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12500748, 12500752 : สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

คําสําคัญ: ปจจัย / สงผล / เลือกซ้ือ / ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 วิชญา ภิรมยรส , ศรุตา แจมดวง: ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

อาจารยท่ีปรึกษา: อาจารยเกตุวดี สมบูรณทว.ี 81 หนา 

 

บทคัดยอ 

 การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีเปนตัว

กําหนดการตัดสินใจการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารและศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  กลุมตัวอยางคร้ังนี้คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จํานวน 360 คน ซ่ึงคํานวณไดจากสูตรของ Yamane โดยการใชวิธี

เลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิจัย

คือ ความถ่ี คาเฉล่ีย รอยละ สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาโดยรวมสงผลมากท่ีสุด ซ่ึงดานผลิตภัณฑสงผลกวาดานอ่ืน ๆ

และผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือก็พบวาสวนใหญนิยมซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทท่ีชวยเพิ่มความจําหรือบํารุงสมอง ยี่หออะมิโน พลัส ซ่ึงมีการรับประทานมาเปนเวลานาน

นอยกวา 1 ป สวนใหญคิดวา จะรับประทานไปอีกมากกวา 1 ป โดยเห็นวาราคาของผลิตภัณฑมี

ความเหมาะสมมากท่ีสุด พบเห็นไดจากส่ือโฆษณาทางโทรทัศน กลุมตัวอยางจะซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารทุกๆ 1 เดือน ผลหลังจากบริโภคพบวา มีผิวพรรณขาวสดใส ซ่ึงจะรับประทานชวงกอนนอน 

และจะนิยมซ้ือตามรานคาปลีกรูปแบบใหม นอกจากนี้ยังพบวา เพื่อนและพอ แม มีสวนในการ

ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด โดยมีเหตุจูงใจคือ สรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหาร จากผลการศึกษา

ท้ังหมดจึงเปนท่ีนาสนใจวา การท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑดังกลาวจําเปนตองใหความสนใจกับกลุม

ผูบริโภคหลักท่ีรับประทาน แลวยังตองใหคําแนะนําท่ีดีแกผูรับฟงขาวสารโดยท่ัวไปดวย 

โดยเฉพาะยี่หอ และสรรพคุณท่ีถูกตองเปนความจริง 
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ท่ีประชุมสาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร พิจารณาแลว

อนุมัติใหการวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี” เสนอโดย   นางสาววิชญา 

ภิรมยรส และ นางสาวศรุตา แจมดวง มีคุณคาเพียงพอท่ีจะเปนสวนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชา

สัมมนาการเปนผูประกอบการ ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ

และภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ 

 

………………………………………………… 

                                                                            (อาจารย ดร.ธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ) 

                                                                           หัวหนาสาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป 

วันท่ี……….เดือน………………..พ.ศ. ………. 

 

อาจารยท่ีปรึกษา 

อาจารยเกตุวดี สมบูรณทว ี

 

คณะกรรมการสอบสัมมนาการเปนผูประกอบการ 

 

………………………………………………… ประธานกรรมการ 

(ผูชวยศาสตราจารยประสพชัย พสุนนท) 

…………../………………………/…………… 

 

………………………………………………… กรรมการ 

(อาจารยเกตุวดี สมบูรณทว)ี 

…………../………………………/…………… 

 

………………………………………………… กรรมการ 

(อาจารย ดร.ธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ) 

…………../………………………/…………… 
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กติติกรรมประกาศ 

  

 การศึกษาคร้ังนี้สําเร็จลุลวงไปไดเปนอยางดี ขอขอบพระคุณบิดาและมารดา เปนผูให

กําลังใจ คําแนะนํา และสนับสนุนทุนทรัพยในการศึกษาคร้ังนี้ 

 ขอขอบพระคุณ อาจารยเกตุวดี สมบูรณทวี อาจารยท่ีปรึกษาการทําวิจัยคร้ังนี้ อาจารย    

ประพล เปรมทองสุข ท่ีใหคําแนะนํา ขอมูลประกอบการทําวิจัย พรอมท้ังใหความชวยเหลือในทุก

ข้ันตอนการทําวิจัย และตลอดจนชวยแกไขขอบกพรองตาง ๆ เพื่อความถูกตองและความสมบูรณ

ของการทําวิจัยฉบับนี้ และเปนกําลังใจตลอดระยะเวลาในการศึกษา 

 ขอขอบพระคุณทานคณาจารย ทานประธานกรรมการ และกรรมการ การศึกษาวิจัยทุกทาน

ท่ีใหความรู และการใหการสนับสนุนการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ใหสามารถสําเร็จลุลวงไปไดอยางราบร่ืน

เปนอยางดี 

 ขอขอบคุณทุกความคิดเห็นจากเพื่อน ๆ ทุกคน ท่ีใหความเห็นดี ๆ เพื่อนํามาประกอบ

การศึกษา ผูศึกษาขอขอบคุณไว ณ โอกาสนี้ 

 

 

 

 

 



จ 
 

สารบัญ  

   หนา 

บทคัดยอภาษาไทย ....................................................................................................................  ค 

กิตติกรรมประกาศ .....................................................................................................................  ง 

สารบัญตาราง ............................................................................................................................  ช 

บทท่ี 

   1       บทนํา .............................................................................................................................  1 

                    ความสําคัญและท่ีมาของปญหา .............................................................................  1 

                    วัตถุประสงคในการทําวิจัย ....................................................................................  2 

                    ขอบเขตการศึกษา ..................................................................................................  2 

                    ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ ...................................................................................  3 

                    นิยามศัพท ..............................................................................................................  3 

   2       เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ......................................................................................  5 

                    ขอมูลนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ .....................................................................  5 

                    ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร .....................................................................  9 

                    ทฤษฎีและองคประกอบสวนประสมทางการตลาด ...............................................     14 

                    แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค .......................................................................      25 

                    การวัดความพึงพอใจของผูบริโภค ........................................................................     28 

                    งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ .................................................................................................     40 

   3       วิธีการดําเนินการวิจัย .....................................................................................................     47 

                    ลักษณะขอมูลและแหลงขอมูล ..............................................................................     47 

                    ประชากรและกลุมตัวอยาง ....................................................................................     47 

                    เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย ........................................................................................     48 

                    การสรางเคร่ืองมือในการวิจัย ................................................................................      49 

                    การเก็บรวบรวมขอมูล ...........................................................................................     50 

                    การวิเคราะหขอมูล ................................................................................................     51 

        

 

 



ฉ 
 

 

สารบัญ (ต่อ)  

                                                                                                                                              

บทท่ี                                                                                                                                             หนา 

   4       ผลการวิเคราะหขอมูล....................................................................................................     52 

                    ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ...........................     53 

                    ตอนท่ี 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร .............................     55 

                    ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอ ......................................  

                    การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ...................................................     62 

   5       สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ...............................................................................     66 

                    สรุปผลการวิจัย ......................................................................................................     66 

                    อภิปรายผล ............................................................................................................     68 

                    ขอเสนอแนะ ..........................................................................................................     69 

 

บรรณานุกรม .............................................................................................................................     71 

 

ภาคผนวก ..................................................................................................................................     74 

 

ประวัติผูวิจัย ..............................................................................................................................     80 

            

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ช 
 

 

 

สารบัญตาราง     

 ตารางท่ี หนา 

 1              จํานวนนักศึกษาปการศึกษา 2547 ......................................................................        5 

 2              จํานวนนักศึกษาปการศึกษา 2548 ......................................................................        6 

 3              จํานวนนักศึกษาปการศึกษา 2549 ......................................................................        6 

 4              จํานวนนักศึกษาปการศึกษา 2550 ......................................................................        7 

 5              จํานวนนักศึกษาปการศึกษา 2551 ......................................................................        7 

 6              จํานวนนักศึกษาปการศึกษา 2552 ......................................................................        8 

 7              จํานวนนักศึกษาปการศึกษา 2553 ......................................................................        8 

 8              กลยุทธการตั้งราคาตามคุณภาพของผลิตภัณฑ ..................................................      18 

      9              แสดงคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ       

                       พฤติกรรมผูบริโภค ............................................................................................      26 

      10             ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือและปจจัยท่ีมีผลกระทบ ..............................................      29 

      11             จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศและอาย ุ................      53 

      12             จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม       

                       จําแนกตามช้ันปการศึกษาและสาขาวิชา............................................................      53 

      13             จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายรับตอเดือน ...........      54 

      14             จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม       

                       จําแนกตามสาเหตุท่ีรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร .....................................      55 

      15             จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร       

                       จําแนกตามผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเลือกซ้ือ .....................................................      55 

      16             จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร       

                       จําแนกตามยี่หอผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเลือกรับประทาน ................................      56 

     17              จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร       

                       จําแนกตามรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารมาเปนเวลา ................................      57 

     18              จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร       

                       จําแนกตามความตองการรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารตอไปเปนเวลา .....      57 



ซ 
 

     19              จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

                       จําแนกตามการพบเห็นโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร ..........................      58 

 

สารบัญตาราง (ต่อ)     

 ตารางท่ี หนา 

     20              จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

                       จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ..........................................      59 

     21              จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

                       จําแนกตามผลจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ........................................      59 

     22              จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

                 จําแนกตามชวงเวลาในการรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร ..........................      60 

     23              จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

                       จําแนกตามแหลงท่ีซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ....................................................      60 

     24              จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

                       จําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ................      61 

     25              จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

                       จําแนกตามเหตุจูงใจในรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร ...............................      61 

     26              คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีสงผลตอ 

                       คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีสงผลตอ .................................      62 

     27              คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

                       ท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ...................................................      63 

     28              คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาด 

                       ดานชองทางจัดจําหนายท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร .............      63 

     29              คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดดานราคา 

                       ท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ...................................................      64 

     30              คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาด 

                      ดานการสงเสริมการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ...........      64 

 



1 

 

 

บทที1่ 

บทนํา 

 

ความสําคญัและทีม่าของปัญหา 

 

 เนื่องจากชีวิตความเปนอยูของผูคนในยุคปจจุบันนั้นไมมีทางเลือกท่ีจะหลีกเล่ียงอาหารถุง

หรืออาหารฟาสทฟูดได  เพราะความจําเปนบางประการในชีวิตของแตละบุคคล  ในความเปนจริง

แลวถึงแมอาหารฟาสทฟูดนั้นจะหาซ้ือมารับประทานไดงาย  มีขายท่ัวไป  สะดวกและ

ประหยัดเวลาแตคุณคาทางอาหารไมครบถวนตามท่ีรางกายตองการ  เนื่องจากมีสวนผสมของแปง

และไขมันมากเกินความพอดี  ซ่ึงสวนทางกับสุขภาพท่ีดี  ผลสุดทายคือ  ทําใหรางกายทรุดโทรม

และเกิดโรคไดงายและหลาย ๆ โรคจะตามมาในท่ีสุด 

เม่ือผูวิจัยตระหนักถึงความจริงในขอนี้  จึงเห็นวาถึงเวลาแลวท่ีพวกเราควรใหความสนใจเกี่ยวกับ

การเสริมอาหารเพื่อใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน  ซ่ึงจะทําใหมีสุขภาพท่ีดี  เพื่อเตรียมตอสู

กับชีวิตท่ีนับวันจะทวีความเรงรีบและยุงยากมากข้ึน 

อาหารแทบทุกชนิดท่ีรับประทานลวนมีวิตามินและเกลือแรอยูแลวก็จริง  แตเปนวิตามินและเกลือ

แรตางชนิดกัน  ถึงแมวาจะเปนวิตามินและเกลือแรชนิดเดียวกัน  ปริมาณท่ีมีก็แตกตางกัน  ดังนั้นจึง

เปนการยากท่ีจะรับประทานอาหารใหไดวิตามินและเกลือแรตามสัดสวนท่ีรางกายตองการ  อีกท้ัง

ปจจัยทางส่ิงแวดลอมในระยะหลัง ๆ นี้ไดมีการดัดแปลงรูปแบบอาหารใหผิดไปจากธรรมชาติมาก

ข้ึน  วิตามินเกลือแรท่ีมีอยูในอาหารนั้น ๆ โดยธรรมชาติจึงถูกทําลายไป  เนื่องจากกรรมวิธีในการ

ดัดแปลงอาหารในแตละอยางนั้น  เชน  การขัดสีเมล็ดพืช  การกล่ันน้ํามันพืช  การปรุงอาหารโดย

ใชความรอนหรือโดยใชสารเคมี  เชน  ทําใหอาหารกรอบ  ทําใหลูกช้ินเดง  เปนตน  ลวนทําให

วิตามินและเกลือแรในอาหารนั้น ๆ ลดนอยลง  หรือไมเหลือเลยในอาหารบางชนิด  ดวยสาเหตุ

ดังกลาวขางตน  จึงทําใหผูบริโภคเกิดภาวะขาดสารอาหาร  คือ  ขาดวิตามินและเกลือแรข้ึนได  

หรือไมก็ขาดความสมดุล  สงผลใหรางกายเกิดความผิดปกติในการทํางานของระบบตาง ๆ 

ดังนั้นการดํารงชีวิตมนุษยในยุคปจจุบัน  ท่ีไมอาจหลีกเล่ียงปจจัยเส่ียงทางสุขภาพเหลานี้ได  จึง

จําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมีการปรับปรุงในเร่ืองอาหาร  การรับประทานอาหารโดยมีอาหารเสริม  

เพื่อใหรางกายไดรับอาหารท่ีมีวิตามินและเกลือแรครบถวนตามสัดสวนท่ีรางกายตองการ  และเม่ือ

กลาวถึงอาหารเสริมซ่ึงหมายรวมถึงวิตามินและเกลือแรดวยนั้น  ไดมีผลิตภัณฑเสริมอาหารออกมา 



2 

 

จําหนายเปนจํานวนมากมายหลายยี่หอ  หลายชนิด  หลายประเภท  ซ่ึงถือไดวาธุรกิจผลิตภัณฑเสริม

อาหารเปนธุรกิจหนึ่งท่ีนาจับตามองอยางยิ่ง  ธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงเล็งเห็นการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคเปนส่ิงสําคัญท่ีตองเรียนรู  เนื่องจากถาผลิตสินคาท่ีตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคไดก็เทากับวาสินคานั้นมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จ 

 พฤติกรรมของผูบริโภคจึงมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจท่ีสามารถทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ  ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดและเพื่อให

สอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด  (Marketing  concept)  ท่ีวาการทําใหลูกคาพึงพอใจ  ดวย

เหตุนี้  ทางผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ปจจัย

สวนบุคคล  และปจจัยหรือส่ิงกระตุนทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจบริโภคของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร  ซ่ึงกลุมนักเรียนนักศึกษาเปนกลุมเปาหมายของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหาร  เพื่อเปนประโยชนอยางยิ่งตอธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารในการพัฒนาคุณภาพของสินคา  

กลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย  และเปนแนวทางแกผูสนใจการบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

วตัถุประสงค์ในการทาํวจัิย 

 

1. ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษา 

2. ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะวิทยาการ

จัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 

ขอบเขตการศึกษา 

 

 การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ทําการศึกษาผูบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ซ่ึงเปนนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ปการศึกษา 2553 โดยมีขอบเขตดังนี้ 
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ประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัย  คือ  นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี  จํานวน 3,105 คน (ท่ีมา: ขอมูลจํานวนนักศึกษาของคณะวิทยาการจัดการ 

ปการศึกษา 2553) 

กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัย

ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  จํานวน 3,105 คน (ท่ีมา: ขอมูลจํานวนนักศึกษาของคณะ

วิทยาการจัดการ ปการศึกษา 2553) กําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามเกณฑตาราง Yamane (ทาโร ยา

มาเน 1973: 887, อางถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล 2549 : 135) ไดกลุมตัวอยางท้ังส้ิน 360 คน  

 ระยะเวลาการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 เร่ิมดําเนินการเก็บขอมูลตั้งแตเดือนมีนาคม พ.ศ. 2553 – เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2553 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

1. ประโยชนตอผูผลิตและผูจัดจําหนาย   เพื่อทราบถึงปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญใน

การเลือกซ้ือและกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 

2. ประโยชนตอนักการตลาดเพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทาง

การตลาด 

3. เพื่อทราบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษามหาวิทยาลัย

ศิลปากร   วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี   

 

นิยามศัพท์ 

 

1. ผลติภัณฑ์อาหารเสริม (Dietary  Food  Supplement)  หมายถึงผลิตภัณฑท่ีใช

รับประทานเสริม  นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ  ซ่ึงจะมุงใหสารอาหารเพียง

บางอยางเทานั้น  และมักจะอยูในลักษณะท่ีเปนเม็ด  แคปซูล  หรือของเหลว  โดยมีจุดมุงหมาย

สําหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ  ใชบริโภคเนื่องจากไมสามารถบริโภคอาหารหลักไดครบ  

มิใชสําหรับผูปวย (สํานักคณะกรรมการอาหารและยา,  2539)  

2. พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหาร  หมายถึง  การซ้ือและการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม  เพื่อวัตถุประสงคใด ๆ 
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3. ผู้บริโภค  หมายถึง  นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ   มหาวิทยาลัยศิลปากร   วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ปการศึกษา 2553  ท่ีซ้ือและใชผลิตภัณฑอาหารเสริม 

4. ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด  (Marketing  stimulus)  หมายถึง  ส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน  เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing  Mix)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  2541 : 84) 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 ในศึกษาเร่ือง  ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  มีแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ 

รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของท่ีใชเปนกรอบในการศึกษาดังนี้ 

1. ขอมูลนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  

2. ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

3. ทฤษฎีและองคประกอบสวนประสมทางการตลาด 

4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

5. การวัดความพึงพอใจของผูบริโภค 

6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

1. ข้อมูลนักศึกษาคณะวทิยาการจัดการ  

 

ตารางที ่1 จํานวนนักศึกษาปีการศึกษา 2547 

 

สาขาวชิา 

รหัสนักศึกษา 

47 

ช ญ รวม 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 1 0 1 

การจัดการการทองเท่ียว 0 0 0 

การจัดการชุมชน 0 0 0 

การตลาด 0 0 0 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 0 0 0 

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ 0 0 0 

รัฐประศาสนศาสตร 0 0 0 

รวมนักศึกษา 1 0 1 
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ตารางที ่2 จํานวนนักศึกษาปีการศึกษา 2548 

 

สาขาวชิา 

รหัสนักศึกษา 

48 

ช ญ รวม 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 1 2 3 

การจัดการการทองเท่ียว 0 1 1 

การจัดการชุมชน 0 0 0 

การตลาด 0 0 0 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 0 0 0 

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ 0 0 0 

รัฐประศาสนศาสตร 0 0 0 

รวมนักศึกษา 1 3 4 

 

ตารางที ่3 จํานวนนักศึกษาปีการศึกษา 2549 

 

สาขาวชิา 

รหัสนักศึกษา 

49 

ช ญ รวม 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 1 5 6 

การจัดการการทองเท่ียว 3 3 6 

การจัดการชุมชน 4 2 6 

การตลาด 0 0 0 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 0 1 1 

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ 0 2 2 

รัฐประศาสนศาสตร 0 0 0 

รวมนักศึกษา 8 13 21 
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ตารางที ่4 จํานวนนักศึกษาปีการศึกษา 2550 

 

สาขาวชิา 

รหัสนักศึกษา 

50 

ช ญ รวม 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 36 74 110 

การจัดการการทองเท่ียว 27 91 118 

การจัดการชุมชน 24 73 97 

การตลาด 22 52 74 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 18 72 90 

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ 22 60 82 

รัฐประศาสนศาสตร 2 5 7 

รวมนักศึกษา 151 427 578 

 

ตารางที ่5 จํานวนนักศึกษาปีการศึกษา 2551 

 

สาขาวชิา 

รหัสนักศึกษา 

51 

ช ญ รวม 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 22 96 118 

การจัดการการทองเท่ียว 16 109 125 

การจัดการชุมชน 16 82 98 

การตลาด 25 75 100 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 29 85 114 

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ 29 71 100 

รัฐประศาสนศาสตร 51 76 127 

รวมนักศึกษา 188 594 782 
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ตารางที ่6 จํานวนนักศึกษาปีการศึกษา 2552 

 

สาขาวชิา 

รหัสนักศึกษา 

52 

ช ญ รวม 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 29 106 135 

การจัดการการทองเท่ียว 23 121 144 

การจัดการชุมชน 22 75 97 

การตลาด 24 82 106 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 20 102 122 

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ 23 111 134 

รัฐประศาสนศาสตร 68 110 178 

รวมนักศึกษา 209 707 916 

 

ตารางที ่7 จํานวนนักศึกษาปีการศึกษา 2553 

 

สาขาวชิา 

รหัสนักศึกษา 

53 

ช ญ รวม 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 29 94 123 

การจัดการการทองเท่ียว 19 121 140 

การจัดการชุมชน 15 40 55 

การตลาด 22 72 84 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 32 95 127 

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ 18 94 112 

รัฐประศาสนศาสตร 45 107 152 

รวมนักศึกษา 180 623 803 
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2. ข้อมูลเกีย่วกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
 

พระราชบัญญัติอาหาร  พ.ศ. 2522 บัญญัติคําวาอาหารไวในมาตรา 4 วา “อาหาร ”  

หมายความวา  ของกินหรือเคร่ืองคําจุนชีวิต  ไดแก 

1. วัตถุชนิดท่ีคนกิน  ดื่ม  อม  หรือนําเขาสูรางกายไมวาดวยวิธีใด ๆ หรือในรูปลักษณะใด 

ๆ  แตไมรวมถึงยา  วัตถุออกฤทธ์ิตอจิตและประสาท  หรือยาเสพติด  ใหโทษตามกฎหมายวาดวย

การนั้นแลวแตกรณี 

2. วัตถุท่ีมุงหมายสําหรับใชหรือเปนสวนผสมในการผลิตอาหารรวมถึงวัตถุเจือปน  อาหาร  

สี  และเคร่ืองปรุงแตงกล่ินรส 

 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  เปนคําใหมท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย) บัญญัติ

ข้ึนประมาณป พ.ศ. 2539-2540 เพื่อใชเรียกช่ือผลิตภัณฑท่ีคร้ังหนึ่งเคยมีช่ือเรียกกันท่ัวไปวา  

อาหารเสริมสุขภาพหรืออาหารเพื่อสุขภาพ  โดยพยายามกําหนด  ใหตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา  

Dietary  Supplement  Product  มีความหมายวาผลิตภัณฑท่ีใชรับประทานโดยตรงนอกเหนือจาก

การรับประทานอาหารหลักตามปกติ  ซ่ึงมักอยูในรูปลักษณะเปนเม็ด  แคปซูล  ใยอาหารอัดเม็ด  ใย

อาหารผงสําหรับชงหรือโรยอาหาร 

 การท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย) มีดําริท่ีจะใชคําวาผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

โดยไมใชคําวาผลิตภัณฑอาหารเสริมหรืออาหารเสริมสุขภาพท่ีนิยมใชกันมากอน  เนื่องจาก

ขอเท็จจริงท่ีวาอาหารหลักท่ีรับประทานกันตามปกติใหประโยชนตอสุขภาพครบถวนอยูแลว  การ

ใชคําวาอาหารเสริมหรืออาหารเสริมสุขภาพ  ซ่ึงผลิตภัณฑท่ีไมใชอาหารตามปกติอาจส่ือ

ความหมายอันอาจทําใหผูบริโภคเขาใจผิดไปไดวาอาหารปกติใหสารอาหารไมครบถวน  จึงตองทํา

การเสริมดวยผลิตภัณฑเหลานี้  

 ผลิตภัณฑอาหารเสริมมีวัตถุประสงคเพื่อใหสารอาหารบางอยางแกรางกายสารอาหารท่ีวา

นั้นจะตองเกี่ยวของหรือเปนอนุพันธของสารอาหารท่ีมีการกําหนดคาความตองการจอวันไวแลว  

ไดแก  โปรตีน  คารโบไฮเดรต (รวมท้ังใยอาหาร) ไขมัน  วิตามิน  และเกลือแรตามท่ีกําหนดไวใน

บัญชี  Thai RDI (Recommended Dietary Intake) หากผลิตภัณฑท่ีเปนแคปซูลหรือเม็ดแตมิไดให

สารอาหารและมิไดมุงใชเพื่อฤทธ์ิในทางยาหรือไมมีผลกระทบของรางกายก็ใหจัดเปนอาหารท่ัวไป  

และไมใหเรียกผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary supplement product) (กองควบคุมอาหาร  สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา 2542  อางถึงใน พีรพัฒน แพงมา 2546 : 7) หมายความถึง  ผลิตภัณฑท่ี

ใชรับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ  ซ่ึงมักอยูในรูปของ
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ลักษณะท่ีเปนเม็ด  แคปซูล  ผล  เกล็ด  ของเหลว  หรือลักษณะอ่ืน  และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคล

ท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ (มิไดสําหรับผูปวย) เชน  น้ํามันปลาแคปซูล  ใยอาหารอัดเม็ด  ใยอาหารผล

สําหรับโรยอาหารหรือชง  เปนตน  สําหรับผลิตภัณฑท่ีเปนของเหลวนั้น  หากบริโภคโดยมี

วัตถุประสงคหรือมีลักษณะเพื่อใหรสชาติหรือบริโภคในลักษณะตางจากเคร่ืองดื่มท่ัวไป  เชน  คร้ัง

