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บทคัดย่อ  

การค้นคว้าอิสระนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลตอ่การซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารแบบออนไลน ์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชยีงใหม่ ตัวอยา่งท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

แบบออนไลน์ ในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 250 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยอยู่ในช่วงอายุ 15-24 ปี ประกอบอาชีพ

นักเรียน / นักศึกษา มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ในส่วนของ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน ์พบวา่ ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มดูแลสุขภาพ 

โดยวัตถุประสงค์ในการซื้อส่วนใหญ่คือซื้อให้ตนเอง  ซึ่งช่องทางการรับข้อมูลและติดต่อผู้ขายเพื่อซื้อคือผ่านทางเฟสบุ๊ค 

ความถี่ในการซื้อคือ ต่ ากวา่หรอืเท่ากับ 2 คร้ังต่อปี และมูลค่าการซือ้ต่อครัง้อยู่ระหว่าง 501-1,000 บาท  

ผลการศึกษาการให้ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารแบบออนไลน์ พบว่าด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยหัวข้อย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด

คือการรับรองการไมเ่ผยแพร่ขอ้มูลรายช่ือ เลขท่ีบัญช ีที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ และอเีมลของลูกค้า อันดับท่ีสองคือการไม่

ส่งเอกสาร ข่าวสารไปยังอีเมลของลูกค้าโดยไม่ได้รับอนุญาต และอันดับท่ีสามคือการมีสัญลักษณ์ความปลอดภัย เช่น 

การรับรองโดยกรมพัฒนาธุรกิจ  

จากการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยโดยใช้สถิต ิIndependent T-test และ One way ANOVA  พบวา่ผู้บริโภคต่างกลุ่มให้

ความส าคัญกับปัจจัยดา้นผลิตภัณฑแ์ตกตา่งกนัอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิตมิากที่สุด โดยเฉพาะหัวข้อความหลากหลายของ

รูปแบบผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของประเภทผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์น าเข้าจากต่างประเทศและตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จัก 

นอกจากนี้ผู้บริโภคต่างกลุ่มกันยังให้ความส าคัญในด้านการรักษาความเป็นสว่นตัวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญในหัวข้อมี

ระบบการทักทายหรือ log in ส าหรับลูกค้าสมาชิก การรับรองความปลอดภัยจากเว็บไซต์และการไม่ส่งเอกสาร ข้อความ

หรืออีเมล โดยไม่ได้รับอนุญาต และด้านการให้บริการส่วนบุคคลก็ให้ความส าคัญแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในหัวข้อมี 

ป๊อปอัพสินค้าท่ีผู้ใช้บริการเคยสั่งซือ้หรือสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง เผื่อมกีารสั่งซือ้ซ้ า 

                                                           
* นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
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ส่วนข้อแนะน าท่ีได้จากการศึกษาคือหากต้องการตอบสนองความต้องการลูกค้าจ าแนกตามอายุ อาชีพ รายได้

ตอ่เดือนและมูลค่าการซื้อต่อคร้ังก็ควรตอบสนองในด้านท่ีลูกค้ากลุ่มนั้นให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มอื่นอย่างมีนัยส าคัญ 

เป็นต้นวา่กลุ่มลูกค้าอายุมากกว่า 25 ปีให้ความส าคัญกับหัวข้อความหลายหลายของผลิตภัณฑ์มากกวา่กลุ่มอื่น ดังนั้นก็

ตอ้งจัดให้สนิค้าท่ีร้านมีความหลากหลายน่ันเอง             

ABSTRACT 

 This independent study aimed at investigating the electronic marketing mix affecting online purchasing of 

food supplement products of consumers in Chiang Mai province. The research samples were 250 consumers who 

had placed orders on and got information about food supplement products from the internet.  The samples lived in 

Chiang Mai province.  Then all acquired data was analyzed using descriptive statistics including frequency, 

percentage, mean, independent t-test, one-way anova and comparing means. 

The findings showed that most questionnaire respondents were female, 15-24 years old.  Most were high school or 

university students, with the average monthly income of not exceeding 10,000 baht. Most of them had bought 

healthcare supplement products for themselves and spent  501-1,000 baht per order.  They placed 2 orders per 

year. The popular means for getting information and contacting suppliers was Facebook.   

Electronic marketing mix that affected online purchasing of food supplement products the most was privacy, and the 

highest score was that suppliers kept consumers’ information such as bank account number, address, telephone 

number or e-mail confidential.  The second highest score was that suppliers would not send out mails to customers 

without permission, and the third was suppliers had safety license registered with the government. 

From Independent T-test and One way ANOVA analyisis, the results showed that different groups of 

consumers had statistically different opinion towards product the most, especially in the aspects of variety of product 

types, variety of product forms, products being made overseas and that the brand was well-known.  Also, different 

groups of consumers had statistically different opinion towards privacy, especially in the aspects of log-in system, 

safety warranty, and not sending out mails without customers’ permission.  Lastly, different groups of consumers  

had statistically different opinion towards personalisation, especially in the aspect of pop-up ads on website about 

the last product that customers bought or other products that customers might be interested in for re-ordering. 

