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บทคดัย่อ 

การศกึษาวจิยัครัง้นี้ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps เพื่อ
เปรยีบเทยีบการตดัสนิใจจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และอทิธพิลของส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาทาง TV 
Home Shopping และทางออนไลน์ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้
นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยหรอืบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาผ่านทาง TV Home 
Shopping และช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบความ
เทีย่งตรงและค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.927 เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test One - Way 
ANOVA และการถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศชายซึ่งมอีายุ 20-
30 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-30,000 บาท และมสีถานภาพโสด ในสว่นของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับช่องทางการจัด
จ าหน่ายมากทีสุ่ด รองลงมาคอืดา้นบุคลากร และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ตามล าดบั ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าอายุและสถานภาพสมรสที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตา คดิเป็นรอ้ยละ 75.8 

ค าส าคญั: สว่นประสมทางการตลาด 7Ps, ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตา 
  



 

ABSTRACT 

 

This research study The objective of this research was to examine the 7 Ps 
marketing mix factors to compare the classification of decision making by demographic 
characteristics. and the influence of the 7Ps marketing mix on the purchase decision of 
eye care supplements via TV home shopping and online. This is a quantitative study with 
a sample group of 400 consumers who used or consumed eye care supplements through 
TV home shopping and online channels. The data collection instrument used was a 
questionnaire that was tested for accuracy and had a confidence value of 0 . 9 2 7 .  The 
following statistics were used for the analysis: Frequency, percentage, mean and standard 
deviation, t-test, one-way ANOVA, and multiple regression. Results show that the majority 
of consumers are male, between 20and 30  years old, and have a bachelor's degree or 
equivalent. Public sector/state enterprise employees have an average monthly income of 
15 ,001 -30 ,000  baht and are single. As for marketing mix factors, the 7P's found that 
most consumers focus most on distribution channels, followed by staffing and marketing 
promotion. Hypothesis analysis revealed that age and marital status were different. The 
decision behavior of purchasing dietary supplements in the eye care category differed 
significantly at the 0 .05  level based on the 7Ps marketing mix factors of product, price, 
distribution channel, marketing promotion process, and physical aspects Influence on the 
decision behavior of dietary supplements in the eye care category accounted for 75.8% 
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บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  

ตลาดอาหารเสรมิในปัจจุบนัได้รบัความนิยมอย่างมากอนัเนื่องมาจากเทรนสุขภาพที่
ผูค้นมคีวามตอ้งการทีจ่ะมสีุขภาพทีแ่ขง็แรงและห่างไกลจากโรคภยัไขเ้จบ็ ซึง่ตลาดอาหารเสรมิ
ความงามในไทยมมีูลค่าราว 1.4 หมื่นลา้นบาท หรอืคดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 21 ของมูลค่าตลาด



 

อาหารเสรมิทัง้หมด ซึ่งในช่วงปี พ.ศ.2554 - 2558 มอีตัราการเตบิโตเฉลีย่สะสมกว่ารอ้ยละ 12 
ต่อปี อยา่งไรกต็ามในช่วงปี พ.ศ. 2559 - 2560 กลบัมยีอดขายลดลงเหลอืเพยีงรอ้ยละ 8 - 9 ต่อ
ปีเท่านั้น จากการทีส่นิคา้เริม่อิม่ตวัในกลุ่มผูบ้รโิภคหลกัซึง่สว่นใหญ่เป็นกลุ่มวยัรุ่นและวยัเริม่ต้น
ท างาน โดยผลติภณัฑเ์สรมิอาหารความงามส าหรบับ ารุงผวิถอืไดว้่าเป็นสนิคา้ทีไ่ดร้บัความนิยม
อย่างมากในผู้บรโิภคกลุ่มนี้ ซึ่งมสีาเหตุหลกัมาจากการที่สื่อหรอืกระแสนิยมที่มุ่งเน้นส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของคนหนุ่มสาวที่รูปร่างและผวิพรรณด ีอกีทัง้ในปัจจุบนัพฤตกิรรมการใช้จ่ายเพื่อ
ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารอยู่ในช่วงไม่เกนิ 1,000 บาทต่อเดอืน เนื่องจากผู้บรโิภคกลุ่มนี้ยงัมี
รายไดย้งัไม่สงูมากนกั ประกอบกบัยงัอยู่ในช่วงวยัทีสุ่ขภาพยงัคงแขง็แรงดจีงึไม่มคีวามสนใจใน
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพมากนัก อย่างไรก็ตามปรมิาณผู้บรโิภคในกลุ่มนี้มแีนวโน้ม
ลดลงอย่างต่อเนื่อง โดยจากในปี พ.ศ.2553 สดัส่วนอยู่ที่ร้อยละ 40 ของจ านวนประชากรทัง้
ประเทศ แต่ในปี พ.ศ.2563 กลบัมสีดัส่วนลดลงเหลอืเพยีงร้อยละ 35 ดงันั้นโอกาสการเตบิโต
ของตลาดอาหารเสริมในอนาคตจึงอาจถูกจ ากัดลงด้วยความต้องการที่น้อยลงตามไปด้วย 
(ไทยรฐัออนไลน์, 2559) 

