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บทท่ี 2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การวิจัย เรื่ององคประกอบเชิงสํารวจและตัวบงชี้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมใน
ยุควิถีชีวิตใหม (New Normal) ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการผูวิจัยไดคนควาเอกสาร และ
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค
2. แนวคิดยุควิถีชีวิตใหม
3. ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม
4. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ
5. กรอบแนวคิดในการวิจัย

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค
การกําหนดความหมายพฤติกรรมผูบริโภคนั้น ไดมีนักวิชาการกําหนดความหมายไว ดังนี้ 
Kotler and Gerry (2015, p. 438) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกระบวนการ

ตัดสินใจและการกระทําของบุคคลในการคนหา การซ้ือ การใช ประเมินผลสินคาหรือบริการท่ีคาดวา
จะสนองความตองการของเขาได

Schiffman, Kanuk and Wisenblit (2010, p. 38) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล และการใชจายในผลิตภัณฑและ
บริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง

Engel, Blackwell and Miniard (2001, p. 46) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเพ่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช
และการใชจายเก่ียวกับสินคาและบริการ

 จากความหมายท่ีนักวิชาการตาง ๆ ไดกลาวไว สามารถสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การกระทําของผูบริโภคโดยมีกระบวนการตัดสินใจของแตละบุคคล ท้ังการคนหาขอมูล 
การซ้ือ การใชการประเมินผลเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง 

2. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
ธงชัย สันติวงษ (2554, หนา 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ

วิเคราะหเพ่ือใหรับรูถึงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ท่ีมีแรงจูงใจใน
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได
สําเร็จผลดวยการจูงใจชักนําใหผูบริโภคซ้ือสินคาและบริการ ทําใหผูบริโภคมีความจงรักภักดีท่ีจะซ้ือ
ซํ้าครั้งในครั้งตอไป การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เกิดจากปจจัยอิทธิพลในการตัดสินใจของ
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ผูบริโภคเปนตัวกําหนดซ่ึงเปนสาเหตุท่ีทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นความตองการการเรียนรู
ความเขาใจและปจจัยตาง ๆ มีอยูในความนึกคิดมีการสรางสมและขัดเกลาจากจิตใจของบุคคลจึงเปน
ข้ันสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือในการตัดสินใจตามสังคมและวัฒนธรรมท่ีตางกันจากอดีตถึง
ปจจุบัน ทําใหคุณลักษณะท่ีแทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกัน 

ณัฐรุจา พงศสุพัฒน (2561, หนา 13) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดข้ึนได เริ่มจาก
สิ่งเรากระตุน ท้ังสิ่งเราทางการตลาดท่ีธุรกิจเปนผูสรางและสิ่งเราอ่ืน ๆ ภายในสังคมท่ีไมสามารถ
กําหนดได สิ่งเราตาง ๆจะสงไปยังกลองดําของผูบริโภค ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพแตละบุคคล
ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ และสุดทายคือเปนตัวเลือกของผูบริโภค นักการตลาด
ตองเขาใจวาในกลองดําของผูบริโภคเปนอยางไร โดยสิ่งท่ีทําใหกลองดําเปลี่ยนแปลงเกิดจากสิ่งเราท่ี
ผูบริโภครับรู ดังนั้น การศึกษาสิ่งกระตุนทางการตลาด ศึกษาลักษณะบุคลิกภาพ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค เปนสิ่งท่ีตองคํานึงถึง 

ธนรัตน ศรีสําอาง (2558, หนา 6) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปน
การศึกษาถึงพฤติกรรมในการสั่งซ้ือและลักษณะการสั่งซ้ืออันจะนําไปสูการตอบสนองของผูบริโภคตอ
การเลือกสินคาหรือบริการเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการสั่งซ้ือและการใชของ
ผูบริโภคนําไปสูการจัดกลยุทธการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผบูริโภคไดอยาง
เหมาะสม

พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต (2560, หนา 10-11) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
(Analyzing consumer behavior) เปนเครื่องมือท่ีใชในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยใช 7 
คําถาม (6Ws1H) เพ่ือใหทราบถึงความตองการของผูบริโภค และสามารถนําไปกําหนดกลยุทธได
อยางเหมาะสม โดยสามารถนํามาสรุปเปนรูปแบบของตาราง ไดดังนี้

ตารางท่ี 2.1 วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยใช 7 คําถาม (6Ws 1H) (พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต, 
  2560, หนา 10-11) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7 Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย

(Who is in the target market?)
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
1) ดานประชากรศาสตร
2) ดานภูมิศาสตร
3) ดานจิตวิทยา
4) ดานพฤติกรรมศาสตร

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร
(What does the consumer buy?)

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) 
1) คุณสมบัติ/องคประกอบของผลติภัณฑ
2) ความแตกตางของคูแขง
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ตารางท่ี 2.1 วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยใช 7 คําถาม (6Ws 1H) (พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต, 
  2560, หนา 10-11) (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7 Os) 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ

(Why does the consumer buy?)
วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) โดยศึกษา
จากปจจัยท่ีสงผลพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
1) ปจจัยภายใน
2) ปจจัยทางสังคม และวฒันธรรม
3) ปจจัยเฉพาะบุคคล

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ
(Who participates in the buying?)

บุคคลท่ีมีสวนรวม และมีอิทธิพลใน 
การตัดสินใจซ้ือ (Organizations) คือ 
1) ผูริเริ่ม 2) ผูมีอิทธิพล
3) ผูตัดสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ือ
5) ผูใชงาน

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด
(When does the consumer buy?)

รับรูโอกาสการซ้ือของผูบริโภค (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดฤดูใดในการบริโภคแตละป 
ชวงเวลาโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญ

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน
(Where does the consumer buy?) 

รับรูชองทางการซ้ือของผูบริโภค (Outlets) 
เชน หางสรรพสินคา รานตัวแทนจําหนาย และ
เว็บไซต เปนตน 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร
(How does the consumer buy?) 

รับรูข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operations)  
1) การรับรูปญหา
2) การคนหาขอมูล
3) การประเมินผลทางการเลือก
4) ตัดสินใจซ้ือ
5) ความรูสึกหลังการซ้ือ

จากขอมูลเรื่องการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีผูวิจัยไดรวบรวมมาจึงสามารถสรุป
ไดวา การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค คือ การเก็บรวบรวมขอมูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
โดยการตั้งคําถาม 7 ขอคือ ผูบริโภคคือใคร ผูบริโภคตองการอะไร เหตุผลท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ ใครมี
สวนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ผูบริโภคจะซ้ือเม่ือไหร ผูบริโภคจะซ้ือท่ีไหน ผูบริโภคจะซ้ือ
อยางไรและทําการวิเคราะหความตองการของผูบริโภคท้ังหมดเพ่ือใชในการพัฒนาสินคา หรือบริการ
ของธุรกิจใหตอบสนองตอความตองการท่ีไมมีสิ้นสุดของผูบริโภค 
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3. แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค
เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคไดครอบคลุมกระบวนการท่ีเก่ียวของการบริโภคสินคาเพ่ือให

งายตอการเขาใจถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคและใหเกิดความชัดเจนในขอบเขต 
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหนักวิชาการจึงนิยมแสดงความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีกําหนด 
พฤติกรรมผูบริโภคกับกระบวนการในการบริโภคสินคาหรือบริการในลักษณะท่ีเปนแบบจําลอง ตาม
แบบของ Meldrum & McDonald (2007, pp. 69-70) ท่ีไดเสนอแบบจําลอง กลองดําของผูซ้ือตาม
รูปแบบสิ่งกระตุนและการตอบสนอง โดยนําปจจัยตาง ๆ มาบรรจุในแบบจําลอง เพ่ืออธิบาย
รายละเอียดของแตละกระบวนการใหชัดเจนมากยิ่งข้ึน โดยแบงเปน 3 สวน ตามภาพท่ี 2.1 ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภค หรือแบบจําลองกลองดําของ Meldrum และ 
McDonald (Meldrum & McDonald, 2007, p.70 อางถึงใน วุฒิ สุขเจริญ, 2559, หนา 14) 

จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายแบบจําลองพฤติกรรมการบริโภคของแตละกระบวนการ
ในรายละเอียดท้ัง 3 สวน ไดดังนี้ 

3.1 ปจจัยภายนอก (External factors) ปจจัยภายนอกจะมีอิทธิพลตอการตัดสินซ้ือ
ไดแก 

  รูปแบบสินคา 

  (Product form) 

  ตราสินคา 

  (Brand) 

  รานคายอยจําหนายสินคา 

  (Retail outlet) 

 คุณคา 

  (Value) 

  รูปแบบการชําระเงิน 

  (From of payment) 

 ชวงเวลาซ้ือ 

  (Timing of purchase) 

          บุคลิกภาพ สภาพทางเศรษฐกิจ 

(Economic condition) 

เทคโนโลยีใหม 

(New technology) 

สื่อตาง ๆ 

(Media) 

กฎหมายและการเมือง 

(Law and politics) 

สังคมและวัฒนธรรม 

(Social culture) 

สวนประสมการตลาด 

(Marketing mix) 

- สินคา (Product)

- ราคา (Price)

- ชองทางการจัดจําหนาย

(Place)

- การสงเสริมการตลาด

(Promotion)

ปจจยัภายนอก

(External factors)