For suggestions, if suppliers wanted to response to consumers by specifying on their age, career, income 

per month and value of products they bought, suppliers should response to the marketing mix that they found the 

most important.  For example, the group of more than 25 years old responded the most to variety of products, 

suppliers then should provide variety of products for this group.             
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บทน า  
การรักษาสุขภาพของผู้คนในปัจจุบันนั้น ไม่ได้พึ่งพาแต่เพียงยาหรือการรักษาจากแพทย์เท่านั้น แต่มีการหันมา

ดูแลรักษาสุขภาพด้วยตนเองมากขึ้น โดยสิ่งหนึ่งท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมคือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เนื่องจากผู้คนส่วนใหญ่ใน

ปัจจุบันนั้นนิยมรับประทานอาหารส าเร็จรูปจากนอกบ้าน หรืออาหารแช่แข็ง ซึ่งผ่านกระบวนการปรุงและกระบวนการ 

แปรรูปอื่นๆ ท าให้สารอาหารน้อยลง ประกอบกับมลภาวะต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นจากเทคโนโลยี จึงมีการรับประทานผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร เพื่อรักษาสุขภาพของตนเองในเบื้องต้น ความนิยมของผู้คนท่ีต้องการรักษาสุขภาพโดยใช้ผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารนี้มีแนวโน้มสูงขึ้นทุกปี ดังจะเห็นได้จากการเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีเพิ่มขึ้นกว่าร้อยละ 15-20  

ตอ่ปี และมีมูลค่าตลาดท้ังหมดในปพี.ศ.2554 มีมูลคา่ประมาณ 5,000 ล้านบาท (ผู้จัดการออนไลน์, 2555: ออนไลน์)  

จากความต้องการของผู้คนในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีเพิ่มขึ้นนั้น จึงมีผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

หลากหลายผลิตภัณฑ์ให้เลือกซื้อ ซึ่งในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดต่างๆ นั้น ผู้บริโภคสามารถเลอืกซื้อโดยติดต่อ

กับผู้ขายได้หลายช่องทาง แต่หนึ่งในช่องทางการติดต่อท่ีสะดวกและเหมาะกับผู้บริโภคในปัจจุบั นคือช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ หรือออนไลน์  เนื่องจากมีการเข้าถึงของอินเตอร์เน็ตโดยใช้ท้ังเทคโนโลยีแบบเชื่อมต่อทางสายเคเบิลและ

เทคโนโลยไีร้สายอยา่งท่ัวถึง จากชอ่งทางดังกล่าวนี้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้โดยงา่ย ไมต่อ้งเดินทาง

ไปหาสินค้าเอง และมีทางเลือกในการตัดสินใจซือ้มากขึน้ด้วยการหาข้อมูลอยูท่ี่บ้าน ท าให้มคีวามสะดวกมากขึ้น ซึ่งความ

นิยมในการซื้อสินค้าแบบออนไลน์นั้นจะเห็นได้จากตัวเลขการเติบโตของการจดทะเบียนร้านค้าออนไลน์ในปี 2555 ของ

กรมพัฒนาธุรกิจการค้าเพิ่มขึ้นกว่าร้อยละ 20-30 จากปกี่อน และมีการคาดว่าตลาดค้าปลีกออนไลนปี์ 2556 จะมีมูลค่า

มากถึง 90,000 ล้านบาท หรือขยายตัวร้อยละ 25-30 นอกจากนัน้จากการส ารวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทยยังพบว่ามูลค่า

ตลาดค้าปลีกออนไลน์ปี 2555 มูลค่ากว่า 73,000 ล้านบาท และแบ่งเป็นตลาดส าหรับยาและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารถึง

ร้อยละ 8 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556: ออนไลน์) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคก็ให้ความสนใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารแบบออนไลน์เชน่กัน 

จังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดท่ีมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจสูงถึงร้อยละ 3.8 เมื่อเทียบกับปี 2554 (อลงกต  

บุญมาสุข และยุทธนา กระบวนแสง, 2556: ออนไลน์) จึงเป็นจังหวัดท่ีมีศักยภาพในการบริโภคสินค้าต่างๆ รวมท้ัง

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วย จะเห็นได้จากผู้ประกอบการด้านธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในจังหวัดเชียงใหม่ มีกว่า 127 

ราย (ศูนย์บริการข้อมูลการค้าการลงทุน จังหวัดเชียงใหม่, 2556: ออนไลน์) ซึ่งผู้ประกอบการบางรายนั้นนอกจากจะมี

ร้านค้าท่ีเป็นท่ีตัง้อย่างเป็นทางการแล้ว ยังมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้กับผู้บริโภคในจังหวัดเชยีงใหมผ่่านชอ่ง

ทางการติดต่อทางออนไลน์ด้วย นอกจากนี้จากพฤติกรรมท่ีก าลังเปลี่ยนไปของสังคมเมืองใหญ่เช่นจังหวัดเชียงใหม ่  

ผู้คนมักเข้าหาการสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์มากกว่าการเดินเข้าไปเลือกซื้อในร้านค้า รวมถึงเทคโนโลยีการจ าแนกบุคคล