ดวงตาถือได้ว่าเป็นอวยัวะส าคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยสีง่ผลใหม้กีารใชส้ายตาในการท ากจิกรรมต่างๆ มากยิง่ขึน้ เช่น การใชโ้ทรศพัทม์อืถอื
หรอืการใชค้อมพวิเตอรใ์นระหว่างท างาน ซึ่งจะต้องมกีารเพ่งมองเป็นเวลานานส่งผลใหด้วงตา
อ่อนลา้ลงได ้นอกจากนี้เป็นทีท่ราบกนัดกีว่าแสงสฟ้ีาจากจอโทรศพัท์มอืถอืและคอมพวิเตอรย์งั
เพิม่ความเสีย่งต่อการเกดิโรคเกี่ยวกบัดวงตาได ้เช่น จอประสาทตาเสื่อม อาการตาลา้ และตา
แห้ง (Achiron et al, 2021) เนื่องจากแสงสฟ้ีาจะอยู่ในช่วงความยาวคลื่นของรงัสยีูว ี(UV light 
visible) ซึ่งก่อให้เกิดอันตรายต่อดวงตาได้ (Moyano et al, 2020) ดังนัน้ การบ ารุงสุขภาพ
ดวงตาจึงเป็นการป้องกันอาการและโรคเกี่ยวกับดวงตาในอนาคตได้ ซึ่งจากปัญหาสุขภาพ
ดวงตาในปัจจุบันส่งผลให้ธุรกิจการขายสินค้าผ่านจอทีว ีหรอื Home Shopping เป็นหนึ่งใน
ธุรกิจที่แข่งขนัอย่างดุเดือดมาตัง้แต่กระแสคลื่นดจิิทลัเข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมผู้บรโิภค 
เสพสื่อผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ และดูทวีน้ีอยลงเรื่อยๆ สวนทางกบัจ านวนช่องทวีทีีม่มีาก
ขึ้น กระทัง่ท าให้เวลาโฆษณาเหลอืเป็นจ านวนมาก ช่องทวีจีงึต้องปรบัตวัด้วยการขายเวลาให้
ผูป้ระกอบการเพือ่เป็นทีข่ายสนิคา้ รวมถงึหนัมาเป็นเจา้ของ Home Shopping ประกอบกบัการ
แพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ยิง่ท าให้การแข่งขนัของ Home Shopping รุนแรงมากขึ้น เพราะ
มาตรการของทางภาครฐัในการเวน้ระยะห่างทางสงัคมส่งผลใหผู้ค้นจ านวนมากต้องท างานจาก
ที่บ้าน อกีทัง้ช่องทางจ าหน่ายอย่างห้างสรรพสนิค้าต้องปิดลงชัว่คราว แต่สื่อโทรทศัน์และ สื่อ
ออนไลน์ยงัคงเป็นช่องทางเดยีวทีส่ามารถใหบ้รกิารไดต้ามปกต ิจงึท าใหผู้ป้ระกอบการรายใหม่
เข้ามาสู่ตลาดนี้กนัอย่างคกึคกั โดยปัจจุบนัตลาด Home Shopping มผีู้เล่นมากกว่า 10 ราย 
และใชก้ลยุทธร์าคา อดัโปรโมชัน่กนัสุดฤทธิเ์พือ่แย่งชงิลูกคา้ 



 