กลองดําของผูซ้ือ

(Buyer’s black box)

ผลลัพธ

(Outcomes)

(Characteristics) 
 - วัฒนธรรม

- บริบททางสังคม

- คานิยมครอบครัว

- รูปแบบทางจิตวิทยา

สภาพแวดลอมสวนบุคคล 
(Personal circumstances) 

- ตําแหนงทางสังคม

และเศรษฐศาสตร

- ชวงอายุ

- รูปแบบการดําเนินชีวิต

- การเขาถึงความไวใจ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 (Decision process) 

- การรับรูปญหา

- การคนหาขอมูล

- การประเมินทางเลือก

- การตัดสินใจซ้ือ

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ
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3.1.1 สภาพทางเศรษฐกิจ (Economic condition) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
ตัวอยางเชน ในชวงท่ีเศรษฐกิจประสบกับสภาวะเงินเฟอ (Inflation) ยอมจะสงผลตออํานาจซ้ือของ
ผูบริโภค กลาวคือ เม่ือเกิดสภาวะเงินเฟอท่ีทําใหราคาสินคาเพ่ิมข้ึนอยางมากจนทําใหรายไดท่ีมีอยู
ของผูบริโภคมีอัตราสวนท่ีลดลง ก็จะสงผลทําใหอํานาจซ้ือของผูบริโภคลดลง เม่ือเปนเชนนี้พฤติกรรม
ตาง ๆ ของผูบริโภคก็ยอมจะมีการเปลี่ยนแปลงไปดวย สินคาท่ีเคยซ้ือในปริมาณหนึ่งท่ีจะลดปริมาณ
การซ้ือลง สินคาท่ีเคยซ้ือมาอุปโภค บริโภค จะไมมีการชี้อเลย สินคาท่ีจําเปนแกการครองชีพก็จะซ้ือ
ในปริมาณเทาเดิม สินคาท่ีมีความฟุมเฟอยก็จะมีการลดปริมานหรืองดการซ้ือขาย รวมไปถึง
พฤติกรรมการวางแผนการซ้ือโดยผูบริโภคจะเปนผูท่ีวางแผนการซ้ือสินคา หรือวางแผนใชจายเงิน
อยางมีประสิทธิภาพ ผูบริโภคจะกระทําตัวเปนผูท่ีเห็นคุณคาของเงินมากข้ึน โดยเฉพาะในกลุม
ผูบริโภคท่ีตองการจะสรางเนื้อสรางตัว 

3.1.2 เทคโนโลยีใหม (New technology) ปจจุบันเทคโนโลยีในการทําธุรกรรมออนไลน
มีความสะดวกรวดเร็วและปลอดภัยมากข้ึน โดยเฉพาะการชําระเงินออนไลนจากการสั่งซ้ือสินคา รวม
ไปถึงลูกคาสามารถเขาถึง เว็บไซตและซ้ือสินคาของกิจการไดตลอดเวลา ไดแก ดูผานโทรศัพทมือถือ
(Mobile Commerce) ดูผาน PDA (Personal Data Commerce) หรือดูผานคอมพิวเตอร นอกจากนั้น
แลวภาคบริการและอุตสาหกรรมภายในประเทศตองปรับตัวเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงจาก
เทคโนโลยี หรือท่ีเรียกวา Digital Disruption ซ่ึงไมเพียงแตทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในธุรกิจและ
กระบวนการผลิต แตยังสงผลกระทบตอระบบเศรษฐกิจและสังคม การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผูบริโภค เห็นไดจากกรณีของการใชเทคโนโลยีข้ันสูงในการผลิตและการควบคุมผลิตภัณฑ เนื่องจาก
ความเจริญรุงเรืองของอุตสาหกรรมการผลิต เทคโนโลยีสมัยใหมถูกนํามาใชในกระบวนการผลิตอยาง
แพรหลายมากข้ึน ดังนั้นจึงชวยสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคตองการสินคาท่ีมีคุณภาพดี มีมาตรฐาน
เปนท่ียอมรับ เปนตน

3.1.3 สื่อตาง ๆ (Media) ปจจุบันการดําเนินธุรกิจแทบทุกประเภท เครื่องมือใน
การประชาสัมพันธสินคาและบริการ การจัดงาน แสดงผลิตภัณฑท่ีไดรับความนิยมในปจจุบันสําหรับ
เจาของ จะเห็นสินคาและบริการในงานแสดงสินคา ท่ีจัดแทบทุกอาทิตย หลาย ๆ ท่ีสลับกันไป
ผูบริโภคเยี่ยมชมและจับจาย ซ่ึงนิทรรศการสินคาตองใชสื่อโฆษณาในดานตาง ๆ เชน สื่อ โทรทัศน
วิทยุ หนังสือพิมพ สื่อออนไลน เปนตน การโฆษณาเปนรูปแบบหนึ่งของโปรโมชั่นทางการตลาดท่ีเปน
ท่ีรูจักและพูดถึงมากท่ีสุด การโฆษณาจึงเปนเครื่องมือสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ โดยเฉพาะบริษัทท่ี
จัดงานแสดงสินคาจําเปนตองมี การโฆษณาเพ่ือแจงใหผูบริโภคจํานวนมากรับรูเก่ียวกับสินคา เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการและการตัดสินใจซ้ือ

 3.1.4 กฎหมายและการเมือง (Law and politics) เชน การปรับ เพ่ิมการเปลี่ยนแปลง
อัตราภาษีมูลคาเพ่ิมในการเปลี่ยนแปลงอัตราดอกเบี้ยเงินกูธนาคาร คณะรัฐมนตรีหรือรัฐบาล เปนตน 
จะเห็นวาสิ่งเราเหลานี้มีผลทําใหสินคามีราคาสูงข้ึน การกักตุนสินคาของพอคาเพ่ือสรางสิ่งท่ีใน
ขณะเดียวกันก็สงผลกระทบตอจิตใจของผูบริโภคในทางลบทําให ผูบริโภคไมม่ันใจในความผันผวนท่ี
เกิดข้ึนในท่ีสุดและเลื่อนการซ้ือออกไปจนกวา แนวโนมราคาสินคาและสภาวะทางการเมืองจะมี
เสถียรภาพมากข้ึน 
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 3.1.5 สังคมและวัฒนธรรม (Social culture) เปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวัน 
ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท้ังทางตรงและทางออม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว 
บทบาท วัฒนธรรม และสถานการณของผูซ้ือ โดยเปนวิธีการดําเนินชีวิตท่ีสังคมยอมรับมาปฏิบัต ิ
บุคคลในสังคมเดียวกันมักยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเดียวกัน เพ่ือการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม 
วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน เปนสิ่งท่ีกําหนดความตองการพ้ืนฐานและ
พฤติกรรมของบุคคลท่ีผานกระบวนการทางสังคมท่ีเก่ียวของกับครอบครัว และสถาบันตาง ๆ ใน
สังคม สงผลใหคนท่ีอยูในวัฒนธรรมตางกันยอมมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน การกําหนดกลยุทธ
ยอมแตกตางกันไปสําหรับตลาดท่ีมีวัฒนธรรมแตกตางกัน 

3.1.6 สวนประสมการตลาด (Marketing mix) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน คือ สิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย 

1) สิ่งกระตุนจากผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบตัวผลิตภัณฑใหมี
สวยงาม เพ่ือท่ีจะกระตุนความอยากซ้ือ 

2) สิ่งกระตุนดานราคา เชน การตั้งราคาสินคาใหเหมาะสมตามกลุมลูกคา
3) สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน

จําหนายสินคาหลากหลายประเภทเพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูบริโภค เปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือ 

4) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Promotion) เชน โฆษณาอยางสมํ่าเสมอ การใช
โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม สรางความสัมพันธอันดีกับผูคน โดยท่ัวไปถือวาเปนสิ่งจูงใจในการซ้ือ 

3.2 กลองดําของผูซ้ือ (Buyer’s black box) คือ ความรูสึกนึกคิดและข้ันตอนการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคท่ีไมสามารถควบคุมไดซ่ึงเกิดจากปจจัยภายในของผูบริโภค เปนสวนท่ีไดรับอิทธิพล
มาจากลักษณะของผูซ้ือหรือ บุคลิกภาพ (Characteristics) เปนลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลท่ีบงบอก
ความแตกตางระหวางบุคคลและทําใหเกิดเปนอุปนิสัยสวนตัว ท่ีกลายเปนลักษณะเฉพาะตัวของแตละ
บุคคล ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจากสภาพแวดลอมสวนบุคคล (Personal circumstances) อาทิเชน
ตําแหนงทางสังคม ชวงอายุ รูปแบบการดําเนินชีวิตและการเขาถึงความไววางใจ เปนตน และยังไดรับ
อิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Decision process) ท่ีประกอบไดดวย 5 ข้ันตอน 
ไดแก 1) การรับรูปญหา 2) การคนหาขอมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ

อดุลย จาตุรงคกุล (2550, หนา 160-166) ไดอธิบาย กระบวนการตัดสินใจซ้ือในแต
ละข้ันตอน ดังนี้ 