จากพื้นท่ีอยู่อาศัยของเฟซบุคยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งซึ่งท าให้การเข้าถึงผู้บริโภคของผู้ขายสินค้าออนไลน์สามารถจ าเพาะ

เจาะจงกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคจากจังหวัดเชียงใหม่ได้ด้วย จึงท าให้จังหวัดเชียงใหมน่่าสนใจในการศกึษาการซื้อสินค้า

ทางออนไลน์ ทัง้นี้จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคส่วนหนึ่งในจังหวัดเชยีงใหมท่ี่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยการตดิต่อกับ

ผู้ขายทางออนไลน์ พบวา่การซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารแบบออนไลน์น้ันมคีวามสะดวกกว่าการเข้าไปเลอืกซือ้ผลิตภัณฑใ์น

ร้านคา้ท่ัวไป เนื่องจากมีการสบืค้นข้อมูลในอินเตอร์เน็ตได้ และมีการสั่งซือ้ท่ีงา่ยและรวดเร็ว ไมต่อ้งเดินทางไปร้านค้าด้วย
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ตนเอง สามารถสั่งได้จากท่ีท างานหรือท่ีบ้านก็ได้ และประหยัดเวลา ดังนั้นผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสม

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อเป็น

ประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้ช่องทางออนไลน์ติดต่อกับลูกค้าเป็นหลัก รวมถึงผู้ท่ีสนใจใน

การใช้ชอ่งทางออนไลน์เป็นอีกทางเลอืกหนึ่งในการตดิตอ่กับลูกค้า ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการพัฒนาการ

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์ได้อย่างเหมาะสม ท าให้สามารถด าเนินธุรกิจไปได้อย่างมีประสิทธิภาพใน

อนาคต  

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

ส าหรับแนวคิดและทฤษฎท่ีีใช้ในการศกึษาคร้ังนี้ ผู้ศกึษาได้น าทฤษฏีส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาเป็น

กรอบแนวคิดในการศึกษาซึ่งมีรายละเอยีดดังตอ่ไปน้ี 

ทฤษฎีสว่นประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกส ์(Electronic Marketing Mix)   (กุลฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา, 2549)  

ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการ

ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยแต่ละส่วนนั้นมีความเกี่ยวพันและเท่าเทียมกัน มีความส าคัญอย่างยิ่งในการ

ด าเนนิธุรกิจด้านอิเลคทรอนิกส ์ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีน าเสนอแก่ตลาดเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าและต้องสร้าง

คุณค่าให้เกิดขึ้น แบ่งการพิจารณาออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ สินค้าท่ีสามารถจับต้องได้ (Physical Goods) สินค้า

ดิจิตอล (Digital Goods) และบริการ (Services) 

2. ราคา (Price) คือ ต้นทุนท้ังหมดท่ีลูกค้าต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการรวมถึงเวลา  

ความพยายามในการใชค้วามคิด และการก่อพฤติกรรม ซึ่งต้องจ่ายพร้อมราคาสินค้าท่ีเป็นตัวเงิน ดังนัน้ราคาจึงมบีทบาท

ในการก าหนดว่าลูกค้าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือไม ่รวมท้ังมีอิทธิพลตอ่ความสามารถในการท าก าไรของผลิตภัณฑด์้วย  

3. ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือกระบวนการท างานท่ีท าให้สินค้า หรือบริการไปสู่ตลาด เพื่อให้ผู้บริโภค

ได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามท่ีต้องการ โดยต้องพิจารณาถึงองค์การต่างๆ และท าเลท่ีตั้งเพื่ อให้อยู่ในพื้นท่ีท่ีจะเข้าถึง

ลูกค้าได้ เมื่อเทคโนโลยีเจริญขึ้น  การส่งสินค้าและบริการจึงสะดวกขึ้นส าหรับผู้ผลิตและส าหรับลูกค้า ช่องทางการจัด

จ าหนา่ยจึงมคีวามหลากหลายมากขึ้น 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือการสื่อสารการตลาดเพื่อให้แน่ใจว่า  ตลาดเป้าหมายเข้าใจและรับรู้

คุณค่าแก่สิ่งท่ีเสนอขาย การส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าท าตามในสิ่งท่ีเราคาดหวัง ได้แก่ การรู้จักและ

ตระหนักถึงตัวสินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยอาศัยเคร่ืองมือท่ีแตกต่างกัน 

เชน่ โฆษณาด้วยแบนเนอร์ (ป้ายโฆษณา) โฆษณาผ่านทางอเีมล โฆษณาด้วยการเสียคา่ใชจ้่ายกับเว็บไซตอ์ื่น โฆษณาด้วย

ระบบสมาชิกแนะน าสมาชกิ โฆษณาด้วยการแลกลงิค์กับเว็บไซต์อื่น โฆษณาบนเครื่องมือค้นหา (Search Engine) เป็นต้น 

5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือ นโยบายท่ีผู้ประกอบการหรือองค์กรต่างๆ ได้ประกาศให้