ละ 10 มิลลิลิตร  หรือเปนของเหลวขนสําหรับหยดใสน้ําหรือน้ําผลไมเพื่อมุงหมายในการใหสาร

บางอยางจัดเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary supplement) (จอมขวัญ ครุการุณวงศ 2542 : 7) หมายถึง  

ผลิตภัณฑท่ีใชรับประทานโดยตรง  เปนสารหรืออาหารชนิดใดชนิดหนึ่งท่ีใชสําหรับผูบริโภค  ซ่ึง

ประสงคจะเสริมอาหารเพื่อใหรางกายสามารถทํางานไดอยางปกติ  และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคล

ท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ (มิไดสําหรับผูปวย) ซ่ึงมีลักษณะเปนเม็ด  แคปซูล  ผล  เกล็ด  ของเหลว  เพื่อ

สะดวกตอการบริโภค  เชน  แคลเซียม  กระเทียมสกัด  รังนก  ซุปไกสกัด  ใยอาหาร  พริมโรสออย  

เปนตน 

 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Food supplement) หมายถึง  ผลิตภัณฑท่ีกินเพื่อเสริมอาหารหลักท่ี

เรากินตามปกติโดยรูปแบบท่ีพบในปจจุบันคือการนําสารสกัดจากพืชพรรณ  ธรรมชาติ  สัตวน้ํา  

สัตวทะเล ฯลฯ มาอยูในรูปแบบแคปซูลเม็ด  หรือของเหลว  นอกจากนี้ยังหมายรวมไปถึงสารเคมี

สังเคราะหกลุมแรธาตุ  วิตามินในรูปสารสกัดเขมขนซ่ึงไมจัดอาหาร  แตจัดเปนผลิตภัณฑประเภท

ยา  แตเนื่องจากนํามาโฆษณาประชาสัมพันธในทํานองเดียวกัน  กลาวคือ  อางอิงวา  ชวยเสริมสราง

สุขภาพใหแข็งแรง  ทดแทนสารอาหารท่ีรางกายบกพรอง  ปองกันโรค  หรือแมแตรักษาโรค

รายแรง (http://www.consumerthai.org/behind_pro/notes/B3-8/b6.html. Accessed 16 0ctober 

2006. อางถึงใน สุภาวรรณ มรรคานิเวศน 2549 : 7) 

 จากความหมายดังกลาวสามารถสรุปไดวาผลิตภัณฑเสริมอาหาร  หมายถึง  ผลิตภัณฑท่ีใช

รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ  เพื่อปองกันและดูแล

สุขภาพ  มีลักษณะเปนเม็ด  แคปซูล  ผล  เกล็ด  ของเหลว  เพื่อสะดวกตอการบริโภคและมี

จุดมุงหมายสําหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ  (มิไดสําหรับผูปวย) 

 

 ประเภทของผลติภัณฑ์เสริมอาหาร  

 

 ปจจุบันผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีพบท่ัวไปในทองตลาดนั้นมีหลากหลายชนิด  อีกท้ังมี

แนวโนมท่ีจะเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ หนวยงานท่ีทํางานเกี่ยวของกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงทําการ

แบงผลิตภัณฑเสริมอาหารออกเปนประเภทตาง ๆ ตามเกณฑท่ีแตกตางกันไป 
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 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาของประเทศไทย  จําแนกประเภทผลิตภัณฑเสริม

อาหารตามวัตถุดิบท่ีใชในการผลิตออกเปน 6 กลุม (กองควบคุมอาหาร 2544  อางถึงใน พีรพัฒน 

แพงมา 2546 : 22) 

1. กลุมสารสกัดจากพืช  ผลิตภัณฑเสริมอาหารในกลุมนี้ไดแก  กลูโคแมนแนน (ใยอาหาร) 

เกสรดอกไม  ใบปอกระเจา  ใบหมอนอบแหง  ผลสกัดจากใบออนขาวบารเลย  วานหางจระเข  สม

แขกผสมดอกคําฝอยและใบมะขามแขก  สับปะรดอบแหงบด  สารสกัดจากดอกดาวเรือง  สารสกัด

จากผักและผลไม  สารสกัดจากสมแขกผสมวัตถุใหความหวานแทนน้ําตาล  สารสกัดจากสาหรายดี

ซาลินา  สาหรายคริปโตโมนาเดลล  สาหรายสไปรูไลนา  สาหรายเคลป  เห็ดหอมสกัดอัลฟลฟา  

สารสกัดจากมะเขือเทศ  สารสกัดจากเมล็ดองุน  สารสกัดจากชาเขียว  สารสกัดจากเปลือกสน  ใบ

แปะกวย  ใบแปะกวยผสมโสม  ใยอาหารจากแอปเปล  คลอโรฟล  Acserola bioflavonoid 

complax, Acserola sweet, Apple pectin, Citus bioflavonoid complax, Psyllium seed husk. 

2. กลุมสารสกัดจากสัตว  ผลิตภัณฑเสริมอาหารในกลุมนี้ไดแก  ผงหอยนางรม  สารสกัด

จากเปลือกสัตวทะเล (Chitosan) กระดูกออนปลาฉลาม  ซุปไกสกัด  (แคปซูล)  ตะพาบผง  เปลือก

ไขนกอีมู  เปลือกหอยนางรม  โปรตีนจากปลาทะเล  โปรตีนจากผงไข  สารสกัดจากหอยนางรม  

Mussel Power, Raw Liver. 

3. กลุมน้ํามันและไขมัน  ผลิตภัณฑเสริมอาหารในกลุมนี้ไดแก  เลซิติน  ฟอสฟาติดิลซีริน  

น้ํามันอีฟนิ่งพริมโรส  น้ํามันปลา  น้ํามันดอกคําฝอยผสมน้ํามันปลา  น้ํามันจมูกขาวสาลีผสมสาร

สกัดจากน้ํามันเมล็ดงา  น้ํามันเมล็ดทานตะวัน  กรดไขมันกลุมโอเมกา 3 น้ํามันปลาแซลมอน  

น้ํามันเมล็ดแฟล็กซ  น้ํามันเมล็ดฟกทอง  น้ํามันตับปลา  น้ํามันปลาแฮลลิบัท  น้ํามันจากมอลส  

น้ํามันจากแบล็คเคอเรนท  กรดไบโอไลโพอิด  Star flower oil, Borage oil. 

4. กลุมโปรตีน  วิตามิน  และเกลือแร  ผลิตภัณฑเสริมอาหารในกลุมนี้ไดแก  เบตาแคโรทีน

ธรรมชาติ  โคลีน  ไบโอติน  อินอซิทอล  โปรตีนซอฟเจลแคปซูล  คอลลาเจน  ผลิตภัณฑเสริม

อาหารวิตามินรวมชนิดเค้ียวกล่ินผลไม  ผลิตภัณฑเสริมอาหารวิตามินบีรวม  ผลิตภัณฑเสริมอาหาร

วิตามินรวม  แรธาตุและโสม  เหล็ก  วิตามินซี  ครีเอทีนโมโนไฮเดรต  สังกะสี  โครเมียมอะมิโนแอ

ซิดคีเลต  ซีลีเนียมอะมิโนแอซิดคอมเพล็กซ  ซีลีเนียมผสมวิตามินอี  โครเมียมไพโคลิเนต  โปแตส

เซียมอะมิโนแอซิดคอมเพล็กซ  แคลเซียมคาซิเนต  มัลติอะมิโน  อะมิโน-แอซิดแอล-คานิทีน  L-

Glutathione, L-Tyrosine, L-Argining, L-Lysine. 

5. กลุมธัญพืช  ผลิตภัณฑเสริมอาหารในกลุมนี้ไดแก  รําขาวสาลีชนิดเม็ด  ผลิตภัณฑจาก

ธัญพืชสกัด  รําขาวผสมโอคชนิดเม็ด 
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6. กลุมอ่ืนๆ  ผลิตภัณฑเสริมอาหารในกลุมนี้ไดแก  นมเปร้ียวชนิดแคปซูล  นมถ่ัวเหลือง

หมักแคปซูล  บริเวอรยีสตชนิดเม็ด  โพรโพลิส (ผลิตภัณฑจากผ้ึง) โคเอ็นไซมคิวเท็น  ซีลิเนียม 

 

 ผลติภัณฑ์เสริมอาหารทีค่าดว่าจะเป็นทีต้่องการของผู้บริโภคในอนาคต  

 

 สมาคมอาหารเสริมสุขภาพ  จําแนกผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีคาดวาจะเปนท่ีตองการของ

ผูบริโภค (มาลินี อุทิตานนท 2543 : ไมปรากฏเลขหนา  อางถึงใน พีรพัฒน แพงมา 2546 : 25-27) 

1. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อชวยในการลดน้ําหนัก  เปนผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีมีผลตอ

รูปราง  เชน  กรดไฮดรอกซ่ีซิตริก (Hydroxycitric acid หรือ HCA) เปนสารสกัดจากผลสมแขกชวย

ปองกันไมใหพลังงานสวนเกินท่ีไดจากแปงและน้ําตาลถูกเปล่ียนเปนไขมัน  และผลิตภัณฑเสริม

อาหารชวยในการลดน้ําหนักบางชนิดผสมสารโครเมียมดวย  สารโครเมียมนี้เปนแรธาตุท่ีมีความ

จําเปนตอการทํางานของฮอรโมนอินซูลิน  ชวยนําน้ําตาลจากกระแสเลือดเขาสูเซลลไดมากข้ึนและ

ยังชวยเผาผลาญกลูโคสใหเปนพลังงานมากข้ึนจึงเหมาะกับคนอวนและผูท่ีเปนโรคเบาหวาน  

นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑควบคุมน้ําหนักอ่ืน ๆ เชน  พวกเสนใยอาหาร  อาหารเผาผลาญไขมัน  สาร

เพิ่มขบวนการเมตะโบลิซึม  และ Chitosan สารสกัดจากเปลือกสัตวทะเล  ชวยดักจับไขมัน 

2. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อปองกันโรคหัวใจ  เปนผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเกี่ยวกับการ

ไหลเวียนของโลหิต  สําหรับการปองกันโรคหัวใจไดแก  น้ํามันปลา  ซ่ึงเปนน้ํามันท่ีสกัดมาจาก

ลําตัวและหัวปลิงทะเลเขตหนาว  มีกรดไขมันจําเปนกลุมโอเมกา 3 ไดแก  กรดอิกโคสาเพนทาเอน

โนอิก (Eicosaentaenoic acid หรือ EPA) และกรดดอกโคสาเฮกซาเอนโนอิก (Docosahexenoic acid 

หรือ DHA) เปนกรดไขมันท่ีรางกายไมสามารถสรางเองไดและพบไดนอยมากในสัตวบกซ่ึงกรด

ไขมันดังกลาวชวยปองกันการเกิดโรคหัวใจ  น้ํามันปลายังชวยลดการเกิดล่ิมเลือดในหลอดเลือด

ชวยไมใหเลือดแข็งตัวจนเกินไป  จึงชวยปองกันการอุดตันของหลอดเลือดไดดวย 

3. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงผิวพรรณ  เปนผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีชวยในการบํารุง

สุขภาพผิวท่ีมีการวิจัยคนพบ  เชน  น้ํามันอีฟนิ่งพริมโรส (Evening primrose oil) เปนน้ํามันท่ีสกัด

มาจากเมล็ดดอกอีฟนิ่งพริมโรสอุดมไปดวยกรดไขมันจําเปนไมอ่ิมตัวโอเมกา 6 ไดแก  กรดไลโน

เอลิก (Linoleic Acid หรือ LA)  และกรดแกมมาไลเลนิก (Gamma – linolinic acid หรือ GLA) ทํา

หนาท่ีปองกันไมใหเซลลผิวหนังสูญเสียน้ําหลอเล้ียงผิว  ชวยใหผิวแข็งแรง  ไมหลุดลอกงาย  ชวย

ปรับสภาพผิวท่ีแหงกรานใหนุมเนียนสดใส  มีสุขภาพดี  ลดร้ิวรอยหมองคลํ้าของผิวพรรณ 

3.1) แรธาตุสังกะสี (Zinc) แรธาตุสังกะสีมีคุณสมบัติเปนแอนตี้ออกซิเดนท 

(antioxidant) ชวยปองกันการเส่ือมเซลลตาง ๆ ในรางกายรวมท้ังเซลลผิวหนัง  ดังนั้นจึงชวยให
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ผิวพรรณมีสุขภาพแข็งแรง  นุมเนียน  สดใส  นอกจากนี้ยังชวยใหเล็บมือและเล็บเทาแข็งแรง  การท่ี

รางกายไดรับแรธาตุสังกะสียังชวยลดการอักเสบของสิวและปองกันการเกิดสิวอักเสบไดดวย 

3.2) สารสกัดจากเม็ดองุน  และสารสกัดจากเปลือกสน  ชวยตอตานการ

เส่ือมสภาพของเซลล  และยังชวยใหผิวพรรณสดใส  ชะลอความแกและลดร้ิวรอยกอนวัยได 

4. ผลิตภัณฑเสริมอาหารชวยเพิ่มความจําเปนการวิจัยทางการแพทย  คนพบวา  มีวิธีท่ีเราจะ

สามารถเสริมสรางสมองใหมีคุณภาพไดดวยสารอาหารจากธรรมชาติ  สารสกัดธรรมชาติท่ีมีผลตอ

ประสิทธิภาพการทํางานของสมองและความจําไดดี 

4.1) สารกิงโกไลด (Ginkgolides) คือ  สารประเภทเทอรปน  แลกโคน (Terpene 

lactone) ท่ีพบมากในพืชท่ีเรียกวา  กิงโก  บิดลบา (Ginkgo biloba) หรือแปะกวย  ชวยใหเลือด

ไหลเวียนไปเล้ียงสมองไดดีข้ึน  ท้ังนี้เพราะกิงโกไลดเปนสารธรรมชาติท่ีชวยยับยั้งการกอตัวของ

สารกระตุนเกล็ดเลือด  ทําใหเลือดไปเล้ียงสมองไดดีข้ึน  ชวยยืดอายุเซลลสมองไมใหเส่ือมสภาพ

เร็วและลดอาการท่ีเกิดจากออกซิเจนไปเล้ียงสมองไมเพียงพอชวยเพิ่มพลังงานใหกับสมอง  ทําให

สมองกระปร้ีกระเปรามีความสามารถในการจําดีข้ึน 

4.2) กรดดอกโคสาเฮกซเอนโนอิก (Docosahexaenoic acid หรือ DHA) เปน

ไขมันไมอ่ิมตัวชนิดโอเมกา 3 ชวยใหเสนประสาทท่ีทําหนาท่ีนํากระแสประสาทเขาสูตัวเซลล

ประสาทเรียกวา เดนไดรท (Dendrite) ใหมีการเจริญเติบโตท่ียืดยาวข้ึน  ทําใหชองวางระหวางเสน

ใยประสาทของเซลลท่ีอยูใกล ๆ กันลดนอยลง  การสงขอมูลจึงงายข้ึนชวยทําใหการเรียนรูและ

ความจําดีข้ึน 

4.3) เลซิทีน (Lecithin) เปนแหลงของโคลีน (choline) เพื่อใหรางกายสรางอะซิ

ติลโคลีน (Aceltyl choline) ซ่ึงเปนสารส่ือนําประสาท (Neurotransmitter) ชวยใหเซลลประสาทมี

การถายทอดขอมูลระหวางเซลลไดดีข้ึน 

5. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อปองกันโรคมะเร็งหรือการเกิดอนุมูลอิสระ  เปนผลิตภัณฑ

เสริมอาหารท่ีเปนกลุมของวิตามิน  แรธาตุ  และเอ็นมชวยปองกันการเกิดอนุมูลอิสระของอะตอม

และกลุมอะตอม  ซ่ึงสามารถทําลายเซลลและทําลายระบบภูมิคุมกันซ่ึงทําใหเกิดการติดเช้ือโรคตาง 

ๆ สมุนไพรในกลุมนี้ไดแก  ชาเขียว  สารสกัดใบแปะกวย  สารสกัดจากเมล็ดองุน (Grape seed 

extract) 

6. ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทอ่ืน ๆ นอกจากผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีกลาวมาขางตน 

ยังมีผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีนาจะไดรับคํานิยมในอนาคตอีกเชน 
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6.1) ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีทําใหกระปร้ีกระเปรา (Vitality food) เปน

ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีรักษาระดับพลังงานและปองกันความเจ็บปวย  ไดแก  นมผ้ึง  เกสรผ้ึง  โสม  

สาหราย  กระดูกออนปลาฉลาม (Shark cartilage) 

6.2) แรธาตุแคลเซียม  เปนสารอาหารท่ีชวยในการเสริมสรางกระดูกใหแข็งแรง 

ชวยชะลอความเส่ือมของกระดูก 

6.3) แรธาตุเหล็ก เปนแรธาตุท่ีมีความสําคัญในการสรางเม็ดเลือดในรางกาย มี

หนาท่ีนําออกซิเจนไปเล้ียงเซลลตาง ๆ 

6.4) กรดอะมิโนท่ีจําเปนแอสเซนเทียลอะมิโน  เอซิด (Essential amino acid) คือ

กรดอะมิโนจํานวน 8 ชนิด  จาก 22 ชนิดท่ีจําเปนตอรางกายซ่ึง Essential amino acid สามารถหาได

จากอาหารท่ีรับประทานในแตละม้ือ  แตถาขาดแมเพียงชนิดเดียวก็มีผลทําใหโปรตีนในรางกายเสีย

สมดุลกอใหเกิดอาการผิดปกติตามมาและ Essential amino acid  ยังชวยในการเจริญเติบโต  

ซอมแซมสวนท่ีสึกหรอ  รวมท้ังไปชวยในการสรางเอนไซม  ฮอรโมน  และยังใชเปนแหลง

พลังงาน 

6.5) สาหรายสไปรูลินา  และสาหรายคลอเรลลา  เปนแหลงอาหารท่ีใหโปรตีน

สูงถึงรอยละ 60 เปนโปรตีนท่ีปราศจากโคเลสเตอรอลจึงทําใหไมอวน  สามารถถูกยอยและดูดซึม

เขาสูรางกายไดมากกวาเนื้อสัตว  ทําใหรางกายไดรับอะมิโนท่ีจําเปนตอรางกายเต็มท่ี เหมาะสําหรับ

คนสูงอายุท่ีรางกายยอยโปรตีนไดยาก  นอกจากนี้สาหรายยังอุดมไปดวยสารเบตาแคโรทีน  ซ่ึงเปน

สารท่ีชวยลดความเส่ียงของการเกิดโรคมะเร็งในรางกาย  ชวยลดโคเลสเตอรอลในเลือดและบํารุง

สายตา นอกจากนี้ยังพบวามีธาตุเหล็กสูง 

 

3.ทฤษฎแีละองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 

 

 การตลาดชวยอํานวยความสะดวกและสนับสนุนกระบวนการแลกเปล่ียนและการสราง

ความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคดวยการคนหาความจําเปน  และความตองการของผูบริโภคและ

นํามาพัฒนาสินคา  หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึง

พอใจ   รวมท้ังนําเสนอราคาท่ีแนนอน  จัดจําหนาย  และส่ือสารกับผูบริโภคเพื่อสรางการรับรูและ

ความสนใจ  4 p’s (Product, Price, Place, Promotion) คือสวนประสมทางการตลาด ดังนั้น  จึงตอง

อาศัยการรวมองคประกอบท้ังส่ีเขากับโปรแกรมทางการตลาดเพื่ออํานวยความสะดวกและ

สนับสนุนศักยภาพในการแลกเปล่ียนกับผูบริโภคในอนาคต 
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1. ผลิตภัณฑ ( Product) คือ  สินคา  หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความพอใจของ

ผูบริโภค  หรือผลประโยชนท่ีจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้น ๆ รวมถึงลักษณะท่ีอาจมองเห็นได

ของส่ิงนั้น  ท้ังในดานท่ีเปนส่ิงท่ีจับตองได (Tangible) และส่ิงท่ีจับตองไมได (Intangible)  ไดแก  

ขนาด  รูปรางลักษณะ  และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  ลักษณะหีบหอของผลิตภัณฑ  ลักษณะการ

บริการท่ีสําคัญของผลิตภัณฑและการรับประกันของผลิตภัณฑซ่ึงจะตองมีการออกแบบหรือ

พัฒนาข้ึนใหตรงกับความตองการของตลาดหรือผูบริโภค  (ธงชัย  สันติวงษ  2539 : 22) 

ผลิตภัณฑประกอบดวยองคประกอบท่ีสําคัญ  4 ประการ คือ 

1.1) ตัวผลิตภัณฑ  (Physical  Product)  ลักษณะของตัวผลิตภัณฑนี้จะประกอบไป

ดวยสวนผสมของผลิตภัณฑ  คือ  เม่ือผสมกันแลวจะมีลักษณะเปนของเหลว  ครีม  น้ํา  ของแข็ง  

เปนผง  ขนาด  รูปราง  น้ําหนัก  สีสัน  กล่ิน  คุณภาพ  เปนตน  นอกจากนี้ยังรวมถึงบริการอ่ืน ๆ  

เชน  โรงแรม  การทองเท่ียว 

ตัวผลิตภัณฑ  (Physical Product) ประกอบดวยคุณสมบัติดังตอไปนี้ 

 คุณภาพ  (Quality)  โดยท่ัวไปถาผลิตภัณฑใดมีคุณภาพสูงสุดนั้น  เนื่องมาจากความตั้งใจ

ในการผลิตใหดีท่ีสุดแตการมีคุณภาพสูงสุดก็จะทําใหตนทุนในการผลิตสูงไปดวย  และอาจจะขาย

ไมไดในตลาดท่ีมีความตองการเหลานั้น  ท้ังนี้อาจมีสาเหตุหลายประการ   เชน  อํานาจซ้ือของ

ผูบริโภคไมเพียงพอ  รสนิยมของผูบริโภคไมตองการคุณภาพ  ดังนั้น  ผูผลิตควรพิจารณาถึงความ

ตองการของผูบริโภควาจะสามารถซ้ือไดในระดับใดกอนท่ีจะกําหนดปริมาณของคุณภาพ  ระดับ

ของคุณภาพของผลิตภัณฑนั้นจึงข้ึนอยูกับตนทุนการผลิตตอหนวยในระดับท่ีเปนไปไดท่ีลูกคา

สามารถจะซ้ือได 

  การออกแบบและสีสัน  (Design  and  Color) รูปแบบและสีสันเปนองคประกอบ

สําคัญของตัวผลิตภัณฑ  เนื่องจากความตองการของผูบริโภคท่ีจะซ้ือสินคานั้นมักข้ึนอยูกับปจจัย  2   

ประการ  คือ  คุณคาในประโยชนท่ีจะใช  (Beneficial   Value)  และคุณคาทางใจ   (Aesthetic  

Value)  ดังนั้น  การออกแบบและสีสันจึงควรเปนไปตามความตองการของผูบริโภค  (Consumer-

Oriented)  

  ขนาด  (Size)  ผูผลิตควรพิจารณาวาทําอยางไรจึงจะใหมีขนาดตามความตองการ

ของผูบริโภค นอกจากนี้ยังตองพิจารณาอีกวาควรมีกี่ขนาด แตละขนาดมีรูปแบบอยางไร 

  วัสดุ  (Material)  การเลือกวัสดุท่ีจะประกอบ หรือประสมข้ึนมาเปนตัวผลิตภัณฑ

ควรพิจารณาถึงคุณคาของหนาท่ีผลิตภัณฑ และวัสดุนั้นวาหางาย และพรอมท่ีจะหาไดเม่ือใชผลิต

และจะตองเปนวัสดุท่ีไมสรางปญหาในการผลิตท่ีจะใชวัสดุหลายอยางในเวลาเดียวกัน 
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  จุดเดน  (Feature)  ตัวผลิตภัณฑจะตองมีลักษณะท่ีสามารถสรางเอกลักษณและ

ภาพพจนท่ีเดนใหกับผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน 

1.2) ตราสินคา  (Brand  Name)  มักเปนช่ือเรียกผลิตภัณฑเพื่อใหแตกตางไปจากคู

แขงขัน  เพื่อเปนการแสดงถึงเอกลักษณ  ภาพพจน  ช่ือเสียง  ความเช่ือม่ันของผลิตภัณฑ  การ

รับรองและการรับประกันคุณภาพ  (Warranties  and  Guarantees)  ซ่ึงจะเปนสวนท่ีช้ีใหเห็นวาตรา

สินคาท่ีเปนตราท่ีมีลูกคาจงรักภักดี  (Brand  Loyalty)  มากกวากัน  นอกจากนี้ยังรวมถึงสัญลักษณ

อ่ืน ๆ ท่ีไดรับจากการเปนเจาของหรือการใชผลิตภัณฑนั้น ๆ (Logo) 

1.3) หนาท่ีของผลิตภัณฑ  (Product  Function)  ผลิตภัณฑแตละชนิด  แตละ

ประเภทจะประกอบดวยหนาท่ีในการใชผลิตภัณฑนั้น  หีบหอ  (Package)  ก็เปนสวนหนึ่งในหนาท่ี

ของผลิตภัณฑท่ีสําคัญ  รูปราง  และลักษณะของหีบหอจะเปนปจจัยท่ีแสดงใหเห็นคุณภาพ  

คุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละประเภท  นอกจากนี้ยังรวมถึงปายช่ือ  สิทธิในการเปนเจาของ

