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บทที่ 2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

 งานวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพของลูกคาในเขต
หลักสี่  กรุงเทพมหานคร  ผูศึกษาไดนําแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาเสนอ  ดังนี้   

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค   
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภค   
3. ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
   

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
ธงชัย สันติวงศ (2540, หนา 29) ใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและ
บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดให
มีการกระทําดังกลาว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541, หนา 124) ใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค  
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชซ่ึงสินคา
และบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง  กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว  ซ่ึงมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

เสรี วงษมณฑา  (2542, หนา 30)ใหคําจํากัดความวา ผูบริโภค คือ ผูที่มีความตองการซื้อ 
(needs)  มีอํานาจซื้อ  (purchasing  power)  ทําใหเกิดพฤติกรรมซื้อ  (purchasing  behavior)  และ
พฤติกรรมการใช (using  behavior) 

สมจิตร  ลวนจําเริญ ( 2546, หนา 6) ใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การกระทําของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและหรือบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน และที่เปนตัวกําหนดใหเกิดการกระทําตาง ๆ 
ขึ้น  
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อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 5) ใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค เปนปฏิกิริยา
ของบุคคลที่ เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

ธนวรรณ ปานยิ้ม (2549, หนา 10) สรุปความหมายของคําวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ
พฤติกรรมตาง ๆ ของบุคคล เร่ิมตนจากการจัดหาใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ การใชสินคาและ
บริการ การประเมินผลหลังการใชวาสินคาและบริการนั้นตอบสนองความตองการมากนอยเพียงใด 

 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค   
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ

ของผูบริโภคดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือไดรับส่ิง
กระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได งานของผูขาย คือ คนหาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งได
บาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับผูขาย คือ ทําใหทราบความ
ตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความ
ตองการของผูซ้ือที่เปนหมายไดถูกตอง ( ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541 หนา 199 ) 

ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม ( Cultural factors ) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น เปนที่
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง
คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน ( Culture ) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน  
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

   1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย ( Subculture ) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ
และแตกตางกัน ซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐาน
ทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมผิวสี พี้น
ที่ทางภูมิศาสตรหรือทองถ่ิน กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ และชั้นทางสังคม 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย 
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 2.1 กลุมอางอิง เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติความ
คิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง โดยแบงออกเปน 2 ระดับคือ  
                        2.1.1 กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 

                  2.1.2 กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ และรวม
สถาบัน บุคคลในกลุมตาง ๆ ในสังคม 

   2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือวามิอิทธิพลมากที่สุด ทัศนคติ ความคิดเห็น และ
คานิยมของบุคคลเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

         2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง 
องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก 

   3.1  อายุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
       3.2  วงจรชีวิตครอบครัว เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี

ครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ และคานิยม
ของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

            3.3  อาชีพของแตละบุคคล จะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่
แตกตางกัน 

            3.4 รายได มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ และยังเกี่ยวของกับอํานาจในการ
ซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 

            3.5 รูปแบบการดํารงชีวิต ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคม และกลุมอาชีพของแตละ
บุคคล การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต โดยรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 

4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา ( Psychological factor ) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงถือไดวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ประกอบดวย 

  4.1 การจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุนที่อยูในตัวบุคคล ซ่ืงกระตนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจ
เกิดภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยทางวัฒนธรรม 

  4.2 การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ และ
ตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจของ
บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู การรับรูเปนกระบวนการแตละบุคคล ซ่ึงขึ้นอยูกับ ความเชื่อ 
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ประสบการณ ความตองการ อารมณและสิ่งกระตุน โดยจะพิจารณาเปนกระบวนการการกลั่นกรอง 
การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกล่ิน การไดยิน การ
ไดรสชาติ และการไดความรูสึก 

 4.3 การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมแบะความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุนและ
เกิดการตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ  ความเชื่อ และประสบการณ
ในอดีต 

  4.4 ความนาเชื่อถือ เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมาก
จากประสบการณในอดีต 

    4.5 ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของบุคคลหรือ
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

   4.6 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการ
ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 

   4.7 แนวคิดของตนเอง หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง หรือความคิดที่
บุคคลคิดวาบุคคลอื่น ( สังคม ) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 
ความหมายของการตัดสินใจ 
นักวิชาการไดใหความหมายของการตัดสินใจที่แตกตางกันออกไปดังนี้ 
เชาว ไพรพิรุณโรจน (2532, หนา 1) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณาเลือก

วิธีการปฏิบัติการจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียวเทานั้น 
ไพลิน ผองใส (2536, หนา155) อางจาก Barnard, 1938 ไดใหความหมายของการ

ตัดสินใจไววา คือ "เทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือกตางๆ ใหเหลือทางเลือกเดียว"  
พิมลจรรย นามวัฒน (2539, หนา 236) กลาววา การตัดสินใจ คือ การเลือกที่จะกระทํา

การอยางใดอยางหนึ่ง จากการกระทําหลาย ๆ ทางอยางที่นาจะเปนไปได  
ศิริพร พงศศรีโรจน (2540, หนา 187) กลาววา การตัดสินใจหรือการวินิจฉัยส่ังการ 

หมายถึงการเลือกปฏิบัติหรืองดเวนการปฏิบัติ หรือการเลือกทางดําเนินการที่เห็นวาดีที่สุดทางใด
ทางหนึ่งจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่ตองการหรือการวินิจฉัยส่ังการ 
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คือ การชั่งใจไตรตรองและตัดสินใจเลือกทางดําเนินงานที่เห็นวาดีที่สุดทางใดทางหนึ่งจากหลายๆ 
ทางเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่ตองการ 

ชนงกรณ กุณฑลบุตร (2547, หนา 44) กลาววา การตัดสินใจทางการจัดการ หมายถึงการ
ที่ผูมีหนาที่รับผิดชอบในเรื่องใดเรื่องหนึ่งทําการเลือกทางเลือกใดจากหลายทางเลือกเพื่อใหแผน 
การบรรลุวัตถุประสงค 

สมคิด บางโม (2548, หนา 175) ) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจเลือกทาง
ปฏิบัติซ่ึงมีหลายทางเปนแนวปฏิบัติไปสูเปาหมายที่วางไว การตัดสินใจนี้อาจเปนการตัดสินใจที่จะ
กระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายส่ิงหลายอยาง เพื่อความสําเร็จตรงตามที่ตั้งเปาหมายไวในทาง
ปฏิบัติการตัดสินใจมักเกี่ยวของกับปญหาที่ยุงยากสลับซับซอน และมีวิธีการแกปญหาใหวินิจฉัย
มากกวาหนึ่งทางเสมอ ดังนั้นจึงเปนหนาที่ของผูวินิจฉัยปญหาวาจะเลือกสั่งการปฏิบัติ โดยวิธีใดจึง
จะบรรลุเปาหมายอยางดีที่สุดและบังเกิดผลประโยชนสูงสุดแกองคการนั้น 
 จากความหมายของการตัดสินใจที่กลาวมาขางตนพอจะสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง 
การเลือกที่จะปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งของบุคคลตอเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นดวยวิธีใดวิธีหนึ่งจาก
หลาย ๆ วิธี ในงานวิจัยนี้ไดแก การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร เปนตน การ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีความสําคัญตอความพอใจของผูบริโภคที่ไดรับมาก เพราะการตัดสินใจ
แตละครั้งที่เกิดขึ้นจะหมายถึงการยอมรับในรานใดรานหนึ่ง หรือตราสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ 
ฉะนั้นการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีประสิทธิภาพจึงเปนหัวใจสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 

 ดวยเหตุนี้การตัดสินใจของผูบริโภคจึงปรากฏอยูตรงกลางแบบจําลอง ปจจัยฐานของ
บุคคลทั้งหมด ไดแก ความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรับรู จะนํามาใชพิจารณารวมกัน 
เพื่อใหการเลือกซื้อเกิดขึ้นในตลาด และอิทธิพลของสิ่งแวดลอมภายนอกผูบริโภคก็จะนํามาใช
พิจารณาและใชประโยชนดวยเชนกัน จากขอมูลความเปนมาของพฤติกรรมผูบริโภคที่ไดกลาว
มาแลวเราก็จะสามารถเริ่มศึกษาถึงรายละเอียดของกระบวบการตัดสินใจของผูบริโภคได อันจะทํา
ใหเราเห็นและเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อหรือไมซ้ือของผูบริโภควาเกิดขึ้นไดอยางไร  

พฤติกรรมท่ัวไปในการตัดสินใจของมนุษย 
ปกติแลวสามารถกําหนดพฤติกรรมของมนุษยไดในสิ่งที่เขา เกี่ยวของกับสถานการณ