สาธารณชนได้ทราบว่า ตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไว้ไปในทางใดบ้าง ผู้ประกอบการควรก าหนด
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นโยบาย เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เช่น ท่ีอยู่ หมายเลข

โทรศัพท์ หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 

6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) คือกระบวนการน าเสนอเนื้อหาหรือบริการสินค้า โดยพิจารณา

จากลักษณะพฤติกรรมของผู้ ใช้บริการ ควรเป็นลักษณะการบริการ แบบโต้ตอบร่วมกัน ( Interactive) ระหว่าง

ผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) เพื่อน าเสนอสิ่งท่ี

ตรงใจลูกค้า อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า และสร้างความเป็นกันเองและความประทับใจ             

วิธีการศึกษา  

1. ขอบเขตการศกึษา             

เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารแบบออนไลน ์            

2. ขั้นตอนการศกึษา 

เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอยา่ง 250 รายแลว้น ามาวเิคราะห์ขอ้มูลดังนี ้ 

การวิเคราะห์ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ

ออนไลน์ วเิคราะห์โดยใชค้่าความถี่ (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) 

การวิเคราะห์ส่วนท่ี 2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ

ออนไลน์ ในจังหวัดเชียงใหม่ วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) โดยแบบสอบถามมี

ลักษณะเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละข้อค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ คือ ส าคัญมากท่ีสุด 

ส าคัญมาก ส าคัญปานกลาง ส าคัญนอ้ย และส าคัญน้อยท่ีสุด 

การวิเคราะห์ท่ี 3 วิเคราะห์ความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Marketing Mix) 

ท่ีมีผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารแบบออนไลน์กับปัจจัยและพฤติกรรมการบริโภค โดยใชส้ถิต ิIndependent Sample 

T-Test และการวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) 

จากนัน้น าข้อมูลท่ีได้ไปสรุปและอภิปรายผลต่อไป             

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มประชากรในการศกึษาคร้ังนี้ คือ ผู้ท่ีอาศัยในจังหวัดเชยีงใหมแ่ละเคยซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารแบบออนไลน์ 

แต่เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีเป็นผู้ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์ จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน 250 ตั วอย่าง อ้างอิ งจาก Typical Sample Sizes for Studies of Human and Institutional Populations ของ 

Seymour Sudman (1976)             

4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากข้อมูลในแบบสอบถามที่ให้กับกลุ่มตัวอยา่ง จ านวน 250 ราย โดยเครื่องมือ

ท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลปฐมภูม ิคือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ  
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1. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี การศกึษา รายได้ต่อเดอืน  

2. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์  ได้แก่ ประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อ 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ ช่องทางการตดิตอ่และสั่งซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อตอ่คร้ัง  

3. ข้อมูลส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Marketing Mix) ท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารแบบออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด ปัจจัยดา้นการรักษาความเป็นสว่นตัว ปัจจัยดา้นการให้บริการส่วนบุคคล             

ผลการศึกษา 

จากการศึกษาข้อมูลท่ัวไปพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยอยู่ในช่วงอายุ 15-24 ปี ประกอบอาชีพ

นักเรียน / นักศึกษา มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี และรายได้ต่อเดอืนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  

จากการศกึษาพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์

กลุ่มดูแลสุขภาพ โดยวัตถุประสงค์ในการซื้อคือซื้อให้ตนเอง ซึ่งช่องทางการรับข้อมูลและติดต่อผู้ขายเพื่อซื้อคือผ่านทาง

เฟสบุ๊ค ความถี่ในการซื้อคือต่ ากว่าหรือเท่ากับ 2 คร้ังต่อปี และมูลค่าการซือ้ต่อครัง้อยู่ระหว่าง 501-1,000 บาท 

จากการศกึษาผู้บริโภคมีการให้ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกสต์ามดา้นตา่งๆ ดังนี้ 

ตารางที่ 1 แสดงระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ตามด้านต่างๆ ท่ีผู้บริโภคให้คะแนนไว้เป็น  

    ล าดับสูงสุดสามล าดับ 

ส่วนประสมการตลาด

อเิล็กทรอนิกส ์

อันดับหนึ่ง 

 

อันดับสอง 

 

อันดับสาม 

 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 

 

ฉลากบอกราคา ขนาดบรรจุ 

วันหมดอายุชัดเจน อา่นง่าย  

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารได้รับ

การรับรองมาตรฐานจาก

องคก์รท่ีน่าเชื่อถอื  

แสดงขอ้มูลดา้นโภชนาการ

ของผลิตภัณฑช์ัดเจน  

 

ด้านราคา  

 

มป้ีายบอกราคาชัดเจน  

 

มรีาคาให้เปรียบเทียบหลาย

ยี่ห้อในชนดิผลิตภัณฑ์

เดียวกัน  

ราคาถูกกวา่ซือ้จาก

ชอ่งทางอื่น  

ด้านช่องทางการ

จ าหนา่ย  

 

การช าระเงินสามารถเลอืก

ได้หลายช่องทางเช่น ตัดผ่าน

บัตรเครดิต โอนผ่านธนาคาร 

เป็นต้น  

การช าระเงินมคีวาม

ปลอดภัยและสามารถ

ตรวจสอบได้  

 