1) การรับรูถึงปญหา (Problem or need recognition) หมายถึง ผูบริโภคสามารถ
รับรูถึงปญหาหรือความตองการของตนเอง ซ่ึงสามารถท่ีจะเกิดข้ึนเองหรืออาจจะเกิดจากสิ่งกระตุนถึง
ความตองการ และผูบริโภคสามารถท่ีจะเรียนรูถึงวิธีการจัดการกับสิ่งท่ีกระตุน และตอบสนองกับ
ความตองการของตนเองได (อดุลย จาตุรงคกุล, 2550, หนา 160-166) การรับรูถึงปญหาไดมีนักวิชาการ
ไดกลาว ดังนี้ 

 อรทัย เลิศวรรณวิทย (2559, หนา 186) กลาววา การท่ีผูบริโภคจะตระหนักถึง
ปญหาหรือความตองการของตนเองไดนั้น ความตองการนั้นจําเปนตองถูกกระตุนจากสิ่งกระตุน
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ภายใน เชน ความตองการทางรางกายและจิตใจ การรับรูความตองการของตนเองเปนตน สิ่งกระตุน
ภายนอกเชน ความตองการทางสังคมเศรษฐกิจ และสิ่งกระตุนทางการตลาดตามท่ีกลาวขางตนใน
ชีวิตประจําวันทุกคนมีปญหาและความตองการการตอบสนอง 

 สืบชาติ อันทะไชย (2556, หนา 139) กลาววา การยอมรับปญหาเปนการรับรูถึง
ความแตกตางระหวางอุดมคติของบุคคลกับสถานการณจริง ซ่ึงนําไปสูการตัดสินใจ เชน การรับรูวา
คอมพิวเตอรไมสามารถทําการประมวลผลขอมูลได ในดานการตลาด การโฆษณา หรือพนักงานขาย 
สามารถกระตุนการตัดสินใจของลูกคาได โดยการชี้ถึงจุดบกพรองของสินคาคูแขง เชน โฆษณาเครื่องเลน
แผนซีดีดีกวาระบบสเตริโอ เปนตน 

นภาวรรณ คณานุรักษ (2559, หนา 115) กลาววา กระบวนการซ้ือของผูบริโภค
เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคตระหนักถึงความจําเปน ซ่ึงมักจะเกิดจากสถาณการณท่ีผูบริโภคเห็นความ
แตกตางระหวางสถาณการณปจจุบันของผูบริโภคและสถาณการณท่ีผูบริโภคพึงปรารถนา เชน 
นักศึกษานั่งเรียนอยูเกิดความหิว และสิ่งท่ีพ่ึงปรารถนาคืออาหารท่ีชวยตอบสนองความจําเปนทําให
เกิดความตระหนักถึงความจําเปนของตนเอง 

ในชีวิตประจําวันทุกคนมีปญหาและความตองการการตอบสนอง สามารถแบง
รูปแบบการแกไขปญหาได 3 รูปแบบ ไดแก (อรทัย เลิศวรรณวิทย, 2559, หนา 187) 

(1) พฤติกรรมแกปญหาท่ีเกิดข้ึนเปนประจําวัน (Routinized response behavior)
มักเกิดข้ึนกับความตองการหรือปญหาท่ีเกิดข้ึนเปนประจํา และมักจะมีทางเลือกท่ีเลือกปฏิบัติติอยู
เปนประจําจนอาจจะกลายเปนความเคยชินหรือนิสัย มักเกิดข้ึนกับสินคาท่ีผูบริโภคมีความเก่ียวพันต่ํา 
มีการซ้ืออยูบอยราคาไมแพง ความเสี่ยงต่ํา หรือไมมีความเสี่ยง และไมตองการขอมูลมาสนับสนุน 
การตัดสินใจมาก เชน ทุกเชาจะเดินไปเซเวนซ้ือซาลาเปาและนมกลองทุกเชา เปนตน 

(2) พฤติกรรมแกปญหาแบบจํากัด (Limited problem solving) เกิดข้ึนเม่ือ
ปญหาหรือความตองการท่ีเกิดข้ึนตองอาศัยความพยายามของผูบริโภคในการตอบสนองความตองการ
หรือแกปญหามักเกิดข้ึนในกรณีท่ีผูบริโภคเคยมีประสบการณในอดีต หรือมีความรูในการแกไขปญหา
มาแลวบาง แตในปจจุบันไมแนใจวาทางใดเปนทางแกท่ีดีท่ีสุด จึงตองใชความพยายามและระยะเวลา
กอนการตัดสินใจซ้ือ โดยมักเกิดการตัดสินใจหาของแทนท่ี เชน การซ้ือมือถือใหมแทนเครื่องรุนเดิมท่ี
ลาสมัย เปนตน

(3) พฤติกรรมการแกปญหาอยางเขมขน (Extensive problem soloing) เกิด
ข้ึนกับปญหาหรือความตองการท่ีเกิดข้ึนใหม และผูบริโภคไมเคยมีประสบการณมากอน หรือมีความรู
ในการตัดสินใจนอย การแกปญหามีระยะเวลาซ่ึงผูบริโภคตองใชความพยายาม เวลา และพลังงาน
เปนอยางมากในการตัดสินใจ เปนสินคาท่ีซ้ือไมบอย สินคาราคาแพง สินคาท่ีมีความเสี่ยงสูง และ
สินคาท่ีตองการขอมูลในการตัดสินจาก เชน ผูบริโภคตองการซ้ือรถหรือซ้ือบานเปนครั้งแรก 