ผลิตภัณฑนั้น ๆ 

1.4) การใหบริการ  (Service)  ผลิตภัณฑบางประเภทท่ีจําเปนท่ีจะตองมีบริการ

ตอเนื่องควบคูไปกับการใชผลิตภัณฑนั้น  ดังนั้น  การใหบริการตอเนื่องก็จะอยูในรูปของการ

รับประกัน 

 ลักษณะ  4  ประการดังท่ีกลาวขางตนเปนองคประกอบของผลิตภัณฑ  ซ่ึงผลิตภัณฑบาง

ชนิดไมจําเปนตองมีครบทุกลักษณะ  แตลักษณะท่ีขาดไมได  คือ  ตัวผลิตภัณฑ  ตราสินคา  และ

สัญลักษณของผลิตภัณฑ  (ประภาศรี  อมรสิน  2531 : 243-244) 

2. ราคา  (Price)  เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา  จากความหมาย

นั้นจะเห็นไดวาราคาเปนส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินคา  (ส่ิงท่ีจับตองได)  และบริการ   (ส่ิงท่ีจับ

ตองไมได)  ราคาของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งยอมหมายถึง   มูลคาของสินคาชนิดนั้นจํานวนหนึ่ง

หนวยในรูปของตัวเงินเสมอ  โดยมีมูลคา  (Value)  หมายถึง  ความสามารถในการเปล่ียนของ

ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งในรูปจํานวนหนวยและอรรถประโยชน  หมายถึง  (Utility)  หมายถึง

ความพึงพอใจท่ีไดรับจากการบริโภคสินคาและบริการ  ซ่ึงก็คือ  คุณสมบัติฃองผลิตภัณฑท่ี

สามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค  ในการเสนอผลิตภัณฑ  นักการตลาดตองคํานึงถึงราคา  

มูลคาและอรรถประโยชนซ่ึงมีความเกี่ยวของกันกลาวคือ  ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคท่ีมี

ตอผลิตภัณฑแลวเสนอผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงวา  ผลิตภัณฑนั้นสามารถอางอรรถประโยชน  (ความ

พึงพอใจ)  แกผูบริโภคอยางไร  ซ่ึงทําไดโดยพยายามสรางมูลคาของสินคาใหสูงข้ึนในสายตาผูซ้ือ  

โดยสรางประโยชนท่ีแทจริงของผลิตภัณฑ  (Core  product)  และสรางผลิตภัณฑสวนท่ีมองเห็นได  

(Tangible  product)  รวมท้ังผลิตภัณฑควบ  (Augmented  product)  ส่ิงเหลานี้จะสามารถสราง
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มูลคาเพิ่ม  (Value   added)  ใหกับผลิตภัณฑ  อันจะเปนผลทําใหนักการตลาดสามารถตั้งราคา

ผลิตภัณฑใหสูงข้ึนไดและขณะเดียวกันผูบริโภคก็พึงพอใจในระดับราคานั้น  เพราะเขาคิดวาเขา

ไดรับผลประโยชนจริงจากสินคานั้นหรือประโยชนทางใจท่ีเปนนามธรรม  ซ่ึงสัมผัสไมไดแต

ผูบริโภครูสึกถึงความสัมพันธระหวางราคากับสวนประสมการตลาดอ่ืน ๆ 

2.1) ราคากับผลิตภัณฑ  ผูบริโภคสวนใหญเช่ือวา  ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดีจะมี

ราคาสูงกวาผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพต่ํากวา  แตในทางการตลาด  การตั้งราคาใหแตกตางกันสามารถทํา

ได  แมในกรณีท่ีผลิตภัณฑเหมือนกันหรือใกลเคียงกัน  ซ่ึงใชหลักการทําผลิตภัณฑท่ีเหมือนกันให

แตกตางกัน  (Product  differentiation) 

2.2) ราคากับการจัดจําหนาย  เนื่องจากราคาถูกใชเปนเคร่ืองมือในการกําหนด

ระดับคุณภาพและภาพพจนของสินคา  ดังนั้น  ในการพิจารณาเลือกใชชองทางจัดจําหนายประเภท

หรือจํานวนคนกลางจําเปนตองใหสอดคลองเหมาะสมกับระดับราคาและระดับภาพพจนดังกลาว

ในกรณีท่ีสินคาบริโภคราคาสูงคุณภาพดีจะจัดจําหนายแบบเลือกสรร  (Selective  distribution)  

หรือจัดจําหนายแบบผูกขาด  (Exclusive  distribution)  และใชจํานวนระดับชองทางท่ีจัดจําหนาย

คอนขางส้ันเพราะลูกคากลุมเปาหมายมีจํานวนจํากัด 

2.3) ราคากับการสงเสริมการตลาด  ไมวาจะเปนการสงเสริมการตลาดในรูปของ

การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงาน  การสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพันธ  จะตองให

สอดคลองกับระดับราคาและภาพพจนของสินคาและเคร่ืองมือเหลานี้จะมีสวนชวยในระดับราคาท่ี

ตั้งข้ึนเปนท่ียอมรับของผูบริโภคและเปนคาใชจายของกิจการ  ซ่ึงในการตั้งราคาสินคาจะตอง

ครอบคลุมถึงตนทุนเหลานี้ดวย  (พีรพัฒน  แพงมา  2546 : 12-13)  

เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหาร  เปนผลิตภัณฑท่ีมุงเนนคุณภาพสินคาเปนสําคัญ  เพราะเปนสินคา

ท่ีมีผลตอสุขภาพรางกายของผูบริโภค  ดังนั้นราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงใช  กลยุทธการตั้ง

ราคาตามคุณภาพสินคาเพื่อใหผูบริโภคไดเลือกซ้ือตามความตองการและกําลังซ้ือของแตละบุคคล  

โดยมีทางเลือกของกลยุทธ  ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 1 
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ตารางที ่ 8   กลยุทธการตั้งราคาตามคุณภาพของผลิตภัณฑ 

 

 

สูง                                            

 

กลาง     

 

ต่ํา 

 

 

3. การจัดจําหนาย  (Place)  หมายถึง  กระบวนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง

ผูบริโภคหรือผูใชซ่ึงอาจจะมีหลายข้ันตอนและมีสวนรวมจากหลายบริษัท  (Booven, Houston   and  

Thill.  1995:  G-4  อางถึงใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ 2543 : 143) หรือเปนการนําสินคาออกสู

ตลาดเปาหมาย  ดังนั้นการจัดจําหนายจึงประกอบดวยโครงสรางของชองทาง  (สถาบันและ

กิจกรรม)  ท่ีใชเพื่อเคล่ือนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด 

 ลักษณะของการจัดจําหนาย  คือ  เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  

โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวย  สถาบันการตลาด  (Marketing   institution)  เปนธุรกิจท่ี

ชวยขาย  สงเสริมการตลาด  จําหนายสินคาและบริการไปยังผูซ้ือข้ันสุดทาย  สถาบันการตลาด

ประกอบดวยสถาบันตาง ๆ ดังนี้ 

3.1) คนกลาง  (Middleman)  เปนธุรกิจท่ีชวยผูผลิตคนหาลูกคาและปดการขาย  

ประกอบดวย  พอคาคนกลาง  (Merchant   middleman)  เปนคนกลางท่ีมีกรรมสิทธในสินคา  ไดแก  

ผูขายตอ  (Reseller)  ซ่ึงประกอบดวย  ผูคาสง  (Wholesaler)  และผูคาปลีก  (Retailer)  และ  

ตัวแทนคนกลาง  (Agent  middlemen)  เปนคนกลางท่ีไมมีกรรมสิทธในสินคา  เชน  ตัวแทนขาย  

ตัวแทนผูผลิต  และนายหนา 

3.2) ธุรกิจท่ีทําหนาท่ีกระจายสินคา  (Physical  distribution  firm)  เปนธุรกิจท่ีชวย

เก็บรักษาสินคาและเคล่ือนยายตัวสินคาจากจุดเร่ิมตนไปยังจุดหมายปลายทาง  ดังนั้น  จึง

ประกอบดวยธุรกิจการขนสง  ธุรกิจคลังสินคาคงเหลือ 

3.3) ธุรกิจใหบริการทางการตลาด  (Marketing  service  agencies)  เปนธุรกิจท่ี

ชวยในการกําหนดกลุมเปาหมายและสงเสริมผลิตภัณฑไปยังตลาดไดเหมาะสม    (Kotler. 1994  :  

1.กลยุทธสินคาราคาสูง 

คุณภาพดี 
2. กลยุทธการเจาะตลาด 

3. กลยุทธสินคาราคาถูก 

คุณภาพดี 

4. กลยุทธสินคาราคาสูง เกิน

กวาคุณภาพ 

5. กลยุทธสินคาและ

คุณภาพปานกลาง 

6. กลยุทธสินคาและคุณภาพ

เหนือราคา 

7. กลยุทธการต้ังราคา

หลอกลวง 
8. กลยุทธสินคาเลียนแบบ 9. กลยุทธสินคาราคาถูก 

ระดับราคาสินคา 
สูง กลาง ต่ํา 

ระดับ 

คุณภาพ 

สินคา 

ทีม่า: พีรพัฒน แพงมา, กลยุทธทางการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย (ม.ป.ท., 2546), 13. 
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131,   อางถึงใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ   2541 :  249)  ไดแก  ธุรกิจการวิจัยตลาด  บริษัท

ตัวแทนโฆษณา  ธุรกิจเกี่ยวกับส่ือ  ธุรกิจใหคําปรึกษาทางการตลาด  ฯลฯ 

3.4) สถาบันทางการเงิน  (Financial   institution)  คือ  บริษัทตาง ๆ ท่ีชวยจัดหา

เงินและ  (หรือ)  ประกันความเส่ียงท่ีเกี่ยวของกับการขายสินคา  ไดแก  ธนาคาร  บริษัทเงินทุน  

บริษัทประกันภัย  ฯลฯ 

 การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  หมายถึง  การพยายามของผูขายในการพัฒนาชองทาง

สําหรับการสงขอมูลและจูงใจเพื่อท่ีจะขายสินคาและบริการหรือสงเสริมแนวความคิด  การ

ติดตอส่ือสารขององคกรโดยสวนใหญเปนสวนหนึ่งของโปรแกรมการสงเสริมการตลาดท่ีผานการ

วางแผนและการควบคุมอยางดี  โดยมีการติดตอส่ือสารผานสวนประสมทางการตลาดท่ีหลากหลาย  

โดยเคร่ืองมือท่ีใชเพื่อบรรลุวัตถุประสงคการติดตอส่ือสารขององคการคือ  สวนประสมการ

สงเสริมการตลาด  (Promotion   mix) 

 

แผนภูมิที ่1 องคประกอบของสวนประสมการสงเสริมการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1) การโฆษณา  (Advertising)  หมายถึง  รูปแบบการจายเงินเพื่อติดตอส่ือสาร

โดยไมอาศัยบุคคลเกี่ยวกับองคการ  สินคา  และบริการ  หรือแนวความคิดของผูสนับสนุน  นั่นคือ  

การจายเงินเพื่อซ้ือพื้นท่ีโฆษณาหรือเวลาฆษณานั่นเอง  ยกเวนในกรณีท่ีเปนการแจงขาวบริการหรือ

สวนประสมการสงเสริมการตลาด 

การโฆษณา 

(Advertising) 

การใช

พนักงา

นขาย 

(Personal 

) 

การแจงขาว/

การ

ประชา

สัมพัน

ธ 

(Publicity/ 

 

 

การสงเสริม

การ

ขาย 

(Sale 

 

การตลาด

แบบ

ตอบ

ได

สอง

ทาง/

อินเ



 

 

 

 

การตลาด

ทา

งต

รง 

(  

 

ทีม่า: ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป, การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท สํานักพิมพทอป 

จํากัด, 2548 : 16. 



20 

 

สาธารณะ  (Pubic  Service  Announcement;  PSA) ท่ีเจาของรายการอาจจะเปนผูสนับสนุนการ

โฆษณาในลักษณะการบริจาค 

 สวนประกอบของรูปแบบการไมอาศัยบุคคลหมายความวาการโฆษณานั้นเกี่ยวของกับ

ส่ือมวลชน  (Mass  media)  เชน  โทรทัศน  วิทยุ  นิตยสาร  หนังสือพิมพ  ซ่ึงสามารถสงผาน

ขาวสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมากในเวลาเดียวกัน  และในการโฆษณานั้นจะไมมีโอกาสไดรับ

การตอบโตหรือการตอบสนองจากผูรับขอมูลขาวสารโดยทันทีได  ยกเวนแตเปนรายการโฆษณาท่ี

ตอบสนองทันที  (direct-response  advertising) 

 การโฆษณาเปนรูปแบบการสงเสริมการตลาดท่ีทุกคนรูจักดีท่ีสุดและมีการใชอยาง

แพรหลายเนื่องจากความสามารถในการกระจายขอมูลขาวสารในวงกวาง  การโฆษณานับวาเปน

เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญมากโดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคาหรือบริการของบริษัทท่ีมี

ลูกคากลุมเปาหมายเปนตลาดมวลชน  (ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป  2548 : 17) 

 

ประเภทของการโฆษณา 

 

 การโฆษณาผลิตภัณฑและการโฆษณาองคกร  การโฆษณาผลิตภัณฑ  หมายถึง  การ

โฆษณาแจงขาวสารหรือกระตุนตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตราสินคา  (Etzel, Walker  

and  Stanton 1997 : G-11  อางถึงใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  2543  :  179)  สวนการโฆษณา

องคกร  หมายถึง  การโฆษณาเพื่อสรางคานิยมเกี่ยวกับองคการ  เพื่อสรางภาพพจน  โดยช้ีคุณงาม

ความดีของบริษัทโดยไมไดมุงขายสินคา  (เสรี  วงษมณฑา  2542  :  92  อางถึงใน  ศิริวรรณ  เสรี

รัตนและคณะ  2543  :  179) 

 การโฆษณาเพื่อกระตุนความตองการซ้ือพื้นฐานและการกระตุนความตองการซ้ือแบบ

เลือกสรรโฆษณาเพื่อกระตุนความตองการพื้นฐาน  เปนการสรางความตองการในลักษณะท่ัวไป

ของสินคา  ถือวาเปนการโฆษณาเพื่อบุกเบิกสินคา 

 การกระตุนความตองการซ้ือแบบเลือกสรร  เปนการโฆษณาเพื่อการแขงขันหรือโฆษณา

ตราสินคา  เปนการกระตุนความตองการเลือกซ้ือตราสินคา  เพื่อช้ีใหเห็นวาตราสินคาของบริษัท

เหนือกวาคูแขงขันอยางไร  การโฆษณาแบบเลือกสรรอีกรูปแบบหนึ่งท่ีนิยมใชคือการโฆษณา

เปรียบเทียบ  กลาวคือเปนการโฆษณาท่ีมีการเปรียบเทียบโดยระบุวาตราสินคาของบริษัทเหนือกวา

ตราสินคาของคูแขงขันอยางไร  (โดยระบุช่ือตราสินคาของคูแขงขันดวย) 

 การโฆษณารวม  เปนการโฆษณารวมกันระหวางหลายธุรกิจมี  2  แบบคือ  การโฆษณา

รวมกันในแนวดิ่ง  จะเกี่ยวของกับการโฆษณาระหวางสถาบันท่ีตางระดับกันในชองทางการจัด
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จําหนาย  เชนระหวางผูผลิตและผูคาปลีก  การโฆษณารวมกันอาจจะอยูในรูปของการใหสวนยอม

ใหในการโฆษณาหรือสวนยอมใหจากการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงผูผลิตกระตุนใหผูคาปลีกโฆษณา  

หรือสงเสริมการตลาดให  เชน  รับผิดชอบเกี่ยวกับคาใชจายในการจัดรายการแจกคูปอง  หรือลด

ราคาสินคา 

 การโฆษณารวมกันในแนวนอน  เปนการโฆษณารวมกันภายในแตละระดับในชองทางการ

จัดจําหนาย  เชน  กลุมผูคาปลีกในศูนยการคาแหงหนึ่งจัดการโฆษณารวมกันในหนังสือพิมพ  หรือ

การโฆษณามอเตอรโชวของผูผลิตหลายราย 

 ในบางคร้ังการโฆษณาอาจจะทําท้ังการโฆษณารวมกันระหวางแนวดิ่งกับแนวนอนก็ได  

ตัวอยางเชน  การโฆษณารวมกันระหวางผูผลิตชุดช้ันในหลายยี่หอ  (การโฆษณารวมกันใน

แนวนอน)  รวมกับเซ็นทรัลจัดรายการลดราคาสินคา  (การโฆษณารวมกันในแนวดิ่ง )  (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน  และคณะ  2543 :  179-180) 

4.2) การตลาดทางตรง  (Direct  Marketing)  หมายถึงการติดตอส่ือสารของบริษัท

ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรงเพื่อใหไดรับการตอบสนอง  หรือการซ้ือสินคา  การตลาดทางตรง

ไมไดมีเพียงแคการสงจดหมายทางตรง  หรือสงแคตตาล็อกส่ังซ้ือสินคาทางไปรษณีย  แตเกี่ยวของ

กับกิจกรรมท่ีหลากหลาย  อาทิ  การจัดการฐานขอมูล  การขายตรง  การตลาดทางโทรศัพท  การ

โฆษณาท่ีตอบสนองโดยตรงผานจดหมายทางตรงอินเทอรเน็ต  และส่ือส่ิงพิมพหรือส่ือโทรทัศน

อ่ืน ๆ  บางบริษัท  เชน  Tupperware,  Discovery  Toy  และ  Amway  ไมไดใชชองทางการตลาดอ่ืน 

ๆ นอกจากใชชองทางการขายอิสระในการขายสินคาโดยตรงไปยังลูกคาและยังมีอีกหลากหลาย

บริษัทท่ีใชวิธีการตลาดทางตรงไดประสบความสําเร็จ 

 เคร่ืองมือหลักของการตลาดทางตรงอยางหนึ่ง  คือ  การโฆษณาเพื่อการตอบสนองทันที  

(direct  response  advertising)  โดยสินคาถูกนําเสนอผานโฆษณาท่ีกระตุนลูกคาใหซ้ือสินคา

โดยตรงจากผูผลิต  อยางไรก็ตามจดหมายทางตรงก็นับวาเปนการโฆษณาเพื่อการตอบสนองทันที

ในระดับหนึ่ง  แมวาโทรทัศนและนิตยสารจะกลายเปนส่ือท่ีมีความสําคัญเพิ่มข้ึนโดยการโฆษณา

เพื่อการตอบสนองทันทีและรูปแบบการตลาดทางตรงอ่ืน ๆ ไดรับความนิยมอยางมากในชวงสอง

ทศวรรษท่ีผานมาโดยเปล่ียนรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคา  โดยเฉพาะอยางยิ่งกับครอบครัวท่ีมี

สามี  ภรรยา  มีรายไดท้ังสองคนแตไมมีเวลาไปซ้ือสินคาในรานคาตาง ๆ  โดยมีปจจัยท่ีสนับสนุน

การโฆษณาเพื่อการตอบสนองทันทีคือ  บัตรเครดิต  การมีโทรศัพทท่ีมากข้ึนและการเติบโตอยาง

รวดเร็วของอินเทอรเน็ต  โดยความสะดวกในการซ้ือสินคาผานแคตตาล็อก  หรือผานเว็บไซต  หรือ 

ส่ังซ้ือทางไปรษณีย  หรือทางโทรศัพท  ลวนแตเปนปจจัยท่ีสงผลใหการตลาดทางตรงไดรับความ

นิยมมากข้ึน 
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บริษัทตาง ๆ มีการใชเคร่ืองมือและเทคนิคการตลาดทางตรงควบคูกับการจัดจําหนายสินคาผาน

ชองทางการตลาดของบริษัทหรือพนักงานขายของบริษัท  ซ่ึงการตลาดทางตรงมีบทบาทสําคัญใน

โปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานสําหรับตลาดผูบริโภคและตลาดเชิงธุรกิจ  โดย

บริษัทใชเงินจํานวนมากในแตละปในการพัฒนาและรักษาฐานขอมูลท่ีเก็บรวบรวมท่ีอยูหรือเบอร

โทรศัพทของลูกคาในปจจุบันและลูกคาผูคาดหวัง  บริษัทเหลานี้ใชการตลาดทางโทรศัพทเพื่อ

โทรศัพทของลูกคาโดยตรงและพยายามขายสินคาและบริการ  นักการตลาดยังคงสงจดหมาย

ทางตรงท่ีเปนจดหมายแนะนําไปจนถึงแผนพับ  แคตตาล็อก  และวิดีโอเทป  เพื่อใหขอมูลแกลูกคา

ท่ีมีศักยภาพเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  เทคนิคการตลาดทางตรงยังคงถูกใชเพื่อสงสินคาตัวอยาง

ใหกับลูกคาของคูแขงขันโดยตรง 

4.3) การตลาดแบบโตตอบสองทางหรือการตลาดบนอินเทอรเน็ต  

(Interactive/Internet  Marketing)  เม่ือศตวรรษใหมเร่ิมตนข้ึน  ทุกคนไดพบกับการเปล่ียนแปลงใน

วิธีปฏิบัติทางการตลาด  รวมไปถึงการโฆษณาและประชาสัมพันธท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยางมาก  

การเปล่ียนแปลงนี้ถูกกระตุนโดยความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี  ทําใหเกิดการติดตอส่ือสาร

ผานส่ือแบบโตตอบสองทาง  โดยเฉพาะอยางยิ่งทางอินเทอรเน็ต  ส่ือแบบโตตอบสองทางทําให

ผูใชสามารถตอบโตหรือแลกเปล่ียนขอมูลระหวางกันไดโดยทันที  ซ่ึงไมเหมือนกับรูปแบบของ

การส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ  อยางเชน  การโฆษณาท่ีเปนการสงขาวสารทางเดียว  แตส่ือแบบใหม

ยอมใหผูรับหรือผูสงแลกเปล่ียน  ปรับปรุง  สงภาพและขอมูลตาง ๆ  สงคําส่ังซ้ือ  ตอบคําถามทันที

โดยใชอินเทอรเน็ตเปนส่ือแบบโตตอบสองทางท่ีเปนท่ีรูจักในรูปแบบของเวิลดไวดเว็บ  (www)   

ขณะท่ีอินเทอรเน็ตไดเปล่ียนวิถีการดําเนินการและกลยุทธการตลาดของธุรกิจ  อินเทอรเน็ตยังคง

สงผลถึงโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน  บริษัทตาง ๆ ไมวาจะเปนขนาดใหญ  

หรือขนาดเล็กตางมีการพัฒนาเว็บไซตของบริษัทเพื่อนําเสนอสินคาและบริการดวยการใหขอมูล

ของสินคาแกลูกคาปจจุบันและผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคาในอนาคต  ซ่ึงอาจกลาวไดวาอินเทอรเน็ต

นับวาเปนส่ือท่ีใชการโฆษณาเชนเดียวกัน  โดยอินเทอรเน็ตสามารถนําไปรวมกับเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานอ่ืน ๆ ได  บริษัทสามารถโฆษณาบนอินเทอรเน็ตและ

นําเสนอส่ิงจูงใจ  หรือโปรแกรมการสงเสริมการขาย  เชน  คูปอง  การแขงขันและการชิงรางวัล

ออนไลนบนเว็บไซตของบริษัทได 

 บริษัทตาง ๆ จึงใหความสําคัญกับอินเทอรเน็ตอยางยิ่ง  เพราะวาเปนวิธีการท่ีมี

ประสิทธิภาพอยางมากในการติดตอส่ือสารกับลูกคาโดยตรงของบริษัท  หลายบริษัทไดพัฒนากล

ยุทธอินเทอรเน็ตและการใชบริการมืออาชีพดานการพัฒนาเว็บไซตในการพัฒนาเว็บไซตของ
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บริษัทและประสมประสานอินเทอรเน็ตเปนสวนหนึ่งของโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบ

ประสมประสานของบริษัท 

4.4) การสงเสริมการขาย  (Sale  Promotion)  คือ  กิจกรรมทางตลาดท้ังหมดท่ีเปน

มูลคาพิเศษ  หรือส่ิงจูงใจตอพนักงานขาย  คนกลางทางการตลาด  และลูกคาของบริษัท  ท่ีสามารถ

กระตุนยอดขายในระยะเวลาส้ัน  การสงเสริมการขายจึงสามารถแบงออกไดเปนสองลักษณะไดแก  

การสงเสริมการขายกับลูกคาและการสงเสริมการขายกับคนกลาง 

การสงเสริมการขายกับลูกคา  (Customer-oriented  sales   promotion)  มีเปาหมายคือลูกคาคน

สุดทายซ่ึงเปนผูใชสินคาและบริการโดยใชคูปอง  สินคาตัวอยาง  ของแถม  การคืนเงิน  การแขงขัน  

การจับฉลากชิงรางวัลและการสงเสริมการขาย  ณ  จุดซ้ือ 

 การสงเสริมการขายกับคนกลาง   (Trade-oriented  sales  promotion)  มีเปาหมายคือ  คน

กลางทางการตลาดไมวาจะเปนผูคาสง  ผูคาปลีก  ผูกระจายสินคาโดยใชส่ิงตอบแทนพิเศษ  ราคา

พิเศษ  การแขงขันการขายและการแสดงสินคาเพื่อกระตุนใหคนกลางทางการตลาดส่ังซ้ือสินคา

สํารองไวจํานวนมาก  และกระตุนใหสงเสริมสินคาและบริการของบริษัท 

4.5) การแจงขาว  / การประชาสัมพันธ  (Publicity/Public  Relations)  หมายถึง  

การติดตอส่ือสารโดยไมอาศัยบุคคล  เกี่ยวกับองคการ  สินคา  บริการ  แนวคิด  ท่ีไมตองเสีย