การสั่งซือ้ของร้านสามารถ

ท าได้ทุกเวลา  

 

ด้านการส่งเสริม

การตลาด  

 

มกีารรีวิวผลิตภัณฑผ์า่นสื่อ

ออนไลน์ เชน่ เว็บบอร์ด 

เว็บไซต์ เป็นต้น  

ผู้ขายมีบริการตอบค าถาม

อย่างละเอยีดและรวดเร็ว  

 

ส่วนลดพิเศษตามเทศกาล  
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ด้านการรักษาความ

เป็นสว่นตัว  

 

มกีารรับรองการไม่เผยแพร่

ข้อมูลรายช่ือ เลขท่ีบัญช ีที่

อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ และ

อเีมลของลูกค้า  

การไม่สง่เอกสาร ข่าวสาร 

ไปยังอีเมลของลูกค้าโดย

ไมไ่ด้รับอนุญาต  

มสีัญลักษณ์ความปลอดภัย 

เชน่ การรับรองโดยกรม

พัฒนาธุรกิจการค้า เป็นต้น  

ด้านการให้บริการส่วน

บุคคล  

 

มกีารเสนอผลิตภัณฑโ์ดย

สามารถเลอืกได้วา่จะให้

แสดงผลโดยเรียงตามราคา 

รูปแบบผลิตภัณฑ ์หรอือ่ืนๆ 

ได้   

มกีารเสนอสินค้าใหมใ่น

หมวดหมู่ท่ีผู้ซื้อเคยสนใจ

หรือสินค้าท่ีผู้ซือ้เคย

สอบถามไวใ้นคร้ังก่อน  

 

มกีารเสนอสินค้าได้

เหมาะสมกับความต้องการ

เมื่อลูกค้าล็อกอิน เช่น 

เสนอกลุ่มผิวขาวกับลูกคา้

วัยรุ่น เสนอกลุม่บ ารุง

ร่างกายกับวัยท างาน เป็น

ต้น  

  จากการน าค่าเฉลี่ยของแต่ละหัวข้อย่อยในปัจจัยส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาเปรียบเทียบความ

แตกต่างโดยจ าแนกตามอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือนและมูลค่าการซื้อต่อคร้ังจะได้ผลค่าความแตกต่างซึ่งแสดงให้เห็นถึง

ผลของปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 

ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มปัจจัยท่ีแตกต่างกันในหัวข้อย่อยของส่วนประสมการตลาด  

    อเิล็กทรอนิกสด์้านผลิตภัณฑ ์

หัวข้อย่อยของสว่นประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกส์ 

ด้านผลิตภณัฑ ์
อายุ อาชีพ 

รายได้

ต่อเดือน 

มูลค่า

การซื้อ

ต่อครั้ง 

ตรายี่ห้อของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเป็นท่ีรู้จัก    * 

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารได้รับการรับรองมาตรฐานจากองค์กรท่ี

นา่เช่ือถือ 
    

ผลิตภัณฑท่ี์วางจ าหนา่ยมหีลากหลายประเภท เชน่บ ารุงผิว ลดความ

อว้น เป็นต้น 
* * *  

ผลิตภัณฑม์หีลากหลายรูปแบบ เช่น เม็ด แคปซูล ผง น้ า เป็นต้น * * * * 

บรรจุภัณฑส์วยงาม ทันสมัย กนัความชืน้และแรงกระแทกได ้ * * *  

แสดงขอ้มูลดา้นโภชนาการของผลิตภัณฑช์ัดเจน     

ฉลากบอกราคา ขนาดบรรจุ วนัหมดอายุชัดเจน อา่นง่าย     

เป็นสนิค้าน าเข้าจากตา่งประเทศ   * * 

หมายเหตุ : * คือแตกตา่งอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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 กลุ่มอายุ 25 ปีขึน้ไปให้ความส าคัญมากกวา่กลุ่มอายุต่ ากว่า 25 ปีในหัวข้อผลิตภัณฑท่ี์วางจ าหนา่ยมหีลากหลาย

ประเภท เช่นบ ารุงผิว ลดความอ้วน เป็นต้น ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายรูปแบบ เช่น เม็ด แคปซูล ผง น้ า เป็นต้น และบรรจุ

ภัณฑส์วยงาม ทันสมัย กันความชืน้และแรงกระแทกได้ 

 กลุ่มอาชีพท่ีไม่ใช่นักเรียน/นักศึกษาให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษาในหัวข้อผลิตภัณฑ์ท่ีวาง

จ าหน่ายมีหลากหลายประเภท เช่นบ ารุงผิว ลดความอ้วน เป็นต้น ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายรูปแบบ เช่น เม็ด แคปซูล  

ผง น้ า เป็นต้น และบรรจุภัณฑส์วยงาม ทันสมัย กันความชืน้และแรงกระแทกได้ 

 กลุ่มรายได้ต่อเดือน 10,001 บาทขึน้ไปให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ตอ่เดอืนต่ ากวา่หรือเท่ากับ 10,000 