ส่ิงแวดลอมเปนหลายระดับโดยเฉพาะอยางยิ่ง เมื่อเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจของมนุษย  
อาจจะแยกระดับการเขาไปเกี่ยวของกับสถานการณส่ิงแวดลอมเปน 3 ระดับ คือ (วุฒิชัย จํานงค, 
2530, หนา 128-129)   

1. นิสัย (habit) ในที่นี้หมายถึง ปฏิกิริยาตอบโตที่ถูกกําหนดไวโดยการกําหนดเงื่อนไขไว
แลวและเปนการปฏิบัติการประจําวนั เปนการประพฤติปฏิบัติที่เปนไปตามประสบการณที่ผานมา 
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แลวและเกิดผลดี จึงอาจจะไมพยายามทีจ่ะประเมินสิ่งที่ไดทํามาแลวนัน้ ซ่ึงโดยปกตเิราก็จะทราบดี
แลววานิสัยนัน้เปนผลของการเรียนรูหรือการสรางประสบการณที่ผานมาแลว หากวาการประพฤติ
ปฏิบัติเปนไปคอนขางจะอัตโนมัติ ทั้งนี้ก็เพราะวาไดมีการประพฤติปฏิบัติเชนนี้มากอนแลวและ
รูสึกวาไดผลดพีอสมควร เพราะฉะนั้นการตัดสินใจและการเลือกทางเลือกในสถานการณใหมซ่ึง
คลายคลึงกับสถานการณเกา มนุษยชอบที่จะทําการตดัสินใจหรือเลือกทางเลือกตามความเคยชินที่
ปฏิบัติมา และคนสวนใหญมกัจะเลือกตัดสนิใจในลักษณะนี้ (Wesisse, 1975, Robert and Hanline, 
1975) ตัวอยางอาจจะเห็นไดตั้งแตการบริหารงานธุรกิจ งานราชการ ตลอดจนการตดัสินใจตีความ
ดานกฎหมาย 

ในอีกดานหนึ่ง นิสัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจอาจตีความหมายวา เปนการใชสามัญ
สํานึก (commonsense) ทั้งนี้เพราะเหตุวาดวยความเคยชินในการปฏิบัติและลักษณะการตัดสินใจก็
คอนขางจะอัตโนมัตินั่นเอง ที่ดูเสมือนหนึ่งวาการเลือกทางเลือก หรือการพิจารณาใด ๆ เปนการใช
สามัญสํานึกมากกวาที่จะพิจารณาดวยเทคนิควิธีตาง ๆ ซ่ึงในหลายกรณีจะเห็นวา สามัญสํานึกได
ชวยใหการตัดสินใจเปนไปอยางมีประสิทธิผล หมายถึงวามุงเนนที่การปฏิบัติการ ตลอดจน
พฤติกรรมที่จะนําไปสูเปาหมาย อยางไรก็ตาม การใชสามัญสํานึกในการตัดสินใจนั้นถาเปนปญหา
หรือเร่ืองราวที่ปฏิบัติการไมยุงยากซับซอนมากนักก็อาจใชไดดี แตถาหากวากรณีปญหาเปนไปใน
แงสลับซับซอนมาก ความผิดพลาดหรือความไมมีประสิทธิผลก็อาจจะเกิดขึ้นไดอยางงายดาย 

2. การแกปญหา (problem solving) ลักษณะการตัดสินใจในระดับที่สองนี้ โดยเฉพาะ
อยางยิ่งพฤติกรรมของมนุษยที่พยายามเกี่ยวของกับสถานการณส่ิงแวดลอมก็คือ การประเมินสิ่ง
ใหม ๆ หรือปญหาใหม ๆ ในสถานการณใหม พยายามที่จะใชวิธีการ เทคนิควิธี ตลอดจนกลวิธีตาง 
ๆ ที่ใชมาตลอดจนการประสบความสําเร็จแลวมาแกปญหาใหม ๆ เหลานี้  เราอาจจะบอกไดวาสิ่งที่
แกไขคือพฤติกรรม แนวทางพฤติกรรมใหม ๆ เพราะแนวทางปฏิบัติแตละครั้งในหลายกรณีมิไดทํา
โดยนิสัยแตมีหลายวิ ธีจะประเมินสถานการณใหมๆ เพื่อที่จะหาลูทางในการแกปญหาเหลานั้น  
เพราะฉะนั้นเมื่อแกปญหาไดแลว ส่ิงที่ไดรับอาจจะสะสมเปนพฤติกรรมใหมที่เกิดขึ้น จะเห็นไดวา
การแกปญหาเกี่ยวของกับนิสัย แตก็มีขอแตกตางวาไดเกิดมีนิสัยตัดสินใจที่เกี่ยวของกับสถานการณ
ส่ิงแวดลอมในการแกปญหา ซ่ึงโดยทั่ว ๆ ไปแลวก็มีปญหาในตัวเอง เพราะเหตุวาโดยธรรมชาติ
ของมนุษยมีความเปนจริงอยูประการหนึ่งที่ไมชอบที่จะเสี่ยงกระทําการ ใด ๆ หมายถึงวา หากวา
เปนสิ่งใหม ปญหาใหม หรือสถานการณใหม อาจจะเกิดความหวาดไมกลาเผชิญกับปญหาหรือ
ขอเท็จจริงที่ใหม และแปลกหนาสําหรับตัวเอง ในกรณีนี้ไดมีการศึกษาคนควาเกี่ยวกับเรื่องโยกยาย  
หรือเปลี่ยนลักษณะการเสี่ยงเมื่อบุคคลไดเขามาอยูในสถานการณของกลุม หมายถึงวาหากวาเปน
ตัวคน ๆ เดียว  ระดับของการเสี่ยงอาจจะเปลี่ยนรูปไป อยางไรก็ตามในเรื่องของการเสี่ยงของบุคคล  
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จะเปนบุคคลเดียว หรือจะอยูในสถานการณของกลุมก็ตาม ยอมมีพื้นฐานอยูบนลักษณะหนึ่ง  
เรียกวา อัตถประโยชน (utility) เมื่อบุคคลมองอัตถประโยชนของสถานการณหรือทางเลือก หรือ
แนวทางในการปฏิบัติเปลี่ยนไป ก็อาจจะเปลี่ยนระดับของการเสี่ยงของตนเองลดลง หรือเพิ่มมาก
ขึ้นเพื่อที่จะแกไขปญหาในสถานการณใหม ๆ เหลานั้น ซ่ึงในแงนี้เองที่เราเห็นและเขาใจ ซ่ึงเปนผล
มาจากการเรียนรู 

3. การสรางสรรค (creativity) ลักษณะของการสรางสรรคเปนลักษณะพฤติกรรมการ
ตัดสินใจในระดับที่สาม ซ่ึงเปนลักษณะที่เกี่ยวของกับสถานการณแปลกใหม คือ ไมสามารถจะนาํ 
เอาปฏิกิริยาตอบโตหรือประสบการณที่ผานมาแลวมาชวยไดมากนัก พฤติกรรมการตัดสินใจแบบนี้ 
มักจะควบคูกบัการมองเห็นชองทางในทนัทีทันใด (insight) ซ่ึงในทางดานการทาํการตัดสินใจซึ่ง
เรามักจะใชวิธีการตัดสินใจทีเ่รียกวา heuristic ซ่ึงแนวความคิดเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจของ
มนุษยในลักษณะนี้เปนไปไดกับแนวความคิดของ Durkin ซ่ึงกลาวแนะนําไววาในตอนแรกเปน
เร่ืองของการทดลองแลว 

การลองและการประสบความผิดพลาด (trial and error) ปฏิบัติการใด ๆ จําเปนตองลองดู
เสียกอน แลวจึงจะไดเรียนรูจากสิ่งที่ผิดพลาด เพื่อที่จะไดไมทําสิ่งนั้นอีก ถัดไปคือคอย ๆ ทําการ
วิเคราะหและทายสุดคือการจัดรูปแบบใหมในทันทีทันใด พฤติกรรมการตัดสินใจของมนุษยก็
เชนกัน ถาประสบปญหาในครั้งแรกควรจะพิจารณาดูกอนหรือจะใชวิธีรีรอบางก็เปนได หากวามี
การผิดพลาดก็อาจจะจดจําไวเพื่อจะไดไมดําเนินการผิดพลาดอีกตอไป เมื่อมีประสบการณก็จะ
คอยๆเพิ่มพูนกระบวนการวิเคราะหก็จะสามารถแกไขปญหาที่เกิดขึ้นได 

