.4 ผู้ประกอบการควรเลือกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่อยู่ในความต้องการของผู้บริโภค เจเนอเรช่ันวายมาจ าหน่าย 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเสริมสร้างสุขภาพโดยรวมเนื่องจากเป็นวัยที่ต้องการพลังงานเพื่อใช้ในการท างานอย่าง
เต็มที่ และต้องการสารอาหารที่มีคุณค่าทางอาหารสูง เพื่อด ารงสภาพและซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอของร่า งกาย  นอกจากนี้  
กลุ่มผู้บริโภค เจเนอเรช่ันวายมีความต้องการในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเสริมความงามและควบคุมน้ าหนัก  
เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพของตนเองในชีวิตประจ าวันและด้านการท างาน 

2. ด้านราคา ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
2.1 ผู้ประกอบการควรด าเนินการแสดงราคาสินค้าพร้อมทั้งรูปถ่ายสินค้า การลดราคา หรือการส่งเสริมการขาย

อย่างชัดเจนเพื่อให้ผู้บริโภคทราบ หรือ สามารถตอบกลับเพื่อน าเสนอรายละเอียดด้านราคาเพิ่มเติมเป็นรายบุคคล 
2.2 ควรจัดหาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีความหลากหลาย ทั้งยี่ห้อ ราคา ประเภทเพื่อให้กลุ่มรายได้ต่างๆ สามารถ

เข้าถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ได้ 
2.3 ในการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ควรท าราคาขายให้ถูกกว่าการขายผ่านช่องทางอื่น มีราคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพ และ ควรจัดหาผลิตภัณฑ์ที่มีปริมาณ ปริมาตร ในบรรจุภัณฑ์หลากหลายขนาด และ ราคาต่อหน่วยที่
ประหยัดในกรณีซื้อเป็นจ านวนมาก มาจ าหน่ายและให้บริการทางออนไลน์ เนื่องจากมีผลต่อความถี่ในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

2.4 ผู้ประกอบการควรจัดหาผลิตภัณฑ์ที่มีราคาขายต่อหน่วยในช่วงระหว่าง 501-1,000 บาท มาจ าหน่ายให้
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย เนื่องจากเป็นช่วงราคาที่ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวสามารถเข้าถึงและจับต้องได้  
  
 

3. การจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับประเด็นต่างๆ 
ดังนี ้

3.1 ควรจัดให้มีบริการส่งสินค้าฟรี โดยเป็นประเด็นที่มีการให้ความส าคัญที่แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล  
ด้านเพศ อายุ รายได้ และ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ผู้ประกอบการควรจัดให้มีบริการส่งสินค้าฟรี  
เพื่อเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มเกิดการตัดสินใจซื้อ 

3.2 ควรมีการจัดท าเว็บไซต์ในการขายออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ จัดรูปแบบเพจให้มีความน่าสนใจ เหมาะสมกับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของร้าน โดยค านึงถึง เพศ อายุ นอกจากนี้ เว็บไซต์ จะต้องสามารถค้นหา เลือกซื้อผลิตภั ณฑ์ได้ง่าย
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมงกระบวนการสั่งซื้อเข้าใจง่าย ไม่ยุ่งยากบอกวิธีการสั่งซื้อและช าระเงินอย่างชัดเจน 

3.3 การสร้างความน่าเชื่อถือของร้านหรือตัวแทนจ าหน่าย เช่น การจดทะเบียนเป็นนิติบุคคล การจดทะเบียนการคา้ 
หลักฐานการเสียภาษี การมีส านักงานและที่ตั้ง ส านักงานตัวแทนจ าหน่าย  

4. การส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์  ควรให้ความส าคัญกับประเด็น
ต่างๆ ดังน้ี 

4.1  ควรจัดท าระบบสมาชิก โดยระบบสมาชิกจะช่วยสร้างความภักดีให้กับแบรนด์อาหารเสริม และกระตุ้นยอดขาย
ให้เกิดความต่อเนื่อง ระบบสมาชิกจะให้ข้อเสนอ ส่วนลด โปรโมช่ัน เพื่อดึงลูกค้าให้เกิดการซื้อซ้ า ระบบสมาชิกจะมีการน าการ
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สะสมคะแนน แลกของรางวัล แจกคูปอง ชิงโชค ที่น าเสนอสู่ลูกค้าได้ทั้งทาง SMS, Email, Application, QR Code 
นอกจากน้ันระบบสมาชิกจะท าให้ทางแบรนด์อาหารเสริมรู้จักลูกค้าได้ลกึซึ้งยิ่งข้ึน สามารถรู้พฤติกรรมการใช้จ่าย ของลูกค้าได้
ด้วย นอกจากนั้นระบบสมาชิกจะต้องเก็บความลับของลูกค้า ไม่ขายข้อมูลลูกค้า หรือน าข้อมูลลูกค้าไปเปิดเผย  
ทางผู้ประกอบการควร ตรวจสอบข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) ของลูกค้าที่กล่าวถึง หรือ รีวิวเกี่ยวกับ ร้านค้าออนไลน์ของ
ตนเองเป็นประจ า 

