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บทคัดย่อ

	 การวจัิยนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษา 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผลติภณัฑ์
อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ 2) การตั้งใจซื้อซ�้ำผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ 
และ3) ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อซ�้ำผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ 
ออยล์เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรคือผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ 
มิกซ์ ออยล์ กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์มากกว่า 
1 ครั้ง ผ่านทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์จ�ำนวน 323 คน สุ่มตัวอย่างด้วยวิธีไม่อาศัย
หลักความน่าจะเป็นแบบสะดวก เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถาม สถติทิีใ่ช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ
	 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอีฟ
ซี่ มิกซ์ ออยล์ ความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปหาน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านสถานที่และการขนส่ง ด้านบุคลากร
และการบริการ ด้านราคา ด้านกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด 2) การตั้งใจซื้อซ�้ำ
ของผู้บริโภคความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมากไป
หาน้อย ได้แก่ ด้านการรบัรูค้ณุค่า ด้านการรบัรูค้วามเป็นธรรม ด้านความพงึพอใจของลกูค้า 
ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ ด้านการรับรู้คุณภาพและ
บริการ และด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง ตามล�ำดับ และ 3) การวิเคราะห ์
การถดถอยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ�้ำผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
อฟีซ่ี มกิซ์ ออยล์ม ี7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านสถานทีแ่ละการขนส่ง 

	 1* นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, บัณฑิตวิทยาลัย,มหาวิทยาลัยราชภัฏ
สุราษฎร์ธานี  
	 2อาจารย์ ดร.,คณะวิทยาการจัดการ, มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี  
	 1*Student of Master of Business Administration, Graduate School, Suratthani 
Rajabhat University
	 2Professor Dr., Faculty of Management Sciences, Suratthani RajabhatUniverisity
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ด้านบุคลากรและการบริการ ด้านราคา ด้านกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีอิทธิพล ร้อยละ 95.5 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 การคุกคามทางเพศออนไลน ์
การละเมิดสิทธิผู้อื่น

ค�ำส�ำคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด;การตั้งใจซื้อซ�้ำ; ผลิตภัณฑ์อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

ABSTRACT

	 The objectives of this research were to 1) examine the marketing 
mix factors of Evezy Mixed Oil dietary supplements, 2) analyze repeat purchase 
intentions for Evezy Mixed Oil dietary supplements, and 3) investigate the 
marketing mix factors influencing repeat purchase intentions. This qualitative 
study involved a convenience sample of 323 consumers who had purchased 
Evezy Mixed Oil dietary supplements more than once through online or offline 
channels.The questionnaire was used to collect the data which were analyzed 
using mean, standard deviation, and regression analysis.
	 The findings revealed that 1) the overall marketing mix factors for 
Evezy Mixed Oil dietary supplements were at the highest level, ranked in 
descending order asproduct, process, place and transportation, people and 
service, price, physical evidence, and promotion; 2) The overall repeat 
purchase intentions were also at the highest level, ranked in descending order 
asperceived value, perceived justice, customer satisfaction, customer loyalty, 
brand satisfaction, perceived quality and service, and expected cost change;3) 
an analysis of the marketing mix factors influencing the repeat purchase 
intentions showed that all seven factors product, process, place and 
transportation, people and service, price, physical evidence, and promotion 
showed statistically significant differences at the 0.05 level.

Keywords : marketing mix; repeat purchase intentions; Evezy Mixed Oil products
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บทน�ำ
	 ตลาดผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและวติามนิของประเทศไทย มีการขยายเตบิโตอย่าง
ต่อเนื่อง จากปี 2562 ผู้บริโภคจ�ำนวน 0.7 แสนครัวเรือน และในปี 2564 มีผู้บริโภคเพิ่ม
ขึ้นเป็นจ�ำนวน 1.8 ล้านครัวเรือน เพิ่มข้ึนเป็น 149.3% และคาดว่าในปี พ.ศ. 2566 
อุตสาหกรรมเสริมอาหารในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 87,000 ล้านบาท และ
มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยประมาณ 1,036 บาท ต่อเดือนต่อคน โดยประชาชนมากกว่า 70% มีความ
เห็นว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเป็นสิ่งจ�ำเป็นต้องรับประทานเป็นประจ�ำและให้ความส�ำคัญ
กับสุขภาพมา (กรุงเทพธุรกิจ, 2566)
	 บรษัิท ฟอฟางอนิฟินิต้ี (ไทยแลนด์) จ�ำกดั เป็นบรษิทัจดัจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์อาหาร
เสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์เป็นนวัตกรรมการบีบ หนีบคั่น พืชผักผลไม้ บรรจุใส่ไว้ในรูปแบบ
ซอฟเจล ตัวซอฟเจลเป็นเจลาตินจากปลา ผลลพัธ์ท่ีจะได้รบัจากสรรพคณุของส่วนผสม ทาน
ก่อนนอนช่วยให้นอนหลับสนิทไม่เพลียระหว่างวัน เสริมภูมิคุ้มกันต่อต้านอนุมูลอิสระฟื้นฟู
สภาพผิว ลดฝ้า กระ รอยเหี่ยวย่นประจ�ำเดือนมาปกติ ไม่มีอาการข้างเคียงบรรเทาอาการ
ปวดหัวไมเกรนบรรเทาอาการวัยทองบ�ำรุงสายตา บ�ำรุงประสาทและสมอง บริษัทตั้งอยู่ที่ 
89 หมู่ 5 ต�ำบลเขาตอก อ�ำเภอเคียนซา จังหวัด สุราษฎร์ธานี 84260 ยอดขายมีอัตราการ
ขยายตัวเติบโตขึ้นในทุก ๆ ปี จากยอดขายปี 2560 ที่เพิ่งเปิดตัวสินค้ามียอดขาย 10,000 
กระปุก จนถึงยอดขายปี 2565 ที่มียอดขายสูงสุดถึง 80,000 กระปุก ซึ่งผลิตภัณฑ์มีการ
เติบโตตลอดเวลา บริษัทจึงได้พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคท่ี
ต้องการดูแลสุขภาพ และปรับปรุงส่วนผสมในการผลิตให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้
บริโภคมากข้ึนเพื่อให้เข้าถึงสถานการณ์ปัจจุบันมากท่ีสุดด้วยการให้ความส�ำคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดที่จะน�ำมาเป็นกลยุทธ์หลักในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดความ 
พึงพอใจในระยะยาวและน�ำกลับมาสู่การซื้อซ�้ำในผลิตภัณฑ์ 
	 จากเหตผุลข้างต้นจงึเลอืกศึกษาในเรือ่ง“ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผล
ต่อการตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอีฟซี่ มิกซ์ ออยล์”เพื่อน�ำไปสู่การพัฒนา
และปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพตรงตามความต้องการของผู้บริโภคจนเกิดเป็นความ 
พึงพอใจและจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์แล้วท�ำให้กลับมาซื้อสินค้าซ�้ำในโอกาสต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพือ่ศกึษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์
	 2. เพื่อศึกษาการตั้งใจซื้อซ�้ำผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
	 3. เพือ่ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ผลติภณัฑ์อาหาร
เสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

ทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิด
	 ส่วนประสมทางการตลาด
	 Kotler (2003) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง 
ตัวแปรหลักในการที่จะใช้เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย 
ซ่ึงมีปัจจัยหลายประการที่เป็นตัวแปรในการควบคุมการตลาดเพื่อตอบสนองต่อความ
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ต้องการของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายสอดคล้องกับ Phillip (2003) ให้ความหมายของส่วน
ประสมทางการตลาดว่าเป็นเครือ่งมอืทางการตลาดทีธุ่รกจิต้องใช้เพือ่ให้บรรลวัุตถุประสงค์
เป้าหมายทางการตลาด ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดถือเป็นส่วนประกอบท่ีส�ำคัญในการ
ก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
	 จากแนวคิดทฤษฎทีีเ่ก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ผูว้จิยัได้น�ำเอาทฤษฎขีอง 
Kotler (2003) มาใช้เป็นแนวคิดหลกัในการศึกษาเรือ่งองค์ประกอบของส่วนประสมทางการ
ตลาดบริการ และเพื่อให้งานวิจัยมีประสิทธิภาพแบ่งออกเป็น 7 องค์ประกอบ ดังนี้
	 1. ผลิตภัณฑ ์คือ สิ่งที่สนองความความต้องการของมนุษย์ได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้น
จะสามารถให้ประโยชน์และคณุค่าแก่ลกูค้าได้ ผลติภัณฑ์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลกัษณะ 
คือผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ โดยผลิตภัณฑ์เป็นได้ท้ังสินค้าและ
บริการ โดยผลิตภัณฑ์นั้นๆ จะมีวิธีการผลิตที่มีคุณภาพได้มาตรฐานทั้งการออกแบบขนาด 
มกีารรบัประกันคณุภาพ เป็นต้น ทัง้น้ีเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้เกดิประโยชน์
สูงสุด 
	 2. ราคา คือ สิ่งที่ชี้วัดคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนที่ลูกค้า
สามารถน�ำมาเปรียบเทียบความคุ้มค่าของตัวผลิตภัณฑ์นั้นได้ ดังนั้น ผู้ผลิตจะต้องตั้งราคา
ให้เหมาะสมกับคุณภาพเพ่ือให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงความคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น นอกจากนี้ 
ราคายงัเป็นสิง่ทีก่�ำหนดมลูค่าของผลติภณัฑ์ในการแลกเปลีย่นสนิค้าและบรกิารในรปูแบบ
ของตัวเงินผู้ผลิตจะต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดโดยตรงกับการก�ำหนดราคาและคุณค่าท่ี
ลูกค้าจะได้รับรู้และได้รับการยอมรับจากลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ที่อาจสูงกว่า
ราคาของผลิตภัณฑ์ 
	 3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย คือ การเลอืกสถานท่ีให้บรกิาร ท�ำเล ท่ีตัง้ ท่ีจะเสนอ
ขายสนิค้าของธุรกจินัน้ซึง่มคีวามส�ำคัญเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการเลอืกท�ำเลท่ีตัง้ในธรุกจิ
บริการซึ่งขณะเดียวกันเป็นตัวก�ำหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสถานที่ให้บริการจึงต้องสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุดและจะต้องศึกษากลยุทธ์ด้านท�ำเลท่ีตั้งของคู่แข่งด้วย 
ซึ่งสิ่งเหล่านี้ขึ้นอยู่กับประเภทของธุรกิจนับเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่ช่วยเพิ่ม 
ยอดขายให้สูงขึ้นอีกด้วย 
	 4. การส่งเสรมิการตลาด คือ การติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้เพือ่ให้ลกูค้า
เกิดทัศนคติที่ดีและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท ส่วนประสมการตลาดส่งเสริมการตลาด 
(Marketing Mix’s) ประกอบด้วย การใช้บุคคลหรือพนักงานขาย และการไม่ใช้บุคคลใน
การขาย แต่มีการใช้เครื่องมือ ในการติดต่อสื่อสารซึ่งเครื่องมือต้องมีประสมประสานกัน 
	 5. บุคลากรหรือพนักงาน คือ บุคคลผู้ให้บริการและเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร 
ซึ่งต้องผ่านการคัดเลือกการฝึกอบรม และการจูงใจพนักงาน เพื่อให้ปฏิบัติงานได้ตาม
มาตรฐานขององค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ดังนั้นเพื่อคุณภาพใน
การบริการที่ดีทางองค์กรจึงจ�ำเป็นต้องมีการฝึกอบรมพนักงานก่อนการให้บริการลูกค้าใน
สถานการณ์จริงเพ่ือให้มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆ รวมถึงมีความคิดสร้างสรรค์ 
ทัง้ยงัต้องปลูกฝังทศันคตทิีด่ต่ีอองค์กรเพือ่ให้พนกังานเป็นบคุคลทีม่ปีระสทิธภิาพในการให้
บริการแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ
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	 6. ลักษณะทางกายภาพ คือ สิ่งที่ลูกค้าได้พบได้เห็น และเกิดความประทับใจ 
เช่น การบรกิารทีร่วดเร็ว ความสะอาด หรอืลกัษณะทางกายภาพทีก่่อให้เกดิประโยชน์อืน่ๆ 
ได้แก่ การตกแต่งสถานที่ วัสดุที่ใช้ตกแต่ง โครงสร้างอาคารสวยงาม เฟอร์นิเจอร์หรูๆ และ
การจัดร้าน การตกแต่งออกแบบร้านเป็นสัดส่วน และลักษณะกายภาพอื่นๆ ที่ลูกค้ามอง
เห็นภาพเกิดการดึงดูดให้บริการได้อย่างชัดเจน รวมถึงอุปกรณ์ต่างๆ ที่มีไว้ให้บริการ ทั้งนี้
สิ่งตกแต่งรวมถึงบรรยากาศในร้านต้องเอื้ออ�ำนวยแก่การใช้บริการ
	 7. กระบวนการให้บรกิาร คอื การให้บรกิารทีก่่อให้เกดิความประทบัใจแก่ลกูค้า 
โดยกระบวนการให้บรกิารมคีวามส�ำคญัในส่วนของกลยทุธ์ทางการตลาดมากพนกังานต้อง
มปีระสิทธภิาพเครือ่งมอืต้องทนัสมยั มศัีกยภาพภายในการให้บรกิาร ซ่ึงจะต้องมคีวามเช่ือม
โยงกันในแต่ละขั้นตอนหากบริการไม่ประทับใจลูกค้า ควรมีการปรับปรุงการให้บริการ 
ในทันทีอาจต้องออกเป็นนโยบายและแผนการปฏิบัติให้จริงจังท้ังยังต้องมีการส�ำรวจความ
คิดเห็นทั้งพนักงานและลูกค้าเพื่อจะได้น�ำมาปรับปรุงให้ดีขึ้น
	 จากการศึกษาความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สามารถสรุปได้
ว่าส่วนประสมทางการตลาดมีการพัฒนามาจากปัจจัย 4 ด้าน (4Ps) พัฒนาเพิ่มขึ้นเป็น 
7 ด้าน (7Ps) เพื่อความครอบคลุมในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า เป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดส�ำหรับผู้ประกอบการ เป็นแนวทางในการสร้างความประทับใจผู้บริโภค 
เพื่อให้รู้สึกได้ถึงความพึงพอใจที่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์ผูว้จัิยได้เลอืกใช้ตัวแปรนีใ้นการวจิยั เนือ่งจากเป็นมอีงค์ประกอบครอบคลมุ