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะทาการศกึษาการตดัสนิใจซื้อประเภทเสรมิอาหารบ ารุง
สายตาทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ทีป่ระชากรจ านวนมากและมเีศรษฐกจิขนาด
ใหญ่ ซึ่งผลการวิจัยที่ ได้จะน ามาเป็นข้อมูลสาหรับผู้ประกอบการ และผู้ที่สนใจจะเข้ามา
ประกอบธุรกจิประเภทนัน้น าขอ้มูล ไปใช้เป็นแนวทางในการตดัสนิใจวางแผน และก าหนดกล
ยุทธท์างดา้นการตลาด และหน่วยงานต่างๆ 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ 
2. เพือ่เปรยีบเทยีบการตดัสนิใจการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุง

สายตาทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
3. เพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ 
 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรต์่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาทาง TV Home Shopping และทาง
ออนไลน์แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps มอีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตา 
 
ขอบเขตงานวิจยั 

1. ขอบเขตด้านเน้ือหา การวจิยัเรื่องนี้มุ่งศกึษาการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทบ ารุงสายตาทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์โดยมกีารก าหนดตวัแปร
ดงัต่อไปนี้ 

ตัวแปรอิส ระ  ( Independent Variables) ประกอบด้วย  1) ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ
สมรส และ 2) ปัจจยัส่วนประสม ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทาง
กายภาพ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตา ทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ 



 

2. ขอบเขตด้านประชากร คอื ผูท้ีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และกลุ่มตวัอย่าง 
คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยหรอืบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาอยู่เป็นประจ าผ่านทาง 
TV Home Shopping และช่องทางออนไลน์ 

3. ขอบเขตด้านเวลา ผูว้จิยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก ผูบ้รโิภคทีเ่คยหรอืบรโิภค
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิประเภทบ ารุงสายตาอยู่เป็นประจ า เริม่ตัง้แต่ เดอืนกรกฎาคม ถงึ เดอืน
สงิหาคม พ.ศ. 2565 

4. ขอบเขตด้านพื้นท่ี งานวจิยันี้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็น
ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

 
แนวคิดเก่ียวกบัธรุกิจขายทางตรงผ่านโทรทศัน์  
Anderson (2007) กล่าวว่า รายการขายสินค้าตรงทางโทรทศัน์เป็นรายการให้ข้อมูล

เกี่ยวกบัสนิคา้ทีเ่น้นการโฆษณาผสมการขายอย่างชดัเจน เพื่อใหผู้ช้มทีส่นใจโทรศพัท์มาสัง่ซื้อ
สนิคา้ตามหมายเลขโทรศพัท์ทีข่ ึ้นท้ายรายการ ซึ่งเป็นทางเลอืกหนึ่งส าหรบัผูบ้รโิภคทีต่้องการ
ความสะดวกและประหยดัเวลาการซือ้สนิคา้ จงึเป็นโอกาสใหบ้รษิทัมากมายผลติรายการเพิม่ขึ้น
ผ่านช่องทางต่างๆ ทัง้ สถานีโทรทศัน์ฟรทีวี ีสถานีโทรทศัน์เคเบิล้ และ สถานีโทรทศัน์ดาวเทยีม 
นอกจากนี้ แนวคิดของ Potter (2010) กล่าวว่า การรู้เท่าทนัสื่อ (Media Literacy) หมายถึง
ทักษะของผู้ร ับสารในการเข้าใจ และตีความเนื้อหาสื่อที่เ ปิดรับผ่านโครงสร้างความรู้ 
ประสบการณ์ และการเรยีนรู้ของบุคคลที่ส ัง่สมมาตัง้แต่วยัเด็ก ซึ่งบุคคลจะต้องรู้เท่าทนัสื่อที่
ครอบคลุมทัง้ 4 มิติ ได้แก่ มิติด้านความรู้ มิติด้านอารมณ์ มิติด้านจริยธรรม และมิติด้าน
สุนทรียศาสตร์ จะท าให้บุคคลสามารถจัดการหรือแยกแยะเนื้อหาสาระที่เปิดรับได้อย่าง
เหมาะสม การรูเ้ท่าทนัยงัเป็นทกัษะทีจ่ าเป็นเพราะการโฆษณามกักระตุน้อารมณ์ใหค้นอยากได้
และซือ้สนิคา้แต่กลบัใหข้อ้มลูสนิคา้ไม่มคีวามชดัเจนเท่าทีค่วรจะเป็น 