4.2  ผู้ประกอบการควรวิเคราะห์ RFM โดยน าข้อมูลที่ร้านค้าได้ท าการเก็บบันทึก ได้แก่ Recency (วัน เดือน ปี 
ระยะเวลาที่ลูกค้ามาใช้บริการครั้งสุดท้าย) Frequency (ความถี่ที่ลูกค้ามาใช้บริการ)  และ Monetary (จ านวนเงินที่ลูกค้าใช้
ซื้อสินค้า)มาท าการวิเคราะห์เพื่อจัดกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม เพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ สินค้าและบริการ ให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละกลุ่มต่อไป 

5. การรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับ
ประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

5.1 การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ สามารถท าได้โดย การเข้ารหัสและก าหนดนโยบายรักษาความ
ปลอดภัย การก าหนดสิทธิการเข้าถึงข้อมูล เพื่อไม่ให้คนที่ไม่เกี่ยวข้องเข้าถึงข้อมูลนั้นๆได้ เช่น การก าหนดสิทธิให้เฉพาะฝ่าย 
HR สามารถเข้าถึงข้อมูลของพนักงานได้ แต่ไม่สามารถเข้าสู่ส่วนอ่ืนของข้อมูลได้ ติดตามการใช้งานข้อมูลและแอปพลิเคชันบน
ระบบคลาวด์ของผู้ใช้ มีการระบุความเสี่ยงโดยองค์กรควรร่างนโยบายเกี่ยวกับ Data Privacy/Data Protection Impact 
Assessment และ Risk Assessment เพื่อเป็นมาตรการในการวางแผนป้องกันข้อมูลและรองรับในกรณีที่ข้อมูลเกิดการ
รั่วไหล และมีระบบ การเฝ้าระวังส าหรับ ดูแล พฤติกรรมการใช้งานของ user ในระบบ ถ้าหากมีพฤติกรรมการใช้งานท่ีผิดปกติ 
ระบบจะมีการแจ้งเตือนให้ผู้ดูแลระบบทราบ และมีการท าลายข้อมูลส่วนบุคคลที่ไม่ใช้แล้วอย่างถูกต้องซึ่งการท าลายข้อมูล
ควรเลือกหน่วยงานเฉพาะด้านหรือ Third Party ที่ดูแลจัดการข้อมูลอย่างปลอดภัย และควรเป็นหน่วยงานที่เช่ือถือได้ มี
มาตรการจัดการข้อมูลส่วนบุคคลเหล่านั้นอย่างปลอดภัย ได้มาตรฐานตามที่กฎหมายก าหนด รวมถึงมีหลักฐานการท าลาย
ข้อมูลที่ชัดเจน 

5.2 มีระบบการบอกรับข้อมูลข่าวสารให้ลูกค้า เพื่ อให้ลูกค้าได้ เลือกว่าจะรับหรือไม่รับข้อมูลข่าวสาร  
การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา  
 6. การให้บริการส่วนบุคคล ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์  ควรให้ความส าคัญกับ
ประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

6.1 มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อโดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่มีความถี่ในการซื้อสินค้าเป็นประจ า เป็นการ
อ านวยความสะดวกในการซื้อซ้ า และ ประโยชน์กับร้านค้าโดยท าการวิเคราะห์ปริมาณการขายของผลิตภัณฑ์แต่ละรายการ
เพื่อการบริหารสินค้าคงคลัง เป็นต้น 

6.2 ลูกค้าที่มีอายุและความถี่ในการซื้อสินค้าต่างกัน ควรจัดท าระบบ การเสนอสินค้าได้เหมาะสมกับความต้องการ
เมื่อลูกค้าล็อกอิน เช่น ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของวัยรุ่นหรือ     วัยท างาน น าเสนอผลิตภัณฑ์ตามประเภท เช่น บ ารุงผิว 
อวัยวะภายในร่างกาย จ าแนกตามราคา เพื่อให้ลูกค้าได้เลือกอย่างเฉพาะเจาะจง  

6.3 มีการให้ค าปรึกษาและแนะน า  เกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้าเป็นรายบุคคลผ่านเว็บไซต์ โดยผู้เชี่ยวชาญ
หรือผู้ที่ได้รับอนุญาตในสาขาวิชาชีพท่ีเกี่ยวข้อง 
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