คาใชจายโดยตรงใหกับส่ือในรูปแบบผูสนับสนุนรายการ  โดยมีรูปแบบในลักษณะของการเขียน

เร่ืองราว  บทบรรณาธิการ  ประกาศเกี่ยวกับองคการ  หรือสินคาและบริการ  ดวยลักษณะการไม

อาศัยบุคคลท่ีเหมือนกับการโฆษณาท่ีมุงนําเสนอขาวสารไปยังสาธารณชนจํานวนมาก  แตมีส่ิงท่ี

แตกตางจากโฆษณาท่ีมุงนําเสนอขาวสารไปยังสาธารณชนจํานวนมาก  คือ  การแจงขาวนั้นบริษัท

ไมตองจายเงินโดยตรง  บริษัทพยายามท่ีจะทําใหส่ือมวลชนกลาวถึงหรือเขียนบทความท่ีแสดงถึง

ความช่ืนชอบสินคาหรือบริการ  สาเหตุ  หรือ  เหตุการณท่ีมีผลตอการรับรู  ความรู  ความคิดเห็น

หรือพฤติกรรม  เทคนิคท่ีถูกนํามาใชกับการแจงขาวคือ  การเขียนขาวสงใหกับส่ือมวลชน  การจัด

แถลงขาว  การเขียนบทความ  รูปภาพ  ฟลมและวิดีโอเทป 

 จุดเดนของการแจงขาวท่ีเหนือกวารูปแบบการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ  คือ  ความนาเช่ือถือ  

ลูกคาโดยท่ัวไปมักจะไวใจหรือเช่ือม่ันขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีมาจากแหลงขอมูลท่ีลูกคา

เช่ือม่ันวาไมลําเอียงหรือมีความเปนกลาง  ยกตัวอยางเชน  ความสําเร็จหรือลมเหลวของภาพยนตร

เร่ืองใหมจะเกี่ยวของกับขอคิดเห็นท่ีไดรับจากนักวิจารณภาพยนตร  โดยจุดเดนอ่ืนๆของการแจง

ขาว  คือ  มีคาใชจายต่ํา  เพราะวาบริษัทไมไดจายเงินเพื่อซ้ือเวลาโฆษณาในส่ือตาง ๆ เชน  

โทรทัศน  วิทยุหรือหนังสือพิมพ  ขณะท่ีบริษัทอาจตองเสียคาใชจายในการพัฒนาขาวสารหรือดูแล
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รักษาพนักงานท่ีเกี่ยวของกับการแจงขาวแตก็เปนคาใชจายท่ีต่ํากวาการใชโปรแกรมการสงเสริม

การตลาดอ่ืน ๆ 

 การแจงขาวไมไดอยูภายใตการควบคุมของบริษัทเสมอไป  จนบางคร้ังทําใหไมเกิด

ประโยชนอะไรกับบริษัทเลย  เร่ืองราวดานลบเกี่ยวกับบริษัทหรืสินคาและบริการสามารถกอใหเกิด

ความเสียหายอยางมาก 

 การประชาสัมพันธ  (Public  Relations)  หมายถึง  หนาท่ีทางดานการจัดการเกี่ยวกับการ

ประเมินทัศนคติของสาธารณชน การระบุนโยบายและการดําเนินงานของพนักงานหรือบริษัทกับ

สาธารณชน  และพัฒนาแผนปฏิบัติท่ีจะทําใหไดรับความเขาใจและการยอมรับจากสาธารณชน  

จากความหมายนี้นักการตลาดตองสามารถจําแนกความแตกตางกันระหวางการแจงขาว  กับการ

ประชาสัมพันธ  เนื่องจากการประชาสัมพันธมีวัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายมากกวาการแจงขาว   

โดยการประชาสัมพันธมีจุดมุงหมายเพื่อสรางและรักษาภาพลักษณดานบวกของบริษัทตอ

สาธารณชน 

 การประชาสัมพันธใชการแจงขาวและเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เชน  เอกสารท่ีจัดพิมพในวาระพิเศษ  

การมีสวนรวมในกิจกรรมของชุมชน  การระดมทุน  การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ  และ

กิจกรรมท่ีเอ้ือประโยชนตอสาธารณชน  โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเพิ่มภาพลักษณของบริษัท  บริษัทตาง 

ๆ ยังคงสามารถใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือการประชาสัมพันธได 

 โดยท่ัวไปแลวการแจงขาวและการประชาสัมพันธถูกมองวาเปนเคร่ืองมือท่ีสนับสนุนของ

บริษัทมากกวากระบวนการทางการตลาด  และการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ  บริษัทจํานวนมากได

เร่ิมท่ีจะนําการประชาสัมพันธไปเปนสวนท่ีสําคัญสวนหนึ่งของกลยุทธการตลาดและการสงเสริม

การตลาด  ในสวนของบริษัทดานประชาสัมพันธกําลังเพิ่มบทบาทดานการประชาสัมพันธของ

ตนเองเปนเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารซ่ึงสามารถทําหนาท่ีไดเชนเดียวกับการโฆษณาและ

การตลาดอ่ืน ๆ  

4.6) การใชพนักงานขาย  (Personal  Selling)  เปนรูปแบบของการติดตอส่ือสาร

โดยใชบุคคลในกรณีท่ีผูขายพยายามท่ีจะชวยหรือจูงใจลูกคาเปาหมายใหซ้ือสินคาหรือบริการของ

บริษัท  หรือแสดงความคิดเห็นออกมาไมเหมือนกับการโฆษณา  การใชพนักงานขายเกี่ยวของกับ

การติดตอโดยตรงระหวางผูซ้ือและผูขายท้ังในรูปแบบของการเผชิญหนาหรือผานเคร่ืองมือการ

ส่ือสารอ่ืน ๆ ไมวาจะเปนการขายทางโทรศัพท  การโตตอบระหวางพนักงานกับลูกคาทําใหนักการ

ตลาดสามารถติดตอส่ือสารไดอยางยืดหยุน  ผูขายสามารถมองเห็นหรือไดยินการโตตอบจากลูกคา

และการเปล่ียนรูปแบบขาวสารได  การติดตอผานบุคคลจะทําใหผูขายสามารถออกแบบขอความ

ขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการและสถานการณท่ีแตกตางกันของลูกคาได 
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 การใชพนักงานขายยังคงเกี่ยวของกับการไดรับขอมูลยอนกลับจากลูกคาในทันที  เพราะวา

ผลกระทบของการนําเสนอการขายสามารถถูกประเมินจากลักษณะอาการ  หรือกลุมลูกคาเฉพาะท่ี

เปนกลุมลูกคาท่ีคาดหวังท่ีดีท่ีสุดสําหรับสินคาและบริการของบริษัท (ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป  

2548 : 16-26) 

 จากการท่ีมีผูใหความหมายของการตลาดนั้น  สามารถสรุปไดวา  การตลาด  หมายถึง  การ

ดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ของมนุษยท่ีเปนกิจกรรมทางธุรกิจ  โดยมีเงื่อนไขของกระบวนการการ

แลกเปล่ียน  เพื่อตอบสนองความตองการและเพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  โดยในท่ีนี้จะ

ทําการศึกษาเฉพาะสวนผสมทางการตลาด  (Marketing  Mix)  ซ่ึงหมายถึง  การประสมท่ีเขากันได

อยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย  (Product)  การกําหนดราคา  (Price)  การ

จัดจําหนาย  (Place)  และการสงเสริมการตลาด  (Promotion)   

 

4.แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 เปนการคนหาถึงลักษณะความตองการ  และการวิจัยพฤติกรรมการซ้ือและการใชของ

ผูบริโภค  เพื่อผลทางการตลาดตอการสนองผูบริโภค  ใหเกิดความพึงพอใจและไดเปนเปาของ

การตลาด  สามารถนําคําตอบท่ีไดชวยใหสามารถจัดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategies) ท่ี

สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 คําถามเพื่อการคนหาพฤติกรรมผูโภคคือ 6WS และ 1H ประกอบดวย WHO, WHAT, 

WHY, WHO, WHEN, WHERE, and HOW เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง

ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECT, OBJECTIVE, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 

OUTLETS และ OPERATIONS ตารางตอไปนี้แสดงการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 

ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมท้ังการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค 
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ตารางที ่9 แสดงคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

คาํถาม (6WS และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย  

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา หรือ จิตสังเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps)  ท่ีเหมาะสม

และสามารถสนองความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมาย 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

2. กลยุทธดานราคา 

3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย 

4. กลยุทธดานการสงเสริมการขาย 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 

(What does the 

consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ

(Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑก็คือตองการ

คุณสมบัติหรือองคประกอบ

ของผลิตภัณฑและความ

แตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 

(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 

1.ผลิตภัณฑหลัก 

2.รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุ

ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ บริการ 

คุณภาพ 

3.ผลิตควบ 

4.ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 

5.ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive 

Differentiation) ประกอบดวย ความ

แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 

พนักงาน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 

(Objective) ผูบริโภคซ้ือสินคา 

เพื่อสนองความตองการของเขา 

ดานรางกายและจิตวิทยาซ่ึงตอง

ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือคือ 

1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง

จิตวิทยา 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ 

1.ดานผลิตภัณฑ 

2.การสงเสริมการตลาด 

3.ดานราคา 

4.ดานชองทางการจัดจําหนาย 
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2.ปจจัยทางสังคมและ

วัฒนธรรม 

3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4.ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ (Who 

participants in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 

1.ผูริเร่ิม 

2.ผูมีอิทธิพล 

3.ผูตัดสินใจซ้ือ 

4.ผูซ้ือ 

5.ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ

โฆษณา และ กลยุทธการสงเสริม

การตลาด โดยใชกลุมอิทธิพล  

5.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 

เชน ชวงเดือนใดของป หรือ

ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด

ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน

โอกาสพิเศษหรือเทศกาลสําคัญ

ตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด เชน การสงเสริม

การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ

โอกาสในกาซ้ือ 

6.ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ี

ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 

หางสรรพสินคา รานขายของชํา 

กลยุทธชองการจัดจําหนาย 

(Distribution channel strategies) 

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย

โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร 

7.ผูบริโภคซ้ือยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 

(Operation) ประกอบดวย 

1.การรับรูปญหา 

2.การคนหาขอมูล 

3.การประเมินผลทางเลือก 

4.ตัดสินใจซ้ือ 

5.ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวย การโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขาย การ

สงเสริมการขาย การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธ 
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 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 

 พฤติกรรมของผูบริโภค  หมายถึง  การตัดสินใจอยางไรของผูบริโภคท่ีจะใชเวลา  เงิน  

และความพยายามของตนในการบริโภคสินคาหรือบริการใด ๆ ซ่ึงเกี่ยวของกับ  การซ้ือของส่ิงใด 

(What they buy) ทําไมถึงซ้ือ (Why they buy) ซ้ือเม่ือไหร (How often they buy it) และใชบอยแค

ไหน (How often they use it) 

 การศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคมีมาประมาณ 30-40 ป  และพัฒนามาจากหลักการทาง

วิทยาศาสตร  อาทิ  จิตวิทยา (ศึกษาเฉพาะบุคคล: Individual) สังคมวิทยา (ศึกษากลุมคณะ: Groups) 

จิตวิทยาของสังคม (ศึกษาถึงการเขากลุมของเฉพาะบุคคล : Social Psychology) มานุษยวิทยา 

(อิทธิพลของสังคมท่ีมีตอเฉพาะบุคคล : Anthropology) มีทฤษฎีใหม ๆ ท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคซ่ึงมีทฤษฎีพื้นฐานมาจากทฤษฎีเศรษฐศาสตรโดยมีแนวคิดวาการกระทําของเฉพาะ

บุคคลมีเหตุผลเพื่อผลประโยชนสูงสุดของตน  ซ่ึงหมายถึง  ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในนิยาม

ศัพทของ Richard L. Oliver วาหมายถึง  ผลท่ีบรรลุตามเปาหมายจากการบริโภคผลิตภัณฑ  หรือ  

การใชบริการ  ซ่ึง Staton (Staton. 1997 : 6 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2543 : 9) ไดสรุป

ไววา  แรงกระตุนใหเกิดการซ้ือ  คือ  ครอบครัว  เพื่อน  การโฆษณา  รูปแบบของการโฆษณา  ซ่ึง

ถือวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลกับการตัดสินใจท่ีจะซ้ือหรือเลือกใชบริการใด 

 

5. การวดัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
 

 1.การวัดทัศนคติ (Measurement of Attitude) 

เนื่องจากทัศนคติเปนส่ิงท่ีแสดงถึงแนวโนมท่ีตอบสนองถึงความชอบ (Favorable) หรือไมชอบ 

(Unfavorable) ท่ีตอระดับช้ันบรรดาส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน  แตการวัดทัศนคติโดยตรงนั้นทําไดยาก 

(Anastasi, 1988: 584 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) ดังนั้นการวิจัยดานสังคมศาสตร

หรือสาขาอ่ืน ๆ ท่ีตองการวัดทัศนคติจะประยุกตกับวิธีการของ Likert Scale ซ่ึงถามอบดาน

ความชอบนั้นก็คือความพอพึงใจนั่นเอง 

 2.ทฤษฎีชองวางการบริการ (Service Gap Theories) 

นักวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคไดระบุวามีความแตกตางระหวางผูบริโภคและผู

ใหบริการ (Hill, 1996 : Parasuraman และคณะ 1985 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545 : 13) 

ถามีความแตกตางมาก  หมายความวา  ผูบริโภคมีความพึงพอใจนอย  ซ่ึง Hill ไดพัฒนาความ

แตกตาง (Gap) มาจากองคประกอบ 5 ดานคือ 1.) การสงเสริม (Promotion Gap) 2.) ความรู ความ
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เขาใจ (Understanding Gap) 3.) กระบวนการ (Procedural Gap) 4.) พฤติกรรม (Behavior Gap) และ

5.) ผลลัพธ (Perception Gap) ในท่ีสุด Zeithaml  และคณะไดพัฒนาการวัดคุณภาพการบริการจาก 

Gap ท่ี 5 คือ  ผลท่ีไดรับจากการบริการ ( Perception) โดยใช Scale การวัดของ SERVQUAL 

SCALE (Mc Atarsney, 1999 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) 

ตารางที ่10 ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือและปจจัยท่ีมีผลกระทบ 

(The consumer Buying Decision Process and The Factors That Influence It) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากรูปอธิบายรายละเอียดไดดังนี้ 

Source: Staton (ed. 1994) Fundamental of Marketing, MC Graw-Hill, Tenth Edition p.154 อางถึงใน กฤษณา 

ตังเทพประสิทธิ์ 2545) 

Social and Group Forces 
Culture 
Subculture 
Social Class 
Reference Groups 
Family and Household 

Social and Group Forces 
Motivation 
Perception 
Learning 
Personality 
Attitude 

 
Information 

 
 
 
 
 
 
 

Commercial 
Source 

 
 
 
 
 

 
 

Social 
Source 

Buying-Decision Process 
 
 

Need recognition 
 
 

Choice of Involvement Level 
 
 

Identification of Alternatives 
 
 

Evaluation of Alternatives 
 
 

Purchase and Related 
Decision 

 
 

Post purchase Behavior  
 

Situational 
Factors 
 
 

When consumers 
buy? 
 
 

Where consumers 
buy? 
 
 
 

Why consumers 
buy? 
 
 
 

Condition under 
which 

consumer 
buy 



30 

 

 ข้ันตอนท่ี 1  การรับรูความไมพึงพอใจในความตองการ (Recognition of Unsatisfied Need)  

ทุกคนมีความไมพึงพอใจในความตองการ  และความตองการบางอยางไดรับความพึงพอใจจากการ

บริโภคสินคาและบริการการ  ดังนั้นข้ันตอนการตัดสินใจวาจะซ้ือส่ิงใดจะเร่ิมตนมาจากเม่ือเกิด

ความตองการและเกิดการกระตุนหรือดลใจ (Motivate) การรับรูความตองการแบบนี้จะเกิดข้ึน

ภายใน (Internally) อาทิ  เม่ือคุณรูสึกเกิดความหิว  เปนตน  หรือความตองการจะถูกเก็บไว

จนกระท่ังถูกกระตุนจากภายนอก (Externally Stimulus) อาทิ  การโฆษณาหรือการไดเห็นสินคา  

ข้ันตอนการตัดสินใจอาจจะเกิดข้ึนหรือเร่ิมข้ึนจากความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) ในผลิตภัณฑ

ท่ีใชอยู  การสํานึกถึงความตองการยังไมเพียงพอท่ีจะทําใหเกิดการซ้ือ  ในการบริโภคนั้นเราจะตอง

มีความจําเปนท่ีตองไดมา (Need) และความอยากได (Want) แตมีขอจํากัดเกี่ยวกับเวลาและเงิน 

 ข้ันตอนท่ี 2  การเลือกระดับของความเกี่ยวของ (Choice of an Involvement Level)  

หลังจากรับรูถึงความจําเปนท่ีตองไดมา (Need) แลว ผูบริโภคจะตัดสินใจวามากเทาใดจึงจะทําให

เกิดความพึงพอใจ  บางคร้ังเม่ือมีความตองการบริโภคแตไมพึงพอใจในปริมาณหรือคุณภาพของ

ขาวสาร (Information) เกี่ยวกับสถานการณการซ้ือ (Purchase Situation) และตัดสินใจท่ีจะประเมิน 

(Evaluation) ใหมากข้ึน  ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีสวนเกี่ยวของกับการซ้ืออยางมาก  ในทางกลับกันถาการ

บริโภคเกิดความพึงพอใจในขาวสารและทางเลือกท่ีมีในทันที  สถานการณการซ้ือก็จะมีสวน

เกี่ยวของนอยในกรณีเชนนี้  ผูซ้ือ (Buyer) จะมองขามการรับรูถึงความตองการ 

 ข้ันตอนท่ี 3  การตรวจสอบถึงทางเลือกท่ีมีให (Identification of Alternative)  

เม่ือมีความรับรูถึงความตองการและระดับของการเลือกท่ีเกี่ยวของแลวผูบริโภคจะตรวจสอบ

ทางเลือกท่ีมีใหจะเลือกผลิตภัณฑกอนแลวจึงจะพิจารณาถึงยี่หอ ((Brand) การตรวจสอบผลิตภัณฑ 

และยี่หอจะข้ึนอยูกับประสบการณท่ีผานมาถึงการคนควาอยางละเอียดจากภายนอก (Extensive 

External Search) 

 ข้ันตอนท่ี4  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

เพื่อใหตรวจสอบเปนไปอยางสมเหตุสมผล  ผูบริโภคตองประเมินตัวเองกอนจะตัดสินใจ  การ

ประเมินเกี่ยวของกับการสรางหลักเกณฑ (Criteria) การเปรียบเทียบทางเลือก  หลักเกณฑท่ี

ผูบริโภคใชในประเมินอาจจะเกี่ยวของกับประสบการณและความรูสึกของตัวเอง (Feeling) ท่ีมีตอ

ยี่หอตางๆ รวมท้ังความคิดเห็น (Opinion) ของครอบครัวและเพื่อน 

 ข้ันตอนท่ี 5 การซ้ือและส่ิงท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจ (Purchase and Relate Decision) 

หลังจากไดคนหาและประเมินแลว ผูบริโภคตองตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไม  ถาตัดสินใจซ้ือ  ส่ิงท่ี

เกี่ยวของกับการตัดสินใจ  คือ  ลักษณะพิเศษ (Features) ท่ีไหน? และเม่ือไหร? ซ่ึงจะทําใหเกิดการ

เลือกวาจะสงมอบอยางไร  วิธีการจาย (Method of Payment) และรายละเอียดอ่ืน ๆ  
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 ขนตอนท่ี 6  พฤติกรรมการซ้ือลวงหนา (Post Purchase Behavior) 

เม่ือผูบริโภคเรียนรูจากข้ันตอนการซ้ือวามีผลกระทบอยางไรตอการกระทําขอมูลและขาวสารใน

การประเมินทางเลือกการตัดสินใจ  นอกจากนั้นก็จะนําความคิดเห็นใหม ๆ และความเช่ือ (Belief) 

มารวมดวย 

 

ปัจจัยทีส่่งผลต่อขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 

คร้ังตอไป  ผูบริโภคจะหาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑและยี่หอตาง ๆ เพื่อรวบรวม 

 1.ข่าวสารและการตัดสินใจซ้ือ (Information and Purchase Decision) 

 ผูบริโภคจะคนหาวาผลิตภัณฑใดและยี่หอใดท่ีมีขายในทองตลาดมีคุณลักษณะพิเศษ 

(Features) และใหประโยชนกับตน  ใครเปนผูขาย  ราคาเทาไหร? ถาไมมีขาวสารเหลานี้ในตลาดก็

จะไมเกิดข้ันตอนการตัดสินใจ 

  ส่ิงแวดลอมของการซ้ือจะประกอบดวยขาวสารของส่ิงแวดลอมดานการคา (Commercial 

Environment) ของขาวสารดานการคาประกอบดวย ระบบการตลาดและการส่ือสารกับผูบริโภค

รวมถึงผลิตภัณฑท่ีผลิตออกมา (Manufactures) การขายปลีก  การโฆษณา  และตัวแทนขาย (Sale 

people) ท่ีจะพยายามใหขอมูลและส่ิงแวดลอมของขาวสารทางสังคม ประกอบดวยครอบครัว  

เพื่อน  และผูคุนเคย (Acquaintance) ซ่ึงใหขอมูลโดยตรงและทางออม  การโฆษณาเปนประเภท

ขาวสารเชิงพาณิชยท่ีคุนเคยมากท่ีสุด  ในขณะท่ีการส่ือสารแบบการบอกตอ (Word of Mouth 

Communication) เปนลักษณะธรรมดาของขาวสารทางสังคม 

 ขาวสารจะจุดประกาย (Fuels) ข้ันตอนการตัดสินใจมีแหลงขาวสาร 2 แหลงคือ  ดานการ

พาณิชยและทางสังคม  แหลงดานการพาณิชยรวมถึงการโฆษณา  การขายโดยตรงกับคน (Personal 

Selling) ขายทางโทศัพท (Selling by Telephone) คนท่ีมีสวนเกี่ยวของ แหลงขาวสารทางสังคม  คือ  

การบอกตอ  การสังเกตการณ (observation) และประสบการณ  

 

 2.พลงัจากสังคมและกลุ่มคน (Social and Group Forces) 

 

 พลังจากสังคมและกลุมคน  ประกอบดวย  วัฒนธรรม  (Culture) วัฒนธรรมยอย 

(Subculture) ฐานะ (Social Class) กลุมท่ีอางถึง (Reference Groups) ครอบครัวและครัวเรือน 

(Family and Household) วัฒนธรรมมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซ้ือ  พลังจากการซ้ือ  พลัง

จากสังคมและกลุมคนรวมท้ังระบบจิตวิทยาของคน (Personal’ Psychology Formulation) มี

ผลกระทบโดยตรงกับการตัดสินใจซ้ือ 
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 พลังจากสังคมและกลุมคนจะเปนส่ิงท่ีนํามาพิจารณาถึงแนวทางท่ีเราคิด  เช่ือ  กระทํา  และ

การตัดสินใจซ้ือของแตละคน  รวมท้ังการมีประสบการณในความตองการและการพิจารณา

ทางเลือก  และแนวทางการประเมินของเรา เกิดข้ึนจากพลังจากสังคมรอบตัวเรา 

 

 3.ด้านจิตวทิยา (Psychological Factors) 

 

 พลังจากจิตวิทยาซ่ึงมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือ  คือ  การเคล่ือนไหว (Motivation) ส่ิง

ท่ีไดรับ (Perception) การเรียนรู (Learning) บุคลิก (Personality) และทัศนคติ (Attitude) พฤติกรรม

จะถูกกระตุนโดยส่ิงเราใหเกิดความตองการ (Some Aroused Need) ส่ิงท่ีไดรับ  คือ  แนวทางท่ี

อธิบายถึงส่ิงรอบ ๆ ตัวเรา  การเรียนรูทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม  ซ่ึงเปนผลของ

ประสบการณ  บุคลิกภาพเปนลักษณะเฉพาะหรืออุปนิสัย (Traits) ซ่ึงมีผลกระทบหรือมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตอบรับ (Behavior Responses) ทัศนคติเปนการเรียนรูถึงการจัดการลวงหนาในการ

ตอบรับตอส่ิงใด 

 

อทิธิพลของสถานการณ์ (Situational Influences) 

 

 อิทธิพลของสถานการณการเกี่ยวของกับผูบริโภควาจะซ้ือเม่ือไหร  ซ้ือท่ีไหน  ซ้ืออยางไร  

ซ้ือทําไม  และสภาวะ(Conditions) ของเวลาท่ีจะซ้ือ 

1. การวัดวาจะซ้ือเม่ือใดนั้นจะใชเวลาเปนตัววัด 

นักการตลาดควรจะสามารถตอบคําถามเกี่ยวกับเวลาท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือดังนี้คือ 

ฤดูกาล  (Season)  สัปดาห  วัน  หรือช่ัวโมงมีผลกระทบตอการซ้ืออยางไร 

เหตุการณอะไรท่ีผานมาซ่ึงมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือและ 