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า 

ซึ่งการบรโิภคและการจบัจ่ายใชส้อย ซึ่งสนิคา้และบรกิาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้
ทัง้ก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวด้วย (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. 
Miniard. 1990, น. 3 อา้งองิใน ศุภร เสรรีตัน์. 2550, น.5) นอกจากนี้ ทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Consumer behavior theory) เป็นการศกึษาถงึเหตุ จงูใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
โดยมจุีดเริม่ต้นจากการเกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้ เกดิความต้องการ สิง่กระตุ้นที่ผ่าน
เขา้มาทางความรูส้กึนึกคดิของผู้บรโิภคเปรยีบเสมอืนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซึ่งผูผ้ลติ
หรอืผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคดิของผู้บรโิภค จะได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะ
ต่างๆ ของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ จุดเริม่ต้นอยู่ที่มสีิง่มากระตุ้น



 

ท าให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) (ศิ
รวิรรณ เสรรีตัน์. 2538 อา้งถงึใน ชยัณรงค ์ทรายค า, 2552) 

แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
การตดัสนิใจ (Decision Making)หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกที่จะกระท าสิง่ใดสิง่

หนึ่งจากทางเลอืกต่างๆที่มอียู่ ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะต้องตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆของสนิค้าและ
บรกิารอยู่เสมอ โดยทีเ่ขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การ
ตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ , 
2550:46) โดยมกีระบวนการทีส่ าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ ประกอบดว้ย การรบัรูถ้งึความต้องการ
หรือปัญหา (Problem/Need Recognition) การแสวงหาข้อมูล ( Information Search) การ
ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
Ravangard และคณะ (2020) กล่าวว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น

เครื่องมอืทางการตลาดที่กิจการน ามาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจ
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคดิสมยัใหม่สามารถแบ่งออกได้
เป็น 7 กลุ่ม หรือ 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจาหน่าย 
(Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยเพิม่ในส่วนของ บุคคล (People) ลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Environment) และกระบวนการ (Process) ตามล าดบั 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 
วธิกีารเกบ็ขอ้มลู 
การศึกษาวิจัยในครัง้นี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ได้ผ่านการตรวจสอบหาความตรงของเนื้อหา และได้ค่าความ
เชื่อมัน่เท่ากบั 0.927 เป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นผูบ้รโิภคทีเ่คย
หรือบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงสายตาผ่านทาง TV Home Shopping และ
ช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชส้ตูรของ Yamane (1973) ใน
การก าหนดกลุ่มตวัอย่าง และท าการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง  

การวเิคราะหข์อ้มลู 
1. สถติเิชงิพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี่ (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) ส าหรบั

การวิเคราะห์ปัจจยัลักษณะประชากรศาสตร์ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ใช้ส าหรบัวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเสรมิอาหารทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ 



 

2. สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย Independent T-Test ใช้ส าหรับวิเคราะห์ความ
แตกต่างของเพศ และ ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) ใชส้ าหรบัวเิคราะหค์วาม
แตกต่างของอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส  กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเสริมอาหารทาง TV Home Shopping และทาง
ออนไลน์ และการถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์
อทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าประเภท
เสรมิอาหารทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ 
 

ผลการวิจยั 
 

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหปั์จจยัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค จ านวน 400 คน 
พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นร้อยละ 65.0 ซึ่งมอีายุ 20-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 
45.0 สว่นใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 65.8 ประกอบอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ คดิเป็นร้อยละ 47.8 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15 ,001-30,000 
บาท คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 และมสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 52.3  

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคมีความ
คดิเหน็ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่ามคีวามคดิเหน็
อยู่ในระดบัมากที่สุด ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.27  
รองลงมาคอื ดา้นบุคลากร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  
4.23 ด้านราคา และ ด้านกระบวนการ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 ด้านลกัษณะทางกายภาพ มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 และดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ดเท่ากบั 4.08 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเสริมอาหารทาง TV Home 
Shopping และทางออนไลน์ พบว่า ในภาพรวมผู้บรโิภคส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นในระดบัมาก
ที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านสบืค้นข้อมูลจากแหล่ง
ต่างๆ เช่น อนิเทอร์เน็ต นิตยสาร ก่อนซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาอย่างถี่
ถว้น มคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.56 รองลงมาคอื ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ที่ท่านบรโิภคอยู่ในปัจจุบันมสี่วนประกอบส าคญัที่ช่วยเรื่องบ ารุงสายตาครบถ้วน มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.48 และมคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื ท่านมคีวามพงึพอใจในสุขภาพดวงตาภายหลงัจาก
รบัประทานผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตา มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 