และชดัเจนกว่าตัวแปรอืน่ๆ สรปุเป็นข้อค�ำถามในงานวจิยันีไ้ด้ 7 องค์ประกอบ ได้แก่  ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ
	 การตั้งใจซื้อซ�้ำ
	 Hellier et al. (2003, อ้างถึงใน ปรัศนีย์ ไชยชนะ, 2565, น. 10) ได้ให้นิยาม
ของการตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ไว้ คอื เป็นลกัษณะของการตดัสนิใจโดยส่วนบคุคลเกีย่วกบัการซือ้สนิค้า
หรือบริการซ�้ำอีกครั้งต่อมา โดยท�ำการซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากบริษัทเดิม โดยในการ
ตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นตัวชี้หรือคาดการณ์พฤติกรรมในการซื้อซ�้ำครั้งต่อมาได้
	 จากความหมายของนกัวชิาการดงักล่าวข้างต้น สามารถสรปุความหมายของการ
ตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ในงานวจัิยนีห้มายถงึความรูส้กึพงึพอใจ ประทบัใจและไว้เนือ้เชือ่ใจตวัผลติภณัฑ์
จากประสบการณ์ทีไ่ด้รบัหลงัจากได้ใช้ในผลติภณัฑ์ในครัง้แรก แล้วท�ำให้ในอนาคตผูบ้รโิภค
ตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ซ�้ำเพราะเกิดจากความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์
	 แบบจ�ำลองของสมการโครงสร้างการตั้งใจซื้อซ�้ำ
	 Hellier et al. (2003:, pp. 1-42) แบบจ�ำลองของสมการโครงสร้าง คือ การรับ
รู้ของลูกค้าเกี่ยวกับการเสมอภาค มูลค่าและความพึงพอใจในแบรนด์ของลูกค้ามารวมกัน
ในการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อซ�้ำของลูกค้าท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส�ำคัญ 7 ประการ 
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้คุณภาพและบริการ (Perceived Quality) ด้านการรับรู ้
คุณค่า (Perceived Value) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า(Customer Satisfaction) 
ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงท่ีคาด
หวัง (Expected Switching Cost) ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ (Brand Preference) 
และด้านการรับรู้ความเป็นธรรม (Perceived Equity)
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	 1. การรับรู้คุณภาพและบริการ (Perceived Quality) คือ การประเมินโดยรวม
ของลูกค้าเกี่ยวกับมาตรฐานกระบวนการจัดส่งบริการ
	 2. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือการประเมินมูลค่าสุทธิของบริการ
โดยรวมของลกูค้าโดยอิงจากการประเมนิของลกูค้าเกีย่วกบัสิง่ทีไ่ด้รบั (ประโยชน์ทีดี่รบัจาก
การบริการ)
	 3. ความพงึพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) คอืระดบัความพอใจหรอื
พึงพอใจโดยรวมที่รู้สึกได้ อันเป็นผลมาจากความสามารถในการให้บริการเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าตามความคาดหวังและความต้องการที่เกี่ยวข้องับการบริการ
	 4. ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) คือระดับที่ลูกค้าได้แสดง 
ในช่วงระยะเวลาทีผ่านมาจากพฤตกิรรมการซือ้ซ�ำ้ของบริการของบรษิทัใดบรษิทัหนึง่ และ
ในเรื่องของรายจ่าย และค่าใช้จ่ายรวมของลูกค้าในบริการประเภทนั้นๆ ของบริษัท
	 5. ต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง (Expected Switching Cost) คือการ
ประมาณการของลูกค้าเกีย่วกบัการสญูเสยีส่วนบคุคลหรอืการเสยีสละในเวลาความพยายาม
และเงินที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไปใช้บริการจากผู้ให้บริการรายอื่น
	 6. ความพึงพอใจในแบรนด์ (Brand Preference) คือขอบเขตที่ลูกค้าชื่นชอบ
บรกิารทีก่�ำหนดจากบรษัิทปัจจุบนัของตน เมือ่เปรยีบเทยีบการบรกิารกบับรษิทัอืน่ทีก่�ำหนด 
ด้วยการพิจารณาของลูกค้า
	 7.การรับรู้ความเป็นธรรม (Perceived Equity) คือการประเมินโดยรวมของ
ลกูค้ารวมถงึมาตรฐานความเป็นธรรมและความยตุธิรรมของธรุกรรมการบรกิารของบรษิทั
ตลอดจนปัญหาของลูกค้าและกระบวนการจัดการตามข้อร้องเรียน
	 ในการวจิยัครัง้นีผู้ว้จิยัได้ศึกษาทฤษฎกีารตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ของ Hellier et al., (2003, 
pp. 1-42) ซึง่ทฤษฎกีล่าวไว้ว่า การตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ไว้ คอื เป็นลกัษณะของการตดัสนิใจโดยส่วน
บุคคลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการซ�้ำอีกครั้งต่อมา โดยท�ำการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ
จากบริษัทเดิม โดยในการตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นตัวชี้หรือคาดการณ์พฤติกรรม 
ในการซื้อซ�้ำครั้งต่อไปได้และจากแบบจ�ำลองของสมการโครงสร้าง คือ การรับรู้ของลูกค้า
เก่ียวกับการเสมอภาค มูลค่าและความพึงพอใจในแบรนด์ของลูกค้ามารวมกันในการ
วิเคราะห์ความตั้งใจซื้อซ�้ำของลูกค้าที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส�ำคัญ 7 ประการ 1. ด้านการ
รับรู้คุณภาพและบริการ (Perceived Quality) 2. ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
3. ด้านความพงึพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) 4. ด้านความจงรกัภักดขีองลูกค้า 
(Customer Loyalty) 5. ด้านต้นทนุการเปลีย่นแปลงท่ีคาดหวงั (Expected Switching Cost) 
6. ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ (Brand Preference) 7. ด้านการรับรู้ความเป็นธรรม
(Perceived Equity) 
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการท�ำวิจัยครั้งนี้ ประชากรคือผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์โดยที่ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร กลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์มากกว่า1 ครั้ง ผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์จ�ำนวน 323 คน สุม่ตวัอย่างด้วยวธิไีม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็นแบบ
สะดวก (Convenient Sampling) ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจากการ
ค�ำนวณโดยสูตรของ Cochran (1953) โดยการก�ำหนดขนาดตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และค่าความคลาดเคลื่อน ±5% ได้จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 323 คน