บาทในหัวข้อผลิตภัณฑ์ท่ีวางจ าหน่ายมีหลากหลายประเภท เช่นบ ารุงผิว ลดความอ้วน เป็นต้น ผลิตภัณฑ์มีหลากหลาย

รูปแบบ เช่น เม็ด แคปซูล ผง น้ า เป็นต้น บรรจุภัณฑ์สวยงาม ทันสมัย กันความชื้นและแรงกระแทกได้ และเป็นสินค้า

น าเข้าจากตา่งประเทศ 

 กลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อต่อครั้ง 1,001 บาทขึ้นไปให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อต่อคร้ังน้อยกว่าหรือ

เท่ากับ 500 บาทในหัวข้อตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นท่ีรู้จัก ผลิตภัณฑ์มหีลากหลายรูปแบบ เช่น เม็ด แคปซูล 

ผง น้ า เป็นต้น และเป็นสนิค้าน าเข้าจากตา่งประเทศ  

 กลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อต่อคร้ัง 501-1,000 บาทให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อตอ่คร้ังน้อยกวา่หรือ

เท่ากับ 500 บาท ในหัวข้อเป็นสนิค้าน าเข้าจากตา่งประเทศ  

ตารางที่ 3 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มปัจจัยท่ีแตกต่างกันในหัวข้อย่อยของส่วนประสมการตลาด  

     อเิล็กทรอนิกสด์้านราคา 

หัวข้อย่อยของสว่นประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกส์ 

ด้านราคา 
อายุ อาชีพ 

รายได้

ต่อเดือน 

มูลค่า

การซื้อ

ต่อครั้ง 

ราคาถูกกวา่ซือ้จากช่องทางอื่น     

ราคาถูกลงเมื่อซื้อจ านวนมาก     

มป้ีายบอกราคาชัดเจน   *  

มรีาคาให้เปรียบเทียบหลายย่ีหอ้ในชนดิผลิตภัณฑ์เดียวกัน     

หมายเหตุ : * คือแตกตา่งอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 กลุ่มรายได้ตอ่เดือนต่ ากวา่หรือเทา่กับ 10,000 บาทให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มท่ีมรีายได้ตอ่เดือน 10,001 บาท

ขึน้ไป ในหัวข้อมป้ีายบอกราคาชัดเจน 
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ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มปัจจัยท่ีแตกต่างกันในหัวข้อย่อยของส่วนประสมการตลาด  

    อเิล็กทรอนิกสด์้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

หัวข้อย่อยของสว่นประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกส์ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย อายุ อาชีพ 
รายได้

ต่อเดือน 

มูลค่า

การซื้อ

ต่อครั้ง 

มชีอ่งทางการสั่งซือ้หลากหลาย เชน่มท้ัีง website ของร้านและใน 

social media เป็นต้น 

    

ในหน้าเว็บมกีารแบ่งหมวดหมู่ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารชัดเจน ง่ายตอ่

การเลอืกซือ้ เชน่ กลุ่มดูแลผิว กลุ่มลดน้ าหนัก เป็นต้น 

    

การสั่งซือ้ของร้านสามารถท าได้ทุกเวลา     

การสั่งซือ้สามารถชว่ยประหยัดเวลาในการเดินทางได้มากกว่าซื้อโดย

ชอ่งทางอื่น 
    

ผู้ขายมีการจดทะเบียนพาณิชยข์องร้านและมีรูปเจ้าของร้านรวมถึง

หนา้รา้นชัดเจน 
   * 

สามารถเลอืกการจัดสง่และตรวจสอบสถานะการจดัสง่สินค้าได้    * 

การช าระเงินสามารถเลอืกได้หลายช่องทางเช่น ตัดผ่านบัตรเครดิต 

โอนผ่านธนาคาร เป็นต้น 
    

การช าระเงินมคีวามปลอดภัยและสามารถตรวจสอบได ้     

รูปแบบ website หรือ social media มคีวามทันสมัย     

หมายเหตุ : * คือแตกตา่งอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 กลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อต่อคร้ัง 501-1,000 บาทให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อตอ่คร้ังน้อยกวา่หรือ

เท่ากับ 500 บาท ในหัวข้อผู้ขายมีการจดทะเบียนพาณิชยข์องร้านและมีรูปเจ้าของร้านรวมถึงหนา้รา้นชัดเจน และสามารถ

เลอืกการจัดสง่และตรวจสอบสถานะการจัดสง่สินค้าได้ 
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ตารางที่ 5 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มปัจจัยท่ีแตกต่างกันในหัวข้อย่อยของส่วนประสมการตลาด  

    อเิล็กทรอนิกสด์้านการส่งเสริมการตลาด 

หัวข้อย่อยของสว่นประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกส์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
อายุ อาชีพ 