การเรียนรูกับการรับรู (learning and perception) พฤติกรรมการตัดสินใจของมนุษยโดย
ทั่ว ๆไป ไมวาจะเปนลักษณะของการใชนิสัย การใชการแกปญหา ตลอดจนการใชการสรางสรรค  
มักจะตองเริ่มตนจากการที่เราไดรับรู (perceive) สถานการณทางสิ่งแวดลอมไวอยางไร มีการ
มองเห็นสถานการณส่ิงแวดลอมของปญหาหรือไม การแกปญหาหรือการตัดสินใจนั้น จะเริ่มขึ้นที่
ตัวปญหา ซ่ึงเปนขั้นตอนแรกในการแกไข วาปญหาที่แทจริงคืออะไร การรับรูจึงเปนขอสําคัญ
เบื้องตนในการทําความเขาใจวาปญหานั้นคืออะไร มีชองทางการปรับปรุงปญหานั้นไดอยางไร ซ่ึง
ในสภาพการรับรูของมนุษยนั้นมักจะเปนไปในลักษณะที่วา “เลือกที่จะรับรู” (selective perception) 
ส่ิงใดก็ตาม เมื่อมีสวนเกี่ยวของกับสภาพรางกายและจิตใจมนุษย ก็มีโอกาสที่จะรับรูไวกอน
สภาพการณ อยางอื่น 

ตัวแปรที่สําคญัในการวัด (major variables and measurement) 
  1. ตัวแปรกลุมแรก คือปฏิบัติการตัดสินใจ(decision making in action) การที่จะทําการ  
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ศึกษาวจิัยวา โดยแทจริงแลวผูทําการตัดสินใจไดตัดสินใจในแงมุมตาง ๆ เปนประการใดบาง ใน
กลุมตัวแปรปฏิบัติการตัดสินใจ จะประกอบดวย 

 1. ขั้นตอนของการตัดสินใจ 
 2. ความคาดหมายในการตัดสินใจ 

 3. การรับรูอํานาจหนาที่ในการตัดสินใจ 
 4. เร่ืองราวและวิธีการตัดสินใจ 
 5. ความมีเหตุมีผลในการตัดสินใจ 

2. ตัวแปรกลุมที่สอง คือ ความเขาใจในฐานะของลักษณะงาน ตัวแปรนี้เราจําเปนตอง
ตรวจสอบความเขาใจ ทั้งนี้ก็เพราะวาในความรูสึกของผูทําการตัดสินใจในระดับตาง ๆ นั้น ยอม
ไดรับอิทธิพลโดยตรงจากความเขาใจในลักษณะงานของตัวเอง ตัวแปรกลุมนี้เราจะพิจารณาจาก  
ความรูทางดานเทคนิค ความสัมพันธกับผูอ่ืน การปรับตัว ความมั่นใจ ความเด็ดเดี่ยว ความรูสึก
รับผิดชอบ ความเขาใจในธรรมชาติของมนุษย จินตนาการ ความคิดริเร่ิม 

3. ตัวแปรกลุมที่สาม คือแบบอยางพฤติกรรมการตัดสินใจจะแยกตัวแปรออกเปน 
 1. ระบบของการตัดสินใจ 

 2. วิธีการที่ทําการตัดสินใจ 
 3. ความตองการขาวสาร 
 4. ระดับปญหา 
 5. การใชความรูทางเทคนิค 
 6. จุดหรือระดับที่ทําการตัดสินใจ 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541, หนา 448) ไดกลาวถึงทฤษฎีโมเดลของบุคคล (model 

of man) หรือทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (four views of consumer decision 
marking)วาเปนทฤษฎีที่กลาวถึงทัศนะสําคัญที่เกี่ยวของกับสาเหตุ และวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ 
ซ่ึงเปนโมเดลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยโมเดลนี้ไดแบงลักษณะ 
การตัดสินใจซื้อไว 4 โมเดล คือ 

1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (economic man) เปนทฤษฎีที่บอกวา
ผูบริโภคคํานึงถึงทางเลือกผลิตภัณฑ สามารถที่จะจัดลําดับแตละทางเลือกในรูปของประโยชน 
(ขอดี) และขอเสีย เพื่อที่จะหาทางเลือกที่ดีที่สุด 

2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอื่น (passive man) หมายถึง ผูบริโภคเปนผูซ้ือ
ที่ขึ้นอยูกับ การชักจูง การทําใหเกิดมโนภาพในใจ การใชสวนประสมทางการตลาด (marketing 
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mix) หรือความพยายามของนักการตลาด โดยมองวาการซื้อของผูบริโภคเปนไปเพราะมีการรับรู
จากสิ่งกระตุน ส่ิงเรา และไมไดใชเหตุผลในการซื้อ พรอมที่จะยอมรับขอเสนอตางๆ การซื้อโดยไม
มีเหตุผลของผูบริโภคลักษณะนี้สามารถทําไดโดย  

 2.1 Attention ทําใหลูกคาเกิดความตั้งใจโดยเปนการเรียกลูกคาในอันดับแรก 
 2.2 Interest จากความตั้งใจนี้ตองทําใหลูกคาสนใจในสินคา หรือบริการที่จะติดตาม 
 2.3 Desire ตองทําใหลูกคามีความรูสึกเกิดขึ้นวาตองการที่จะมีสินคาชนิดนี้ เพราะ

จําเปนกับลูกคามากเหลือเกิน  
 2.4 Action จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อสามารถตอบปญหาความตองการ หรือสินคาสามารถ

สนองตอบความตองการที่แทจริงของลูกคาได จนทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ 
3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (cognitive man) หมายถึง ผูบริโภคที่มีการบริโภค

สินคาอยางมีเหตุผล และมีความเขาใจความตองการของผูบริโภคเองมากที่สุด โดยการเสาะแสวงหา
ขอมูลตางๆของตัวสินคาจากหลายๆแหง และนําขอมูลเหลานั้นมาทําการเปรียบเทียบ จนในที่สุด
สามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม โดยเริ่มตนผูบริโภคจะทราบถึงปญหาของตนเอง 
เกิดการคนหาผลิตภัณที่จะแกปญหา ประเมินส่ิงตางๆที่จะสามารถแกปญหาใหไดมากที่สุด และคุม
คาเงินมากที่สุด ตลอดจนชองทางการซื้อที่สะดวกที่สุด ถือไดวาเปนระบบกระบวนการขอมูลของ
ผูบริโภค โดยกระบวนการนี้อาจมีปจจัยหลายๆอยางเขามาเกี่ยวของเพื่อชวยประกอบในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาอยางใดอยางหนึ่ง เชนกลุมอางอิง ไมวาจะเปน ครอบครัว เพื่อน ซ่ึงปจจัยตาง ๆ เหลานี้ จะ
ทําใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคงายขึ้น และมีความพึงพอใจมากขึ้นดวย 

4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (emotional man) หมายถึง ผูบริโภคที่ทําการตัดสินใจ
ซ้ือโดยอาศัยความรูสึกของผูบริโภคเองทั้งหมด โดยมิไดมีการคนหา เปรียบเทียบขอมูลของสินคา
อยางถี่ถวนดีนัก อีกนัยหนึ่งคือใชอารมณมากกวาเหตุผล  ความรูสึกหรืออารมณที่วานี้เกิดไดจาก
หลาย ๆ อยางไมวาจะเปน ความรัก ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความหวัง ความตองการเปนที่ยอมรับ
ในสังคม การตัดสินใจซื้อแบบนี้เปนหลักของทางดานจิตวิทยาเปนสวนใหญ ดังนั้นสินคาที่วาง
จําหนายจะตองสามารถที่จะกระตุนอารมณบางอยางของผูบริโภคไดดวย 
 ลักษณะทั่วไปของการเกิดการตัดสินใจ (The nature of decision marking) 
 ลักษณะทั่วไปของการเกิดการตัดสินใจ  มีดังนี้  (วุฒิชัย  จํานงค, 2530, หนา 132) 

1. ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกับปญหา หรือสถานการณที่มีความขัดแยงกันที่จําเปนจะตองหา
ทางแกไข ซ่ึงผูตัดสินใจในที่นี้หมายถึง “ บุคคลใด ๆ หรือกลุมของบุคคลที่ไมไดรับความพอใจ
สําหรับสภาวะที่เปนอยูในปจจุบันบางอยาง หรือการคาดหวังของสภาวะในอนาคต   รวมทั้งความ
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ปรารถนาอยากไดและสิทธิที่จะนํามากระทําของบุคคลใหมุงไปสูการแกไขสภาวะในปจจุบันหรือ 
ในอนาคตดังกลาว” 

  2. ผูตัดสินใจมีความปรารถนาที่จะใหไดมาซึ่งเปาหมายใดเปาหมายหนึ่งหรือหลาย
เปาหมายซึ่งเปาหมายเหลานี้ปกติจะแสดงออกมาในรูปของการใหมาซึ่งสภาวะของสิ่งที่ใหมบางอยาง
หรือการรักษาไวซ่ึงสภาวะของสิ่งเดิมที่มีอยูเปาหมายตางๆของผูบริโภคโดยทั่วจึงเปนเรื่องที่เกี่ยวของ
กับความพอใจที่ไดรับจากสินคาและบริการ 