	 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจัิยครัง้นี ้คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) และมีค�ำถาม
ปลายเปิด (Open Ended Questions) การทดลองใช้ (Try Out) กับกลุม่ทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่าง 
จ�ำนวน 30 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพทั้งด้านความถูกต้อง (Validity) และด้านความเชื่อ
มั่น (Reliability) โดยวิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟาตามวิธีของครอนบาค (Cronbach's 
Coefficient Alpha) ผลวิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟาตามวิธีของครอนบาค (Cronbach's 
Coefficient Alpha) ของแบบสอบถามทั้งฉบับได้เท่ากับ 0.851 แบบสอบถามส่วนประสม
ทางการตลาดได้ค่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.760 แบบสอบถามการตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ได้ค่าความเช่ือมัน่
เท่ากับ 0.873 ทั้งนี้ในการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นนั้นต้องได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาได้
เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.7 เพ่ือแสดงว่าความน่าเชือ่ถอืในระดบัทีย่อมรบัได้ (กลัยา วานชิย์บญัชา, 
2546, น. 14)

กรอบแนวคิด

	 ตัวแปรต้น	 ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด

ส่วนประสมทางการตลาด
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านสถานที่และการขนส่ง 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากรและการบริการ 
6. ด้านกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการ

การตั้งใจซ้ือซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
1. การรับรู้คุณภาพและบริการ
2. การรับรู้คุณค่า 
3. ความพึงพอใจของลูกค้า
4. ความจงรักภักดีของลูกค้า
5. ต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง
6. ความพึงพอใจในแบรนด์
7. การรับรู้ความเป็นธรรม
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	 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผูวิ้จยัขอความอนเุคราะห์ในการเข้าเกบ็รวบรวมข้อมลูจากบรษิทัฟอฟางอนิฟินติี้ 
(ไทยแลนด์) จ�ำกัดซ่ึงเป็นบริษัทจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อขอเข้าด�ำเนินการเก็บข้อมูลจาก
บรษิทั หลงัจากนัน้ได้ด�ำเนินการเกบ็รวบรวมข้อมลู จ�ำนวน 323 ชุด จากกลุม่ตวัอย่างตวัแทน
จ�ำหน่ายของบริษัท ผ่านระบบ Google Form ทางช่องทางออนไลน์ เฟสบุ๊ค และกลุ่มไลน์ 
และเก็บข้อมลูทางระบบออฟไลน์ผ่านทางตวัแทนจ�ำหน่ายทีม่าซือ้ผลติภณัฑ์ทีบ่รษิทัเมือ่ได้
รับการตอบแบบสอบถามครบตามจ�ำนวนก�ำหนดให้คะแนนล�ำดับของแต่ละข้อเพื่อน�ำไป
วิเคราะห์โดยวิธีทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรมส�ำเร็จทางสถิติ (SPSS) ค่าความถ่ี 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
	
	 4.  การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ผลการวิจัย ในเบื้องต้นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป โดยใช้ค่าความถี่
และร้อยละ ตอนที่ 2-3 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติพื้นฐาน ได้แก่  , S.D. สถิติทดสอบ 
ใช้ Regression Analysis เมื่อด�ำเนินการเสร็จสิ้นแล้วจึงน�ำผลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อตอบ
แบบค�ำถามวจิยัและวตัถปุระสงค์ทีต้ั่งไว้โดยน�ำเสนอผลในรปูแบบตารางประกอบความเรยีง
และน�ำเสนอผลการศึกษาที่วิเคราะห์มาสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย

ผลการวิจัย
	 1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
	 ข้อมลูปัจจัยส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสริม อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์ผ่านทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ
จ�ำนวน 235 คน คดิเป็นร้อยละ72.76 มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี จ�ำนวน 133 คน คดิเป็นร้อยละ
41.43 สถานภาพโสด จ�ำนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 45.86 มีรายได้/เดือน 15,001- 
30,000 บาท จ�ำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 45.82 มอีาชีพ นสิติ/นกัศกึษาจ�ำนวน 128 คน 
คดิเป็นร้อยละ 39.63 ระดบัการศึกษาระดับต�ำ่กว่าปรญิญาตรจี�ำนวน 159 คนคดิเป็นร้อยละ 
49.23 ใช้ช่องทางการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางตัวแทนจ�ำหน่าย(ออนไลน์/ออฟไลน์) 
จ�ำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 

	 2. ส่วนประสมทางการตลาดของของธรุกจิผลติภัณฑ์อาหารเสรมิ อฟีซ่ี มกิซ์ ออยล์

x-
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1. ด้านผลิตภัณฑ์(Product)	 4.76	 0.41	 มากที่สุด
2. ด้านราคา (Price)	 4.67	 0.56	 มากที่สุด
3. ด้านสถานที่และการขนส่ง (Place)	 4.70	 0.52	 มากที่สุด
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)	 4.62	 0.55	 มากที่สุด
5. ด้านบุคลากรและการบริการ (People)	 4.68	 0.53	 มากที่สุด
6. ด้านกายภาพ (Physical Evidence)	 4.65	 0.55	 มากที่สุด
7. ด้านกระบวนการ(Process)	 4.71	 0.52	 มากที่สุด

	 รวม	 4.68	 0.48	 มากที่สุด

1.	ด้านการรับรู้คุณภาพและบริการ	 4.67	 0.49	 มากที่สุด
	 (Perceived Quality)
2.	ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)	 4.71	 0.51	 มากที่สุด
3.	ด้านความพึงพอใจของลูกค้า	 4.70	 0.51	 มากที่สุด
	 (Customer Satisfaction)
4. ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า	 4.69	 0.53	 มากที่สุด
	 (Customer Loyalty)
5. ด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง	 4.66	 0.54	 มากที่สุด
	 (Expected Switching Cost)
6.ด้านความพึงพอใจในแบรนด์	 4.69	 0.53	 มากที่สุด
	 (Brand Preference)
7.ด้านการรับรู้ความเป็นธรรม	 4.71	 0.53	 มากที่สุด
	 (Perceived Equity)