 ดังนั้นในข้ันการตระหนักถึงความจําเปนนั้นเปนการรับรูความตองการของตนเอง
และความตองการนั้นเกิดจากสิ่งกระตุนภายใน เชน ความตองการทางรางกายและจิตใจ จึงทําใหเกิด
พฤติกรรมความตองการแกปญหานั้น ๆ ท่ีเกิดข้ึนกับผูบริโภคแลวแตประสบการณของแตละบุคคล 
(อรทัย เลิศวรรณวิทย, 2559, หนา 186) 
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   2) การแสวงหาขอมูล (Information search) เม่ือผูบริโภคเกิดความตองการ จะมี
การแสวงหาขอมูลเก่ียวกับคุณลักษณะท่ีสําคัญเก่ียวกับประเภทสินคา ราคาสินคา สถานท่ีจําหนาย 
และขอเสนอพิเศษตาง ๆ เก่ียวกับสินคาท่ีตองการหลายยี่หอ จึงควรใหความสนใจถึงแหลงขอมูลท่ี
ผูบริโภคจะหาขอมูลเก่ียวกับสินคา และอิทธิพลของแหลงขอมูลท่ีจะมีตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
โดยแบงไดเปน 4 กลุม ไดแก 
    2.1) แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบาน 
และผูใกลชิด ซ่ึงแหลงบุคคลนี้ จะเปนแหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากท่ีสุด 
    2.2) แหลงการคา(Commercial sources) ไดแก โฆษณาตาง ๆ และพนักงาน 
    2.3) แหลงสาธารณะ (Public sources) ไดแก สื่อมวลชนตาง ๆ 
    2.4) แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก ผูท่ีเคยทดลองใชสินคานั้น ๆ 
การคนควาขอมูล ไดมีนักวิชาการไดกลาวถึง การแสวงหาขอมูล 
    อรทัย เลิศวรรณวิทย (2559, หนา 188) กลาววาการคนหาขอมูลเปนกระบวนการ 
ท่ีลูกคาเสาะแสวงหาและรวบรวมขอมูลเพ่ือนําขอมูลเหลานั้นมาประกอบเพ่ือใหการตัดสินใจซ้ือเปน
การตัดสินใจท่ีดีข้ึน 
    สืบชาติ อันทะไชย (2556, หนา 139) กลาววา คนหาคุณคา หลังจากท่ีลูกคา
ยอมรับปญหา ข้ันตอนตอไปของการตัดสินใจซ้ือ คือ การแสวงหาขอมูล 
    นภาวรรณ คณานุรักษ (2559, หนา 117) กลาววา การกระตุนทางการตลาด
เปนการเตรียมความพรอมใหผูบริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑท่ีจะนําไปสูความตองการท่ีจะคนหา
ขอมูลเพ่ิมเติม การคนหาขอมูลนี้เปนไดความตองการคนหาขอมูลท่ีมีปฏิกิริยายาโตตอบ (Active) ซ่ึง
จะเกิดข้ึนเม่ือมีความตองการคนหาเพ่ิมเติม เชน หาคําตอบจากการถามขอมูลจากเพ่ือน การคนหา
ขอมูลผานอินเทอรเน็ต และการคนหาขอมูลท่ีไมมีปฏิกิริยาโตตอบ (Passive) เชน การสังเกตดวย
ตนเอง (นภาวรรณ คณานุรักษ, 2559, หนา 117) เราจะเห็นไดวาผูบริโภคสามารถหาขอมูลไดจาก
หลายแหลง และยังแบงออกเปนแหลงขอมูลภายในและแหลงขอมูลภายนอก 
    ท้ังนี้การนําเสนอขอมูลจําเปนตองใหเหมาะสมกับการคนหาขอมูลของผูบริโภค
ในแตละกลุม และจะตองพิจารณาความทุมเทดานเวลา ความพยายาม และคาใชจายในการคนหา
ขอมูลของผูบริโภค ซ่ึงความทุมเทมากหรือนอยจะข้ึนอยูกับประเด็นตาง ๆ ดังตอไปนี้ (นภาวรรณ 
คณานุรักษ, 2559, หนา 118) 
    (1) ระดับความเสี่ยง กระบวนการซ้ือของผูบริโภคในแตละครั้ง ผูบริโภคจะรับรู
ความเสี่ยงมากนอยข้ึนอยูกับสถาณการณในการซ้ือ ซ่ึงวิธีการลดความเสี่ยงของผูบริโภคคือการคนหา
ขอมูลจะเปนการเพ่ิมทางเลือกใหแกผูบริโภค 
    (2) ระดับความเชี่ยวชาญหรือประสบการณ ผูบริโภคมีความเชี่ยวชาญหรือ
ประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑแตละสิ่งไมเทากัน จึงทําใหระดับการคนหาขอมูลมากนอยไมเทากัน 
กรณีผูบริโภคไมมีประสบการณซ้ือคอมพิวเตอรมากอน และยังมีความรูหรือความเชี่ยวชาญนอยอีก
ดวย ทําใหผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลเก่ียวกับคอมพิวเตอรอยางมาก เพ่ือนําไปใชในการกําหนด
ทางเลือกกอนการตัดสินใจซ้ือและลดความเสี่ยงตาง ๆ 
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    (3) ตนทุนการคนหาขอมูล การคนหาขอมูลของผูบริโภคมักจะเกิดตนทุนเสมอ 
และตนทุนในการคนหาขอมูลเปนไดท้ังในรูปแบบตัวเงินและเวลา ซ่ึงผูบริโภคแตละคนจะมีตนทุนใน
การคนหาขอมูลท่ีแตกตางกันยังเปนขอจํากัดทําใหผูบริโภคไมสามารถหาขอมูลเพ่ิมเติมตามตองการ
ได 
    ในกระบวนการคนหาขอมูลกอนการซ้ือของผูบริโภคประกอบดวย 2 สวนหลัก 
(อรทัย เลิศวรรณวิทย, 2559, หนา 189) ไดแก การคนหาขอมูลภายใน (Internal information 
search)และการคนหาขอมูลภายนอก (External information search) การคนหาขอมูลภายใน 
หมายถึง การไดมาของขอมูลจากการระลึกขอมูลภายใตความทรงจํา (Memory) หรือประสบการณ
และความรูท่ีไดจากการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกในอดีต ในสวนของการคนหาขอมูล
ภายนอก หมายถึง การไดมาของขอมูลจากการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ ท้ังหมดยกเวนความ
ทรงจํา ไดแก สื่อตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ โทรทัศน วิทยุ แหลงขอมูลท่ีเปนบุคคล เชน เพ่ือน 
พนักงานขาย ผูเชี่ยวชาญ แหลงขอมูลท่ีเปนเครื่องมือชวยขายหรือชวยสื่อสาร เชน แค็ตตาล็อก หนา
ราน เว็บไซต และประสบการณตรง เชน การทดลองใชสินคา การเขาคอรสอบรม เปนตน 
    ถึงแมวาในเรื่องของคําจํากัดความท้ังการคนหาขอมูลภายในและขอมูลภายนอก
จะแยกออกจากกัน แตในความเปนจริงแลวท้ัง 2 สวนมีการเชื่อมโยงและหมุนเวียนสลับไปเรื่อย ๆ 
จนกวาผูบริโภคจะมีความพึงพอใจตอขอมูลท่ีมีอยูและตัดสินใจซ้ือสินคาตอไป ดังนั้นในข้ันการคนควา
หาขอมูลนั้นเปนกระบวนการท่ีลูกคาเสาะแสวงหาและรวบรวมขอมูลเพ่ือนําขอมูลเหลานั้นมา
ประกอบเพ่ือใหการตัดสินใจซ้ือเปนการตัดสินใจท่ีดีข้ึน (อรทัย เลิศวรรณวิทย, 2559, หนา 188) ไม
วาความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคจะอยูในระดับมากหรือนอยก็ตาม กระบวนการคนหาขอมูลมักจะเกิดข้ึน
เสมอ แตจะแตกตางกันตรงความพยายามหรือระยะเวลาของแตละบุคคลและในปจจุบันผูบริโภค
สามารถเขาถึงขอมูลไดงายและมีความหลากหลายท้ังในเรื่องชองทาง แหลงขอมูล และรูปแบบขอมูล 
   3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลจาก
ข้ันท่ี 2 (การแสวงหาขอมูล) แลวตอไปผูบริโภคจะเกิดการเขาใจและประเมินทางเลือกตาง ๆ ถึงแมวา
ผูบริโภคแตละคนจะไมมีขั้นตอนในการประเมินตัวเลือกอยางตายตัว แตพื้นฐานเบื้องตนของ
การประเมิน ผูบริโภคมีวัตถุประสงคหลักในการประเมิน ไดแก ผูบริโภคตองการท่ีจะตอบสนองความ
ตองการของตนเอง หรือแกปญหาของตนเอง ในข้ันตอนการประเมินตัวเลือก ความเชื่อและทัศนคติ
ลวนเปนปจจัยหลักในการสนับสนุนการประเมิน ในความเปนจริงนั้นผูบริโภคอาจไมมีการวิเคราะห
อยางเปนรูปธรรม แตนักการไดนําเสนอตัวแบบ Expectancy-Value เพ่ือทําความเขาใจวาลูกคาใช
หลักเกณฑใดและใหความสําคัญกับหลักเกณฑใดมากนอยกวากันมาใชในการประเมินตัวเลือก โดยมี
ข้ันตอนดังนี้ (อรทัย เลิศวรรณวิทย, 2559, หนา 191-192) 
    3.1) ใหผูบริโภคกําหนดหลักเกณฑท่ีใชในการพิจารณา เชน คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ เชน ราคา ความนาเชื่อถือเก่ียวกับแบรนด ภาพลักษณ รูปรางและรูปทรงผลิตภัณฑ 
    3.2) ใหผูบริโภคกําหนดน้ําหนักความสําคัญสําหรับแตละหลักเกณฑท่ีกําหนดไว
ขางตน โดยมีราคาและภาพลักษณมีน้ําหนักความสําคัญนอยลงตามลําดับ 
    3.3) ใหผูบริโภคใหคะแนนเปรียบเทียบหลักเกณฑตาง ๆ เพ่ือทําการเปรียบเทียบ
ระหวางแบรนดตาง ๆ 
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    3.4) นําผลรวมของระดับความสําคัญคูณดวยคะแนนของแตละหลักเกณฑ ถา
แบรนดใดมีคะแนนสูงสุด มีแนวโนมท่ีจะไดรับการคัดเลือกเขาสูกระบวนการตัดสินใจ 
    ในการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑและตราสินคานั้น ผูบริโภคจะแปลงความ
จําเปนของตนเองไปเปนความตองการในผลิตภัณฑและตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ซ่ึงการประเมิน
ทางเลือกผลิตภัณฑและตราสินคานี้จะอยูในกลองดําของพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงนักการตลาดจะเขาไป
มีอิทธิพลไดยากท่ีสุด (นภาวรรณ คณานุรักษ, 2559, หนา 119) และสิ่งท่ีผูบริโภคจะทําการประเมิน
โดยใชเกณฑตาง ๆ โดยการวิเคราะหคุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้น ๆ เชน คุณสมบัติเก่ียวกับตราสินคา 
คุณสมบัติเก่ียวกับผลิตภัณฑ คุณสมบัติเก่ียวกับความสวยงาม ราคา เปนตน จากคุณสมบัติขางตน
กอนท่ีผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ืออะไรก็ตามจะมีการพิจารณาคุณสมบัติตาง ๆ มากมาย แตก็ตอง
เขาใจวาผูบริโภคแตละคนอาจจะใหความสําคัญแตละคุณสมบัติไมเทากัน ซ่ึงการจัดลําดับเกณฑท่ีใช
ในการประเมินทางเลือกอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาเชนกัน ดังนั้นการประเมินทางเลือก
ของผูบริโภค 
    ดังนั้นในข้ันการประเมินตัวเลือกนั้นถึงแมผูบริโภคแตละคนจะไมมีข้ันตอนใน
การประเมินตัวเลือกตายตัว แตพ้ืนฐานเบื้องตนของการประเมินคือผูบริโภคตองการท่ีจะตอบสนอง
ความตองการของตนเอง (อรทัย เลิศวรรณวิทย, 2559, หนา 191) ผูบริโภคจะคนหาประโยชนท่ีไดรับ
จากสินคาหรือบริการท่ีนักการตลาดนําเสนอและผูบริโภคจะมองหาสินคาหรือบริการในรูปแบบและ
คุณลักษณะตามความตองการหรือสามารถแกไขปญหาของตนเองได และมีความเชื่อและทัศนคติเปน
ปจจัยหลักในการสนับสนุน 
   4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือกในข้ันตอน
ท่ี 3 ผูบริโภคจะตองตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาพึงพอใจมากท่ีสุด โดยใชปจจัยตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึน
ระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ 
    หลังจากผูบริโภคทําการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑและตราสินคาแลว จะทําให
ผูบริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑและตราสินคา แตอาจมีชองวางระหวางความต้ังใจซ้ือกับการซ้ือ
ผลิตภัณฑและตราสินคาจริง ๆ ซ่ึงอาจจะเกิดจากเหตุการณวิกฤตในรูปแบบตาง ๆ ของผูบริโภค 
(นภาวรรณ คณานุรักษ, 2559, หนา 120) และในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยท่ีนักการตลาดควร
คํานึงถึง คือบทบาทในการซ้ือ (Buying roles) และรูปแบบสถานการณซ้ือ (Types of buying 
behavior) ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือมักมีบุคคลเขามาเก่ียวของโดยแตละคนอาจมีบทบาทท่ีสง
กระทบตอกระบวนการตัดสินใจมากนอยแตกตางกัน (อรทัย เลิศวรรณวิทย, 2559, หนา 193) โดย
บทบาทของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือมีความแตกตางกันดังนี้ 
    4.1) ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดเห็นท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑเปนคนแรก 
    4.2) ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีจะใหคําแนะนําวาควร
ซ้ือหรือไมควรซ้ือสินคา 
    4.3) ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูท่ีจะตัดสินใจข้ันสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซ้ือ
สินคา 
    4.4) ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูท่ีไปซ้ือสินคา 
    4.5) ผูใช (User) เปนผูท่ีใชสินคาหรือบริการนั้น 
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    ในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือนั้นผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือใน 6 ดานหลัก ไดแก 
การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกแบรนด การเลือกผูขาย การเลือกปริมาณ การเลือกระยะเวลาในการซ้ือ 
การเลือกวิธีการชําระเงิน โดยปกติการตัดสินใจซ้ือเก่ียวกับการประเมินคุณสมบัติสินคา และ
คุณสมบัติของผูขาย เชน ทานอาจซ้ือเครื่องเลนซีดี ตราสินคาท่ีทานชอบอันดับ 2 เนื่องจากรานมี
นโยบายการรับคืนสินคาและนโยบายการคืนเงิน และการตัดสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือไหร ยังข้ึนอยูกับ 
ปจจัย 2 ประการ ท่ีตองพิจารณา คือ ซ้ือสินคาจากใครและจะซ้ือสินคาเม่ือไหร สวนปจจัยอ่ืน ๆ 
ไดแก บรรยาการของราน ความเปนมิตรของพนักงานขาย เปนตน (สืบชาติ อันทะไชย, 2556, หนา 
141) 
   5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase feeling) เปนความรูสึกพอใจ หรือ 
ไมพอใจ ภายหลังการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลวแบงออกเปนความรูสึกพอใจและไมพอใจในสินคาและ
บริการนั้น ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือผลลัพธจากการใชตรงกับความตองการของผูบริโภค 
    พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมไมวาจะเปนทางบวกหรือทางลบ
ท่ีเกิดข้ึนเม่ือลูกคาไดทําการซ้ือสินคาไปแลว โดยแบงไดเปน 2 สวน ไดแก ระดับความพึงพอใจ และ
การกระทําท่ีเกิดข้ึนภายหลังการซ้ือหรือใชบริการ ซ่ึงในกรณีท่ีเกิดความพึงพอใจสามารถนําไปสูการ
กระทําท่ีเกิดข้ึนภายหลังการซ้ือเชิงบวกได เชน การบอกตอเชิงบวก การโนมนาวใหบุคคลอ่ืนซ้ือสินคา
หรือใชบริการและการซ้ือซํ้า และเชนเดียวกันถาเกิดความไมพึงพอใจก็จะนําไปสูการกระทําในเชิงลบ 
เปนตน (อรทัย เลิศวรรณวิทย, 2559, หนา 196) 
    การประเมินหลังการซ้ือเปนการเชื่อมโยงระหวางการซ้ือและการพัฒนาความ 
สัมพันธระยะยาวกับลูกคาเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาอยางใกลชิดเปนการดึงดูดและรักษา
ลูกคาใหอยูกับบริษัทตอไปซ่ึงลูกคาจะมีประสบการณหลังการซ้ือ ผูบริโภคจะเกิดความไมพอใจและ
ความไมกลมกลืนก็ตอเม่ือผูบริโภครับรูถึงความสูญเสียมากกวาสิ่งท่ีไดผลิตภัณฑมาหรือรับรูวาจายเงิน
มากกวาผลประโยชนท่ีไดรับมาผูบริโภค เชน  ผลิตภัณฑดีเกินกวาท่ีลูกคาคาดหวังไว ผลิตภัณฑตรง
กับท่ีลูกคาคาดหวังไว ผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพนอยกวาท่ีลูกคาคาดหวังไว ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจใน
ครั้งตอไปท่ีจะมีโอกาสปฎิเสธทางเลือกนั้น ๆ การใหความสนับสนุนหลังการขายและอ่ืน ๆ ก็จะสงผล
ใหลูกคาเกิดความรูสึกดี ๆ กับบริษัทและยังทําใหมีโอกาสเขาไปอยูในชุดทางเลือกผลิตภัณฑและตรา
สินคาของลูกคาไดตอไป (นภาวรรณ คณานุรักษ, 2559, หนา 121) 
  3.3 ผลลัพธ (Outcomes) เม่ือสิ่งกระตุนปจจัยภายนอกตาง ๆ ตรงกับปจจัยภายในของ
ผูซ้ือแลวนั้นทําใหผูบริโภคสนใจซ้ือสินคาแลวเขาสูข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือกลายเปนผลลัพธท่ีเกิดข้ึน 
ซ่ึงเปนพฤติกรรมเชิงรายละเอียดของการซ้ือ ไดแก รูปแบบสินคา ตราสินคา รานคายอยจําหนาย
สินคา คุณคา รูปแบบการชําระเงิน และชวงเวลาซ้ือ 
   3.3.1 รูปแบบสินคา (Product form) รูปแบบของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภครับรูถึง
ประโยชนทางดานหนาท่ีการใชสอย ซ่ึงผูบริโภคเห็นวา มีความคุมคาในการซ้ือแหละเหมาะสมกับการ
ใชงานของผูบริโภคแตละกลุม 
   3.3.2 ตราสินคา (Brand) สิ่งท่ีจะชวยสรางความแตกตางจากคูแขงในตลาดและ
เสริมคุณคาใหกับสินคานั้น ๆ ใหผูบริโภครับรู รวมท้ังสรางความจงรักภักดีของผูริโภคใหมีตอสินคา
อยางยาวนาน เนื่องจากวาการท่ีผูบริโภคไดพบเห็นตราสินคานั้นตลอดเวลา ทําใหเกิดความคุนเคยกับ