3. เพื่อใหไดมาซึ่งเปาหมาย ผูตัดสินใจจะตองกําหนดทางเลือกที่ตองกระทําที่นาจะนํา 
ไปสูเปาหมายที่ปรารถนาได ทางเลือกตางๆ ซ่ึงผูบริโภคจะเปนเรื่องเกี่ยวกับกับปจจัยตางๆ เชน ตรา
สินคา คุณลักษณะของสินคา และราคา เปนตน 

4. ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกับระดับความไมแนนอนบางสวนในการที่ทางเลือกที่ตองการ
นํามาซึ่งความพอใจหรือไมพอใจ สําหรับผูบริโภคแลวความไมแนนอนอาจเปนขอจํากัดที่มีมาจาก
การขาดความรูที่สมบูรณของทางเลือกตางๆ หรือระดับการไมรูของแรงจูงใจ เปนตน   

กระบวนการการตัดสินใจจึงเปนเปาหมายอยูที่การแกไขปญหาในการซื้อและการใชของ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงจะสงผลกระทบที่ทําใหผูบริโภคตองใชความพยายามที่จะเกี่ยวของกับชนิดของความ
ไมแนนอนตางๆ ในที่สุดก็นําไปสูการเลือกสรรและการปฏิบัติตอทางเลือกบางอยางที่ธุรกิจมีการ
นําเสนออยูในตลาด ทางเลือกที่เลือกแลวอาจไมไดแสดงถึงการแกไขปญหาที่ไมผลดีที่สุดก็ได และ
พฤติกรรมการตัดสินใจในปญหาอาจจะทําไดดีพอสมควรอยางตอเนื่องบอยๆ จนทําใหบุคคล
สามารถเขาไปใกลสภาวะของการตัดสินใจที่ใหผลดีที่สุดได 

ประเภทของการตัดสินใจ 
 ประเภทของการตัดสินใจ แบงออกเปน (ชนงกรณ กุณฑลบุตร, 2547, หนา 44)  

1. การตัดสินใจแบบโครงสราง (structure) บางครั้งเรียกวาแบบกําหนดไวลวงหนาแลว
(programmed) เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับปญหาที่เกิดขึ้นเปนประจํา จึงมีมาตรฐานในการตัดสินใจ
เพื่อแกปญหาอยูแลว โดยวิธีการในการแกปญหาที่ดีที่สุดจะถูกกําหนดไวอยางชัดเจนตาม
วัตถุประสงคที่วางไว เชน การหาระดับสินคาคงคลังที่เหมาะสม หรือการเลือกกลยุทธในการลงทุน
ที่เหมาะสมที่สุด เมื่อมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดคาใชจายต่ําที่สุดหรือเพื่อใหเกิดกําไรสูงสุด การ
ตัดสินใจแบบนี้จึงมักใชแบบจําลองทางคณิตศาสตร(mathematical model) หรือศาสตรทางดาน
วิทยาการการจัดการ(management science) หรือการวิจัยดําเนินงาน(operation research) เขามาใช 
โดยในบางครั้งอาจนําระบบสนับสนุนการตัดสินใจ และระบบผูเชี่ยวชาญเขามาใชรวมดวย 

2. การตัดสินใจแบบไมเปนโครงสราง (unstructure) บางครั้งเรียกวา แบบไมเคยกําหนด
ลวงหนามากอน (nonprogrammed) เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับปญหาซ่ึงมีรูปแบบไมชัดเจนหรือมี
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ความซับซอน จึงไมมีแนวทางในการแกปญหาแนนอน เปนปญหาที่ไมมีการระบุวิธีแกไวอยาง
ชัดเจนวาตองทําอะไรบาง การตัดสินใจกับปญหาลักษณะนี้ จะไมมีเครื่องมืออะไรมาชวย มักเปน
ปญหาของผูบริหารระดับสูง ตองใชสัญชาตญาณ ประสบการณ และความรูของผูบริหารในการ
ตัดสินใจ 

3. การตัดสินใจแบบกึ่งโครงสราง (semi structure) เปนการตัดสินใจแบบผสมระหวาง
แบบโครงสรางและแบบไมเปนโครงสราง คือบางสวนสามารถตัดสินใจแบบโครงสรางได แต
บางสวนไมสามารถทําได โดยปญหาแบบกึ่งโครงสรางนี้ จะใชวิธีแกปญหาแบบมาตรฐานและการ
พิจารณาโดยมนุษยรวมเขาไวดวยกัน คือมีลักษณะเปนกึ่งโครงสราง แตมีความซับซอนมากขึ้น 
ขั้นตอนจึงไมชัดเจนวา จะมีขั้นตอนอยางไร ปญหาบางสวนเขียนเปนแบบจําลองทางคณิตศาสตร
ได แตปญหาบางสวนไมสามารถเขียนออกมาในรูปของแบบจําลองได 

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น แมผูบริโภคจะมีความ
แตกตางกัน มีความตองการแตกตางกัน แตผูบริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจที่เหมือนกัน ซ่ึง
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ มี 5 ขั้นตอน คือ  (ศุภร  เสรีรัตน, 2537, หนา 63-66)  

1. การตระหนักถึงปญหาหรือรับรูถึงความตองการ (problem or need recognition) เปน
ขั้นตอนที่บุคคลเกิดความรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพการรับรูที่เปนอุดมคติกับสภาพการ
รับรูที่เปนจริง (Blackwell, Miniard and Engel, 2001,p.72) คือเกิดความรูสึกวาสภาพความเปนจริง
นั้นดอยกวาสภาพอันเปนอุดมคติ หรือสภาพที่ปรารถนา (Ideal state) จึงกอใหเกิดความตองการที่
จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพที่เปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุ
ที่แตกตางกันไป ซ่ึงเราสามารถสรุปไดวา การเกิดปญหาของผูบริโภคมักจะเกิดจากมีการ
เปลี่ยนแปลงในรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุตอไปนี้ 

 1.1 ส่ิงของที่ใชอยูเดิมหมดไป จึงเกิดความตองการใหมจากการขาดหายของสิ่งของ 
เดิมที่มีอยู ผูบริโภคจึงจําเปนตองการหาสิ่งใหมมาทดแทน 

 1.2 ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม หลายครั้งการใชผลิตภัณฑอยาง
หนึ่งในอดีตอาจกอใหเกิดปญหาตามมา เชน เมื่อสายพานเครื่องยนตสําหรับรถยนตขาด แตไม
สามารถหาสายพานที่ตรงกับมาตรฐานของเครื่องยนตได ทําใหตองใชสายพานอื่นมาทดแทน แต
การใชสายพานที่ไมไดมาตรฐานตรงกับเครื่องยนตกอใหเกิดเสียงดัง จึงตองหาสเปรยมาฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดสีซ่ึงกอใหเกิดเสียงดังจนกวาจะสามารถเปลี่ยนเปนสายพานที่ไดมาตรฐาน
ตรงกับเครื่องยนต เปนตน 
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 1.3 การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล ความเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดานวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิ หรือแมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เชน การเจ็บปวย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโต อวนขึ้น ผอมลง หรือแมกระทั่งสภาพทางจิตใจที่กอใหเกิดความ
เปลี่ยนแปลงและความตองการใหม ๆ ตางก็สงผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความตองการ
ของผูบริโภค 

 1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อระยะเวลาผานไป บางครอบครัวอาจมี
การเปลี่ยนแปลงสภาพครอบครัว เชน การมีสมาชิกใหมเขามาในครอบครัว การแตงงาน  การมีบุตร 
เปนตน จึงมีความตองการสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองตอความเปลี่ยนแปลงนั้นไดเหมาะสม
ยิ่งขึ้น 

 1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน จะสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง
ซ่ึงกอใหเกิดความตองการใหม ๆ เพื่อตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 

 1.6 ผลจากการเปลี่ยนแปลงกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละชวง
ชีวิต และแตละกลุมสังคมที่แตกตางกัน เมื่อมีการเจริญเติบโต มีการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอม ก็
จะสงผลตอการเปลี่ยนแปลงกลุมอางอิง และทําใหพฤติกรรมและความตองการเปลี่ยนแปลงตามไป
ดวย 

    1.7 ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด  เมื่อการสงเสริมการตลาดมี
ประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการขึ้นได 
  2. การแสวงหาขอมูล (information search)  เปนขั้นที่ผูบริโภคเริ่มคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถแกปญหาหรือตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  
ผูบริโภคสามารถแสวงหาขอมูลได 2 ทาง คือ  