	 รวม	 4.69	 0.49	 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่วน
ประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุดโดยเรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมาก 
ไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (x- =4.76) ด้านกระบวนการ (  =4.71)ด้านสถานที่และ
การขนส่ง (x- =4.70) ด้านบุคลากรและการบริการ( (x- =4.68) ด้านราคา (x- =4.67) 
ด้านกายภาพ (x- =4.65) และด้านการส่งเสริมการตลาด (x- =4.62) ตามล�ำดับ 

	 3. การตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

ส่วนประสมทางการตลาด	  x	̄ S.D.	 ระดับความคิดเห็น

การตั้งใจซื้อซ�้ำ	  x	̄ S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

x-
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	 จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตัง้ใจ
ซื้อซ�้ำ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
โดยเรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยเรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ด้านการรับรู้คุณค่า (x- =4.71)
ด้านการรับรู้ความเป็นธรรม (x- =4.71) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (x- =4.70) ด้านความ
จงรักภักดีของลูกค้า (x- =4.69) ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ (x- =4.69) ด้านการรับรู้คุณ
ภาพและบริการ (x- =4.67) ด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง (x- =4.66) ตามล�ำดับ

	 4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจ
ซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

	 ผู้วิจัยท�ำการทดสอบ Multicollinearity ปรากฏว่า ไม่มีตัวแปรอิสระตัวใดมีค่า 
Tolerance ต�ำ่กว่า 0.1 นอกจากนีค่้า VIF ของตวัแปรอสิระท้ังคูม่ค่ีาอยูร่ะหว่าง 2.267-4.451 
และมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่มีปัญหาด้านความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันสูง
เกินไป (Hair, et al., 2010, p. 245) ดังนั้น จึงสามารถท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อประสิทธิผลการด�ำเนินงานขององค์กรโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ วิธี Enter 
โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 3

ตารางที ่3 ค่าสัมประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดกบัการตัง้ใจ
ซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
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	 ตารางที่ 3 การวิเคราะห์สมการถดถอยใช้วิธีแบบ Enter หาค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดกบัการต้ังใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ 
อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ พบว่าข้อมูลเป็นไปตามเงื่อนไข คือ ตัวแปรมีระดับการวัดเป็นแบบช่วง
มาตรา (Interval Scale) ทุกตัวทั้งตัวแปรต้นและตัวแปรตามมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ 
(Normal Distribution) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linear) ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กันอยู่ระหว่าง 0.735-0.878 ถึงแม้ค่าสหสัมพันธ์ไม่เกิน 0.9 (อ้างอิง) อาจก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity ผู้วิจัยจึงท�ำการทดสอบค่า VIF อยู่ระหว่าง 3.475 - 6.921 ซ่ึงมีค่า 
น้อยกว่า 10 แสดงว่าความสมัพนัธ์ของตัวแปรอสิระไม่ถงึขัน้ทีก่่อให้เกดิปัญหาความสมัพนัธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระหรือ Multicollinearity (Green et al., 1988, pp. 443-55)

ตารางท่ี 4 ค่าน�้ำหนักและส�ำคัญของการพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาดกับการตั้งใจ
ซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
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	 ตารางที ่4 พบว่าตัวแปรทีมี่อทิธพิลต่อการตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ 
อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ p <0.05 จ�ำนวน 7 ตัว ดังนี้ด้านสถานที่ 
และการขนส่ง (X3) ด้านกระบวนการ (X7) ด้านบคุลากรและการบรกิาร (X4) ด้านกายภาพ
(X6) ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X5) โดยมีค่าอิทธิพล 
(Beta) เท่ากบั 0.279, 0.246, 0.197, 0.164, 0.115, 0.100, -0.078 ตามล�ำดบัสมัประสทิธิ์
สหสมัพนัธ์เชงิพหุคูณการต้ังใจซ้ือซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสริม อฟีซ่ี มกิซ์ ออยล์เท่ากบั 
0.96 โดยตัวแปรทั้ง 7 ตัวสามารถพยากรณ์ผลการด�ำเนินงานได้ร้อยละ 91.20 มีความ 
คลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ร้อยละ 14.70 สามารถแสดงผลการท�ำนายได้ดังนี้
	 ผลของการต้ังใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์ = 0.082 
+0.138 (X1) + 0.88 (X2) + 0.264 (X3) + 0.182 (X4) - 0.069 (X5) + 0.147 (X6) 
+ 0.231 (X7) 
	 สมการคะแนนมาตรฐาน
	 ผลของการต้ังใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์ (Z) = 0.279 
0.138 (X1) + 0.88 (X2) + 0.264 (X3) + 0.182 (X4) - 0.069 (X5) + 0.147 (X6) 
+ 0.231 (X7)
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อภิปรายผล