เวลานานเทาใดจึงจะทําใหผูบริโภคซ้ือสินคา 

2. ผูบริโภคจะซ้ือท่ีไหน  นั้นจะตัดสินใจดวยกายภาพของสังคม  (Physical Surrounding) 

ซ่ึงประกอบดวยลักษณะพิเศษ  (Features) ของสถานการณ  ซ่ึงมากอนประสาทท้ัง 5 (Senses) คือ

การไดเห็น  (Sight)  ไดยิน  (Hearing)  ไดกล่ิน  (Smell)  ไดชิมรส  (Taste)  และจับตอง  (Touch) 

สังคมรอบดานคือจํานวน  (Number)  สวนผสม  (Mix)  การกระทํา  (Actions)  ของคนอ่ืนๆใน

สถานท่ีจะไปซ้ือ 

3. ผูบริโภคจะซ้ืออยางไร  ซ่ึงหมายถึงเวลาท่ีกําหนดในการซ้ืออาจจะเกี่ยวของกับสภาวะ

การขาย  (Condition  of  Sales)  การซ้ือขายซ่ึงผูซ้ือเต็มใจท่ีจะรับผลกระทบท่ีเกิดข้ึน 



33 

 

4. ทําไมผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ  ซ่ึงเกี่ยวของกับวัตถุประสงคของการซ้ือ  ความตั้งใจ  

(Intent)  หรือเหตุผลในการซ้ือจะมีผลกระทบตอการเลือก และมีการกระทําท่ีแตกตางกันมากเม่ือ

ซ้ือเปนของขวัญใหคนอ่ืนและซ้ือใหตัวเอง 

5. สภาวะท่ีผูบริโภคซ้ือ  (Condition  Under  Which  Consumer’ Buy) ซ่ึงเกี่ยวของกับ

สภาพ  (State)  และอารมณ  (Mood)  เม่ือผูบริโภคมีอารมณช่ัวคราวจะมีผลกระทบตอการตัดสินใจ

ท่ีจะซ้ือ  อารมณมีอิทธิพลกับการซ้ือ 

 

คุณภาพการบริการและความพงึพอใจ  (Service Quality and Satisfaction) 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับลําดับกอนหลังของความพึงพอใจและคุณภาพการบริการ (Priority  

Concepts  of  Satisfaction  and  Service  Quality)  มีแนวคิดจากนักวิชาการหลายคนท่ีขัดแยงกันวา  

ระหวางความพึงพอใจและคุณภาพการบริการ  ประเภทใดควรจะมากอนกัน  โดย   Parasurman       

(1991 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) ใหแนวความคิดวาความพึงพอใจนั้นมากอนท่ีจะ

เกิดผลลัพธจากคุณภาพการบริการ  โดยมีพื้นฐานแนวคิดวา  คุณภาพบริการนั้นมีลักษณะคลายกับ

ทัศนคติ  ซ่ึงถือเปนหลักปฏิบัติในสากลเกี่ยวกับการประเมินผล  ซ่ึงหมายความถึงการวัดคุณ

ภาพรวมของความพึงพอใจ  ซ่ึงถือเปนหลักการประเมินผลของสากลเกี่ยวกับภาพรวมของคุณภาพ

บริการท่ีไดรับ  และแนวคิดนี้ยังสอดคลองกับวรรณกรรมและผลงานวิจัยบางสวนของ  Sullivan  

(1993 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) 

 สวนแนวคิดท่ีสองซ่ึงมีความแตกตางจากแนวคิดแรก  คือแนวคิดของ  Cronin  และ   

Taylor  (1992 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545)  กลาววาคุณภาพบริการมากอนความพึง

พอใจซ่ึงใหแนวคิดพื้นฐานวา  “คุณภาพบริการวาเปนการประเมินผลถึงการรับรู  หรือ  ความทรงจํา  

(Precognitive  Evaluation)  กอนท่ีจะประเมินกับความรูสึกพึงพอใจ (มาจากหลักของแนวคิดรวบ

ยอดดานทัศนคติ )  สรุปงาย ๆ วาการรับรูในดานบวกเกี่ยวกับคุณภาพบริการจะข้ึนอยูกับการท่ี

ผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก  ซ่ึงความพึงพอใจดังกลาวนี้  เกิดข้ึนจากการพิจารณาวามีคุณภาพ

บริการในระดับสูงซ่ึงมีผลการศึกษามากมายท่ีสนับสนุนแนวคิดนี้” 

 แนวคิดท่ีสาม  คือแนวคิดรวบยอด  (Final Conceptualization) ความสัมพันธของความพึง

พอใจและคุณภาพบริการ  ซ่ึงมีนักวิชาการบางกลุมไดสรางแนวคิดนี้โดยพิจารณาจากผลสรุปท่ีไม

ชัดเจนวา  ความพึงพอใจ  หรือ  ผลลัพธจากคุณภาพบริการนั้นปจจัยใดจะมากอนกัน 

จากการพิจารณาถึงแนวคิดท้ัง 3 แบบนี้ Rust และ Oliver (1994, p.14 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพ

ประสิทธ์ิ 2545) เห็นวาการกําหนดลําดับข้ันความสัมพันธของความพึงพอใจและคุณภาพบริการ
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เปนหัวขอท่ีนาสนใจท่ีสุดของการศึกษา  แมวายังมีความขัดแยงตาง ๆ ดังกลาวมาแลวก็ตามก็ยังมี

นักวิชาการบางกลุมท่ีพยายามศึกษาตอไป  อาทิ  การศึกษาวิจัยในปจจุบันพบวา  ความพึงพอใจเปน

ตนแบบกอใหเกิดการบริการท่ีมีคุณภาพ  และแมวาท้ังคุณภาพบริการและความพึงพอใจตางก็มี

ความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมของเจตจํานง (Behavioral  Intent) (Anderson  และ  Surivan  

1993 ;  Mc Alexander,  Kaldenberg  และ  Koeing,  1994 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) 

ตนแบบในการศึกษานี้ช้ีใหเห็นถึงความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมของเจตจํานง (Behavioral  

Intent) ในขณะท่ีคุณภาพบริการมีอิทธิพลกับเจตจํานง (Intent)  เฉพาะกรณีท่ีความพึงพอใจลด

นอยลง(Cronin  และ  Taylor 1992 ; Gotlieb,Grewal และ Brown 1994 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพ

ประสิทธ์ิ 2545) 

2. คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

คุณภาพของการบริการ  หมายถึง  การประเมินของผูบริโภคท่ีจะไดรับการบริการท่ีดีท่ีสุดจาก

หนวยงาน  (firm)  ซ่ึงเกี่ยวของกับการเปรียบเทียบของผูบริโภคระหวางความคาดหมายท่ีจะไดรับ 

(Customer  Expectations) กับการบริการท่ีไดรับจริง  (Customer  Perceptions  of  Actual  Service  

Performance)   

 นอกจากนี้ยังมีผูกลาวถึงคุณภาพการบริการในดานตาง ๆ อีกดังนี้:- 

คุณภาพของผลิตภัณฑ  (Product  Quality)  เกี่ยวของกับมาตรฐาน  หรือระดับสินคาท่ีมีตําหนิ 

(Level  of  Defects)  ซ่ึงสามารถยอมรับได  คุณภาพของผลิตภัณฑ  อาจหมายถึงการวัดและควบคุม

เกี่ยวกับการเพิ่มความเท่ียงตรงแนนอน (Precision)  ในขณะท่ีเกิดปญหาในการจัดการเกี่ยวกับ

คุณภาพของการบริการ  ซ่ึงเกี่ยวของกับส่ิงของท่ีจับตองได การบริหารจัดการเกี่ยวกับคุณภาพของ

ผลิตภัณฑนั้นจะเปนการช้ีนําเพียงเล็กนอยสําหรับคนท่ีประสงคจะจัดการเกี่ยวกับคุณภาพของการ

บริการก็ตาม  ขบวนการจัดการการบริการ  (Service  Operation)เปรียบเสมือนรากฐานของ

ขบวนการจัดการผลิตภัณฑ  (Product-Based  Operation)  ท่ีตองการวัดผลงานท่ีเกิดข้ึน  

(Parasuraman  et  al.  1985 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) 

 ในทศวรรษท่ีผานมา  มีความกาวหนาในการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการธุรกิจ

จํานวนมากท่ีใหบริการแกสาธารณะชนไดตระหนักถึงความสําคัญของการใหบริการแกผูบริโภค

ของตนและไดปรับเปล่ียนกลยุทธการบริการใหอยูบนแนวทางของการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการ

บริการ (Brown, 1997 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545)ไดใหความสําคัญในการรับรูของ

ผูบริโภค (Customer  Perception) วา “คุณภาพคือส่ิงท่ีผูบริโภคถูกใจ  ดังนั้นบริษัทท้ังหลายควรจะ

พยายามใหมากท่ีสุดท่ีจะใหผูบริโภครับรูทันกับเหตุการณ  เม่ือใดท่ีทานวัดคุณภาพของผลิตภัณฑ

หรือคุณภาพการบริการ  ทานตองทราบความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภคดวย   นอกจากนี้ 
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Brown ไดย้ําวาการวัดคุณภาพบริการตองมีความหมายท่ีชัดเจนเกี่ยวกับบริการท่ีเพิ่มหรือแถมใหใน

ระยะส้ันๆ เพื่อเปนแนวทางใหผูจัดการใชกระตุนการตัดสินใจของผูบริโภค  และเนื่องจาก

ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเพิ่มใหมีอยางจํากัด  ดังนั้นจึงควรเนนการบริการเชนนี้เปนบางแหงเทานั้น 

(Wold – Rufael, G.H. : 18 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) 

3. ความสําคัญของคุณภาพการบริการ (Important  of  Service  Quality) 

คุณภาพการบริการเปนสวนหนึ่งท่ีมีผลกระทบตอผลกําไรขององคกร (Zeithaml  et  al.  1996) 

ขอกําหนดของคุณภาพการบริการสูงข้ึนอยูกับผลประโยชนขององคกรท่ีปฏิบัติตอผูบริโภคดวย

ความซ่ือสัตย  และการเพิ่มความพึงพอใจใหกับผูบริโภค 

 Zeithaml  et  al., (1996 อางใน Ching  Lam,  (2002) E.T.  :  13-14) ไดสรุปผลเกี่ยวกับ

ความทรงจําของผูบริโภคซ่ึงอุดหนุนหรือใชบริการของบริษัทหรือหนวยงานใดมาเปนเวลานานนั้น

จะซ้ือบริการเพิ่มข้ึนและใหขอมูลเกี่ยวกับบริษัทแก คนอ่ืน ๆ ซ่ึงไมใชผูบริโภคในระยะส้ัน

นอกจากนั้น Rose พบวาผลกําไรเฉล่ียจากการซ้ือบริการดวยบัตรเครดิตของผูบริโภคท่ีเปนลูกคามา

นานถึง 10 ป จะสูงเปน 3 เทาของผลกําไรท่ีไดจากผูบริโภคท่ีเปนลูกคาในเวลา 5 ป 

 ในดานความพึงพอใจของผูบริโภค  Reichheld  และ  Sasser  สรุปวาความพึงพอใจของ

ผูบริโภคคือ  (ก) การมีสวนเกี่ยวของในการบริการเปนจํานวนมากจากองคกร  (ข) เต็มใจท่ีจะจาย

เพื่อผลประโยชนท่ีไดรับ  (ค) มีความอดทนกับการเพิ่มของราคาสินคาหรือการบริการและมี

เพิ่มเติมอีกวาความพึงพอใจของผูบริโภคในระดับสูงนั้นจะมีการรองเรียนนอยเกี่ยวกับการบริหาร

จัดการของสินคาหรือการบริการ  (Crosby,  1979 :  Earvin. 1988 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพ

ประสิทธ์ิ 2545) 

 

แนวคดิเกีย่วกบัการได้รับ (Concept of Perception) 

 

 Shiffman  และ  Kamuk  (2002 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) ใหคําจํากัด  

เกี่ยวกับการไดรับ  (Perception) วาเปนข้ันตอนท่ีแตละคนเลือกและรวบรวมนั้นทําใหบรรดาส่ิงเรา  

(Stimuli) มีความสําคัญและนํามาปะติดปะตอเปนภาพ  (Picture) ของส่ิงใดได  ภายใตส่ิงเราและ

สภาวะเดียวกัน คน 2 คนอาจจะมีความแตกตางในการอธิบายถึงความตองการของตนเอง  (Needs) 

มูลคา  (Values) และความคาดหมาย  (Expectation) การไดรับมีความสําคัญตอการวิจัยดาน

การตลาด  เพราะวาผูบริโภคตัดสินใจจากผลท่ีตนไดรับ  (What  They  Perceived) มากกวา

วัตถุประสงคท่ีมีอยู  ภาพพจนของผลท่ีไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการ  มีความสําคัญตอ

ความสําเร็จขององคกรมากกวาคุณลักษณะทางกายภาพท่ีเปนอยู  (Actual  Physical  
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Characteristics) ผลิตภัณฑหรือการบริการใด ๆ ท่ีผูบริโภคประทับใจ  (Favorable)  จะไดรับการซ้ือ

มากกวา  ผลิตภัณฑหรือการบริการท่ีไมประทับใจ  (Unfavorable) หรือมีภาพพจนแบบกลาง ๆ  

(Neutral  Image) 

 ผูบริโภคจะพิจารณาคุณภาพของผลิตภัณฑหรือการบริการจากพื้นฐานของส่ิงตาง ๆ ใน

ตางประเทศ  อาทิ  จะแสดงออกอยางไร  หรือทําอะไร   ซ่ึงส่ิงเหลานี้จะเกิดข้ึนจากส่ิงท่ีมีอยูใน

ผลิตภัณฑ  (Intrinsic to the Product) อาทิ  สี  ขนาด  รสชาติ  และกล่ินหอม  (Aroma)  และ

ภายนอกผลิตภัณฑ  (Extrinsic)  อาทิ  ราคา  ภาพพจนของราน  ยี่หอ  และส่ิงแวดลอมของการ

บริการ  ในกรณีท่ีมีประสบการณหรือขาวสารอ่ืนใด  ผูบริโภคจะเช่ือถือในราคา 

 

แนวคดิเกีย่วกบัการเรียนรู้  (Concept of Learning) 

 

 การเรียนรูของผูบริโภคหมายถึง  ข้ันตอนท่ีบุคคลไดทราบเกี่ยวกับการซ้ือความรูในการ

บริโภคและประสบการณซ่ึงนําไปประยุกตกับพฤติกรรมในอนาคต  เหตุผลท่ีการเรียนรูมี

ความสําคัญตอการวิจัยดานการตลาดเพราะนักการตลาดจะตองใหความสนใจกับการสอนผูบริโภค

เกี่ยวกับสินคาของตน (อาทิ คุณสมบัติของสินคา จะซ้ือไดจากไหน ใชอยางไร ดูแลรักษาอยางไร 

ตลอดจนการกําจัด ) นอกจากนั้นนักการตลาดตองสอนผูบริโภคใหชอบสินคาของตนมากกวา 

(Prefer) และพัฒนายี่หอของตนอยางซ่ือสัตย 

 

แนวคดิเกีย่วกบัทศันคติ (Concept of Attitude) 

 

 เม่ือใดท่ีผูบริโภคถูกถามวาชอบหรือไมชอบสินคาการบริการ  และการโฆษณา  หรือ

ตัวแทนขายปลีก  นั่นคือเขาถูกขอรองใหแสดงออกถึงทัศนคติของเขา Schiffman และ Kanuk (1991 

อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) ไดใหคําจํากัดความวา  ทัศนคติคือการแสดงออกถึง

ความรูสึกขางใน (Inner Feelings) ซ่ึงสะทอนถึงความชอบหรือไมชอบของบุคคล ( Favorable or 

Unfavorable) ท่ีมีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด  นอกจากนี้ยังมีการอธิบายเพิ่มเติมไวอีก  อาทิ  ทัศนคติคือ  ส่ิงท่ี

ไดมาจากประสบการณหรือขาวสารเกี่ยวกับส่ิงหนึ่งส่ิงใด 

 ทัศนคติ  คือ  การจัดการลวงหนาซ่ึงเตรียมไวในใจแลว  ทัศนคติ  ทําใหเกิดการตอบรับ

อยางสมํ่าเสมอ  แตสรุปไดถึงการพูดหรือพฤติกรรมของคน  โดยท่ัวไปทัศนคติเปนส่ิงท่ีเรียนรูได  

ซ่ึง  หมายความวาทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือ  เปรียบเสมือนผลของประสบการณ
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เกี่ยวกับสินคา  ขาวสารจากคนอ่ืน  ซ่ึงถูกเผยแพรไปยังส่ือ  ส่ิงสําคัญท่ีควรจําคือ  ทัศนคติไมใช

พฤติกรรม  แตเปนผูผลักดันใหการบริโภคกลายเปนพฤติกรรมใด ๆ  (Particular Behavior)  

 มากไปกวานั้นความหมายของทัศนคติในทางออมนั้นเกี่ยวของกับผลกระทบของ

สถานการณท่ีมีตอทัศนคติสถานการณ  (Situations)  คือเหตุการณ  (Event)  และ  สภาพแวดลอม  

(Circumstance)  ในขณะนั้นซ่ึงมีอิทธิพล  (Assurance)  ตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและ

พฤติกรรม  (Schiffman  และ  Kanuk:  1991 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545)  สถานการณ

สามารถทําใหผูบริโภคประพฤติตน   (Behave)  ในการกระทําท่ีขัดกันกับทัศนคติ  แตละบุคคล

สามารถมีทัศนคติตอพฤติกรรมใด ๆ ท่ีแตกตางกัน  ซ่ึงแตละพฤติกรรมเกี่ยวของกับสถานการณ

เฉพาะ  (Particular  Situation)  หากมีการวัดทัศนคติ  ส่ิงสําคัญท่ีควรประจักษไวคือ  การพิจารณา

ถึงสถานการณท่ีเกิดพฤติกรรมหรือเราอาจจะมองขามความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 

 นอกจากนี้  Beny  และ  Johnson  (1975 : 377 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545) ได

ใหคําจํากัดความของทัศนคติวา  เปนการมีใจโนมเอียงหรือจัดการลวงหนาของบุคคลเพื่อประเมิน

แนวทางบางอยางเกี่ยวกับลักษณะการกระทํา  (Manner)  เกี่ยวกับส่ิงท่ีชอบและไมชอบ  แนวทาง

ดังกลาวประกอบดวย  สัญลักษณ  (Symbols)  วัตถุ  (Objects)  ความคิด  (Idea)  และคน  จาก

มุมมองดังท่ีกลาวมานี้  “ทัศนคติ” สามารถประกันไดวาถาเราทราบทัศนคติของคนท่ีมีตอส่ิงใดเรา

สามารถทํานายการตอบรับจากเขา  นอกจากนั้น  Papalia  (1988 : 615 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพ

ประสิทธ์ิ 2545)  ไดใหคําจํากัดความวา  “ทัศนคติ”  คือการเรียนรูอยางถาวร  เกี่ยวกับการใหคําตอบ

แกบางคน  หรือบางส่ิงท่ีชอบหรือไมชอบ 

 Green  และคณะ  (1980 : 13 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545)  ใหคําจํากัดความวา  

“ทัศนคติ”  เปรียบเสมือนความรูสึกท่ีคงท่ี  (Constant  Feeling)  ซ่ึงมีใจโนมเอียง  (Predisposition)  

ท่ีจะจัดการลวงหนา  หรือกลุมของความเช่ือ  (Set  of  Beliefs)  ท่ีมีตอส่ิงใด ๆ  นอกจากนี้  

“ทัศนคติ”  คือการมีใจโนมเอียงท่ีจะกระทําตอส่ิงใด ๆ  (Peak,  1955 :  149 อางถึงใน กฤษณา ตัง

เทพประสิทธ์ิ 2545)  จากขอสรุป  Klausmeier  และ  Ripple  (1971 : 158 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพ

ประสิทธ์ิ 2545)  วา “ทัศนคติ”  เรียนรูไดจากลักษณะความออนไหวทางอารมณ  (Emotionally  

Toned)  ซ่ึงมีความโนมเอียงท่ีจะตอบโต  (React)  อยางสมํ่าเสมอ  ตอการชอบหรือไมชอบท่ีมีตอ

บุคคล  ส่ิงของ  สถานการณ  หรือความคิด  ทัศนคติของแตละบุคคลท่ีอางอิงถึง  พฤติกรรม  อาทิ  

ทักษะ  ความจริง  และแนวคิด  ไมสามารถวัดไดโดยตรง 

 จากรายละเอียดท่ีกลาวมา  สามารถสรุปไดวา  “ทัศนคติ”  หมายถึงความคิดเห็น  (Opinion)  

หรือ  ความรูสึก  (Feeling)  ของคนใดคนหนึ่งท่ีมีตอคนหรือส่ิงของ  ความคิดเห็นเปนไปไดท้ัง
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ความออนไหวทางอารมณ  (Emotional)  และความรูสึกดานจิตใจ  (Mental  Feelings)  ซ่ึงมีท้ังดาน

บวกและดานลบ  ทัศนคติเปนผลท่ีตามมาจากการเรียนรูและประสบการณท่ีไดส่ังสมมา 

 

องค์ประกอบของทศันคติ  (Components of Attitude) 

 

 ทัศนคติเปนระบบท่ีมีองคประกอบเกี่ยวของกับการรับรู  (Cognitive) ส่ิงท่ีเกี่ยวกับอารมณ 

(Affective) และแนวโนมของการกระทํา (Action-Tendency) ดังนี้:- 

1. องคประกอบดานการรับรู  เกี่ยวของกับเนื้อหาของขาวสาร  (Informational  Content) 

2. องคประกอบดานอารมณ  เกี่ยวของกับความรูสึก  (Feeling  หรือ  Emotions)  ท่ีมี 

ความสัมพันธกับทัศนคติท่ีมีตอส่ิงใด  (Attitude Object) 

3. องคประกอบดานแนวโนมของการกระทําเกี่ยวกับการมีใจโนมเอียง (Predisposition) ตอ

การกระทํา ท่ีมีความสัมพันธกับทัศนคติท่ีมีตอส่ิงใด 

 Bany  และ  Johnson  (1975  :  377 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545)  กลาววา  

“ทัศนคติ”  ควรจะรวมถึงการประเมินการเรียนรูของแตละบุคคลและการมีใจโนมเอียงท่ีจะกระทํา  

ซ่ึงเกี่ยวของกับทัศนคติท่ีมีตอส่ิงใดซ่ึงเกี่ยวของกับอารมณ  (Affective)  การรับรู  (Cognitive)  และ

สวนประกอบของพฤติกรรม   (Behavioral  Elements)  ส่ิงท่ีเกี่ยวของกับองคประกอบ  

(Components)  จะมีผลกระทบตอทัศนคติ  ความมากนอย  (Intensity)  และขอบเขต  (Scope)  ดาน

อารมณ  การรับรู  และองคประกอบของพฤติกรรมจะแบงแยกทัศนคติของคนหนึ่งวามีความ

แตกตางจากอีกคนหนึ่งอยางไร? 