  2.1 การแสวงหาขอมูลภายใน (internal search) เปนขอมูลที่อยูในความทรงจําของ
ผูบริโภค หรือเปนความรูที่ผูบริโภคมีมากอน เชน ขอมูลทางดานสังคมและวัฒนธรรม ซ่ึงเปน
ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับจากครอบครัว จากการศึกษา จากการพูดคุยกับคนอื่น จากภาครัฐ จากองคกร
เอกชน จากความเชื่อทางศาสนา จากคานิยมตามแนวทางของวัฒนธรรมของชาติ และวัฒนธรรม
ของกลุมยอย 

  2.2 การแสวงหาขอมูลภายนอก (external search) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ 
จากแหลงภายนอก เชน ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ราคา การกระจายสินคา การโฆษณาประชาสัมพันธ
ของผูประกอบธุรกิจ และขอมูลของคูแขงขัน เปนตน  

3. การประเมินทางเลือก (alternative evaluation) เปนการนําขอมูลที่ไดรับมาพิจารณา
จุดเดน หรือขอดีของสินคาวาสินคาใดดีกวากันในแงใด นักการตลาดตองสรางจุดเดนของสินคาให
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ตรงกับมาตรฐานในการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค ถาหากจุดเดนของสินคาไมตรงกับมาตรฐานใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคานั้นก็จะขายไมได แตถาจุดเดนของสินคาสอดคลองกับมาตรฐานในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ โอกาสที่สินคาจะขายไดก็จะมีสูงขึ้น ดังนั้นนักการตลาดจึงตองเรียนรูวา 
ผูบริโภคใชมาตรฐานอะไรในการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท  

4. การตัดสินใจซื้อ (purchase decisions) ในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคานั้นเขา
ตองเผชิญกับความเสี่ยงวาสินคาที่เขาซื้อนั้นจะดีเหมือนคําโฆษณาหรือไม จะมีคุณภาพคุมกับราคา
ที่เขาจายไปหรือไม ทําใหผูบริโภคสวนใหญติดอยูกับสินคาที่ตัวเองมีความเคยชิน ดังนั้นสินคาใหม 
ที่จะนําเสนอตอผูบริโภคจะตองหาวิธีการจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อสินคาของตน  
ซ่ึงมีหลายวิธีดังนี้  

 4.1 การสรางความแตกตาง (differentiation) ถาสินคาไมมีความแตกตางจากสินคาอ่ืน 
ผูบริโภคยอมตัดสินใจลําบาก แตถาสินคามีความเดนชัดหรือมีลักษณะเฉพาะตัวไมเหมือนใคร การ
ตัดสินใจก็จะเร็วขึ้น  ดังนั้นหนาที่ของนักสื่อสารการตลาดคือ การสรางความแตกตางใหเดนชัด ยิ่ง
ความแตกตางชัดเจนเทาไร โอกาสในการที่จะเรงรัดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็จะมีมากขึ้น
เทานั้น  

 4.2 ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (reduced perceived risk) ในการซื้อ
สินคาแตละครั้งนั้น ผูบริโภคจะรูสึกวามีความเสี่ยงอยูเสมอ ดังนั้นในการที่เราจะเรงรัดการตัดสินใจ
ซ้ือ เราตองทําใหผูบริโภครูสึกวาเขามีความเสี่ยงไมสูงนัก วิธีการที่จะลดความเสี่ยงมีดังตอไปนี้ 

 4.2.1 ช่ือเสียงบริษัท เมื่อเรายืนยันวาบริษัทมีช่ือเสียงดี ผูบริโภคก็จะสบายใจขึ้น
ระดับหนึ่งวาบริษัทที่มีช่ือเสียงดีคงไมนําของที่มีคุณภาพไมดีมาขาย  

 4.2.2 อายุของบริษัท บริษัทที่ตั้งมาหลายปแลว ยอมมีประสบการณในการผลิต
สินคาสูง ดังนั้นก็นาจะผลิตสินคาไดอยางมีคุณภาพ   
  4.2.3 ภาพพจนของตราสินคา สินคาที่มีภาพพจนดี ผูบริโภคก็สบายใจที่จะซื้อ 
เพราะคิดวาสินคาที่มีภาพพจนดีคงไมทําลายตัวเองดวยการนําสินคาที่ไมคุณภาพออกมาขา 

 4.2.4 ภาพพจนของพนักงานขาย เวลาที่ผูบริโภคซื้อสินคาเขาจะพิจารณาวา
พนักงานขายมีบุคลิกเปนอยางไร แตงตัวเปนอยางไร พูดจาเปนอยางไร ดังนั้นนักการตลาดจึงตอง
เอาใจใสในเรื่องพนักงานขายของตนดวย 

 4.2.5 ภาพพจนของกลุมเปาหมาย การที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาอะไรนั้น เขาจะ
พิจารณาดวยวาผูที่ซ้ือสินคานั้นมากอนเปนใคร ถาเขาเห็นวาผูที่ซ้ือสินคานั้นมากอนเปนบุคคลที่มี
วิจารณญาณที่ดี และเปนคนที่มีภาพพจนที่ดี เขาก็สบายใจที่จะซื้อสินคาตามคนเหลานั้น 
 4.2.6 จํานวนของกลุมเปาหมาย สินคาที่ขายดีคนมักจะเชื่อมั่นวาตองดีจริงจึงมีคน
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นิยม แตสินคาที่ขายไมดีมีคนซื้อนอย ผูบริโภคก็จะไมสบายใจ เพราะคิดวาคงเปนของไมดีจึงไมมี
คนนิยม เชนเดียวกับรานอาหาร ถารานใดมีคนแนนผูบริโภคจะยินดียืนรอเพราะมั่นใจวาอรอยแน 
สวนรานที่มีคนนอย ทั้ง ๆ ที่สามารถสั่งอาหารและรับประทานไดทันที ผูบริโภคกลับไมกลาไป
รับประทาน เพราะเห็นวาคนนอยจึงไมแนใจในเรื่องของความอรอย  

ทั้งหมดนี้คือวิธีการลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค ถาเราสามารถลดสิ่ง
เหลานี้ไดจะมีผลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น  

4.3 การสรางสิ่งลอใจ (incentives) เปนการใชการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก 
แถม เปนสิ่งลอใจในการเรงใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ ถาเรากําหนดชวงเวลาในการสงเสริมการขาย 
เชน หมดเขตไดรับของแถมภายในสิ้นเดือนนี้ จะเปนการกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
เพราะเกรงวาจะไมไดของแถมนั้น ประเภทของสินคาโดยแบงตามลักษณะการตัดสินใจของ
ผูบริโภค ลักษณะของสินคามีสวนในการกําหนดเวลาในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เราสามารถ
แบงสินคาตามลักษณะการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

 4.3.1 สินคาที่ตองการขอมูลมาก (high-cognitive products) สินคาบางประเภทที่มี
ราคาคอนขางสูง ผูบริโภคจึงตองการขอมูลที่เพียงพอเพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อ เพราะถา
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผิดพลาด เขาจะตองสูญเสียเงินจํานวนมาก 

 4.3.2 สินคาที่สงผลตอความรูสึกสูง (high-affective products) ไดแกสินคาซ่ึงมีผลตอ 
ภาพพจนของผูใชสินคาพวกนี้ บางครั้งก็มีราคาสูงบางครั้งราคาต่ําโดยประเด็นสําคัญไมไดอยูที่ราคา 
แตอยูที่วาสินคานั้นสามารถสื่อใหเห็นถึงความมีรสนิยม ความพิถีพิถันหรือภาพพจนของผูใชหรือไม 
  4.3.3 สินคาที่ไมจําเปนตองเสียเวลาครุนคิดมากนัก (low-involvement products) 
หมายถึง สินคาทั่ว ๆ ไป ซ่ึงจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้จะมีราคาต่ําและไมสงผลกระทบตอภาพพจน
ใด ๆ ดังนัน้ผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อไดทนัทีโดยไมตองคิดมาก ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินซื้อ
ของผูบริโภค มีดังนี ้
  4.3.3.1 ผูนําเสนอ 

 4.3.3.2 ตามสินคา 
  4.3.3.3 บริษัทผูผลิตสินคา 
 4.3.3.4 องคการที่เกี่ยวของกับสินคา 
  4.3.3.5 ประเภทของสินคา 

 4.3.3.6 รานคาที่จําหนายสินคา 
 4.3.3.7 การสื่อสารการตลาด 
 4.3.3.8 ส่ือ  
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5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post purchase behavior) หลายคนเขาใจผิดคิดวา
กระบวนการการตัดสินใจซื้อส้ินสุดลงเมื่อเกิดการตัดสินใจซื้อ แตแทที่จริงแลวไมใช เนื่องจาก
ผูบริโภคจะตองนําสินคานั้นไปใช หลังจากที่นําไปใชแลวประสบการณตรงจะทําใหเขารูวาเขา
พอใจหรือไมพอใจสินคานั้น ทําใหเกิดเปนทัศนคติหลังการใชสินคาขึ้น 