	 จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ�้ำของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์อภิปรายผลได้ดังนี้
	 1. ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์มากกว่า 1 ครั้งผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้สอดคล้องกับ
สุปรียา ช่วยเมือง (2564, น. 309) ศึกษาพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
และคณุภาพบรกิารมคีวามสมัพนัธ์ต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของผูบ้รโิภคร้าน After Yum 
โดยส่งผ่านความพึงพอใจ ดังสมมติฐานที่ตั้งไว้ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลติภัณฑ์ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านคณุภาพบรกิาร ด้านกระบวนการด้านสถานทีด้่าน
บคุคล และด้านการส่งเสรมิการตลาดตามล�ำดบั อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ
สอดคล้องกับนพดล โกฏิค�ำลือ (2562, น. 7) ศึกษาพบว่าความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซ�ำ้ของผูบ้รโิภคคอื ด้านสถานทีต่ัง้ ด้านผลติภณัฑ์ด้านบคุลากรและลกัษณะทาง
กายภาพที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ�้ำและนพดล โกฏิค�ำลือ (2562, น. 7) กล่าวว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ราคา สถานท่ีการส่งเสริมการ
ตลาด บคุลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการของสถานบรกิารน�ำ้มนั Mr.ปิโตรเลยีม 
ในเขตอ�ำเภอฮอด จังหวดัเชยีงใหม่และเม่ือพิจารณารายด้านโดยเรยีงล�ำดบัค่าเฉลีย่จากมาก
ไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านสถานที่และการขนส่ง ด้านบุคลากร
และการบรกิาร ด้านราคา ด้านกายภาพ และด้านการส่งเสรมิการตลาด ท่ีสามารถตอบโจทย์
ความต้องการในผลิตภัณฑ์มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค เพราะบริษัทผลิตผลิตภัณฑ์ที่ได้
ถูกต้องตามหลักมาตรฐานของอย./ฮาลาล/GMPและแสดงรายละเอียดของส่วนประสม/
ปริมาณ/วนัเดือนปีทีผ่ลติ/อย่างชดัเจนอกีทัง้ปรมิาณ คณุภาพมคีวามเหมาะสมกบัราคาช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่ายทีห่ลากหลายมกีารจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขาย(เช่น ลดราคา ของแถม) 
และการมอบสทิธพิเิศษแก่ผูบ้รโิภค หรอืตวัแทนจ�ำหน่ายอย่างสม�ำ่เสมอบรษิทัและตวัแทน
จ�ำหน่ายเอาใจใส่ดแูลผูบ้รโิภคทัง้ก่อน/หลังขายช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ (เช่น ฉากไลน์สด 
ภาพจากแฟนเพจเฟซบุค๊) มคีวามน่าเชือ่ถอืบรษิทัหรอืตวัแทนจ�ำหน่ายมรีะบบช่องทางการ
ช�ำระผลติภณัฑ์อย่างสะดวกสอดคล้องกบัฤทธิเ์จตน์รนิ แก้วกาญจน์ (2561, น. 202) ศกึษา
พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคลากรด้านหลักฐาน
ทางกายภาพด้านกระบวนการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคลินิกการแพทย์แผน
จีนหัวเฉียวกรุงเทพมหานครโดยมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05
	 2.การตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
การตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ โดยภาพรวมมีความคิด
เห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้ สอดคล้องกับ ณัชชา ดวงพลอย (2563, น. 30) ที่ศึกษาพบ
ว่าความตั้งใจซื้อซ�้ำเครื่องส�ำอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า การมีความตั้งใจที่จะแนะน�ำเครื่องส�ำอางแบรนด์ BSC ให้กับคนท่ีท่านรู้จัก 
การมีความต้ังใจที่จะซื้อเครื่องส�ำอางแบรนด์ BSC เป็นประจ�ำเครื่องส�ำอางแบรนด์ BSC 
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เป็นอันดับแรกเมื่อต้องซื้อเครื่องส�ำอางค์แบรนด์ BSC ถึงแม้ว่ายี่ห้ออื่นมีการลดราคา และ
การเลอืกซ้ือเครือ่งส�ำอางแบรนด์ BSC ถงึแม้ว่าจะไม่มโีปรโมชัน่ ตามล�ำดบั และจรยิา  แย้มส�ำราญ 
(2564, น. 7) กล่าวว่า กระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้านั้นๆ หลังจาก
ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานครั้งแรก จนเกิดเป็นความรู้สึกดีและความพึงพอใจ 
เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในระดับสงูแล้วก็มกัจะเกดิความต้องการในการซือ้เสือ้ผ้าจาก
ร้านนั้นๆ ซ�้ำอีกในอนาคต เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านการรับรู้ความ เป็นธรรม ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ ด้านการ รับรู้คุณภาพและ
บริการ ด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง ตามล�ำดับ เพราะผู้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญ
การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ว่าสิ่งที่ผู้บริโภคซื้อไปต้องพอใจในผลลัพธ์จนรู้สึกถึงความคุ้ม
ค่าของคณุภาพผลิตภณัฑ์ท้ังในเร่ืองราคาทีเ่หมาะสมและเป็นท่ียอมรบัได้ว่าผลติภณัฑ์มคีวาม
ปลอดภยัไม่มสีารทีเ่ป็นอนัตรายต่อร่างกายและหากผลติภัณฑ์เกดิข้อเสยีหายหรอืบกพร่อง
ขณะขนส่งทางบริษัทยินดีรับผิดชอบมีความซ่ือสัตย์ต่อผู้บริโภคท�ำให้ผู้บริโภคเกิดพึงพอใจ
ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทั้งในกระบวนการช่องทางการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ที่สามารถสั่งซื้อได้
ง่ายและมีความสะดวกสบายจนเกิดเป็นความรู้สึกอยากจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑ์จากบริษัท
หรือตัวแทนจ�ำหน่ายเดิมที่เคยซื้ออีกครั้ง ด้วยความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทั้งนี้ 
สอดคล้องกับญาณวรุตม์ ธนพัฒน์เจริญ (2564, น. 4) ที่ศึกษาพบว่า ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อซ�้ำของตัวเครื่องบินเพื่อการท่องเท่ียวภายในประเทศ
โดยปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามีอิทธิพลสูงสุด รองลงมา ปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้บรกิาร ปัจจัยด้านการรับรูคุ้ณค่า และปัจจัยด้านความตระหนักด้านสขุภาพ ตามล�ำดบั
	 3.ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการต้ังใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหาร
เสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
	 ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้านมีผลต่อการตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ สอดคล้องกับงาน นพดล โกฏิค�ำลือ (2562, น. 55) ศึกษา
พบว่าความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภค คือ ด้านสถานที่ตั้ง 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากรและลักษณะทางกายภาพ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ�้ำของ 
ผู ้ใช้บริการสถานบริการน�้ำมัน Mr.ปิโตรเลียมใน เขตอ�ำเภอฮอด จังหวัดเชียงใหม ่
วันทนา ประณิธานธรรม (2562, น. 67) ศึกษาพบว่าความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อซ�้ำ
ของธุรกจิเบเกอร่ี ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิติ
ที ่0.05 โดยมค่ีาความสมัพนัธ์สงูสดุ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) รองลงมา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ�ำหน่าย (Place) ด้านราคา (Price) และ ด้านผลติภณัฑ์ (Product) ตามล�ำดบัเมือ่พจิารณา
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ�้ำเพราะผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ
ผลิตภณัฑ์ทีบ่รษิทัผลติมาต้องผ่านการรบัรองทีถ่กูต้องตามหลกัมาตรฐานของ อย./ฮาลาล/
GMP พร้อมทั้งมีการแสดงรายละเอียดของส่วนประสม/ปริมาณ/วันเดือนปีที่ผลิต/อย่าง
ชดัเจนเพ่ือให้ผูบ้รโิภคสามารถตรวจสอบได้และ.ผลติภณัฑ์ทีไ่ด้รบัจากซือ้จะต้องเหมือนกบั
ภาพทีแ่สดงตวัอย่าง ทัง้นี ้บญุไทย แสงสพุรรณ (2562, น. 16) กล่าวว่า ผลติภณัฑ์ (Product) 
หมายถงึสนิค้าหรอืสิง่ทีอ่งค์กรน�ำเสนอขายต่อผูบ้รโิภคเพือ่สนองความต้องการของผูบ้รโิภค
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ให้เกดิความพงึพอใจปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบรกิาร สอดคล้องกบั บญุไทย แสงสพุรรณ 
(2562, น. 3)  ทีศ่กึษาพบว่าส่วนผสมการตลาดบรกิารด้านลกัษณะทางกายภาพมผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอนสาขาใน ห้างสรรพสินค้ามากที่สุดรอง