 Papalia  (1988  :  615 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ 2545)  กลาววาทัศนคติ

ประกอบดวยองคประกอบ 3 สวน  (Three  Elements)  องคประกอบดานการรับรู  (Cognitive  

Component)  ซ่ึงแสดงถึงทานคิดอะไร?องคประกอบดานความออนไหว  ดานอารมณ  (Emotional 

Component) อาทิ ทานรูสึกอยางไร   และองคประกอบดานพฤติกรรม  (Behavioral Component) 

อาทิ ทานโนมเอียงท่ีจะกระทําตามความนึกคิดของทาน (Thoughts) และอารมณหรือความรูสึก 

(Emotions) ของทานอยางไร 

 อยางไรก็ตามผูวิจัยมีแนวคิดวาในกรณีพฤติกรรมของการทองเท่ียวเชิงศิลปวัฒนธรรมนั้น

จะอางอิงจากแนวคิดของ  Klausmeier  และ  Ripple  (1971 : 519-520 อางถึงใน กฤษณา ตังเทพ

ประสิทธ์ิ 2545)  ซ่ึงสรุปวาองคประกอบของทัศนคติประกอบดวย  1)  การรับรู  (Cognitive)  

เกี่ยวของกับเนื้อหาของขาวสาร  2)  ดานอารมณ  (Affective)  เกี่ยวกับความรูสึก  (Feeling  หรือ  

Emotions)  ท่ีมีความสัมพันธกับทัศนคติท่ีมีตอส่ิงใด  (Attitude  Object)  และ  3)  องคประกอบ
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ดานแนวโนมของการกระทํา  (Action-Tendency)  เกี่ยวกับการมีใจโนมเอียง  (Predisposition)  ตอ

การกระทําท่ีมีความสัมพันธตอทัศนคติท่ีมีตอส่ิงใด 

 

การวดัทศันคติ  (Measurement of Attitude) 

 

 เนื่องจากทัศนคติเปนส่ิงท่ีแสดงถึงแนวโนมท่ีตอบสนอง (React) ถึงความชอบ (Favorable) 

หรือไมชอบ (Unfavorable) ท่ีมีตอระดับช้ันของบรรดาส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน  (Designated Class of 

Stimuli) อาทิ เช้ือชาติ ขนบธรรมเนียม (Custom) เปนตน แตการวัดทัศนคติโดยตรงนั้นทําไดยาก  

ดังนั้น  การวิจัยดานสังคมศาสตรหรือสาขาอ่ืน ๆ ท่ีตองการวัดทัศนคตินั้นจะประยุกตวิธีการของ 

Likert  Scale ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 Likert  Scale  เปนวิธีการวัดทัศนคติโดยพัฒนามาจาก  Thunstone Scale  (ซ่ึงกําหนด

ข้ันตอนมากเกินไป) และ C-uttman  Scale (ซ่ึงยากแกการปฏิบัติ)  Likert ไดพัฒนามาเปนScale  

(มาตร)  การวัดท่ีงายข้ึน  โดยยึดหลักการเกี่ยวกับความพึงพอใจ   (Satisfactory  Reliability)  

หลักการของ  Likert  Scale  นั้นเร่ิมตนดวยการสรางคําถาม  หรือประโยคท่ีเกี่ยวของกับการ

แสดงออกถึงทัศนคติ  เพื่อใชกับกลุมตัวอยาง  หรือกลุมคนท่ีเกี่ยวของกับงานท่ีทํา  และคําถามแต

ละขอนั้นตองมีความสอดคลองกันกับคําถามท้ังชุด  ซ่ึงเรียกวาความสอดคลองภายใน  (Internal  

Consistency)  และสามารถใชกับหลักเกณฑภายนอกได  (External  Criteria)  ถาหากตองการใช  

ซ่ึงหลักการในการวัดคือการใหคะแนนในแตละขอความหรือคําถาม  (Statement)  ซ่ึงแบงออกเปน  

5 ระดับคือ  เห็นดวยอยางยิ่ง  (Strongly  Agree)  เห็นดวย  (Agree)  ยังไมไดตัดสินใจ  (Undecided)  

ไมเห็นดวย  (Disagree)  และไมเห็นดวยอยางยิ่ง  (Strongly  Disagree)  ซ่ึงใหคะแนนเปน  5, 4, 3, 

2, 1 ตามลําดับ  หรือคะแนน  1 = ชอบหรือพอใจ จนถึง 5 = ไมชอบ หรือไมพอใจ   ซ่ึงประกอบดวย

รายละเอียดดังนี้ คือ 

ก) ถาเปนคําถามเชิงบวก (Positive Statement) 

เห็นดวยอยางยิ่ง  = 5 คะแนน  

เห็นดวย   = 4 คะแนน  

ไมตัดสินใจ  = 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย  = 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน 
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ข) ถาเปนคําถามเชิงลบ (Negative Statement) 

เห็นดวยอยางยิ่ง  = 1 คะแนน 

 เห็นดวย   = 2 คะแนน 

 ไมตัดสินใจ  = 3 คะแนน 

 ไมเห็นดวย  = 4 คะแนน 

 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน 

 

6.งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 ชนชญาน  จันทนธิวัตรกุล  (2542)   ไดทําการวิจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณตเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

1. รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครสามารถจัดแบงไดเปน  5  กลุม  

คือ  กลุมปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ  กลุมคํานึงถึงสุขภาพ  กลุมรักสวยรักงาม  กลุมไมใสใจสุขภาพและ

กลุมบ่ันทอนสุขภาพ 

2. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  อยูใน

ระดับต่ําและพบวาแตกตางกันตามลักษณะทางประชากร  ในดานเพศ  สถานะภาพสมรส  ระดับ

การศึกษาและระดับการดูแลสุขภาพ  แตไมแตกตางกันตามอายุ  อาชีพ  รายไดและสถานะสุขภาพ 

3. รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีไดจากการวิจัยมีเพียง  2  กลุม

ท่ีมีความสําคัญในทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ  ไดแก  กลุมปฏิบัติตัว

เพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพประเภทอาหารเสริม  เนื่องจาก

ตองการท่ีจะชดเชย  ในสวนของการทํากิจกรรมสงเสริมสุขภาพท่ีขาดหายไป  เชน  การออกกําลัง

กาย  การพักผอน  สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตกับทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ  ไมพบ

ความสัมพันธแตอยางใด 

 พีรพัฒน  แพงมา  (2546)  ทําการศึกษาเร่ืองกลยุทธทางการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

ประเทศไทย  ผลการศึกษาสรุปไดวา  ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาของประเทศไทยจําแนกประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหารตามวัตถุดิบท่ีใช

ในการผลิตออกเปน  6  กลุม  คือ  กลุมสารสกัดพืช  กลุมสารสกัดจากสัตว  กลุมน้ํามันและไขมัน  

กลุมโปรตีน  วิตามิน  และเกลือแร  กลุมธัญพืช  กลุมลูกคาเปาหมายแบงเปน  3  กลุม  คือ  กลุม

นักศึกษา  กลุมหนุมสาวและวัยกลางคน  กลุมผูสูงอายุ  ซ่ึงธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศ

ไทยปจจุบันมีแนวโนมการเจริญเติบโตท่ีดี  มูลคาตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยรวมคาสูง
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เปนท่ีนาพอใจและมีแนวโนมของการใชผลิตภัณฑเสริมอาหารในปริมาณท่ีเพิ่มสูงข้ึน  แตธุรกิจ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีอุปสรรคท่ีสําคัญคือ  ข้ันตอนของการปฏิบัติตามกฏระเบียบท่ีเกี่ยวของกับ

การขอข้ึนทะเบียน  และการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีตองผานการอนุญาติจากสํานักงาน

อาหารและยา  กระทรวงสาธารณสุข  และเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคและสภาพ

การแขงขันในปจจุบันผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารควรใหความสําคัญกับคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑในดานคุณภาพและประสิทธิภาพตามท่ีแจง  ความปลอดภัยไรผลขางเคียง  ราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพ  ภาพลักษณท่ีดีของบริษัทและความเปนสารสกัดจากธรรมชาติ  โดย

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทลดความอวน  ชวยในเร่ืองของความจํา  เร่ืองความงาม , บํารุงผิวและ

สารตานปฏิกิริยาออกซิเดชันไดรับความสนใจอยางสูงในปจจุบัน  ในดานกลยุทธการตลาดของ

บริษัท  ควรใหความสําคัญในเร่ืองการทําการสงเสริมการตลาดโดยการลงโฆษณาในแผนพับ  

ใบปลิว  ปายโฆษณา  โทรทัศน  อินเตอรเน็ต  นิตยสารตาง ๆ  หนังสือพิมพ  วิทยุและรวมมือกับ

บุคลากรดานสุขภาพในการเผยแพรความรู  ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารใหกลุมลูกคา

เปาหมายไดรับทราบและมีความสนใจเลือกซ้ือ ใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 นิพนธ  พนมสุข  (2541)  ทําการศึกษาการวางกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม

อาหารในเขตกรุงเทพ ฯ และปริมณฑล  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาถึงลักษณะของธุรกิจ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีมีอยูในตลาด  พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของผูบริโภครวมไปถึงกลยุทธการตลาดของธุรกิจนี้ 

 ผลการศึกษาพบวาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนมท่ีดีโดยมีสรรพคุณ  ตรายี่หอ  

ความเปนสารสกัดธรรมชาติ  และราคาจะเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑเสริม

อาหาร  สวนคุณสมบัติของผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีผูบริโภคตองการ  คือ  การบํารุงรางกาย  ชะลอ

ความชราและเสริมสรางความงาม  โดยเฉพาะอยางยิ่ง  กลุมผลิตภัณฑท่ีมีคุณสมบัติชวยเสริมสราง

ความงามและลดความอวนมีแนวโนมท่ีดีในอนาคต  นอกจากนี้ปจจัยในเร่ืองเพศ  อายุและอาชีพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชผลิตภัณฑ 

 กลยุทธการตลาดของบริษัทผูนําเขาและจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร  คือ  การสงเสริม

การตลาดโดยการเผยแพรความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหผูบริโภคทราบ  สวนกลยุทธ

การตลาดของรานคาปลีก  ผลิตภัณฑเสริมอาหารจะเนนในเร่ืองของการตกแตงรานใหเปนท่ีดึงดูด

ใจลูกคา  รวมไปถึงความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ  โดยรวมมือกับบริษัทนําเขาและจําหนาย

ผลิตภัณฑในการสงเสริมการขาย  ท้ังในสวนการโฆษณา  การใชพนักงาน  และการประชาสัมพันธ  

ท้ังนี้สามารถสรุปไดวาท้ังบริษัทนําเขาและจําหนาย  และรานจําหนยผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองมี

การปรับปรุงกลยุทธใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคและสภาพการแขงขันในปจจุบัน 
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 บริษัท  ศูนยกสิกรไทย  จํากัด  (2542)  ทํารายงานเร่ืองอาหารเสริมสุขภาพผลิตภัณฑท่ีนา

จับตามอง  โดยศึกษาถึงสภาพตลาดของอาหารเสริมสุขภาพในประเทศไทยพบวา  ในป 2542  มี

บริษัทผูดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับอาหารสุขภาพไมต่ํากวา 100 บริษัท  และผลิตภัณฑท่ีออกสูตลาดนั้น

สามารถแบงออกกวาง ๆ ได  2  ลักษณะ  คือ  สินคาท่ีผลิตในประเทศและสินคาท่ีนําเขาจาก

ตางประเทศซ่ึงมีสวนแบงในมูลคาตลาดคิดเปนรอยละ  30.00 และรอยละ  70.00  ตามลําดับ 

 ชวงป  2540-2542  มูลคาตลาดของอาหารเสริมสุขภาพมีอัตราขยายตัวเฉล่ียรอยละ 20 -30   

ตอป  โดยปจจัยท่ีสงเสริมการขยายตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพประกอบดวยปญหามลภาวะ  

ความชัดเจนของหนวยงานราชการ  การขยายตลาดของผูผลิตในตางประเทศ  การเติบโตของราน

ขายยาสมัยใหม  และคลินิกอาหารเพื่อสุขภาพ  สวนอาหารเสริมสุขภาพท่ีทําการศึกษาประกอบไป

ดวย  ซุปไกสกัด  ผลิตภัณฑกระเทียม  ผลิตภัณฑผ้ึง  วิตามิน  น้ํามันปลา  อาหารควบคุมน้ําหนัก  

อาหารธัญพืชและอาหารเสริมสมุนไพร 

 นอกจากนั้น  ศูนยวิจัยกสิกรไทย  ยังศึกษาถึงบทบาทของรัฐบาลในการควบคุมและปกปอง

ผูบริโภค  ซ่ึงเปนหนาท่ีของกองควบคุมอาหาร  สํานักงานกรรมการอาหารและยากระทรวง

สาธารณสุขดวย  สําหรับแนวโนมในอนาคต  เนื่องจากสภาพการแขงขันในตลาดอาหารเสริม

สุขภาพในปจจุบันเพิ่มความรุนแรงมากข้ึน  จึงสรุปไดวา  ผูผลิตท่ีจะสามารถประคองตัวอยูรอดใน

ธุรกิจนี้คือผูผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพเทานั้น  และกุญแจสําคัญในการประสบความสําเร็จสําหรับธุรกิจ

อาหารเสริมสุขภาพ  คือ  การพยายามปอนขอมูลความรูใหกับผูบริโภค  โดยเฉพาะผลประโยชนท่ี

ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ  และส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดคือขอมูลตาง ๆ  ท่ีใหกับ

ผูบริโภคนั้นตองอยูบนพื้นฐานความเปนจริงไมเปนการโฆษณาโออวดสรรพคุณเกินจริง 

 จินดา  บุญชวยเกื้อกูล  (2543  อางถึงใน  พีรพัฒน  แพงมา  2546  :  20-21)  ทํารายงานวิจัย

เร่ือง  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ผลการวิจัย

พบวา  ประชาชนในพื้นท่ีเขตเมืองในประเทศไทยสวนใหญมีความรูความเขาใจท่ีไมถูกตอง

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร  และมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารใหท้ังตนเอง

และผูอ่ืน  โดยกลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด  คือ  ใยอาหารท่ีเปนผลิตภัณฑ

เสริมอาหารในกลุมธัญพืช  ท้ังนี้  โทรทัศนคือแหลงขอมูลท่ีประชาชนรับทราบขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑและสถานท่ีท่ีประชาชนนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุด  คือ  รานขายยา  

โดยมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือและความคาดหวังผลประโยชนสวนใหญท่ีความสามารถใน

การบํารุงรางกายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของประชาชน  คือ  ปจจัยดาน

จิตวิทยา  รวมไปถึงการท่ีผลิตภัณฑเสริมอาหารมีเคร่ืองหมายรับรองจากหนวยงานทางราชการ  
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เชน  มีเคร่ืองหมาย  อย .  รับรอง  สวนการเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารพบวา  ปจจัยดานส่ิงแวดลอม  สังคมและวัฒนธรรมมีผลตอการตัดสินใจใน

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของประชาชนมีลักษณะทางชีวสังคมท่ีแตกตางกัน  ในตัวแปร

เกี่ยวกับอายุ  อาชีพ  รายได  แตไมพบความแตกตางในตัวแปรท่ีเกี่ยวกับเพศ  การศึกษา  และ  ภาวะ

สุขภาพ 

 ปจจัยดานความพยายามทางการตลาดของธุรกิจมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของประชาชนมีลักษณะทางชีวสังคมแตกตางกันในตัวแปรเกี่ยวกับ  เพศ  

เทานั้นโดยไมพบความแตกตางในตัวแปรอ่ืน  สวนปจจัยดานจิตวิทยามีผลตอการตัดสินใจในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของประชาชนมีลักษณะทางชีวสังคมแตกตางกันในตัวแปรเกี่ยวกับ  

เพศ  อายุ  อาชีพ  รายได  และภาวะสุขภาพ  แตไมพบความแตกตางในตัวแปรท่ีเกี่ยวกับการศึกษา 

ชนกนาถ  ชูพยัคฆ  (2542)  ศึกษาลักษณะพื้นฐานของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  การบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร  และเปรียบเทียบความคิดเห็นตอ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคท่ีมีลักษณะพื้นฐานตางกัน  ผลวิจัยพบวา  ผูบริโภคมากกวาคร่ึง

เปนหญิง  สมรสแลว  มีอายุเฉล่ีย  39.2  ป  จบการศึกษาปริญญาตรี  มีอาชีพธุรกิจสวนตัว  มีรายได

เฉล่ียตอเดือน  22,428.10  บาท  ผูบริโภคมากกวาคร่ึงมีประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหาร  ท่ีนิยมบริโภคคือ  น้ํามันปลา  เหตุผลท่ีบริโภค  เพื่อบํารุงรางกาย  เคยบริโภคมาแลวไมเกิน  

1  ป  ส่ิงท่ีพิจารณามากท่ีสุดในการเลือกซ้ือคือฉลากและราคา  คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง  500-

1,000  บาท  จากผูแทนจําหนายในระบบขายตรงโดยซ้ือทุก ๆ  3  เดือน  แหลงขอมูลเร่ืองผลิตภัณฑ

เสริมอาหารท่ีสําคัญ  คือ  เพื่อนและส่ือส่ิงพิมพ  เหตุผลของผูเลิกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ

บริโภคแลวไมเห็นผล  เหตุผลของผูท่ีไมบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ  บริโภคอาหารประจําวัน

เพียงพอแลว  ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาผลิตภัณฑเสริมอาหารไมสามารถบริโภคทดแทนอาหาร

หลักได  ควรบริโภคตามแพทยแนะนํา  การโฆษณามักเกินความจริงและมีราคาแพง  เม่ือ

เปรียบเทียบความคิดเห็นตอผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคท่ีเพศและสถานภาพสมรสตางกัน  

พบวามีความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  ในการสงเสริมการจําหนาย  

สวนผูบริโภคท่ีมีอายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตางกันมีความคิดเห็นในดานความ

ปลอดภัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมี

ความคิดเห็นตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01  ในดานราคาและผูบริโภคท่ีมีรายได

ตางกันมีความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05  ในดานคุณคาทาง

โภชนาการ 
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 สุพัตรา  ชาติบัญชาชัย  (2549)  ทําการศึกษาการใชและและการจําหนายผลิตภัณฑเสริม

อาหาร  จากผลการศึกษาของโครงการสรางสุขภาพอยางไรไมพึ่งอาหารเสริม  ท้ังในเขตเมืองใหญ

และชนบท  โดยสํารวจชนิดของผลิตภัณฑท่ีมีจําหนายในแตละรานจํานวน  10  รานในแตละ

จังหวัดใน  10  จังหวัด  ไดแก  กรุงเทพฯ  เชียงใหม  เชียงราย  ขอนแกน  มหาสารคาม  สุรินทร  สุ

ราษฎรธานี  ตรัง  สตูล  สงขลา  พบวา  ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคนิยมใชสามารถจัดแบงตาม

วัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑไดดังนี้ 

1. ใชเพื่อวัตถุประสงคความสวยงามของรูปรางและผิวพรรณ  ไดแก  วิตามิน  แรธาตุ  

คอลลาเจน  บุก  รังนก  สารสกัดจากผลสมแขก  น้ํามันอีฟนิ่งพริมโรส  มะขามแขก  สารสกัดจาก

เมล็ดทานตะวัน 

2. ใชเพื่อวัตถุประสงคบํารุงรางกายแกออนเพลีย  ไดแก  วิตามิน  แรธาตุ  โปรตีน  ซุปไก

สกัด  สาหราย  สไปรูไลนา 

3. ใชเพื่อวัตถุประสงคแกไขอาการของโรค  ไดแก  น้ํามันปลา  สาหรายสไปรูไลนา  

แปะกวย  เลซิติน  บุก  วิตามินและแรธาตุ 

หรือสามารถแบงไดตามวัตถุดิบท่ีนํามาใชในการผลิต  ไดแก 

1. ผลิตภัณฑอาหารกลุมสารสกัดจากพืช  เชน  กลุมเสนใยอาหาร  สารสกัดวานหางจระเข  

สารสกัดจากใบแปะกวย  ชาเขียวสกัด  เห็ดหอมสกัด 

2. ผลิตภัณฑอาหารกลุมสารสกัดจากสัตว  เชน  ซุปไกสกัด  โปรตีนจากปลาทะเล  เปลือก

หอยนางรม  เปลือกไขนกอีมู  สารสกัดจากเปลือกสัตวทะเล  ตะพาบผง  โปรตีนจากเปลือกไข  ผง

หอยนางรม 

3. ผลิตภัณฑอาหารกลุมน้ํามัน  และน้ํามันปลา  เชน  เลซิติน  น้ํามันอีฟนิ่งพริมโรส  น้ํามัน

ปลา  น้ํามันดอกคําฝอย  น้ํามันเมล็ดทานตะวัน  น้ํามันจมูกขาวสาลี  น้ํามันกระเทียม  กรดไขมัน

กลุมโอเมกา  3  ผลิตภัณฑน้ํามันปลาฉลาม 

4. ผลิตภัณฑอาหารกลุมโปรตีน  วิตามินเกลือแร  เชน  คอลลาเจน  วิตามินรวม  วิตามินบี

รวม  กรดอะมิโน  โปรตีนซอฟเจลแคปซูล  เบตาแคโรทีนธรรมชาติ  โสมสกัด  วิตามินซี  แรธาตุ

อ่ืน ๆ เชนสังกะสี  โครเมียม  โคลีน  ไบโอติน 

5. ผลิตภัณฑอาหารกลุมธัญพืช  เชน  รําขาวสาลีชนิดเม็ด  ผลิตภัณฑธัญพืชสกัดอ่ืน ๆ  

ผลิตภัณฑอาหารกลุมอ่ืน ๆ เชน  ผลิตภัณฑจากผ้ึง (prolis)  นมผ้ึง(royal  jelly)  นมถ่ัวเหลืองหมัก

แคปซูล  บริวเวอรยีสตชนิดเม็ด  นมเปร้ียวชนิดแคปซูล  โคเอนไซม  คิว  10  ซีลีเนียมยีสต 

 10  จังหวัด  พบมีจํานวนผลิตภัณฑเสริมอาหารจําหนาย  1,018  ชนิด 
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 จากการสํารวจชนิดของผลิตภัณฑในรานคา  ท้ังในเขตเมืองใหญและตางอําเภอ  โดย

สํารวจชนิดของผลิตภัณฑท่ีมีจําหนายในแตละราน  ผลการศึกษา  ท้ัง  10  จังหวัด  พบดังนี้ 

 ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีจําหนายในรานคา  ท่ีพบบอยเรียงลําดับจากมากไปนอยตาม

ประเภทของผลิตภัณฑ  จากจํานวนผลิตภัณฑท่ีพบ  1018 ชนิด  กลุมโปรตีน  กลุมไขมัน  น้ํามัน  

กลุมยาระบายและไฟเบอร  กลุมวิตามินและแรธาตุ  สาหราย  คอลลาเจน  รังนก  แปะกวย  เลซิทิน  

กระเทียม  เห็ดหลินจือ  และอ่ืนๆ 

 รูปแบบของผลิตภัณฑท่ีจําหนายกันมากคือ  ชนิดแคปซูล  รองลงมาไดแกชนิดเม็ดแบน

และชนิดน้ํา 

 ราคาผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีจําหนายมีตั้งแต  ต่ํากวา  100 บาทถึง มากกวา 2800 บาท 

โดยพิจารณาจากราคาติดขางกลองตอขนาดบรรจุท่ีจําหนาย 

 คนสวนใหญรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารเพราะ  

1. การโฆษณาการสงเสริมการขายท่ีทําใหเห็นวา มีความจําเปนตองรับประทาน  หรือการ

โฆษณาท่ีใชผูบริโภคเปนตัวอยางวาใชแลวสามารถรักษาโรค  หรือการขายตรงท่ีอางวารักษาโรค 

2. ผูบริโภคมีความกลัวเฉพาะดานในบางเร่ืองท่ีชัดเจน  เชน  กลัวความอวน  ไขมันในเลือด

สูง 

3. ผูบริโภคมีพฤติกรรมบางอยางท่ีคิดวาอาจนําไปสูการขาดสารอาหารหรือความ

จําเปนตองใชอาหารเสริม  เชน  การเลนกีฬา  ใกลสอบ  ทํางานหนัก  ไมมีเวลา 

4. ผูบริโภคขาดขอมูล  ความรูท่ีถูกตองเกี่ยวของกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร  หรือบางคร้ัง

รับประทานแลวรูสึกวา “อรอย” 

5. ผูบริโภคท่ัวไปมีความกังวลวาขาดสารอาหารและคิดวาอาหารท่ีรับประทานปกติไม

เพียงพอ 

 เหตุผลท่ีรับประทานอาหารเสริมเรียงลําดับจากมากไปนอย   (จํานวนผูบริโภค   1,919 ราย) 

ดังนี้   

1.  คุมน้ําหนักลดความอวน    รอยละ   45.18 

2.  สดช่ืน   บํารุงรางกาย    รอยละ   36.16 

3.  คนแนะนํา   คนซ้ือมาฝาก    รอยละ   6.20 

4.  อยากกิน   อรอย   ไมมีเวลา    รอยละ   5.84 

5.  ตองการอาหาร   แรธาตุ    รอยละ   3.80 

6.  แทนอาหารท่ีรับประทานปกติ   รอยละ   1.93 

7.  เพื่อรักษาโรค     รอยละ   0.89 
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เหตุผลของกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดระหวาง   4,000-6,000 บาท   รับประทานผลิตภัณฑ

เสริมอาหารใน   10 จังหวัด (จํานวนผูบริโภค   224 ราย) 

1.  บํารุงสุขภาพ    รอยละ   40.63 

2.  ลดน้ําหนัก     รอยละ   23.66 

3.  บํารุงรางกายเฉพาะดาน   รอยละ   12.5 

4.  โฆษณา   เพื่อนแนะนํา  รอยละ   10.27 

5.  ชวงสอบ/แทนขาว    รอยละ   4.91 

6.  ลองทาน/รสดี    รอยละ   4.02 

7.  เพื่อรักษาโรค    รอยละ   4.02 

เหตุผลท่ีกลุมนักเรียน   นักศึกษารับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร  (จํานวน  219 ราย) 

1.  ความรูความเขาใจในสรรพคุณผลิตภัณฑ   รอยละ   65.8 

2.  วัตถุประสงคสวนตัว     รอยละ   24.5 

3.  ไดรับการชักชวน/ ผูใกลชิดหามาให   รอยละ   7.8 

4.  โฆษณา       รอยละ   0.9 

5.  ไมตอบ       รอยละ   0.9 
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บทที ่3 

วธีิการดําเนินการวจัิย 

 

 การศึกษาในคร้ังนี้ เปนการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  สามารถแบง

ออกเปน 3 สวน คือ  ประชากรและกลุมตัวอยาง  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย  และวิธีการวิเคราะห

ขอมูล  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. ลักษณะขอมูลและแหลงขอมูล 

2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

4. การสรางเคร่ืองมือในการวิจัย 

5. การเก็บรวบรวมขอมูล 

6. การวิเคราะหขอมูล 

 

1.ลกัษณะข้อมูลและแหล่งข้อมูล 

 

1. ขอมูลปฐมภูมิ โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง  คือ  นักศึกษา

คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  ปการศึกษา 2553 จํานวน 360 คน  ซึงเปนผูบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

2. ขอมูลทุติยภูมิ  โดยการศึกษาคนควาจากหนังสือ  ตําราวิชาการ  เอกสารงานวิจัย  และ

สืบคนขอมูล  บทความจากอินเตอรเน็ต  เพื่อนํามาประกอบการวิเคราะหขอมูลปฐมภูมิ 

 