สว่นที ่4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
1. ผลการวเิคราะห์ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์พบว่า อายุ และ สถานภาพสมรสที่

ต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาทาง TV 
Home Shopping และทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่ในสว่น



 

ของ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มผีลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงสายตาทาง TV Home Shopping และทาง
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  

2. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่า ด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการ 
และ ด้านลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทบ ารุงสายตาทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ โดยสามารถท านายอิทธิพล
ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ไดร้อ้ยละ 75.8  

 
อภิปรายผล 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าอายุที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงสายตาทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ 
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 ยอมรบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจาก
ผู้บรโิภคที่มอีายุมากขึ้นอาจมรีะดบัสายตาที่แย่ลงมากยิ่งขึ้นจากการใช้งานดวงตาที่มากขึ้น 
ดงันัน้จงึอาจมกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทสายตามากยิง่ขึ้น สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ พรพมิล สมัพทัธ์พงศ์ (2562) ที่ได้ท าการศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ
แตกต่างกนัจะมกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารแตกต่างกนัเนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุเพิม่
สูงขึ้นมกัมีความต้องการที่จะมีสุขภาพยืนยาวเพื่อที่จะได้อยู่ร่วมกับครอบครวัให้นานที่สุด 
นอกจากนี้ ในส่วนของสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงสายตาทาง TV Home Shopping และทางออนไลน์ 
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 ยอมรบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากคู่สมรส
มกัจะมคีวามเป็นห่วงเป็นใยซึ่งกนัและกนั ดงันัน้จงึมกัที่จะมกีารซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารมา
เพื่อบ ารุงสุขภาพมากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทิตา อินธรรมมา (2560) ที่ได้
ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารผูสู้งอายุในเขตเทศบาล
เมอืงแสนสุขจงัหวดัชลบุร ีโดยผลการวจิยัพบว่า ผู้สูงอายุที่มสีถาภาพสมรสแตกต่างกนัมกีาร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกต่างกัน โดยผู้สูงอายุที่มีสถานภาพโสดมักจะให้
ความส าคญักบัการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิน้อยกว่าผู้สูงอายุที่มสีถานภาพสมรส และหย่าร้าง
เนื่องจากการอยู่ตวัคนเดยีวนัน้อาจไม่มเีครื่องยดึเหนี่ยวจติใจ หรอืมบีุคคลขา้งหลงัให้รู้สกึเป็น
ห่วง ดงันัน้จงึอาจไม่ใสใ่จต่อสุขภาพเท่าทีค่วรจะเป็นมากนกั 

 
  



 

ขอ้เสนอแนะ 
 
1. ควรมกีารศกึษาเกี่ยวกบัช่องทางการรบัรูข้องกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัเพื่อให้

ทราบถงึปัจจยัด้านการรบัรู้ของกลุ่มผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัด้านอายุที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตาผ่านช่องทางต่างๆมากยิง่ขึน้ 

2. จากผลการศกึษาทางด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตา โดยเฉพาะอย่างยิง่ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายซึ่ง
ควรมหีน้าร้านที่ชดัเจนหรอืมคีวามน่าเชื่อถอืซึ่งจะช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถตดัสนิใจซื้อได้ง่าย
ยิง่ขึน้ 

3. ควรมกีารวจิยัเชงิคุณภาพเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทบ ารุงสายตา ตลอดจนปัจจยัทางดา้นเศรษฐกจิ และช่องทางการรบัรู ้เพือ่ให้
เป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร หรอืธุรกจิอื่นๆทีเ่กี่ยวขอ้ง ไดน้ า
ขอ้มลูจากการศกึษาเชงิลกึไปใช้ในการพฒันาประสทิธภิาพในการท าการตลาดของการจ าหน่าย
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารต่อไป 
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