ลงมาคอืด้านผลติภณัฑ์ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด
ตามล�ำดับอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 ส่วนด้านราคา (Price) บรษิทัให้ความส�ำคญั
และแสดงเจตนาถงึความซือ่สตัย์และจรงิใจต่อผูบ้รโิภคด้วยการแสดงปริมาณของผลติภณัฑ์
และจดัจ�ำหน่ายในราคาทีข่นาดของผลติภณัฑ์มคีวามเหมาะสมกบัราคาพร้อมทัง้มกีารแจ้ง
รายละเอยีดในการแสดงราคาผลติภณัฑ์อย่างชัดเจน และเมือ่เปรยีบเทียบกบัผลติภณัฑ์ผลติ
ภัณฑ์อื่นๆ ราคาจะประหยัดกว่าทั้งนี้ อ�ำนาจ บริพนธ์มงคล (2562, น. 16) กล่าวว่าราคา
หมายถึงคุณค่าของสินค้าในรูปของตัวเงินลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่ด้รับมอบกบัราคา (Price) ถ้าคณุคณุค่าสงูกว่าราคาลกูค้าจะตดัสนิ
ใจซือ้ดงันัน้การก�ำหนดราคาจะตอ้งให้มีความเหมาะสมกบัระดบัการให้คุณคา่ของสินคา้ให้
ชัดเจนและง่ายต่อการจ�ำแนกระดับของสินค้าที่แตกต่างกันสอดคล้องกับเจียอี้ หลิวและ 
นภาวรรณ เนตรประดิษฐ์ (2564, น. 90) ศึกษาพบว่า ด้านราคามีผลต่อการซื้อซ�้ำอย่างมี
นัยส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึง่เป็นไปตามสมมตุฐิานทีต่ัง้ไว โดยผูเ้ล่นเกมให้ความส�ำคญั
เก่ียวกบัราคาของเกมเหมาะสมกบัคณุภาพเกมส�ำหรับด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) 
บริษัทให้ความส�ำคัญกับผู้บริโภคที่สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ด้วยการจัดจ�ำหน่ายที่หลาก
หลายช่องทางและในทุกช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือท่ีผู้บริโภค
สามารถวางไว้ได้ท�ำให้สามารถเข้าถงึผลติภัณฑ์ได้ง่ายและมคีวามสะดวกสบายในการสัง่ซือ้ 
จึงท�ำให้บริษัทมียอดขายที่เติบโตและเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุกๆปี และบริษัทก็มีตัวแทน
จ�ำหน่ายท่ีมากขึ้นด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ นภาพร ปิ่นภู่ (2560, น. 5) กล่าวว่า สถานที่หรือ 
ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) หมายถงึ การท�ำการค้าขายบนโลก ออนไลน์ ผ่านช่องทาง
อนิเทอร์เนต็ (Internet) และเทคโนโลย ี(Technology) ผสมผสานกนัโดยใช้สงัคมออนไลน์ 
(Social Network) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งช่องทางการค้าออนไลน์เป็นเทคโนโลยี 
ทางการตลาดที่ไม่มีสูตรส�ำเร็จตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ท่ีจะสื่อสารออกมาให้
ลูกค้าเข้าใจ เป็นยุทธวิธีที่ทันสมัยและก�ำลังเป็นช่องทางใหม่ หลักส�ำคัญอยู่ท่ีการเลือกใช้
ช่องทางออนไลน์ ที่เหมาะสมกับสอดคล้องกับนภาพร  ปิ่นภู่ (2560, น. 94) ศึกษาพบว่า
กลยทุธ์การตลาดทีส่่งผลต่อความต้ังใจในการซือ้ซ�ำ้สนิค้าอปุโภคบรโิภคผ่านระบบ ออนไลน์ 
ได้แก่ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และด้าน
ข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในส่วนของด้านบุคคล 
(People) บริษัทและตัวแทนจ�ำหน่ายเอาใจใส่ดแูลผูบ้รโิภคทัง้ก่อน/หลงัการขายและตวัแทน
จ�ำหน่ายมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดีท่ีสามารถให้ข้อมูลในการแก้ไข
ปัญหาได้อย่างดี ทั้งนี้อ�ำนาจ บริพนธ์มงคล (2562, น. 17) กล่าวว่า ด้านพนักงานซึ่งต้อง
อาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรมการจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
แตกต่างเหนอืคูแ่ข่งขนัเป็นความสมัพนัธ์ระหว่างผูใ้ช้บรกิารสนิค้าและเจ้าหน้าทีผู่ใ้ช้บรกิาร
สินค้าขององค์กรโดยที่เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถมีทัศนคติและมีทักษะที่สามารถตอบ
สนองต่อผู้ใช้บริการสินค้ามีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาสามารถสร้าง
ค่านิยมให้กับองค์กร  สอดคล้องกับเจียอี้ หลิวและนภาวรรณ เนตรประดิษฐ์ (2564, น. 90) 
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ศึกษาพบว่า ด้านบุคลากร มีผลต่อการซื้อซ�้ำอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเป็น
ไปตามสมมุติฐาน ที่ตั้งไว โดยผู้เล่นเกมให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับผู้ดูแลระบบเกม มีความ
เชีย่วชาญ สามารถแก้ปัญหาไดอย่าง รวดเรว็ และให้บรกิารไดอย่างมคีณุภาพด้านกายภาพ 
(Physical Evidence) บริษัทและตัวแทนจ�ำหน่ายมีช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ 
(เช่น ฉากไลน์สด ภาพจากแฟนเพจเฟซบุ๊ค) สวยงาม น่าสนใจ ดึงดูดใจ มีความน่าเชื่อถือ
และมีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจนบนช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ (เช่นแฟนเพจ 
เฟซบุ๊ค) ทั้งนี้ อ�ำนาจ บริพนธ์มงคล (2562, น. 17) กล่าวว่า ด้านกายภาพ (Physical 
Evidence) เป็นการแสดงลกัษณะทางกายภาพและการน�ำเสนอให้กับลกูค้า เพือ่ให้เหน็เป็น
รูปธรรม ด้วยการพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและ
รูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่ากับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด 
เรียบร้อย เจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่นๆท่ี
ลกูค้าควรจะได้รับ  สอดคล้องกบั นพดล โกฏคิ�ำลอื (2562, น.55) ศกึษาพบว่าความสมัพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ซ�ำ้ของผู้บริโภค คือ ด้านสถานท่ีตัง้ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านบุคลากร
และลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ�้ำของผู้ใช้บริการสถานบริการน�้ำมัน 
Mr.ปิโตรเลียมใน เขตอ�ำเภอฮอด จังหวัดเชียงใหม่และด้านกระบวนการ (Process) บริษัท
หรือตัวแทนจ�ำหน่ายมีระบบช่องทางการช�ำระผลิตภัณฑ์อย่างสะดวกและรวดเร็วและ
ตัวแทนจ�ำหน่ายคิดราคาของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อได้อย่างถูกต้องทั้งนี้ บุญไทย แสงสุพรรณ 
(2562, น. 17) กล่าวว่า กระบวนการหมายถึงการต้อนรับการให้บริการในด้านต่างๆ เช่น
ความถูกต้องและความรวดเร็วในการให้บริการหรือประโยชน์อื่นๆ ท่ีบริโภคควรได้รับเป็น 
สอดคล้องกับ วริศรา ไทยปอม, ขวัญฤดี พรชัยทิวัตถและปรวรรณ เสนาไชย (2564, น. 75) 
ศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ มีผลกระทบเชิงบวกต่อการ
ตัง้ใจซ้ือคอนกรตีและสอดคล้องกบั ณัฐพงค์ พรเดชเดชะและสพุชิา บูรณะวิทยาภรณ์ (2564, 
น. 22) ศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการตั้งใจใช้บริการซ�้ำ
ร้านอาหารญี่ปุ่นอิซากายะในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คือ 
ด้านกระบวนการ
	 และด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) บริษัทมีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการ
ขาย (เชน่ ลดราคา ของแถม) และการมอบสิทธิพเิศษแกผู่้บริโภค หรือตวัแทนจ�ำหน่ายและ
การมีส่วนลดเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ในจ�ำนวนที่ก�ำหนด(ซึ่งจะมีมอบให้กับตัวแทนจ�ำหน่ายท่ี
สามารถไปสร้างรายได้ต่อ) และบริษัทยังมีการแนะน�ำผลิตภัณฑ์และโฆษณาผ่านทางสื่อ
ออนไลน์/สื่อสิ่งพิมพ์อื่นๆ เมื่อบริษัทมีการส่งเสริมการขายที่มากขึ้น จะท�ำให้มียอดขายที่
ลดลงเพราะเนื่องจากจ�ำนวนโปรโมชั่นที่มากจนเกินไปท�ำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสินค้า
ด้อยคณุภาพ ไม่ได้มาตรฐานและเกดิความลงัเลในการตดัสนิใจซือ้จงึส่งผลให้ยอดขายลดลง 
ดงัน้ันการส่งเสรมิการขายจงึควรจดัโปรโมชัน่ในจ�ำนวนทีเ่หมาะสม เช่นเดอืนละครัง้และไม่
ใช้โปรโมชั่นที่หลากหลายจนเกินไปด้วย ทั้งนี้ อ�ำนาจ บริพนธ์มงคล (2562, น. 16) กล่าว 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหน่ึงท่ีมีความส�ำคัญในการติดต่อ
สือ่สารให้ผูใ้ช้สินค้าประเภทเคร่ืองดดูฝุน่อตุสาหกรรมโดยมวีตัถปุระสงค์ทีแ่จ้งข่าวสารหรอื
ชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สินค้าหรือบริการ สอดคล้องกับ เจียอี้ หลิวและ
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นภาวรรณเนตรประดิษฐ์ (2564, น. 90) ศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผล 
กระทบต่อการซื้อซ�้ำ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงเป็นไปตามสมมุติฐาน 
ที่ตั้งไว้ โดยผู้เล่นเกมให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับมีการประชาสัมพันธ์เกมผ่านสื่อต่างๆ มีการ
แนะน�ำเกมอย่างสม�่ำเสมอ