หากผูบริโภคมีความพอใจหลังจากไดใช การยอมรับก็จะสูงขึ้นโอกาสความสําเร็จของ
สินคาก็จะมีมากขึ้นดวย เพราะผูบริโภคจะซื้อซํ้า แตหากผูบริโภคไมพอใจหลังจากการใช การ
ยอมรับก็จะลดลง โอกาสความสําเร็จของสินคาก็จะลดลงดวย เพราะผูบริโภคจะไมซ้ือซํ้า นอกจาก
จะไมซ้ือซํ้าแลวผูบริโภคยังอาจจะบอกเลาถึงความรูสึกที่ไมประทับใจของตนเองใหกับญาติและ
เพื่อน ๆ ไดรับรูดวย ซ่ึงจะทําใหผูที่ไมเคยใชสินคาดังกลาวไมยอมทดลองใชสินคานั้น เนื่องจากเขา
เชื่อบุคคลซึ่งเคยใชสินคาแลวบอกวาไมดี 

ขั้นตอนในการตัดสินใจ 
การตัดสินใจเปนหนาที่ของผูบริหารที่เปนกระบวนการ (Process) และตองมีการพิจารณา 

ขอมูลตางๆ อยางรอบคอบ จากนั้นจึงทําการกําหนดทางเลือกและเลือกทางที่ดีที่สุดขึ้นมาและ
นําไปสูการปฏิบัติตอไป ซ่ึงแนวความคิดของนักวิชาการไดแบงขั้นตอนการตัดสินใจไวมีลักษณะที่
ใกลเคียงกันโดยทั่วไปกระบวนการตัดสินใจจะมีความแตกตางกันในดานการจัดกลุมของแตละ
ขั้นตอนสําหรับกระบวนการตัดสินใจแสดงในภาพที่ 2.1 (ชนงกรณ กุณฑลบุตร, 2547, หนา 50)  

 
 

 
 
  

การกําหนดทางเลือกตางๆ ที่จะใชแกปญหา 

การกําหนดปญหาและวิเคราะหสาเหตุของปญหา 

การประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่ไดกําหนด 
 
 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมทีสุ่ด 
 
 ดําเนินการตามทางเลือกที่ตัดสินใจ 
  
                                                                                                                                                                         ประเมินผลที่เกิดจากทางเลือกนั้นๆ 
 

ภาพที ่2.1 ขั้นตอนในการตัดสินใจ   
ที่มา : ชนงกรณ  กุณฑลบุตร, 2547, หนา 51 
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จากภาพที่ 2.1 แสดงถึงขั้นตอนในการตัดสินใจ ไดแก ขั้นตอนการกําหนดปญหาและ
วิเคราะหสาเหตุของปญหา การกําหนดทางเลือกตางๆ ที่จะใชแกปญหา การประเมินผลทางเลือก
ตางๆที่ไดกําหนด การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด การดําเนินการตามทางเลือกที่
ตัดสินใจรวมทั้งการประเมินผลที่เกิดจากทางเลือกนั้น ๆ ดังนี้ 

1. การกําหนดปญหาและวิเคราะหสาเหตุของปญหา สําหรับขั้นตอนแรกของการ
ตัดสินใจจะเปนการกําหนดปญหาและวิเคราะหสาเหตุของปญหาใหเกิดความชัดเจนกอน ซ่ึงปญหา
ที่เกิดขึ้นกับองคการบางครั้งยากตอการระบุวามาจากสาเหตุใด เชน องคการประสบปญหาเกี่ยวกับ
ตนทุนการผลิตที่สูงขึ้นซึ่งอาจเกิดขึ้นจากหลายสาเหตุ ดังนั้นผูบริหารจึงตองทําการศึกษาวิเคราะห
เพื่อระบุและกําหนดปญหาใหชัดเจนวาเกิดจากสาเหตุอะไร โดยทั่วไปการแบงประเภทของปญหา 
ไดแกปญหาที่เปนมาตั้งแตอดีตและปญหามีแนวโนมรุนแรงมากขึ้นในอนาคต ปญหาที่ทราบ
ลวงหนาวาจะเกิดขึ้นและควรเตรียมการปองกันหรือปญหาเฉพาะดานเปนปญหาที่เกิดจากสาเหตุ
เดียว และสามารถแกไขสําเร็จไดงาย เปนตน ดังนั้นการกําหนดปญหาและวิเคราะหสาเหตุของ
ปญหาจึงเปนขั้นตอนที่มีความสําคัญมากที่สุดตอการตัดสินใจของผูบริหาร 

2. การกําหนดทางเลือกตางๆ ที่จะใชแกปญหา เมื่อผูบริหารสามารถกําหนดปญหาได
ชัดเจนแลว โดยจะตองมีการกลั่นกรองขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับปญหาทั้งหมด เชน ขอมูลเกี่ยวกับ
สภาวะแวดลอมภายในและภายนอกองคการเพื่อคนหาปจจัยตางๆ ที่เปนองคประกอบของปญหาที่
มีระดับความรุนแรงแตกตางกัน ขอมูลที่เกี่ยวของทั้งหมดจะถูกนํามากําหนดเปนทางเลือกเพื่อแกไข
ปญหา ทางเลือกที่กําหนดในขั้นตอนนี้อาจมีหลายทางเลือก เชน ทางเลือกในการแกปญหาตนทุน
การผลิตที่สูงขึ้นอาจเกิดขึ้นไดตั้งแตการปรับวิธีการทํางานของฝายผลิต การฝกอบรมทีมงานเพื่อ
เพิ่มทักษะการผลิต การปรับปรุงการออกแบบผลิตภัณฑ เปนตน 

3. การประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่ไดกําหนด หลังจากวิเคราะหปญหา ทําการกําหนด
ทางเลือกตางๆ ที่จะใชแกปญหา จากนั้นจึงทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ซ่ึงเปนแนวทางการนํา 
ปญหาไปสูการแกไข ในขั้นตอนนี้ผูตัดสินใจจะวิเคราะหและประเมินวาทางเลือกใดสามารถแกไข
ปญหาไดดีที่สุด ทางเลือกใดควรจะดําเนินการกอนและหลัง มีการใชกระบวนการชั่งน้ําหนักเพื่อ
พิจารณาถึงผลดีและผลเสียในแตละทางเลือกดวย นอกจากนี้จะตองพิจารณาดวยวาการตัดสินใจใน
ทางเลือกหนึ่งยอมสงผลกระทบตอปญหาอื่นๆ ตามมาได ดังนั้นควรวิเคราะหและประเมินทางเลือก
อยางรอบคอบสําหรับปญหาที่เกิดขึ้นจะเปนการพิจารณาปญหาจากภายในองคการมากกวาภายนอก 
เชน บุคลากร อุปกรณขาดแคลน แนวทางแกไขสามารถทําไดโดยการเพิ่มบุคลากรการจัดซ้ือ
อุปกรณเพิ่ม เปนตน 
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4. การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด เปนการนําเอาทางเลือกตางๆ มา
เปรียบเทียบวาทางเลือกใดจะเหมาะสมและเปนไปไดมากกวากัน เชน องคการมีเงินทุนไมเพียงพอ
อาจใชทางเลือกที่เปนไปไดมากที่สุด คือการกูยืมจากภายนอก การนําเงินกําไรสะสมมาใช เปนตน 

5. ดําเนินการตามทางเลือกที่ตัดสินใจ เปนการเลือกทางเลือกที่ดีสุดและมีความเหมาะสม 
มากที่สุด จากนั้นจึงนําผลการตัดสินใจสูการปฏิบัติและประเมินผลตอไป 

6. ประเมินผลที่เกิดจากทางเลือกนั้นๆ การประเมินผลเปนการพิจารณาคุณคาของ
ผลงาน และความแตกตางระหวางผลการปฏิบัติงานกับเกณฑ และมาตรฐานที่ไดเลือกจากทางเลือก
ที่ตัดสินใจทั้งนี้ผูบริหารตองทําการเปรียบเทียบผลงานกับเกณฑ และมาตรฐานกอนวามีความ
แตกตางกันหรือไมและความแตกตางนั้นมีความสําคัญมากนอยเพียงใด จะกอใหเกิดความเสียหาย
หรือไมมากนอยเพียงใดโดยตีคาของความแตกตางนั้นจากผลกระทบที่คาดวาจะเกิดขึ้นวาเปนผลดี
หรือผลเสียตอองคการอยางไร 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ( Buying decision process ) เปนลําดับขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงแบงได 5 ขั้นตอนดังนี้( ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541 หนา 199 ) 
1.การรับรูปญหา หมายถึง การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ีงอาจเกิดขึ้น

เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายในและภายนอก  เชน ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด  ซ่ีง
รวมถึงความตองการทางรางกาย ( physiological needs ) และความตองการที่เปนความปรารถนา 
อันเปนความตองการดานจิตวิทยา ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคล
จะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองตอส่ิง
กระตุนอยางไร 

2. ความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองการคนหาขอมูล ถาความตองการถูกกระตุน
มากพอ และส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกันกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการ
คนหาขอมูลที่เกี่ยวของมากขึ้น ซ่ึงในบางครั้งตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพื่อ
หาทางสนองความตองการในภายหลัง เมื่อความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสมไวมากจะทําใหเกิด
การปฎิบัติในภาวะอยางหนึ่งคือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายามคนหา
ขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตน โดยแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 
กลุมคือ 
 2.1 แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน 

    2.2 แหลงการคา ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา บรรจุภัณฑ การจดั
แสดงสินคา เปนตน 
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  2.3 แหลงประสบการณ ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ การใชสินคา เปนตน 
    2.4 แหลงชุมชน ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค เปนตน 
 2.5 แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวยวิจัย ภาวะ

ตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 
3. การประเมินผลการเลือก เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลว ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและ

ประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการ
ประเมินผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ จากการประเมินผลทางเลือก จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพึง
พอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือก โดยทั่ว ๆ ไปผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่
ชอบมากที่สุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังการซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมี
ประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ซ่ึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อท่ีนักการ
ตลาดตองติดตามและใหความสนใจมีดังนี้ 

  5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ เปนระดับความพึงพอใจของผุบริโภคภายหลังจากที่
ไดซ้ือสินคาไปแลว 

  5.2 การกระทําภายหลังการซื้อ ความพึงพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑจะมีผลตอ
พฤติกรรมตอเนื่องของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจก็จะมีแนวโนมวาผูบริโภคจะกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง 

  5.3 พฤติกรรมการใชและกําจัดภายหลังการซื้อ ซ่ึงเปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะตอง
คอยติดตามวาผูบริโภคใชกําจัดสินคานั้นอยางไร 

รูปแบบของการตัดสินใจ  
การตัดสินใจที่นําจํานวนคนที่รวมตัดสินใจเปนเกณฑสามารถจําแนกออกได 2 รูปแบบ 

ดังนี้ (เชาว  ไพรพิรุณโรจน, 2532, หนา 73) 
1. การตัดสินใจโดยบุคคลคนเดียว (individaul decision making) ใชสําหรับการตัดสินใจ 

ในเรื่องงาย ๆ ที่ผูทําการตัดสินใจไดกําหนดไวลวงหนาแลว หรือเร่ืองเรงดวนฉุกเฉินที่ไมมีเวลาพอ
สําหรับการปรึกษาหารือกับบุคคลอื่น  

2. การตัดสินใจโดยกลุมบุคคล (group decision making) เปนการตัดสินใจโดยใหผูที่มี
หนาที่ ที่ตองปฏิบัติตามผลของการตัดสินใจนั้น ไดมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นและให
ขอมูลการตัดสินใจ โดยกลุมบุคคลนี้เหมาะสําหรับการตัดสินใจในเรื่องที่ยุงยากซับซอน หรือเร่ืองที่
ผูบริหารไมมีขอมูลขาวสารเพียงพอหรือยังขาดประสบการณในเรื่องนั้น ๆ หรือไมมีความชํานาญ
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ทางดานนั้นอยางเพียงพอ จําเปนตองฟงความคิดเห็นจากผูที่มีความรูและประสบการณ แลว
ประมวลความคิดเห็นเหลานั้นมาเปนส่ิงกําหนดการตัดสินใจ กลุมบุคคลดังกลาว อาจไดแก กลุม
ผูบริหาร ซ่ึงประกอบดวยหัวหนาสวนตางๆ ของหนวยงาน คณะกรรมการเฉพาะกิจ ซ่ึงอาจ
ประกอบดวยผูบริหาร ผูเชี่ยวชาญหรือผูทรงคุณวุฒิรวมกัน 

วิธีการตัดสินใจโดยกลุมอาจทําไดในลักษณะตางๆ ดังนี้ 
2.1 การตัดสินใจโดยใชขอยุติที่เปนมติในเสียงขางมาก อาจใชระบบเสียงขางมากเกิน

คร่ึงหนึ่ง หรือระบบสองในสามของกลุม แลวแตความสําคัญของเรื่องที่ตัดสินใจ  
2.2 การตัดสินใจโดยขอยุติเปนเอกฉันทคือการที่สมาชิกทุกคนเห็นพองตองกัน โดยไมมี

ความขัดแยง และสมาชิกในที่ประชุมเสนอความคิดเห็นแลวใหผูบริหารนํามาพิจารณาประกอบการ
ตัดสินใจเอง 

การคาดเดาผลลัพธของแตละทางเลือก  
การประเมินและเปรียบเทียบทางเลือกแตละทาง จําเปนตองคาดเดาผลลัพธที่จะเกิดของ

แตละทางเลือกได โดยสถานการณการตัดสินใจมักจะแบงไดตามระดับขอมูลที่ผูตัดสินใจ ไดแก 
1. การตัดสินใจภายใตความแนนอน(decision  making  under  certainty) จะถูกสมมติวา 

มีขอมูลอยูสมบูรณ เพื่อที่ผูตัดสินใจทราบวาสภาวะแวดลอมจะเกิดขึ้นอยางไรในกรณีนี้ผูตัดสินใจ
จะถูกมองเสมือนเปนผูคาดเดาอนาคตที่เกงมาก การตัดสินใจแบบนี้มักเกิดขึ้นกับปญหาที่เปน
โครงสรางที่เกิดขึ้นในชวงระยะเวลาสั้น ๆ 

2. การตัดสินใจภายใตความเสี่ยง (decision  making  under  risk หรือ risk  analysis) 
ผูตัดสินใจตองพิจารณาผลลัพธที่เปนไปไดหลายๆ แบบที่เปนไปไดของแตละทางเลือก โดยที่ไม
ทราบวาจะเกิดเหตุการณใดขึ้นแนนอน แตมีขอมูลเพียงพอที่จะประมาณคาความนาจะเปนที่จะเกิด
เหตุการณใดๆ ขึ้น ผูตัดสินใจจึงสามารถประเมินระดับความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับแตละทางเลือกได 
เรียกวาการวิเคราะหความเสี่ยง (risk analysis) ซ่ึงจะทําการคํานวณคาคาดหวังของแตละทางเลือก 
และเลือกทางเลือกที่มีคาคาดหวังของผลกําไรสูงที่สุด (maximize expected profit) หรือเลือก
ทางเลือกที่มีคาคาดหวังของการสูญเสียต่ําที่สุด (minimize expected losses) หรือใชเครื่องมือที่
เรียกวาตนไมการตัดสินใจ (decision tree) เขามาชวยในการตัดสินใจได 

3. การตัดสินใจภายใตความไมแนนอน (decision making under uncertainty) ผูตัดสินใจ
ไมมีขอมูลเพียงพอที่จะประมาณคาความนาจะเปนในการเกิดเหตุการณที่เกี่ยวของกับผลลัพธตางๆ
ได การตัดสินใจแบบนี้จึงทําไดยาก การสรางตัวแบบภายใตสถานการณนี้จะขึ้นอยูกับวิธีการในการ
ประเมินความเสี่ยงของผูตัดสินใจ ซ่ึงเกณฑการตัดสินใจภายใตความไมแนนอนที่สําคัญไดแก
 3.1 เกณฑมากมากที่สุด(maximax criterion) เปนเกณฑของคนมองโลกในแงดี 
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(optimistic criterion) โดยผูตัดสินใจจะทําการเลือกทางเลือกที่ใหผลตอบแทน (payoff) ที่มากที่สุด
ในทางเลือกแตละทาง และเลือกทางเลือกที่มีคาตอบแทนมากที่สุดจากทางเลือกทั้งหมด 

 3.2 เกณฑนอยมากที่สุด(maximin criterion) เปนเกณฑของคนมองโลกในแงราย 
(pessimistic criterion) โดยผูตัดสินใจจะทําการเลือกทางเลือกที่ใหผลตอบแทน (payoff) ที่นอย
ที่สุดในทางเลือกแตละทาง และเลือกทางเลือกที่มีคาตอบแทนมากที่สุดจากทางเลือกทั้งหมด 

 3.3 เกณฑคาเสียโอกาสมากนอยที่สุด (minimax regret criterion) ผูตัดสินใจจะทําการ 
เลือกทางเลือกที่ใหคาเสียโอกาสมากที่สุดในทางเลือกแตละทาง และเลือกทางเลือกที่มีคาเสีย
โอกาสนอยที่สุดจากทางเลือกทั้งหมด 