2.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ซ่ึงมีจํานวน 3,105 คน (ท่ีมา: ขอมูลจํานวนนักศึกษาของคณะ

วิทยาการจัดการ ปการศึกษา 2553) 
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ขนาดของกลุมตัวอยาง (Sampling Size) ในการคัดเลือกตัวอยางประชากรท่ีใชในงานวิจัย

คร้ังนี้ จะมีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากการคํานวณวิธีYamane (ทาโร ยามาเน 1973 : 887  อาง

ถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล 2549 : 135) ไดท้ังจํานวนท้ังส้ิน 360 คน  และวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง คือ 

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 

สูตร      

 

เม่ือ  n แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 

 N แทนขนาดของประชากร 

 e2 แทนความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง (0.05) 

 

แทนค่า 

 

                                    คน  

ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 360 คน  และวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง คือ แบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) 

 

3.เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  แบบสอบถาม  ซ่ึงผูวิจัยไดนําแบบสอบถามของ     

สุภาวรรณ มรรคานิเวศน และกฤษณา ตังเทพประสิทธ์ิ มาปรับใหเหมาะสมกับงานวิจัยและคนควา

จากตําราตาง ๆ พรอมท้ังขอคําแนะนําจากอาจารยท่ีปรึกษาและอาจารยผูมีความเช่ียวชาญดาน

แบบสอบถามโดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน คือ 

 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  

อายุ  ช้ันปการศึกษา  สาขาวิชา  และรายรับตอเดือนของนักศึกษา  ซ่ึงแบบสอบถามเปนลักษณะ

คําถามท่ีกําหนดคําตอบใหเลือก (Check List) 

 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษา  ซ่ึงแบบสอบถามเปนลักษณะมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 

 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของนักศึกษา  ซ่ึงแบบสอบถามเปนลักษณะมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 
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 สวนท่ี 4 ปญหาและขอเสนอแนะ 

 

4.การสร้างเคร่ืองมือในการวจัิย 

 

1. ศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาสาระในกรอบแนวคิดท่ีทําการศึกษาจากเอกสาร  ตํารา  

ตัวอยางแบบสอบถามท่ีมีลักษณะเนื้อหาการศึกษาคลายคลึงกัน  สอบถามทานผูทรงคุณวุฒิท่ีมี

ความรู  ความสามารถ  แลวนําความรูมาประมวลสรางเปนองคประกอบ 

2. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนใหอาจารยท่ีปรึกษาและอาจารยผูมีความเช่ียวชาญใน

การสรางแบบสอบถามตรวจเนื้อหาในแตละสวน และปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะ 

 จากนั้นจึงนําไปทดสอบ (Pretest) กับกลุมท่ีมีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน  

50 ชุด  เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามใหสมบูรณ  สามารถส่ือความหมายไดชัดเจน  และเพื่อใหได

คําตอบตรงตามวัตถุประสงค  ไดหาคาความเช่ือม่ันแบบสอบถามท้ังฉบับ = 0.79 เปนไปตาม

หลักเกณฑของ Nunnally ท่ีกําหนดวา  เคร่ืองมือในการวิจัยจะตองมีคาความเช่ือม่ันตั้งแต 0.70 ข้ึน

ไป  จึงจะถือวาเปนเคร่ืองมือท่ีมีคุณภาพและสามารถนําไปใชในกรวิจัยได 

เกณฑการใหคะแนน 

 ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปรดังตอไปนี้  

1. พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

การวัดตัวแปรเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้  

มากท่ีสุด ใหคะแนน 5 คะแนน 

มาก  ใหคะแนน 4 คะแนน 

ปานกลาง ใหคะแนน 3 คะแนน 

นอย  ใหคะแนน 2 คะแนน 

นอยท่ีสุด ใหคะแนน 1 คะแนน 

2. ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

การวัดตัวแปรเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา มีเกณฑการ

ใหคะแนนดังนี้  

มากท่ีสุด ใหคะแนน 5 คะแนน 

มาก  ใหคะแนน 4 คะแนน 

ปานกลาง ใหคะแนน 3 คะแนน 

นอย  ใหคะแนน 2 คะแนน 
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นอยท่ีสุด ใหคะแนน 1 คะแนน 

การแปลความหมายพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา  ใชเกณฑ

คาเฉล่ีย  ดังนี้ (เพ็ญแข แสงแกว 2541 : 205) 

คาเฉล่ีย 4.51-5.00 หมายถึง มีผลทําใหการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุด 

คาเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีผลทําใหการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก 

คาเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีผลทําใหการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารปานกลาง 

คาเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีผลทําใหการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนอย 

คาเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง มีผลทําใหการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนอยท่ีสุด 

 การแปลความหมายปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา  ใช

เกณฑคาเฉล่ีย  ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด 2535 : 100) 

คาเฉล่ีย 4.51-5.00 หมายถึง มีผลทําใหการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุด 

คาเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีผลทําใหการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก 

คาเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีผลทําใหการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารปานกลาง 

คาเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีผลทําใหการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารนอย 

คาเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง มีผลทําใหการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารนอยท่ีสุด 

 

5.การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 ผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามโดยเก็บขอมูลท่ีมหาวิทยาลัย

ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  โดยเก็บขอมูลในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2553  จึงไดขอมูล

จากกลุมตัวอยางครบตามจํานวนท่ีกําหนดไว 

 หลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลครบถวนแลว  ผูวิจัยนําขอมูลท้ังหมดตรวจสอบความ

สมบูรณและดําเนินการดังนี้ 

1. ลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถามทุกฉบับดวยตนเอง  ตามคูมือลงรหัสท่ีจัดทําไว 

2. คัดลอกรหัสท่ีลงเรียบรอยแลว  ลงในแบบฟอรมการลงรหัส  

3. นําขอมูลท่ีไดบันทึกไวไปประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS For Windows เพื่อทําการ

วิเคราะหทางสถิติ 
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6.การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อนําเสนอและสรุปผลการวิจัยคร้ังนี้ไดใชการคํานวณคาสถิติดังนี้  

1. สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถ่ี (Frequency ) แสดงตาราง

แบบรอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และ สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดย

อธิบายขอมูลเกี่ยวกับ 

1.1) ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1.2) พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

1.3) ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

X   = ∑
=

n

i
ifx

1
 

                  n  

เม่ือ X   แทนคาเฉล่ีย  

∑
=

n

i
ifx

1
  แทนผลรวมของความถ่ี คูณ คะแนน  

n  แทนจํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

 

S = ( )
2

1
∑
=

−
n

i
i xx  

              1−n  

 

เม่ือ  S   แทน สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

x   แทน คะแนน  

X    แทน คาเฉล่ียของคะแนนกลุมตัวอยาง  

( )
2

1
∑
=

−
n

i
i xx  แทน ผลรวมของคาเบ่ียงเบนของคะแนนแตละตัวจากคาเฉล่ีย  

n    แทนจํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร  กรณีศึกษา  นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  จากกลุมตัวอยาง 360 คน โดยใชโปรแกรม SPSS for Windows  คํานวณหา

ความถ่ี  และรอยละ  ผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอดวยตารางประกอบการบรรยายตามลําดับ  ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  

ช้ันปการศึกษา  สาขาวิชา  และรายไดของนักศึกษาตอเดือน 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  โดยใชคาความถ่ีและรอย

ละ  

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษา 

  

สัญลักษณและอักษรยอท่ีใชส่ือความหมายในการวิจัย 

 X  หมายถึง  คาเฉล่ีย  

 S หมายถึง  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
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ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางที ่11 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศและอายุ 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ 

    1.1  ชาย 

    1.2  หญิง 

 

137 

223 

 

38.1 

61.9 

รวม 360 100.00 

2. อาย ุ

    2.1  นอยกวา 20 ป 

    2.2  20-22 ป 

    2.3  มากกวา 22 ป 

84 

273 

3 

23.3 

75.8 

0.8 

รวม 360 100.00 

 

 จากตารางท่ี 11 กลุมตัวอยางเม่ือแยกตามจํานวนเพศ พบวา รอยละ 61.9 เปนเพศหญิง 

ขณะท่ีกลุมตัวอยางเพศชายมีรอยละ 38.1 กลุมตัวอยางสวนมากอายุ 20-22 ป คิดเปนรอยละ 75.8 

รองลงมาคืออายุนอยกวา 20 ป คิดเปนรอยละ 23.3 และอายุมากกวา 22 ป คิดเปนรอยละ 0.8  

 

ตารางที ่12 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช้ันปการศึกษาและสาขาวิชา 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

3. ช้ันปการศึกษา 

    3.1  ช้ันปท่ี 1 

    3.2  ช้ันปท่ี 2 

    3.3  ช้ันปท่ี 3 

    3.4  ช้ันปท่ี 4 

66 

81 

99 

114 

18.3 

22.5 

27.5 

31.7 

รวม 360 100.00 

4. สาขาวิชา 

    4.1  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป 

 

49 

 

13.6 
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    4.2  สาขาวิชาการจัดการการทองเท่ียว 

    4.3  สาขาวิชาการจัดการชุมชน 

    4.4  สาขาวิชาการตลาด 

    4.5  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 

    4.6  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

    4.7  สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร 

63 

42 

46 

36 

93 

31 

17.5 

11.7 

12.8 

10.0 

25.8 

8.6 

รวม 360 100.00 

  

 จากตารางท่ี 12 กลุมตัวอยางเม่ือจําแนกตามช้ันปการศึกษา พบวา รอยละ 31.7 ศึกษาอยูช้ัน

ปท่ี 4 รอยละ 27.5 ศึกษาอยูช้ันปท่ี 3 รอยละ 22.5 ศึกษาอยูช้ันปท่ี 2 และรอยละ 18.3 ศึกษาอยูช้ันป

ท่ี 1 ตามลําดับ 

 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในสาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ คิดเปน

รอยละ 25.8 รองลงมาคือสาขาวิชาการจัดการการทองเท่ียว รอยละ 17.5 สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ

ท่ัวไป สาขาวิชาการตลาด  สาขาวิชาการจัดการชุมชน สาขาวิชาการจัดการธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 

สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร รอยละ 13.6, 12.8, 11.7, 10.0 และ 8.6 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่13 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายรับตอเดือน  

 

 ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

5. รายรับตอเดือน 

    5.1  ต่ํากวา 3,000 บาท 

    5.2  3,001-5,000 บาท 

    5.3  5,001-7,000 บาท 

    5.4  7,001-8,000 บาท 

    5.5  8,001-10,000 บาท 

    5.6  10,000 บาทข้ึนไป 

13 

118 

115 

69 

42 

3 

3.6 

32.8 

31.9 

19.2 

11.7 

0.8 

รวม 360 100.00 
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 จากตารางท่ี 13 พบวา รายรับตอเดือนท่ีมากท่ีสุด อยูระหวาง 3,001-5,000 บาท คิดเปนรอย

ละ 32.8 รองลงมามีรายรับระหวาง 5,001-7,000 บาท รอยละ 31.9, และรายรับมากกวา 10,000 บาท

ตอเดือน มีนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 0.8  

 

 ตารางที ่14 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสาเหตุท่ีรับประทานผลิตภัณฑ 

      เสริมอาหาร 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

6. สาเหตุท่ีรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    6.1  เกี่ยวกับน้ําหนัก 

    6.2  เกี่ยวกับสีผิวท่ีคลํ้า 

    6.3  เกี่ยวกับความจํา 

    6.4  เกี่ยวกับรางกายท่ีออนเพลีย 

    6.5  เกี่ยวกับอาการปวย  

    6.6  อ่ืนๆ 

152 

176 

178 

113 

11 

4 

23.7 

27.4 

27.7 

17.6 

3.0 

0.6 

รวม 642 100.00 

 

 จากตารางท่ี 14 พบวา สวนสาเหตุสวนมากท่ีตองรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ 

เกี่ยวกับความจํา คิดเปนรอยละ 27.7 รองลงมาเกี่ยวกับสีผิวท่ีคลํ้า รอยละ 27.4, เกี่ยวกับน้ําหนัก รอย

ละ 23.7 ตามลําดับ 

 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ตารางที ่15 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามผลิตภัณฑ 

     เสริมอาหารท่ีเลือกซ้ือ 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

1.ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเลือกซ้ือ 

    1.1  ผลิตภัณฑเพื่อลดน้ําหนัก  หรือกระชับสัดสวน 

    1.2  ผลิตภัณฑเพื่อบํารุงผิวพรรณ 

 

86 

99 

 

23.9 

27.5 
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    1.3  ผลิตภัณฑชวยเพิ่มความจําหรือบํารุงสมอง 

    1.4  ผลิตภัณฑท่ีทําใหสดช่ืนหรือบรรเทาอาการออนเพลีย 

    1.5  ผลิตภัณฑเพื่อปองกันโรค 

    1.6  อ่ืนๆ 

106 

58 

7 

4 

29.5 

16.1 

1.9 

1.1 

รวม 360 100.00 

 

 จากตารางท่ี 15 พบวา กลุมตัวอยางนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑชวยเพิ่มความจําหรือบํารุงสมอง

มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมาไดแกผลิตภัณฑเพื่อบํารุงผิวพรรณ รอยละ 27.5, ผลิตภัณฑ

เพื่อลดน้ําหนัก หรือกระชับสัดสวน คิดเปนรอยละ 23.9 

 

ตารางที ่16 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามยี่หอ 

      ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเลือกรับประทาน   

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

2.ยี่หอผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเลือกรับประทาน 

    2.1  LCH  

    2.2  Brandner bright 

    2.3  Herbalife 

    2.4  Blackmore 

    2.5  Nutrilite 

    2.6  Amino Plus 

    2.7  Lacara  melonna 

    2.8  Vital  Star 

    2.9  Kilow out 

    2.10 Peptine 

    2.11อ่ืน ๆ 

 

48 

72 

63 

74 

70 

87 

36 

52 

26 

74 

16 

 

7.8 

11.7 

10.2 

12.0 

11.3 

14.1 

5.8 

8.4 

4.2 

12.0 

2.6 

รวม 618 100.00 
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 จากตารางท่ี 16 พบวา ยี่หอสินคาท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ Amino Plus คิดเปนรอยละ 14.1 

รองลงมาคือBlack more และ Pep tine รอยละ 12.0 Brandner bright รอยละ 11.7 Nutrilite รอยละ 

11.3 และ Herbalife รอยละ 10.2 ตามลําดับ  

 

ตารางที ่17 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามรับประทาน 

     ผลิตภัณฑเสริมอาหารมาเปนเวลา 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

3.รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารมาเปนเวลา 

    3.1  นอยกวา  3 เดือน 

    3.2  นอยกวา 6 เดือน 

    3.3  นอยกวา  1 ป 

    3.4  มากกวา 1 ป 

82 

90 

112 

76 

22.8 

25.0 

31.1 

21.1 

รวม 360 100.00 

  

 จากตารางท่ี 17 พบวา กลุมตัวอยางสวนมากรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารมาเปนเวลา

นอยกวา 1 ป คิดเปนรอยละ 31.1 รองลงมาคือ นอยกวา 6 เดือน รอยละ 25.0 นอยกวา 3 เดือน รอย

ละ 22.8 และมากกวา 1 ป รอยละ 21.1  

 

ตารางที ่18 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามความ 

      ตองการรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารตอไปอีกเปนเวลา  และราคาของผลิตภัณฑ 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

4. ตองการรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารตอไปอีก

เปนเวลา 

    4.1 นอยกวา  3 เดือน 

    4.2  นอยกวา 6 เดือน 

    4.3  มากกวา 1 ป 

56 

80 

224 

15.6 

22.2 

62.2 

รวม 360 100.00 

5. ราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร   
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    5.1 ราคาเหมาะสม 

    5.2  ราคาแพงเกินไป 

275 

85 

76.4 

23.6 

รวม 360 100.00 

 

 จากตารางท่ี 18 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตองการรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ตอไปอีกเปนเวลามากกวา 1 ป คิดเปนรอยละ 62.2 รองลงมาคือนอยกวา 6 เดือน รอยละ 22.2 และ 

นอยกวา 3 เดือน รอยละ 15.6 โดยกลุมตัวอยางคิดวาราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารเหมาะสมแลว 

คิดเปนรอยละ 76.4 สวนกลุมตัวอยางท่ีคิดวาราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารแพงเกินไป   คิดเปน

รอยละ 23.6 

 

ตารางที ่19 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามการพบเห็น 

     โฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

6.  พบเห็นโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    6.1 โทรทัศน 

    6.2  นิตยสาร/วารสาร 

    6.3  อินเตอรเน็ต 

    6.4  ใบปลิว 

    6.5  หนังสือพิมพ 

    6.6 อ่ืนๆ 

229 

171 

176 

24 

24 

14 

35.9 

26.8 

27.6 

3.8 

3.8 

2.2 

รวม 638 100.00 

  

 จากตารางท่ี 19 พบวากลุมตัวอยางพบเห็นโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจาก

โทรทัศนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 35.9 รองลงมาคือ ทางอินเตอรเน็ต รอยละ 27.6 ทางนิตยสาร/

วารสาร รอยละ 26.8 ตามลําดับ  
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ตารางที ่20 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามความถ่ีใน 

     การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

7. ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    7.1 นอยกวา 1เดือนตอคร้ัง 

    7.2 1 เดือนตอคร้ัง 

    7.3 3 เดือนตอคร้ัง 

    7.4 6 เดือนตอคร้ัง 

118 

176 

52 

14 

32.8 

48.9 

14.4 

3.9 

รวม 360 100.00 

 

 จากตารางท่ี 20 พบวา กลุมตัวอยางจะซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุดคือ 1 เดือนตอคร้ัง 

คิดเปนรอยละ 48.9 รองลงมาคือ นอยกวา 1 เดือนตอคร้ัง รอยละ 32.8 สามเดือนตอคร้ัง รอยละ 

14.4 และ 6 เดือนตอคร้ัง รอยละ 3.9 

 

ตารางที ่21 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามผลจากการ 

     บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

8. หลังจากบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    8.1 น้ําหนักลดลง  รูปรางกระชับสมสวน 

    8.2 ผิวพรรณขาวสดใส เปลงปล่ัง 

    8.3 สามารถจดจําส่ิงตางๆไดเร็วข้ึนและไมคอยลืม 

    8.4 รางกายสดช่ืน  ไมออนเพลียงาย 

    8.5 ผลการตรวจสุขภาพโดยรวมดีข้ึน 

    8.6 อ่ืนๆ 

88 

115 

97 

111 

35 

5 

19.5 

25.5 

21.5 

24.6 

7.8 

1.1 

รวม 451 100.00 
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จากตารางท่ี 21 ผลจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมตัวอยาง พบวา ผิวพรรณ

ขาวสดใส เปลงปล่ังข้ึน คิดเปนรอยละ 25.5 รองลงมาคือรางกายสดช่ืน ไมออนเพลียงาย รอยละ 

24.6 สามารถจดจําส่ิงตางๆไดเร็วข้ึนและไมคอยลืม รอยละ 21.5 

 

ตารางที ่22 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามชวงเวลาใน 

     การรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

9. ชวงเวลาในการรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    9.1 เชา 

    9.2 กลางวัน 

    9.3 เย็น  

    9.4 กอนนอน 

 

129 

22 

90 

162 

 

32.0 

5.5 

22.3 

40.2 

รวม 403 100.00 

  

จากตารางท่ี 22 พบวา กลุมตัวอยางจะรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารชวงกอนนอนมาก

ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 40.2 รองลงมาคือ ชวงเชา ชวงเย็น และชวงกลางวัน รอยละ 32.0, 22.3, 5.5 

ตามลําดับ 

 

ตารางที ่23 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามแหลงท่ีซ้ือ 

     ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

10. แหลงท่ีซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    10.1 รานขายยา 

    10.2 รานคาปลีกรูปแบบใหม  เชน  บูทส  วัตสัน 

    10.3 รานจําหนายผลิตภัณฑเกี่ยวกับสุขภาพ 

    10.4 ตัวแทนขายตรง 

    10.5 อ่ืนๆ 

 

56 

126 

49 

95 

34 

 

15.6 

35.0 

13.6 

26.4 

9.4 

รวม 360 100.00 
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 จากตารางท่ี 23 พบวา แหลงท่ีซ้ือพบวานิยมซ้ือท่ีรานคาปลีกรูปแบบใหม เชน บูทส วัตสัน 

คิดเปนรอยละ 35.0 รองลงมาคือ ซ้ือจากตัวแทนขายตรง รอยละ 26.4 รานขายยา รอยละ 15.6 และ

รานจําหนายผลิตภัณฑเกี่ยวกับสุขภาพ รอยละ 13.6 

 

ตารางที ่24 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามบุคคลท่ีมี 

     สวนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

11. บุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    11.1 พอแม/ ผูปกครอง                      

    11.2 เพื่อน                                          

    11.3 พนักงานขาย 

    11.4 อ่ืนๆ 

 

120 

140 

49 

51 

 

33.3 

38.9 

13.6 

14.2 

รวม 360 100.00 

 

 จากตารางท่ี 24 พบวา บุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุดคือ 

เพื่อน คิดเปนรอยละ 38.9 รองลงมาคือ พอแม/ผูปกครอง รอยละ 33.3 และบุคคลท่ีมีสวนในการ

ตัดสินใจซ้ือนอยท่ีสุดคือ พนักงานขาย รอยละ 13.6 

 

ตารางที ่25 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามเหตุจูงใจใน 

     รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

12.เหตุจูงใจใหทานรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    12.1 มีผลงานวิจัยนาเช่ือถือรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ 

    12.2 คานิยมทางสังคม 

    12.3 ไดรับการชักชวน/ผูใกลชิดหามาให 

    12.4 การโฆษณาการสงเสริมการขาย 

    12.5 สรรพคุณของผลิตภัณฑ 

    12.6 อ่ืนๆ 

103 

42 

55 

44 

114 

2 

28.6 

11.7 

15.3 

12.2 

31.7 

0.6 



62 

 

รวม 360 100.00 

  

ตารางท่ี 25 พบวา เหตุจูงใจท่ีทําใหซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุดคือ สรรพคุณของ

ผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 31.7 รองลงมาคือ มีผลงานวิจัยนาเช่ือถือรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ รอยละ 

28.6 ไดรับการชักชวน/ผูใกลชิดหามาให รอยละ 15.3 การโฆษณาการสงเสริมการขาย  รอยละ 12.2 

และคานิยมทางสังคม รอยละ 11.7 

 

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษา 

 

ตารางที ่26 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม 

                   อาหาร จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด 

 

สวนประสมทางการตลาด X  SD ระดับความคิดเห็น 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

3. ดานราคา 

4. ดานการสงเสริมการขาย 

4.35 

3.91 

4.25 

3.86 

0.71 

0.55 

0.82 

0.94 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

รวม 4.09 0.75 มากท่ีสุด 

  

จากตารางท่ี 26 พบวา โดยรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาสวนประสมทางการตลาด

สงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยูในระดับมากท่ีสุดเฉล่ีย 4.09 เม่ือพิจารณาแตละดาน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนลําดับแรก รองลงมาคือ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย

และดานการสงเสริมการขาย เฉล่ีย 4.35, 4.25, 3.91, 3.86 ตามลําดับ 
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ตารางที ่27 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีสงผลตอ 

     การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ปจจัยทางการตลาด X  SD ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 

1. คุณประโยชนท่ีไดรับจากสินคา 

2. การไดรับเคร่ืองหมาย อย. 