รายได้

ต่อเดือน 

มูลค่า

การซื้อ

ต่อครั้ง 

มกีารโฆษณาสนิคา้ผ่านสื่อออนไลนต์า่งๆ เชน่ แบนเนอร์ในเฟซบุค pop 

up ad ในกูเกิ้ล เป็นต้น 
    

การแนะน าโดยเจ้าของร้านหรือเจ้าหนา้ที่ของร้าน มชีอ่งทางติดตอ่

ผู้ขายได้หลากหลายช่องทาง 
    

ผู้ขายมีบริการตอบค าถามอย่างละเอยีดและรวดเร็ว   * * 

การแนะน าพร้อมสง่ข้อมูลผลิตภัณฑใ์หมใ่หก้ับลูกค้าทางอีเมล     

มกีารรีวิวผลิตภัณฑผ์า่นสื่อออนไลน ์เช่น เว็บบอร์ด เว็บไซต์ เป็นต้น     

ส่วนลดพิเศษตามเทศกาล     

มขีองแถมตามเทศกาล     

มกีารแจกผลิตภัณฑต์ัวอยา่งและมีการสาธติสนิค้า     

หมายเหตุ : * คือแตกตา่งอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 กลุ่มรายได้ต่อเดือน 10,001 บาทขึน้ไปให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ตอ่เดอืนต่ ากวา่หรือเท่ากับ 10,000 

บาทในหัวขอ้ผู้ขายมบีริการตอบค าถามอย่างละเอยีดและรวดเร็ว 

 กลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อต่อครั้ง 1,001 บาทขึ้นไปให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อต่อคร้ังน้อยกว่าหรือ

เท่ากับ 500 บาทในหัวขอ้ผู้ขายมบีริการตอบค าถามอย่างละเอยีดและรวดเร็ว 

ตารางที่ 6 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มปัจจัยท่ีแตกต่างกันในหัวข้อย่อยของส่วนประสมการตลาด  

   อเิล็กทรอนิกสด์้านการรักษาความเป็นสว่นตัว 

หัวข้อย่อยของสว่นประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกส์ 

ด้านการรักษาความเปน็สว่นตัว 
อายุ อาชีพ 

รายได้

ต่อเดือน 

มูลค่า

การซื้อ

ต่อครั้ง 

มกีารรับรองความปลอดภัยจากการเข้าใช้เว็บไซต์    * 

มีการรับรองการไม่เผยแพร่ข้อมูลรายชื่อ เลขท่ีบัญชี ท่ีอยู่ หมายเลข

โทรศัพท์ และอเีมลของลูกค้า 
    

ไมส่่งเอกสาร ข่าวสาร ไปยังอีเมลของลูกค้าโดยไม่ได้รับอนุญาต    * 

มีสัญลักษณ์ความปลอดภัย เช่น การรับรองโดยกรมพัฒนาธุรกิจ     
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การค้า เป็นต้น 

มรีะบบการทักทายหรือ log in ส าหรับลูกค้าสมาชกิ   *  

หมายเหตุ : * คือแตกตา่งอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 กลุ่มรายได้ต่อเดือน 10,001 บาทขึน้ไปให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ตอ่เดอืนต่ ากวา่หรือเท่ากับ 10,000 

บาทในหัวขอ้ระบบการทักทายหรือ log in ส าหรับลูกค้าสมาชกิ 

 กลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อต่อคร้ัง 501-1,000 บาทให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มท่ีมีมูลค่าการซื้อตอ่คร้ังน้อยกวา่หรือ

เท่ากับ 500 บาทในหัวข้อมีการรับรองความปลอดภัยจากการเข้าใช้เว็บไซต์ และไม่ส่งเอกสาร ข่าวสาร ไปยังอีเมลของ

ลูกค้าโดยไม่ได้รับอนุญาต 

ตารางที่ 7 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มปัจจัยท่ีแตกต่างกันในหัวข้อย่อยของส่วนประสมการตลาด 

    อเิล็กทรอนิกสด์้านการให้บริการส่วนบุคคล 

หัวข้อย่อยของสว่นประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกสด์้านการ

ให้บริการสว่นบุคคล 
อายุ อาชีพ 

รายได้

ต่อเดือน 

มูลค่า

การซื้อ

ต่อครั้ง 

มป๊ีอปอัพสินค้าที่ผู้ใชบ้ริการเคยสั่งซื้อหรือสินค้าที่เกี่ยวข้อง เผื่อมีการ

สั่งซือ้ซ้ า 

   * 

มีการเสนอสินค้าใหม่ในหมวดหมู่ท่ีผู้ซื้อเคยสนใจหรือสินค้าท่ีผู้ซื้อเคย

สอบถามไวใ้นคร้ังก่อน 

 
 

  

มีการเสนอสินค้าได้เหมาะสมกับความต้องการเมื่อลูกค้าล็อกอิน เช่น 

เสนอกลุ่มผิวขาวกับลูกค้าวัยรุ่น เสนอกลุ่มบ ารุงร่างกายกับวัยท างาน 

เป็นต้น 

    

มีการเสนอผลิตภัณฑ์โดยสามารถเลือกได้ว่าจะให้แสดงผลโดยเรียง

ตามราคา รูปแบบผลิตภัณฑ ์หรอือ่ืนๆ ได้ 

    

หมายเหตุ : * คือแตกตา่งอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 กลุ่มท่ีมีมูลค่าการซือ้ต่อครัง้ 501-1,000 บาทให้ความส าคัญมากกวา่กลุ่มท่ีมีมูลค่าการซือ้ต่อครัง้ 1,001 บาทขึ้น