ข้อเสนอแนะ
	 1.  ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 จากผลการวจัิย พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะใน
การน�ำวิจัยไปใช้เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด และ
บริษัทสามารถสร้างรายได้ให้กับองค์กรในระยะยาว ดังนี้
	 1. ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน จากการศึกษางานวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ ผ่านทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ให้
ความส�ำคญัในเรือ่งของ ผลติภณัฑ์ (Product) มากทีส่ดุ ดงันัน้ บรษิทัจะต้องผลติผลติภณัฑ์
ให้มคีณุภาพและตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ นอกจากนีอ้าจมกีารน�ำการ
วิจัยทางการตาดเข้ามาช่วย เพื่อให้ทราบความต้องการผลิตภัณฑ์ของ เพื่อตอบโจทย์ลูกค้า
มากทีส่ดุ  และ ในด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) ในปัจจบุนัโลกออนไลน์มผีลต่อการ
ใช้ชวีติของคนเราเป็นอย่างมาก บรษิทัจงึต้องปรบัตวัให้เข้ากับพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และ
ต้องพัฒนาธุรกิจและท�ำให้ธุรกิจก้าวเข้าสู่โลก E-Commerce เพื่อลดค่าใช้จ่าย และเพิ่ม
ประสทิธภิาพของธรุกจิ โดยการลดบทบาทองค์ประกอบทางธรุกจิลง เช่น ท�ำเลทีต่ัง้ อาคาร
ประกอบการ โกดังเก็บสินค้า ห้องแสดงสินค้า รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะน�ำสินค้า 
พนักงานต้อนรับลูกค้า และยังลดข้อจ�ำกัดของระยะทางและเวลาลงได้อีกด้วย อีกทั้งท�ำให้
มีผู้บริโภคได้ทั่วรอบโลกที่สามารถสร้างรายได้ให้กับบริษัทอย่างมากมาย 
	 2. การตั้งใจซื้อซ�้ำทั้ง 7 ด้าน จากการศึกษางานวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ ผ่านทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ให้ความ
ส�ำคัญในเรื่องของด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  มากที่สุด ซึ่งผู้บริโภคมีความ
พอใจในผลลพัธ์จนรูส้กึถงึความคุม้ค่าของด้านคณุภาพราคาทีเ่หมาะสมและ ไม่มสีารทีเ่ป็น
อันตรายต่อร่างกาย ดังน้ัน บริษัทควรเพิ่มช่องทางการสื่อสารการประชาสัมพันธ์ทางด้าน
ต่างๆให้มากขึ้น เช่นการโฆษณาผ่านทาง Social Online, Tiktok, Facebook, Line, 
Intragrameและทางช่องทางอืน่ๆ ตามทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ เพือ่ให้ผูบ้ริโภคได้รูจ้กั
และเห็นถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ จนเกิดการรับรู้ในเรื่องของคุณภาพ และความปลอดภัย
ของผลิตภัณฑ์

	 2.  ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 1.ควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มากกว่า 7 P ให้ลึกและ
ละเอียดมากกว่านี้เพื่อจะได้น�ำผลการวิจัยมาด�ำเนินการแก้ไขปัญหาได้อย่างถูกต้องและ
ท�ำให้บริษัทมีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมีประสิทธิต่อไปเพื่อตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภคให้มากที่สุด
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	 2. ควรศกึษาเกีย่วกบัปัจจัยเชงิสาเหตุอืน่ๆมาเป็นตวัแปรอสิระเพิม่เตมิ เพือ่สร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับบริษัทและให้เกิดความไว้วางใจกับผู้บริโภค
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