3. ช่ือเสียงของยี่หอ/ตราสินคา 

4. ลักษณะ  รูปแบบ  สีสันของสินคา 

5.บรรจุภัณฑนาเช่ือถือ  ปลอดภัย 

6. ความสะดวกในการรับประทาน 

4.61 

4.65 

4.56 

3.92 

4.36 

4.00 

0.62 

0.64 

0.64 

0.85 

0.68 

0.83 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

รวม 4.35 0.71 มากท่ีสุด 

  

 จากตารางท่ี 27 โดยรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ มีผลทําใหซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยูในระดับมากท่ีสุด เฉล่ีย 4.35 เม่ือพิจารณารายขอ

ปรากฏวาการไดรับเคร่ืองหมาย อย . เฉล่ียรอยละ 4.65 รองลงมาคือคุณประโยชนท่ีไดรับจากสินคา 

ช่ือเสียงของยี่หอ /ตราสินคา บรรจุภัณฑนาเช่ือถือ ปลอดภัย ความสะดวกในการรับประทาน และ

ลักษณะ รูปแบบ สีสันของสินคา คิดเปนรอยละ 4.61, 4.56, 4.36, 4.00, 3.92 ตามลําดับ  

 

ตารางที ่28 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนายท่ี 

     สงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ปจจัยทางการตลาด X  SD ระดับความคิดเห็น 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

1.หาซ้ืองายมีจําหนายท่ัวประเทศ 

2.ความนาเช่ือถือของรานคาปลีก/ตัวแทนขายตรง 

3.การจัดแสดงสินคา 

4.24 

4.11 

3.39 

0.77 

0.81 

0.86 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

รวม 3.91 0.55 มากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 28 พบวา โดยรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดาน

ชองทางจัดจําหนายท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  อยูในระดับมากท่ีสุด เฉล่ีย 3.91 

เม่ือพิจารณารายขอปรากฏวา การหาซ้ืองายมีจําหนายท่ัวประเทศ มีคาเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 4.24 

รองลงมาคือ ความนาเช่ือถือของรานคาปลีก/ตัวแทนขายตรง และการจัดแสดงสินคา เฉล่ีย 4.11และ 

3.39 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่29 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดดานราคาท่ีสงผลตอการ 

     เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ปจจัยทางการตลาด X  SD ระดับความคิดเห็น 

ดานราคา 

1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

2.ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 

3.ราคาถูกเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 

4.60 

4.38 

3.78 

0.68 

0.85 

0.93 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

รวม 4.25 0.82 มากท่ีสุด 

  

 จากตารางท่ี 29 พบวา โดยรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดาน

ราคา มีผลทําใหซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยูในระดับมากท่ีสุด เฉล่ีย 4.25 เม่ือพิจารณารายขอ

ปรากฏวา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคาเฉล่ียมมากท่ีสุด คือรอยละ 4.60 รองลงมาคือ ราคา

เหมาะสมกับปริมาณ รอยละ 4.38 และราคาถูกเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน รอยละ 3.78 

 

ตารางที ่30 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ี 

     สงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ปจจัยทางการตลาด X  SD ระดับความคิดเห็น 

ดานการสงเสริมการตลาด 

1.การโฆษณาผานส่ือ  เชน  โทรทัศน  วิทยุ  

นิตยสาร  แผนพับ  เปนตน 

2.บริการจากพนักงานขายตรง/ตัวแทนขายตรง 

3.รายการสงเสริมการขาย เชน แจกสินคาตัวอยาง 

 

4.38 

 

3.83 

3.66 

 

0.77 

 

0.99 

0.98 

 

มากท่ีสุด 

 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 
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การแถม การชิงโชค การใหสวนลดซ้ือคร้ังตอไป 

4.มีขอมูลสินคาหรือส่ังซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต 

 

3.56 

 

0.99 

 

มากท่ีสุด 

รวม 3.86 0.94 มากท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 30 พบวา โดยรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด มีผลทําใหซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยูในระดับมากท่ีสุด เฉล่ีย 3.86 เม่ือ

พิจารณารายขอปรากฏวา การโฆษณาผานส่ือ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร แผนพับ เปนตน คิดเปน

รอยละ 4.38 รองลงมาคือบริการจากพนักงานขายตรง/ตัวแทนขายตรง รอยละ 3.83 รายการสงเสริม

การขาย เชน แจกสินคาตัวอยาง การแถม การชิงโชค การใหสวนลดซ้ือคร้ังตอไป รอยละ 3.66 และ

มีขอมูลสินคาหรือส่ังซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต รอยละ 3.56 
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บทที ่5 

สรุป  อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  กรณีศึกษา  

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  มีวัตถุประสงค

ของการวิจัยดังนี้ 

1. ศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีเปนตัวกําหนดการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

2. ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีเปนตัวกําหนดการตัดสินใจการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของนักศึกษา 

3. ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 ลักษณะของการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธี

การศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา  คือ  นักศึกษาคณะวิทยาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  ปการศึกษา 2553 จํานวน 360 คน  สถานท่ีในการเก็บรวบรวมขอมูล

คือ มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ดวยแบบสอบถามในลักษณะการเลือก

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 การวิเคราะหขอมูลวิเคราะหคาทางสถิติพื้นฐาน  คือ คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน  เพื่อใชอธิบายลักษณะทางปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารและปจจัยทางการตลาดท่ีมีสวนจูงใจใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  

 

สรุปผลการวจัิย 

 

1. ปจจัยสวนบุคคล 

 ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง จํานวน 360 คน  โดยจําแนกตาม  เพศ  อายุ  ช้ันปท่ี

ศึกษาและรายรับสวนบุคคลตอเดือน  พบวา  กลุมตัวอยางเพศหญิง  มีจํานวนมากกวากลุมตัวอยาง

เพศชาย  คือรอยละ 61.9 โดยกลุมตัวอยางท่ีศึกษาในช้ันปท่ี 4 มากท่ีสุด คือ รอยละ 31.7 และกลุม
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ตัวอยางท่ีศึกษาอยูในสาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมีจํานวนมากท่ีสุด คือ รอยละ 25.8

และกลุมตัวอยางรอยละ 32.8 มีรายรับสวนบุคคลอยูระหวาง 3,000-5,000 บาท ตอเดือน 

 

2. พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 กลุมตัวอยางมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อแกไขปญหาเกี่ยวกับความจํามาก

ท่ีสุด  รอยละ 27.7 รองลงมาคือ  ตองการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อแกไขปญหาเกี่ยวกับสีผิวท่ี

คลํ้า รอยละ 27.4  โดยกลุมตัวอยางนิยมซ้ือผลิตภัณฑชวยเพิ่มความจําหรือบํารุงสมองมากท่ีสุด  

รอยละ 29.4 รองลงมาคือผลิตภัณฑเพื่อบํารุงผิวพรรณ  รอยละ  27.5  ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ี

รับประทานมากท่ีสุด  คือ Amino Plus รอยละ 14.1 รองลงมาคือ Black more และ Pep tine รอยละ

12.0  โดยรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารมาเปนเวลานานนอยกวา 1 ป มากท่ีสุด รอยละ 31.1

และนอยกวา 6 เดือน รองลงมา รอยละ 25.0 กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวาจะรับประทานผลิตภัณฑ

เสริมอาหารไปอีกมากกวา 1 ป คิดเปนรอยละ 62.2  และกลุมตัวอยางเห็นวาราคาของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารมีความเหมาะสมมากท่ีสุด รอยละ 76.4 โดยโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีไดพบเห็นมาก

ท่ีสุดจากส่ือโทรทัศน รอยละ 35.9 กลุมตัวอยางซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารทุก ๆ 1เดือนเปนสวนมาก

รอยละ 48.9  หลังบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารแลวไดผลคือผิวพรรณขาวสดใสเปลงปล่ังมากท่ีสุด

รอยละ 25.5 รองลงมาคือรางกายสดช่ืนไมออนเพลียงาย รอยละ 24.6  และสามารถจดจําส่ิงตาง ๆ 

ไดเร็วข้ึนและไมคอยลืม รอยละ  21.5  โดยปกติแลวกลุมตัวอยางรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ในชวงเวลากอนนอนมากท่ีสุด  รอยละ 40.2 สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  พบวา  กลุมตัวอยาง

นิยมซ้ือรานคาปลีกรูปแบบใหม  เชน  บูทส  วัตสัน รอยละ 35.0  และตัวแทนขายตรง  รอยละ  26.4 

บุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  คือ  เพื่อน  รอยละ 38.9  และผูปกครอง  

รอยละ 33.3  

 เหตุจูงใจใหรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุดไดแก  สรรพคุณของผลิตภัณฑ  

รอยละ 31.7  รองลงมาคือมีผลงานวิจัยนาเช่ือถือรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ  รอยละ 28.6  

 

 3.ปจจัยท่ีสงผลตอการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

  3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ  กลุมตัวอยางมีความเห็นวา  คุณประโยชนสินคา  มี

เคร่ืองหมาย อย .รับรอง ช่ือเสียงยี่หอ /ตราสินคา  ลักษณะ  รูปแบบ  สีสันของสินคา  บรรจุภัณฑท่ีมี

ลักษณะนาเช่ือถือ  ปลอดภัยและความสะดวกในการรับประทาน  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารในระดับมากท่ีสุดและมาก 
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  3.2 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา  การท่ีสินคา

หาซ้ืองายมีจําหนายท่ัวประเทศและความนาเช่ือถือของรานคาปลีกหรือตัวแทนจําหนาย  มีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารในระดับมากท่ีสุด 

  3.3 ปจจัยดานราคา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  

ราคาเหมาะสมกับปริมาณมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารในระดับมากท่ีสุด 

  3.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา  การโฆษณา

ผานส่ือ  เชน โทรทัศน  วิทยุ  นิตยสาร  แผนพับ  และการบริการจากพนักงานขายหรือตัวแทนขาย

ตรงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารในระดับมากท่ีสุด 

 

อภิปรายผล 

 

1. กลุมตัวอยางนิยมบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารชวยเพิ่มความจํา  หรือบํารุงสมอง  รอย

ละ29.4  รองมาคือผลิตภัณฑเพื่อบํารุงผิวพรรณ  รอยละ 27.5 สอดคลองกับผลการศึกษาของ 

พีรพัฒน  แพงมา (2546) ท่ีกลาววาผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทลดความอวน  ชวยในเร่ือง

ความจํา  เร่ืองความงาม  บํารุงผิวพรรณจะไดรับความสนใจสูงในอนาคต  ผลการศึกษาของนิพนธ  

พนมสุข  (2541)  พบวากลุมผลิตภัณฑท่ีมีคุณสมบัติชวยเสริมสรางความงามและลดความอวนมี

แนวโนมท่ีดีในอนาคต 

2. บุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ไดแก  เพื่อน รองลงมาคือพอ

แมหรือผูปกครอง  สอดคลองกับเพ็ญศิริ  โชติพันธและคณะ  (2542)  ไดกลาวถึงบุคคลท่ีเขามามี

สวนเกี่ยวของในกระบวนการซ้ือ  ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  คือ  ผูมีอํานาจในการชักจูงหรือ

ชักชวนใหมีความรูสึกคลอยตาม  หรือโนมเอียงความตองการ  หรือเปนกลุมอางอิงนั้นเองและผล

การศึกษาของชนกนาถ ชูพยัคฆ  (2542)  ซ่ึงพบวาแหลงขอมูลเร่ืองผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีสําคัญ  

คือ  กลุมเพื่อนและส่ือส่ิงพิมพ 

3. สาเหตุจูงใจท่ีทําใหกลุมตัวอยางนิยมบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร  คือ สรรพคุณของ

ผลิตภัณฑ  รอยละ 31.7 และใหความสําคัญมากกับความเช่ือถือในยี่หอหรือตราสินคา  สอดคลอง

กับผลการศึกษาของ นิพนธ  พนมสุข  (2541) พบวาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนมท่ีดีโดย

มีสรรพคุณ  ตรายี่หอเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  และผล

การศึกษาของ  สุพัตรา  ชาติบัญชาชัย  (2549)  ทําการศึกษาการใชและการจําหนายผลิตภัณฑเสริม

อาหาร  โดยพบวาเหตุผลท่ีกลุมนักเรียน  นักศึกษารับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร  คือ  มีความรู

ความเขาใจในสรรพคุณผลิตภัณฑมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 65.8 
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4. สถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ไดแก  รานคาปลีกรูปแบบใหม 

เชน บูทส วัตสัน รอยละ 35.0 รองมาคือตัวแทนขายตรง รอยละ  26.4  และใหความสําคัญกับการ

เลือกซ้ือสินคาท่ีมีจําหนายท่ัวประเทศอยูในระดับมากท่ีสุด  อาจเนื่องมาจากรานคาปลีกรูปแบบใหม

มีการเติบโตอยางรวดเร็ว  โดยรานคาปลีกสมัยใหมนิยมนําผลิตภัณฑเสริมอาหารมาวางจําหนาย

รวมกับสินคาอ่ืน ๆ จึงทําใหชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการขยายตัว ทําให

ลูกคาสามารถหาซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารไดสะดวกข้ึน   

5. การโฆษณาผานส่ือ เชน  โทรทัศน  วิทยุ  นิตยสาร  แผนพับ  มีผลในการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพิ่มมากข้ึน  ซ่ึงผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับมาก

ท่ีสุด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ จินดา  บุญชวยเกื้อกูล  (2543) ท่ีทํารายงานการวิจัยเร่ือง  ปจจัยท่ี

มีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  พบวา  โทรทัศน

คือแหลงขอมูลท่ีประชาชนรับทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

1. ผลการศึกษาพบวา  ผูบริโภคซ่ึงเปนกลุมนักศึกษานิยมบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารชวย

เพิ่มความจําหรือบํารุงสมอง  เนื่องจากสรรพคุณของผลิตภัณฑ  ดังนั้นบริษัทผูผลิตและผูจัด

จําหนายควรมีการสงเสริมปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  โดยการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑให

สอดคลองกับความตองการของกลุมนักศึกษา 

2. การพัฒนากลยุทธการตลาดของบริษัท  ควรใหความสําคัญในเร่ืองการทําการสงเสริม

การตลาดโดยการลงโฆษณาในแผนพับ  ใบปลิว  ปายโฆษณา  โทรทัศน  อินเตอรเน็ต  นิตยสาร

ตางๆ  หนังสือพิมพ  วิทยุและรวมมือกับบุคคลากรดานสุขภาพ  ในการเผยแพรความรู  ความเขาใจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารใหกลุมลูกคาเปาหมายไดทราบและมีความสนใจเลือกซ้ือใช

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

3. เนื่องจากความเช่ือถือในตรายี่หอหรือตราสินคา  สงผลมากตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ดังนั้นผูประกอบการควรมีการสงเสริมการโฆษณาและการประชาสัมพันธ  

แสดงถึงเอกลักษณของตัวสินคา  สรางความเช่ือม่ันในตัวผลิตภัณฑแกผูบริโภค 

4. ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค  ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจท่ี

สําคัญท่ีสุดคือเพื่อน  ประกอบกับเหตุจูงใจท่ีบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพราะไดรับการชักชวน
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จากผูใกลชิด  จึงควรนํากลยุทธเพื่อใหเกิดการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth) มาใชเพื่อทํา

ใหผูบริโภคม่ันใจในผลิตภัณฑและเลือกซ้ือเพิ่มข้ึน 

5. ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค  ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจท่ี

สําคัญรองจากเพื่อนคือ  พอแมหรือผูปกครอง  ในสวนนี้บริษัทผูผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารควร

พยายามปอนขอมูลความรูแกพอแมหรือผูปกครองซ่ึงเปนกลุมท่ีมีอํานาจซ้ือมากกวานักศึกษาให

เห็นประโยชนท่ีจะไดรับจากการใหบุตรหลานบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร  โดยขอมูลตาง ๆ นั้น

ตองอยูบนพื้นฐานแหงความเปนจริง  ไมเปนการโฆษณาโออวดเกินจริงและอาจเพิ่มขอมูลเกี่ยวกับ

ประโยชนท่ีจะไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารในผูใหญท่ีนอกเหนือจากขอมูลท่ีไดให

ในเบ้ืองตนในดานของนักศึกษาซ่ึงเปนบุตรหลานไปแลว   

6. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาดและราคา  เปนปจจัยท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ดังนั้น  ผูประกอบการควรศึกษาและพัฒนากลยุทธการจัด

ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด และราคา  ใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

จากผลการวิจัยในคร้ังนี้  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการวิจัย ดังนี้ 

1. ในการศึกษาคร้ังนี้  มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคท่ีเปนนักศึกษา  คณะ

วิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  เทานั้น  การศึกษาคร้ังตอไป  ควรศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารในกลุมอ่ืน ๆ ดวย  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของลูกคาใหมากข้ึน  ผูประกอบการจะไดทราบถึงสภาพของตลาดในการทําธุรกิจ

ประเภทนี้โดยรวมชัดเจนมากยิ่งข้ึน  และเพื่อเปนการนําไปพัฒนากลยุทธอ่ืน ๆ ทางการตลาดใหมี

ประสิทธิภาพสูงข้ึน 

2. การศึกษาในคร้ังตอไป  ควรทําการศึกษาเจาะลึกถึงการบริโภคท่ีมีผลตอผลิตภัณฑเสริม

อาหารแตละประเภทวา  เหตุใดผูบริโภคจึงตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทนั้น ๆ และ

ความคิดเห็นของผูบริโภคในสวนของความตองการใหผูประกอบการปรับปรุงดานใดบางหรือยัง

ขาดตกบกพรองในเร่ืองใดบาง  เพื่อท่ีจะนําไปปรับปรุงปจจัยทางการตลาดดานตาง ๆ เพื่อสนอง

ความตองการของผูบริโภคในอนาคตอันใกล     
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ส่วนที ่1 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทําเครื่องหมาย  / ลงใน ( ) หรือเติมขอความลงในชองวางใหตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

1. เพศ 

(  )  ชาย   (  )  หญิง  

2. อายุ 

(  )  นอยกวา 20 ป (  ) 20  – 22 ป  (  ) มากกวา 22 ป                   

3. ช้ันปีการศึกษา 

(  )  ช้ันปที่ 1  (  )  ช้ันปที่ 2  (  ) ช้ันปที่ 3  (  ) ช้ันปที่ 4 

4. สาขาวชิา 

(  )  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป  

(  )  สาขาวิชาการจัดการการทองเที่ยว 

(  )  สาขาวิชาการจัดการชุมชน   

(  )  สาขาวิชาการตลาด 

(  )  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจโรงแรมและที่พัก 

(  )  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

(  )  สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร  

5. รายรับต่อเดอืน 

(  )  ตํ่ากวา 3,000 บาท   (  ) 3 ,000 – 5,000 บาท 

(  )  5,001 – 7,000 บาท   (  ) 7 ,001 – 8,000 บาท 

(  )  8,001 – 10,000 บาท   (  ) 10,000 บาทขึ้นไป 

6. ท่านต้องการรับประทานผลติภัณฑ์เสริมอาหารเพือ่แก้ไขปัญหาใด 

(  )  เก่ียวกับนํ้าหนัก 

(  )  เก่ียวกับสีผิวที่คล้ํา 

(  )  เก่ียวกับความจํา 

(  )  เก่ียวกับรางกายที่ออนเพลีย 

(  )  เก่ียวกับอาการปวย เชน โรคเบาหวาน มะเร็ง หรือระบบขับถาย เปนตน 

(  )  อื่นๆ ระบุ.......................................................... 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

กรุณาทําเครื่องหมาย  / ลงใน ( ) หรือเติมขอความลงในชองวางใหตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

7. ผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทใดทีท่่านเลอืกซ้ือ (เลอืกเพยีง 1 ข้อ) 

(   )  ผลิตภัณฑเพ่ือลดนํ้าหนัก  หรือกระชับสัดสวน 

(   )  ผลิตภัณฑเพ่ือบํารุงผิวพรรณ 

(   )  ผลิตภํณฑชวยเพิ่มความจําหรือบํารุงสมอง 

(   )  ผลิตภัณฑที่ทําใหสดช่ืนหรือบรรเทาอาการออนเพลีย 

(   )  ผลิตภัณฑเพ่ือปองกันโรค 

(   )  อื่นๆ  (โปรดระบุ)………………………………………… 

8. ผลติภัณฑ์เสริมอาหารยีห้่อใดทีท่่านเลอืกรับประทาน (เลอืกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(   )  LCH      (   )  Brandner bright 

(   )  Herbalife     (   )  Blackmore 

(   )  Nutrilite     (   )  อะมิโน พลัส 

(   )  Lacara  melonna    (   )  Vital  Star 

(   )  Kilow out     (   ) Peptine   

(   )  อื่นๆ(โปรดระบุ)……………….. 

9.ท่านรับประทานผลติภัณฑ์เสริมอาหารมาเป็นเวลานานเท่าใด 

(   )  นอยกวา  3 เดือน   (   ) นอยกวา 6 เดือน 

(   )  นอยกวา  1 ป   (   ) มากกวา 1 ป  

10.ท่านคดิว่าจะรับประทานผลติภัณฑ์เสริมอาหารอกีนานเท่าใด 

(   )  นอยกวา  3 เดือน  (   ) นอยกวา 6 เดือน  (   ) มากกวา 1 ป 

11.ท่านคดิว่าราคาของผลติภัณฑ์เสริมอาหารเป็นอย่างไร 

(   )  ราคาเหมาะสม  (   ) ราคาแพงเกินไป  

12.ท่านพบเห็นโฆษณาเกีย่วกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหารจากส่ือใด (เลอืกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(   )  โทรทัศน     (   )   นิตยสาร/วารสาร 

(   )  อินเตอรเน็ต     (   )   ใบปลิว 

(   )  หนังสือพิมพ    (   )   อื่นๆ(โปรดระบุ)…………………. 

13.ท่านซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารบ่อยคร้ังเพยีงใด 

(   )  นอยกวา 1เดือนตอครั้ง    (   )  1 เดือนตอครั้ง  

(   )  3 เดือนตอครั้ง    (   )  6 เดือนตอครั้ง 
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14.หลงัจากบริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหารแล้วได้ผลอย่างไร 

(   )  นํ้าหนักลดลง  รูปรางกระชับสมสวน    

(   )  ผิวพรรณขาวสดใส เปลงปลั่ง  

(   )  สามารถจดจําสิ่งตางๆไดเร็วขึ้นและไมคอยลืม   

(   )  รางกายสดช่ืน  ไมออนเพลียงาย 

(   )  ผลการตรวจสุขภาพโดยรวมดีขึ้น    

(   )  อื่นๆ(โปรดระบุ)…………… 

15.โดยปกตท่ิานรับประทานผลติภัณฑ์เสริมอาหารในช่วงเวลาไหน 

(   )  เชา   (   )  กลางวัน   (   )   เย็น   (   )   กอนนอน 

16.แหล่งทีท่่านเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหาร (เลอืกเพยีง 1 ข้อ) 

(   )  รานขายยา 

(   ) รานคาปลีกรูปแบบใหม  เชน  บูทส  วัตสัน 

(   ) รานจําหนายผลิตภัณฑเก่ียวกับสุขภาพ 

(   ) ตัวแทนขายตรง 

(   ) อื่นๆ  (โปรดระบุ)………………………………………… 

17.บุคคลทีม่ส่ีวนในการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหาร (เลอืกเพยีง 1 ข้อ) 

(   )  พอแม/ ผูปกครอง                       (   ) เพ่ือน                                          

(   ) พนักงานขาย                               (   )  อื่นๆ (โปรดระบุ) …………………… 

18.เหตุจูงใจให้ท่านรับประทานผลติภัณฑ์เสริมอาหาร (เลอืกเพยีง 1 ข้อ) 

(   )  มีผลงานวิจัยนาเช่ือถือรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ 

(   )  คานิยมทางสังคม 

(   )  ไดรับการชักชวน/ผูใกลชิดหามาให 

(   )  การโฆษณาการสงเสริมการขาย 

(   )  สรรพคุณของผลิตภัณฑ 

(   )  อื่นๆ  (โปรดระบุ)……………………………………… 
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ส่วนที ่3 ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของนักศึกษา 

กรุณาทําเคร่ืองหมาย  / ลงในชองวางท่ีตรงกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของทาน 

ปัจจัยทีส่่งผลต่อการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เสริม

อาหารของนักศึกษา 

ผลต่อระดบัความสําคญัในการเลอืกซ้ือ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านผลติภัณฑ์ 
     

1. คุณประโยชนที่ไดรับจากสินคา 

2. การไดรับเครื่องหมาย อย.      

3. ช่ือเสียงของยี่หอ/ตราสินคา      

4. ลักษณะ  รูปแบบ  สีสันของสินคา      

5.บรรจุภัณฑนาเช่ือถือ  ปลอดภัย      

6. ความสะดวกในการรับประทาน 
     

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

7. หาซื้องายมีจําหนายทั่วประเทศ      

8. ความนาเช่ือถือของรานคาปลีก/ตัวแทนขายตรง      

9. การจัดแสดงสินคา 
     

ด้านราคา 

10. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

11. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      

12. ราคาถูกเมื่อเทียบกับยี่หออื่น 
     

การส่งเสริมการตลาด 

13. การโฆษณาผานสื่อ  เชน  โทรทัศน  วิทยุ  

นิตยสาร  แผนพับ  เปนตน 
     

14. บริการจากพนักงานขายตรง/ตัวแทนขายตรง      

15. รายการสงเสริมการขาย เชน แจกสินคา

ตัวอยาง การแถม การชิงโชค การใหสวนลดซื้อ

ครั้งตอไป 

     

16. มีขอมูลสินคาหรือสั่งซื้อสินคาทาง

อินเตอรเน็ต 
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ข้อเสนอแนะ 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................ 

 

************************************** 

ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกุล  นางสาววิชญา ภิรมยรส  

ท่ีอยู   75/71 ซอย 4 ชุมชนอางน้ํา ถนนชมสินธ ตําบลหัวหิน อําเภอหัวหิน 

   จังหวัดประจวบคีรีขันธ 77110 

ประวัติการศึกษา   

 พ.ศ. 2543  สําเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษาจากโรงเรียนดรุณศึกษา  

 พ.ศ. 2549  สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย สายคณิตศาสตร-  

   ภาษาอังกฤษจากโรงเรียนหัวหิน ประจวบคีรีขันธ 

  พ.ศ. 2553  กําลังศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจและ 

    ภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต 

    สารสนเทศเพชรบุรี 
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกุล  นางสาวศรุตา แจมดวง  

ท่ีอยู   8 ม. 1 ตําบล คลองมะเดื่อ อําเภอ กระทุมแบน จังหวัดสมุทรสาคร 74110 

    

ประวัติการศึกษา   

 พ.ศ. 2543  สําเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษาจากเทศบาลศรีบุณญานุสสรน  

พ.ศ.2549  สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย สายคณิตศาสตร-

ภาษาอังกฤษจากโรงเรียนกระทุมแบน “วิเศษสมุทคุณ” สมุทรสาคร 

 พ.ศ. 2553  กําลังศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจและ 

   ภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต 

   สารสนเทศเพชรบุรี 
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