16 



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

ตราสินคา และเม่ือเกิดความคุนเคยแลวก็จะเกิดความชอบ นําไปสูความไววางใจ และนําไปสูการ
ตัดสินใจซ้ือสินคานั้นในท่ีสุด 
   3.3.3 รานคายอยจําหนายสินคา (Retail outlet) สิ่งกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคจาก
รานคาปลีก เกิดจากความตองการซ้ือสินคาท่ีมีราคาถูก ซ้ือนอยชิ้น การซ้ือท่ีรานคาปลีกยอมสะดวก
กวาการสั่งซ้ือออนไลนท่ีตองสั่งในปริมาณมาก ๆ เพ่ือใหเกิดความคุมคากับคาขนสง 
   3.3.4 คุณคา (Value) คือ ประโยชนท้ังมวลท่ีลูกคาคาดหวังจากการใชสินคาและ
บริการ ตนทุนท้ังหมด ความคุมคาของผลผลิต บริการ กระบวนการ สินทรัพย หรือการใชงาน เม่ือ
เทียบกับคาใชจายและทางเลือกอ่ืน ๆ ควรพิจารณาคุณคาเพ่ือประเมินประโยชนของทางเลือก เม่ือ
เปรียบเทียบกับคาใชจายแลวสามารถสรางคุณคาเพ่ือแกปญหาและตอบโจทยของกลุมเปาหมายได 
   3.3.5 รูปแบบการชําระเงิน (Form of payment) การมีชองทางการชําระเงินท่ี
หลากหลาย การใชจายผานระบบอิเล็กทรอนิกสท่ีทานเลือกใชไดดวยตนเอง ถือเปนสิ่งกระตุนให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาไดงายข้ึน 
   3.3.6 ชวงเวลาซ้ือ (Timing of purchase) ชวงเวลาของการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 
อาจรวมถึงของระยะเวลาในการตัดสินใจ ในยุคปจจุบันการท่ีผูบริโภคพกสมารทโฟนติดตัวอยูเสมอทํา
ใหชวงเวลาท่ีเกิดอยากจะซ้ือเกิดข้ึนไดทุกท่ีทุกเวลา ไมวาจะเปนท่ีบาน หนาชั้นวางสินคาในราน ใน
หองครัว หรือแมแตบนทองถนน ในชวงเวลาสําคัญเชนนี้ แบรนดตาง ๆ จําเปนตองแสดงตัวตน มี
ประโยชน และรวดเร็ว เพ่ือชนะใจผูบริโภคในขณะท่ีกําลังตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ เปนตน 
 