ไปในหัวข้อมป๊ีอปอัพสินค้าท่ีผู้ใช้บริการเคยสั่งซือ้หรือสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง เผื่อมกีารสั่งซือ้ซ้ า 
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การอภิปรายผลการศึกษา  

เนื่องจากการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลตอ่การเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ

ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ใช้การศึกษาส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (6Ps) แต่ด้วยวรรณกรรมท่ี

เกี่ยวข้องมีการใช้ส่วนประสมการตลาด (4Ps) จึงสามารถอภิปรายผลการศึกษาในส่วนของส่วนประสมการตลาด (4Ps)  

ได้ดังนี้ 

จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมากท่ีสุด 

รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านราคาและด้านการให้บริการส่วน

บุคคลตามล าดับ ซึ่งสามารถเปรียบเทียบกับการศึกษาของจิราภา โฆษิตวานิช (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรม

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงสุขภาพของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน 

จังหวัดนครปฐม” แล้วพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากท่ีสุด จึงถือว่ามีความสอดคล้อง

กันเนื่องจากผู้บริโภคจากท้ังสองการศึกษาให้ความส าคัญกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเช่นเดียวกัน นอกจากนี้จาก

การศึกษาของศศิกานต์ โชคเจริญวัฒนกุล (2553) ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่” แล้วพบว่าปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า

และบริการผ่านระบบพาณิชอเิล็กทรอนกิส์คอื ความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้าและบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งเป็นหนึ่ง

ในส่วนของด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนั้นผลการศึกษานี้และของผู้ศึกษาจึงสอดคล้องกัน นั่นคือผู้บริโภคนั้นให้

ความส าคัญกับชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยโดยเฉพาะความสะดวกในการสั่งซื้อตลอดเวลาซึ่งความสะดวกในการสั่งซื้อถือว่า

เป็นขอ้ได้เปรียบของการซื้อขายสนิค้าแบบออนไลน์ด้วย 

ท่ีน่าสนใจอีกส่วนคือหัวข้อท่ีได้รับการให้ความส าคัญมากหัวข้อหนึ่งคือมีการรีวิวผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน ์เช่น 

เว็บบอร์ด เว็บไซต์ เป็นต้น (เป็นการรีวิวท่ีพิสูจน์ว่าผลิตภัณฑ์ใช้แล้วได้ผล) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของทิพย์วัลย ์  

ยะพันธ์ (2553) ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อ-ขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตของนักศึกษาคณะ

เศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่” แล้วพบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตคือ การใช้แล้วได้ผล

จรงิ  

ข้อเสนอแนะ  

การศึกษาส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน ์  

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชยีงใหม ่ผู้ศกึษามีข้อเสนอแนะเพื่อใชเ้ป็นแนวทางการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี

เหมาะสมส าหรับผู้ประกอบธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์ โดยเน้นร้านค้าท่ีอาจจะมีหน้าร้านใน

จังหวัดเชยีงใหม่และจังหวัดใกล้เคียงซึ่งอาจจะมีลูกค้าอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งสามารถโฆษณาตามสื่อออนไลน์เช่นเฟซ

บุคเพื่อให้ลูกค้าท่ีอยู่ในพื้นท่ีจังหวัดเชียงใหม่หรือจังหวัดใกล้เคียงสามารถมองเห็นหน้าร้านจากสื่อนั้นๆ คือร้านค้าควรมี

ระบบการดูแลข้อมูลลูกค้าซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการให้ความไว้วางใจกับร้านค้า โดยอาจจะมกีารลงล็อกอนิเพื่อไม่ตอ้งกรอก

ข้อมูลบ่อยๆ จากนั้นก็ส่งข้อมูลท่ีจ าเป็นเท่านั้นให้กับลูกค้า โดยไม่เผยแพร่ข้อมูลและไม่ส่งข้อมูลท่ีลูกค้าไมต่้องการไปทาง
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อเีมลหรือทางอื่นๆ ให้เกิดความร าคาญ นอกจากนี้ควรจัดหนา้เว็บไซต์หรือหนา้เพจเฟซบุคให้สามารถค้นหาสินค้าได้ตามท่ี

ต้องการ อาจจัดเป็นกลุ่มเช่น กลุ่มบ ารุงสุขภาพ ท าให้ผิวขาว ลดน้ าหนัก เป็นต้น นอกจากนี้ควรจัดรูปภาพของสินค้าให้

สามารถมองเห็นฉลาก ราคา ข้อมูลทางโภชนาการและอื่นๆ ได้ชัดเจน เนื่องจากผู้บริโภคต้องการข้อมูลเหล่านี้เพื่อ

ประกอบการตัดสินใจเน่ืองจากร้านคา้ออนไลนไ์มม่ีเจ้าหน้าท่ีประจ า ดังนัน้การให้บริการเกี่ยวกับสินค้าผ่านทางหน้าเว็บจึง

ส าคัญอยา่งมาก ทางรา้นค้าจะตอ้งให้ความส าคัญกับตรงนี้ให้มาก 
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