แนวคิดยุควิถีชีวิตใหม 
 
 1. ความหมายของยุควิถีชีวิตใหม 
  การกําหนดความหมายของยุควิถีชีวิตใหม (New Normal) นั้น ไดมีนักวิชาการกําหนด
ความหมายไว ดังนี้ 
  มาลี บุญศิริพันธ (2563) กลาววา ยุควิถีชีวิตใหม หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตอยาง
ใหมท่ีแตกตางจากอดีตสาเหตุมาจากมีบางสิ่งมากระทบ จนแนวทางปฏิบัติและแบบแผนท่ีคนในสังคม
คุนเคยเปนปกติและเคยคาดหมายลวงหนาไดตองเปลี่ยนแปลงไปสูวิถีใหม ภายใตหลักมาตรฐานใหมท่ี
ไมคุนเคย 
  Smart SME (2563) กลาววา ยุควิถีชีวิตใหม หรือ “ความปกติแบบใหม” หมายถึง 
สถานการณ พฤติกรรม การปฏิบัติตาง ๆ ท่ีเราไมคุนเคย แตกลายเปลี่ยนแปลงในระบบเศรษฐกิจครั้ง
ใหญ การจัดการบางอยาง ซ่ึงแตเดิมเคยถูกมองวาผิดปกติ ไดกลับกลายมาเปนสิ่งท่ีพบเห็นกันไดท่ัวไป 
  ดังนั้นยุควิถีชีวิตใหม สามารถสรุปไดวา การดําเนินชีวิตในปจจุบันท่ีเปลี่ยนแปลงไปจาก
อดีตโดยมีการแพรระบาดจากสถาการณโควิดเปนสิ่งกระตุนใหเกิดความปกติใหมท้ังทางดาน
พฤติกรรม การปฏิบัติติตัวและระบบเศรษฐกิจจนกลายเปนสิ่งท่ีเราพบเห็นกันไดท่ัวไป 
 2. ปจจัยท่ีกอใหเกิดวิถีชีวิตใหม 
  2.1 สถานการณการแพรระบาดไวรัสเชื้อโรคโควิด-19 ชวงตนป พ.ศ. 2563 ซ่ึงเกิดข้ึน
อยางรวดเร็วและรุนแรงจนแพรกระจาย จนผูคนเจ็บปวยเขาโรงพยาบาลเปนจํานวนมาก จนกลาย 
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เปนความสูญเสียอยางใหญหลวงอีกครั้งหนึ่งของมนุษยชาติ และสิ่งนี้เปนปจจัยท่ีทําใหเกิด new 
normal มนุษยจึงจําเปนตองปองกันตนเองใหมีชีวิตรอดจากการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการดํารงชีวิต
ท่ีผิดไปจากวิถีเดิม ๆ โดยสรางเสริมปรับหาวิถีการดํารงชีวิตแบบใหมเพ่ือใหปลอดภัยจากการติดเชื้อ
ไวรัสควบคูความพยายามรักษาและฟนฟูศักยภาพทางเศรษฐกิจและธุรกิจ ท่ีจะนําไปสูการสรรคสราง
สิ่งประดิษฐใหม ๆ เทคโนโลยีใหม ๆ มีการปรับแนวคิด วิสัยทัศน วิธีการจัดการ ตลอดจนพฤติกรรมท่ี
เคยทํามาเปนกิจวัตร เกิดพฤติกรรมท่ีตางจากความคุนเคยตั้งแตในอดีตมา ท้ังในดานการศึกษาเลา
เรียน ดานอาหาร การรักษาสุขอนามัย การแตงกาย การศึกษาเลาเรียน การสื่อสาร การทําธุรกิจ 
ฯลฯ ซ่ึงสิ่งใหมเหลานี้ไดกลายเปนความปรกติใหม ๆ จนในท่ีสุดเม่ือเวลาผานความคุนชินจะกลายเปน
สวนหนึ่งของวิถีชีวิตของผูคนในสังคม (มาลี บุญศิริพันธ, 2563) 
  2.2 การพัฒนาเทคโนโลยี มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยในยุคของเทคโนโลยี
สารสนเทศ หรือยุคขอมูลขาวสาร มีการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศจนสามารถนํามาใชประโยชนได 
สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลง ซ่ึงมีผลกระทบตอบุคคล องคกร หรือสังคม ของเทคโนโลยีสารสนเทศ
ผลกระทบดานบวกเทคโนโลยีชวยใหความเปนอยูของมนุษยดีข้ึน ชวยสงเสริมใหมี ประสิทธิภาพใน
การทํางาน มีระบบคมนาคมขนสงท่ีรวดเร็ว มีเครื่องมือสื่อสารโทรคมนาคมสมัยใหมใหติดตอกันได
สะดวก เชน ระบบ 5G เปนระบบสื่อสารไรสายยุคถัดจากระบบ 4G และมีอุปกรณชวยอํานวยความ
สะดวกในชีวิตประจําวัน 
 3. พฤติกรรมของผูบริโภคในยุควิถีชีวิตใหม 
  พฤติกรรมผูบริโภคชาวไทยท่ีเปลี่ยนแปลงไปในชวงการแพรระบาดของโควิด-19 (ชาญชัย 
ชัยประสิทธิ์, 2564) ดังนี้ 
  3.1 ชอปปงออนไลนโตไว ออฟไลนยังคงเปนชองทางหลักในสินคาบางประเภท ผลการสํารวจ
ระบุวา 38% ของผูบริโภคชาวไทยยังคงเลือกซ้ือหรือบริโภคสินคาจากหนาราน (Physical Store) 
เปนชองทางหลัก สินคาอุปโภคบริโภคหรือสินคาของชํา (Grocery) ขณะเดียวกันผูบริโภคมีการ
จับจายใชสอยเพ่ือในการซ้ือสินคาและบริการผานชองทางออนไลนตาง ๆ เปนจํานวนมาก  
  3.2 เทรนดสุขภาพและความปลอดภัยมาแรง มาตรการดานสุขภาพและความปลอดภัย
ท่ีเขมงวดข้ึนในชวงการแพรระบาด เชน การจํากัดจํานวนลูกคาท่ีใชบริการภายในราน การทําความ
สะอาดฆาเชื้อเปนประจํา หรือจุดบริการเจลลางมือ กลายเปนปจจัยท่ีผูบริโภคชาวไทยใหความสําคัญ
ท่ีสุดเม่ือตองซ้ือสินคาจากหนาราน โดยผลสํารวจระบุวา 29% ของผูบริโภคคํานึงถึงการปฏิบัติตาม
มาตรการในการปองกันโควิด-19 ของรานคาเปนสําคัญ 
  3.3 ผูบริโภคปรับเปลี่ยนการจับจายใชสอยในอนาคต ความไมแนนอนของสถานการณ
การระบาดระลอกใหมทําใหคนไทยท่ัวประเทศระมัดระวังเรื่องการใชจายมากข้ึน ผลสํารวจเผยวา 
ผูบริโภคชาวไทยกวาครึ่ง (57%) มีแนวโนมลดคาใชจายในการรับประทานอาหารท่ีรานในชวง 6 
เดือน ในขณะท่ีเกือบ 1 ใน 2 ของผูบริโภค (47%) ผูบริโภคจะซ้ืออาหารกลับบาน (Takeaway 
Food) เพ่ิมข้ึนเพราะการจับจายของผูบริโภคยังกังวลเรื่องของความปลอดภัยและสุขภาพ 
  3.4 เทรนดความยั่งยืนยิ่งมาแรง การหันมาใสใจเรื่องของความยั่งยืนและความรูสึกถึง
หนาท่ีความรับผิดชอบของผูบริโภคชาวไทยประชากรในสังคมปรับตัวเพิ่มขึ้นอยางชัดเจนในชวง
การแพรระบาด ผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาตองการแหลงระบุท่ีสามารถตรวจสอบไดและชัดเจน ผูบริโภค
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ตองการซ้ือสินคามีบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมและใชบรรจุภัณฑนอยท่ีสุด จะเห็นไดวา
แนวโนมของพฤติกรรมดานความยั่งยืนมีมาสักระยะหนึ่งแลว แตการแพรระบาดครั้งนี้ยิ่งกระตุนให
ผูบริโภคชาวไทยหันมาใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอม รวมท้ังตองการความโปรงใสและความยั่งยืนมาก
ข้ึน สอดคลองกับเทรนดของผูบริโภคทั่วโลก ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสําคัญกับแนวคิด
การดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืน เพ่ือตอบรับกับเทรนดของผูบริโภคท่ีหันมาใสใจในเรื่องนี้มากข้ึน 
 

ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม 
 
 ผลิตภัณฑอาหารเสริม ตามความหมายท่ีบัญญัติของกรมเภสัชกรรม จะมีความหมายวา 
อาหารจากธรรมชาติท่ีตองทานเสริมเปนพิเศษจากอาหารหลัก 3 ม้ือ ซ่ึงมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเปน
องคประกอบ เชน วิตามิน กรดอะมิโน กรดไขมัน แรธาตุ รวมท้ังสารสังเคราะหท่ีเลียนแบบ โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือการดูแลสุขภาพ บํารุงรางกาย เพ่ิมพลังงานใหกับรางกาย ชวยรักษาโรคตาง ๆ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารไมใชอาหารโดยตรง แตใชบริโภคเพ่ือเสริมสรางสุขภาพหรือเสริมความงาม
เพ่ือใหรางกายมีการเจริญเติบโตไดตามวัย ชวยเสริมสารอาหารท่ีรางกายขาดหายไป ชวยใหรางกาย
แข็งแรงข้ึน โดยผลิตภัณฑอาหารเสริม จะมีอยูในลักษณะเปนเม็ดอัดแข็ง แคปซูล ผงชงละลายน้ํา 
ซอฟตเจล หรือในรูปแบบของเหลว (ยาน้ํา) เปนหลัก (เนเจอรไบโอเทค, 2563) 
 1. รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริม 
  ผลิตภัณฑอาหารเสริม มี 6 รูปแบบ ดังนี้ (ZEN BIOTECH, 2562) 
  1.1 อาหารเสริมรูปแบบอัดเม็ด อาหารเสริมประเภทนี้จะมีลักษณะนําผงและสารสกัด
ตาง ๆ อัดรวมเขาดวยกัน ใหมีขนาดท่ีตองการ มีหลากหลายรูปแบบ เชน ทรงกลม ทรงรี ทรงเหลี่ยม 
เคลือบเม็ดหรือไมเคลือบ อานเพ่ิมเติม ขอดี ขอเสีย อาหารเสริมรูปแบบอัดเม็ด 
  1.2 อาหารเสริมรูปแบบแคปซูล อาหารเสริมประเภทนี้สามารถพบไดในผลิตภัณฑเสริม
อาหารท่ัวไป แคปซูลมาจากเจลาตินตาง ๆ เชน เจลาตินของสัตว มีไดหลากหลายขนาด อานเพ่ิมเติม 
ขอดี ขอเสีย อาหารเสริมรูปแบบแคปซูล 
  1.3 อาหารเสริมรูปแบบซอฟเจล หรืออีกชื่อหนึ่ง ท่ีเราจะคุนหูกันดี ก็คือ รูปแบบซอฟเจล 
เปนรูปแบบท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑท่ีเปนของเหลวตาง ๆ เชน น้ํามันปลา หรือสารสกัดท่ีไมสามารถ
เขากับผงแหงได อานเพ่ิมเติมขอดี ขอเสีย อาหารเสริมรูปแบบซอฟเจล 
  1.4 อาหารเสริมรูปแบบแคปซูลเซลลูโลส มีลักษณะคลายกับอาหารเสริมรูปแบบแคปซูล 
แตแคปซูลเซลลูโลสนี้จะสามารถใชกับกลุมคนท่ีเปนมังสวิรัตหรือผูท่ีไมรับประทานเนื้อสัตวทานได 
เพราะแคปซูลลูโลส ทํามาจากเสนใยของผัก แนนอนวาจะทําใหมีราคาสูงกวาแคปซูลท่ัวไป อาน
เพ่ิมเติม ขอดี ขอเสีย อาหารเสริมแคปซูลเซลลูโลส 
  1.5 อาหารเสริมรูปแบบผง เปนอาหารเสริมรูปแบบผสมน้ํา ใหละลายแลวดื่ม ซ่ึงมีขอดีท่ี
เราสามารถเพ่ิมสารสกัดตาง ๆ ไดตามตองการไดในซองเดียว ไมจําเปนตองรับประทานแบบเม็ดครั้ง
ละหลาย ๆ เม็ด อานเพ่ิมเติม ขอดี ขอเสีย อาหารเสริมรูปแบบผง 
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  1.6 อาหารเสริมรูปแบบของเหลว เปนอาหารเสริมท่ีอยูในรูปแบบพรอมดื่ม ขอดี คือเรา
จะสามารถควบคุมปริมาณ รสชาติ ความอรอย และประโยชนไดเต็มท่ี แตก็จะตองแลกมากับราคาตอ
หนวยท่ีสูงข้ึนดวย อานเพ่ิมเติม ขอดี ขอเสีย อาหารเสริมรูปแบบของเหลว 
 2. ประโยชนและความเส่ียงของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
  อาหารเสริม หรือ ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ในปจจุบันนี้อาหารเสริมหรือผลิตภัณฑเสริม
อาหารเริ่มเปนท่ีนิยมมากข้ึนในกลุมคนท่ี ทํางานท่ัวไปจนถึงกลุมคนท่ีทํางานหนัก เวลาพักผอนนอย 
ไมมีเวลาท่ีจะรับประทานอาหารใหครบหาหมูได หรือไมก็อาหารท่ีรับประทานในชีวิตประจําวันไม
เพียงพอตอความตองการ โดยสามารถแบงประโยชนของอาหารเสริมไดดังนี้ (อาทิตย ปานนิล, 2561, 
หนา 11-12) 
  2.1 อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ อาหารเสริมหรือผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดนี้มีการผลิตข้ึนมา 
แพรหลายเปนเวลานานมากแลว และเปนท่ีนิยมในกลุมคนท่ัวไป โดยการรับประทานอาหารเสริม 
ชนิดนี้มักจะหวังผลเพ่ือใหรางกายของเรามีประสิทธิภาพดีข้ึน ทนตอภาวะความเครียด ความเหนื่อย 
ลาท่ีเกิดจากการทํางานได อาหาเสริมเหลานี้มักจะประกอบไปดวยวิตามินแรธาตุท่ีจําเปนตาง ๆ ของ
รางกาย สารตานอนุมูลอิสระตางๆ สารสกัดตางท่ีโฆษณาวาชวยในเรื่องเก่ียวกับปญหาสุขภาพตาง ๆ 
เชน บํารุงสมองในกลุมคนท่ีเรียนหนัก ใชความคิดมาก เผชิญกับความเครียดเปนประจํา คนท่ี มีโรค
ประจําตัวตาง ๆ ท่ีตองการอาหารเสริมเพ่ือบรรเทาโรคของตน ท้ังนี้การเลือกอาหารเสริมควร คํานึงถึง
ประสิทธิภาพท่ีแทจริง ความปลอดภัยของอาหารเสริมเปนหลัก 
  2.2 อาหารเสริมผิวขาว จากการท่ีคานิยมของคนสมัยนี้มักจะนิยมชื่นชอบ คนผิวขาว ทํา
ใหคนท่ีผิวไมขาวใส ตองการท่ีจะมีผิวขาวใสเพ่ือใหสังคมยอมรับวาตนเองสวย ผูผลิต อาหารเสริมจึงมี
การผลิตคิดคนอาหารเสริมท่ีชวยใหผิวขาวมากข้ึน เชน พวกกลูตาไธโอน แมวาสารนี้จะมีอยูตามปกติ
ของรางกายก็จริงแตก็อยูในภาวะสมดุล การท่ีเราไปเพ่ิมโดยขาดความระมัดระวังอาจจะทําใหสมดุล
ในรางกายเสียไดอีกท้ังยังมีผลขางเคียงอีก ทางท่ีดีถาจะสวยควรสวยอยางปลอดภัยโดยเลือกอาหาร
เสริมท่ีมีคุณภาพมีสถานท่ีผลิต มีมาตรฐาน ความปลอดภัยดีกวา แมอาจจะไมสามารถขาวไดเทาท่ี
ตองการ แตความปลอดภัยก็เปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุด 
  2.3 อาหารเสริมลดน้ําหนัก แบงเปนกลุมใหญ 4 ประเภท กลุมท่ีชวยลดการดูดซึมไขมัน 
กลุมท่ีชวยเพ่ิมการเผาผลาญพลังงาน กลุมท่ีชวยดึงแปงมาเปนพลังงานและกลุมอาหารไขมันต่ํา กลุม
อาหารเสริมท่ีลดการดูดซึมไขมัน มักมีสวนประกอบของสารท่ีชวยใหไขมันไมถูกดูดซึม โดยจะไปดัก
จับไขมันและขับถายออกมา ดังนั้นกินอาหารท่ีมี รับประทานทานเขาไปไมถูก ไขมันสูงเทาไรก็ขับ
ออกมาหมด และชวยลดความอวน 
  2.4 อาหารเสริมบํารุงสมอง อาหารเสริมชนิดนี้สวนใหญจะพุงเปาไปยังนักเรียนนักศึกษา
ท่ีตองเรียนหนักใชสมองมาก เวลาพักผอนนอย ลดอาหารเหนื่อยลาและบรรเทาความเครียด อาหาร 
พวกนี้ก็จะเปนพวกน้ํามันปลา ใบแปะกวย วิตามินบี เปนตน 
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 จักรพันธ ใจเจตนสุข (2564, หนา 80-92) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑทดแทนม้ืออาหาร ประเภทการข้ึนทะเบียน อ.18 ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มี
วัตถุประสงค ศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทดแทนม้ืออาหาร
และศึกษาสวนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทดแทนม้ืออาหาร ประเภทการข้ึนทะเบียน อ.18 ใน กรุงเทพมหานคร ใช
ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสานระหวางการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีวิจัยแบบการ สํารวจผานการเก็บ
รวบรวมขอมูลทางแบบสอบถามจํานวน 400 ตัวอยางจากผูท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ ทดแทน อาหาร
และการวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเชิงลึกจากผูประกอบการจํานวน 6 ทาน เพ่ือตรวจสอบ
และยืนยันผลการวิจัยท่ีไดจากการวิจัยเชิงปริมาณ การทดสอบสมมติฐานใชเครื่องมือ การวิเคราะห
ผลทางสถิติ คือ ไคสแควร (Chi-square) การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson's 
product moment correlation coefficient) และการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ และ รายได มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทดแทนม้ืออาหาร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทดแทนม้ืออาหาร ประเภทการ
ข้ึนทะเบียน อ.18 ในกรุงเทพมหานคร สวนประสมทางการตลาดดานราคาและดานการจัดจําหนาย มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนการสื่อสาร
การตลาดแบบ บูรณาการดานการสงเสริมการขาย ดานการตลาดโดยการบอกตอ และดานการจัด
กิจกรรมและสรางเสริมประสบการณ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 จากการสัมภาษณผูประกอบการ การวิจัยพบวาผูประกอบการไดใหความสําคัญกับผลิตภัณฑใน
ดานราคาสินคาและคุณภาพสินคาท่ีมาตรวจกลับ (Traceability) จากความคุมคาราคาจัดจําหนายท่ี
ลูกคาสามารถเขาถึงท้ังทางไลนและ ออฟไลน ดานการสงเสริมการขายเปนการกระตุนการตัดสินใจ
ของลูกคาใหเร็วข้ึน ดานการตลาดโดยการบอกตอท้ังตัวสินคารวมถึงผูแนะนําและดานการจัดกิจกรรม
และสรางเสริมประสบการณโดยใชการประชุมออนไลนเปนเครื่องมือทางการตลาด ซ่ึงสอดคลองกับ
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 นิยม กริ่มใจ (2563, หนา 1-16) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีสงผลตอความตองการบริโภคอาหาร
เพ่ือสุขภาพ ของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันเบบี้บูม ในจังหวัดสมุทรปราการ การวิจัยครั้งนี้ มี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) ปจจัยดานทัศนคติและสังคมท่ีสงผลตอการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ (2) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ และ (3) ความตองการบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันเบบี้บูม ในจังหวัดสมุทรปราการ เก็บรวบรวมขอมูลจาก
กลุมตัวอยางเปนจํานวน 384 คน เครื่องมือท่ีเก็บขอมูลเปนแบบสอบถามปลายเปด-ปด วิเคราะห
ขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ผลการวิจัย พบวา ปจจัยดานทัศนคติและสังคม และปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดมีผลตอการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยรวมอยูในระดับมาก ขณะท่ีผูบริโภคกลุมเจ
เนอเรชันเบบี้บูม ในจังหวัดสมุทรปราการ มีความตองการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในภาพรวมอยูใน
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ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายประเภท พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชันเบบี้บูมมีความตองการประเภท
ผลไม ประเภทผัก ประเภทเนื้อปลา และแปง ตามลําดับ ท้ังนี้ปจจัยมีผลตอความตองการบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันเบบี้บูม ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 ณัฐชนา ศรีวิทยา (2562, บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปด 
รับสื่อ และพฤติกรรมการซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพของมิลเลนเนียลไทย การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมิลเลนเนียลไทยสายสุขภาพ พฤติกรรมการเปดรับสื่อ 
พฤติกรรมการซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ ตลอดจนความสัมพันธของพฤติกรรมการเปดรับสื่อและ
พฤติกรรมการซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพของมิลเลนเนียลไทย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางผูบริโภคมิลเลนเนียลจํานวน 400 คน เกิดในชวงป พ.ศ. 2523-2543 และ
เคยซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพในรอบ 6 เดือนท่ีผานมา วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติการวิเคราะหเชิง
พรรณนา การวิเคราะหปจจัยหรือองคประกอบ และสถิติการวิเคราะหเชิงอนุมานโดยใชการหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของมิลเลนเนียลไทย
สายสุขภาพ แบงไดเปน 3 กลุม ไดแก 1) กลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบใสใจสุขภาพ (The Health-
conscious group) 2) กลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบรักนวัตกรรมและหวงใยสิ่งแวดลอม (The 
innovation and environment lover group) และ 3) กลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบตามกระแสนิยม 
(The fashionable group) พฤติกรรมการเปดรับสื่อท่ีมีเนื้อหาเก่ียวกับสุขภาพในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมิลเลนเนียลเลือกใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนมากท่ีสุด ดานพฤติกรรมการซ้ืออาหาร
เพ่ือสุขภาพ พบวา มิลเลนเนียลนิยมซ้ือน้ําผักผลไมสกัด เครื่องดื่มสมุนไพร สถานท่ีท่ีนิยมซ้ืออาหาร
เพ่ือสุขภาพ ไดแก ซุปเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคา รานสะดวกซ้ือ ท้ังนี้ พฤติกรรมการเปดรับสื่อ
เก่ียวกับสุขภาพท้ังในดานความถ่ีในการเปดรับสื่อเก่ียวกับสุขภาพ และระยะเวลาในการเปดรับสื่อ
เก่ียวกับสุขภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 เจะซัยนัล มุหะมะสาเล็ม (2562, หนา 1-7) ไดทําการศึกษา ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ
การติดสินใจซ้ือผ ตภัณฑอาหารเสริมโน ตําบลสะเตงนอก อําเภอเมือง จังหวัดยะลา การศึกษาวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ การศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 2) ศึกษาปจจัยสวน
ประสมทาง การตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภค
ผลิตภัณฑอาหารเสริม ในตําบลสะเตงนอก อําเภอ เมือง จังหวัดยะลาจํานวน 382 คน เครื่องมือท่ีใช
ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลใน การศึกษาคือ คารอยละ คาเฉลี่ย
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือวิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ
อาหารเสริมในตําบลสะเตงนอก อําเภอเมือง จังหวัดยะลา ผลการวิจัย ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมในตําบลสะเตงนอก อําเภอ เมือง จังหวัดยะลา เม่ือวิเคราะห
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา ดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญมากท่ีสุดกับตรา สินคาท่ีมี
เครื่องหมายรับประกันคุณภาพจาก (อย.) ดานราคา ใหความสําคัญกับราคาท่ีจําหนายเปนราคา
มาตรฐาน ท่ัวไปของยี่หอสินคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ใหความสําคัญกับผลิตภัณฑอาหารเสริม

22 



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

ท่ีสามารถหาซ้ือตามหางรานท่ัวไป ดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญกับการจัดรายการ
สงเสริมการขายท่ีนาสนใจ มีสวนลดและของแถม ดานบุคลากร ใหความสําคัญกับพนักงานมีความรู
ความเขาใจในขอมูลสินคาเปนอยางดี ดานลักษณะทางกายภาพ ใหความสําคัญกับงายตอการหา
ขอมูลผลิตภัณฑ อันดับสุดทาย คือ ดานกระบวนการ ใหความสําคัญกับความปลอดภัย ของการชําระ
เงิน 
 กิตติพิชญ เพ็ชรปาน (2561, บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมของผูบริโภคตอการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะห
พฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค และคุณลักษณะท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคผลิตภัณฑคอลลาเจน
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชเทคนิคการวิเคราะหรวม (Conjoint analysis) โดยสํารวจผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ราย ในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึง เดือนมีนาคม 2561 ผลการวิจัย
พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 21-30 ป มีการศึกษาอยูท่ี ระดับปริญญา
ตรี เปนพนักงานเอกชน และรายไดอยูระหวาง 40,001-60,000 บาท โดยเหตุผลท่ีผูบริโภค สวนใหญ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ คุณประโยชนมาเปนแรก เนื่องจากการบริโภค
ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน เปนการเพ่ิมสารคอลลาเจนใหรางกายโดยตรงแลวรางกายยัง 
นําไปใชไดอยางเต็มประสิทธิภาพ ชวยฟนฟู ซอมแซมสวนท่ีสึกหลอ ในจุดตาง ๆ ของรางกาย 
นอกจากนั้นเรื่องราคาท่ีเหมาะสม รูปแบบของผลิตภัณฑ จากผลการวิเคราะหองคประกอบรวมพบวา 
คุณลักษณะท่ีผูบริโภคใหความสําคัญและไดรับอรรถประโยชนมากท่ีสุด คือ ซ่ึงเปนแบบน้ํา มีสารอ่ืน
ผสม และไมมีงานวิจัยสนับสนุนงานวิจัยนี้เสนอแนะวา ผูผลิตหรือผูประกอบการควรใหความสําคัญ
ดานรูปแบบ ชนิดของผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน ท่ีผูบริโภคนิยมบริโภค เนื่องจากปจจุบัน
ผูบริโภคใหความสําคัญกับการ เลือกชนิดของผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 กรอบแนวคิดการวิจัยนี้ พัฒนาข้ึนมาจากการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคของ Meldrum 
และ McDonald (2007, p.70 อางถึงใน วุฒิ สุขเจริญ, 2559, หนา 14) ท่ีกลาวถึงพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยภายนอกท่ีเขามากระทบกลองดําของผูซ้ือ โดยในกลองดําของ
ผูซ้ือจะมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีประกอบดวย 1) การรับรูปญหา 2) การคนหาขอมูล 3) การ
ประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมใน
แตละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือเอใหไดมาซ่ึงผลลัพธท่ีเปนพฤติกรรมการเลือกรูปแบบ
สินคา ตราสินคา รานคา เปนตน อยางไรก็ตามพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคแตละรายมีความ
แตกตางกัน ผูวิจัยจึงนําหลักการของ Factor Analysis ซ่ึงเปนเทคนิคท่ีใชตรวจสอบความสัมพันธของ
พฤติกรรมการซ้ือ โดยจะจัดกลุมตัวแปรพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความสัมพันธกันไวในกลุมเดียวกัน ดังนั้น
เทคนิคท่ีสามารถนํามาใชในการแบงกลุมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคได (กุณฑลี รื่นรมย, 2549, 
หนา 358-359) จากหลักการนี้ผูวิจัยจึงนํามาสรางกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพ 2.2 
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ภาพท่ี 2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภณัฑอาหารเสริม 

องคประกอบ 1 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภณัฑอาหารเสริม 

องคประกอบ 2 

พฤติกรรมตัวบงช้ี 1 

พฤติกรรมตัวบงช้ี 2 

พฤติกรรมตัวบงช้ี 3 

พฤติกรรมตัวบงช้ี 4 

พฤติกรรมตัวบงช้ี 5 

พฤติกรรมตัวบงช้ี 6 
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