 3.4 เกณฑการใชหลักของความเปนจริง (criterion of realism) เปนเกณฑที่อยูระหวาง
เกณฑมากมากที่สุด และเกณฑนอยมากที่สุด การใชเกณฑแบบนี้จะตองทําการกําหนดคา
สัมประสิทธิ์ของการมองโลกในแงดี (coefficient of optimism) ซ่ึงจะแทนดวยสัญลักษณ ต ซ่ึงคา
ของ ต นี้จะอยูระหวาง 0-1 ถา ต มีคาเปน 1 หมายถึงผูตัดสินใจมองโลกในแงดีมาก ถาคา ต มีคา
เปน 0 แสดงวาผูตัดสินใจเปนผูมองโลกในแงรายมาก เมื่อกําหนดคา ต ไดแลว จะทําการคํานวณหา
คาน้ําหนักของผลตอบแทนของแตละทางเลือกจากสูตร 

รูปแบบพืน้ฐานของกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภค 
รูปแบบพื้นฐานของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ไดแก รูปแบบ S-R ซ่ึงมี 3 

องคประกอบคือ (เสรี วงษมณฑา, 2542, หนา 87-88) 
1. ส่ิงกระตุน (stimulus) เปนองคประกอบแรกของ S-R Model คือส่ิงที่มากระทบแลวทํา

ใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองที่มีรูปแบบเฉพาะ ในวนัหนึ่ง ๆ นั้น มส่ิีงกระตุนมากระทบผูบริโภค
มากมาย เชน ขาวสารเกี่ยวกับสินคา และบริการมากมายหลายยี่หอ ผูบริโภคจะทําการเปดรับ 
(expose) ตัวกระตุนเหลานั้นโดยสวนศนูยส่ังการทางจิตวิทยา หรือหนวยควบคุมกลางของผูบริโภค  
(The consumer’s psychological command center) ที่มี 4 ขั้นตอนดังนี ้

การเปดรับ(exposure) ตัวกระตุนตาง ๆ ตามปกติแลวมีมากมาย ซ่ึงรวมถึงชิ้นงานโฆษณา
ที่ผานสื่อตางๆถึงแมวาจะทาํดีหรือสวยงามเพียงใดใชเพลงโฆษณา(jingle)ไพเราะหรอืเราใจเพยีงใด
ก็ตาม ถาผูบริโภคไมยอมเปดรับโฆษณานัน้ ๆ ช้ินงานโฆษณานัน้ก็จะไมเกิดประโยชนแตอยางใด
ตอผูบริโภค จึงถือไดวาการเปดรับเปนขั้นตอนแรกที่จะทําใหผูบริโภครับการกระตุนจากตวักระตุน  
(stimulus) หมายถึงส่ือโฆษณานั่นเอง 

ความตั้งใจ (attention) เมื่อผูบริโภคเปดรับขาวสารจากชิ้นงานโฆษณาที่ผานสื่อโฆษณา
แลว ผูบริโภคเลือกที่จะใหความสนใจหรือมีความตั้งใจที่จะเลือกเฉพาะขาวสารโฆษณาที่ตรงกบั
ความตองการของตน 
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ความเขาใจ  (comprehension)  เมื่อผูบริโภคเปดรับขาวสารโฆษณาแลวมีความตั้งใจที่จะ
รับขาวสารโฆษณาเกี่ยวกับสนิคาและบริการนั้น ๆ ดวย แตถาหากผูบริโภคไมมีความเขาใจเกี่ยวกับ
ขาวสารโฆษณาก็จะไมเกิดประโยชนอะไรเลย ดังนัน้ผูบริโภคก็ควรจะตองมีความเขาใจเกี่ยวกับ
ขาวสาร โฆษณานั้น ๆ ดวย เชน โฆษณาตองการสื่อสารเกี่ยวกับเรื่องคณุสมบัติของสินคา 

การเก็บรักษา (retention) ผูบริโภคจะทําการเก็บรักษาขาวสารโฆษณานั้นไวในหนวย
ควบคุมกลางของผูบริโภค ปจจัยสําคัญที่กระทบตอการตัดสินใจในการเก็บรักษาขาวสารเกี่ยวกับ
สินคาและบริการก็คือ ความตองการและอารมณ (need and emotion) ของผูบริโภค นักโฆษณาที่
มุงหวังจะใหผูบริโภคเก็บรักษาขาวสารเกี่ยวกับสินคา ราคา ยี่หอของสินคา จึงตองพิจารณาอยาง
รอบคอบเพื่อใหงานโฆษณาสามารถเขาถึงผูบริโภคอยางแทจริงจนสามารถไปกระตุนความตองการ 
ของผูบริโภคใหเกิดขึ้นและตัดสินใจซื้อสินคาและใชบริการในที่สุด 

2. ตัวแปรแทรก (intervening  variables) เปนสวนทีม่ีอิทธิพลตอการตอบสนองของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหรือไมซ้ือสินคานั่นเอง แบงเปน 2 กลุมใหญ ๆ คือ 

 ตัวแปรภายในของผูบริโภค (Inter-personal Variables) ตัวแปรภายในนี้ไดแก แรงจูงใจ  
การรับรู ทัศนคติและบุคลิกภาพของผูบริโภคเอง ซึ่งจะมีผลตอการสนองตอบ (response) ของ
ผูบริโภคซึ่งแตกตางกันไป เพราะขึ้นอยูกบัความแตกตางของตัวแปรภายในของแตละบุคคล ซ่ึงไม
เหมือนกนั 

 ตัวแปรภายนอกของผูบริโภค (exter-personal variables) ตัวแปรภายนอกนี้มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจในการตอบสนองตอตัวกระตุนตาง ๆ ซ่ึงตัวแปรภายนอก คือตัวแปรที่เปน
ส่ิงแวดลอมทีอ่ยูรอบ ๆ ผูบริโภคนั่นเอง ไดแก ครอบครวั กลุมเพื่อน สังคม และวัฒนธรรม 

3. การตอบสนอง (response) หลังจากที่ผูบริโภคถูกกระตุนดวยการโฆษณา และผาน
องคประกอบดานตัวแปรแทรกของ S-R Model แลว ขั้นตอนสุดทายก็คือ  ผูบริโภคจะแสดงการ
ตอบสนองตอการโฆษณานัน้ ๆ ซ่ึงจะตองผานกระบวนการอีกหลายกระบวนการ เชน กระบวนการ 
เล็งเห็นปญหา (problem-recognition process) กระบวนการซื้อ (purchasing  process) 

 
ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (dietary supplement) เปนคําเฉพาะที่สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาบัญญัติขึ้น เหตุที่เล่ียงไมใชคําวาอาหารเสริม ก็เพราะไมตองการใหเขาใจวาสินคา
เหลานั้นมีคุณคาเทียบเทาอาหารหรือใหความรูสึกที่ดีเกินความเปนจริง (ภวิกา ขันทเขตต, 2540 
หนา 33) แตมีคนจํานวนไมนอยยังสับสนวาผลิตภัณฑเสริมอาหารตาง ๆ ที่มีจําหนายในทองตลาด 
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เชน นมผึ้ง ซุปไกสกัด น้ํามันตับปลา วิตามินสังเคราะห ฯลฯ เปนอาหารเสริม ซ่ึงเปนความคิดที่
คลาดเคลื่อนเพราะอาหารเสริม (supplementary food) หมายถึงอาหารที่ใชเสริมอาหารหลักในภาวะ
ขาดอาหารเฉพาะในวัยผูใหญและวัยสูงอายุ ในขณะที่ผลิตภัณฑเสริมอาหารใชบริโภคเพื่อเสริม
อาหารหลักที่กินตามปกติ (กองบรรณาธิการ หมอชาวบาน 2540, หนา 13)   

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปนอาหารที่มีวัตถุประสงคพิเศษ ตามประกาศกระทรวง
สาธารณสุข ฉบับที่ 90 (พ.ศ.2528) ฉะนั้นผลิตภัณฑในกลุมนี้จะตองไดรับการพิจารณาและอนุญาต
โดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จึงจะดําเนินการผลิตหรือส่ังนําเขาจากตางประเทศได  
(สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2539) การกําหนดใหใชคําวาผลิตภัณฑเสริมอาหารของ
คณะกรรมการอาหารและยาเกิดขึ้นในชวงที่มีผูประกอบการหลายรายตองการขึ้นทะเบียน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในกลุมที่เปนแคปซูลเพื่อบํารุงรางกาย ซ่ึงในขณะนั้นทางคณะกรรมการ
อาหารและยายังไมมีกฎเกณฑ วาจะจัดใหเขาไปอยูในกลุมอาหาร กลุมยา กลุมอาหารเฉพาะ หรือ
กลุมผูปวยที่มีวัตถุประสงคพิเศษ จนกระทั่งไดตัดสินใจใหใชคําวาผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจาก
พิจารณาวาเปนผลิตภัณฑที่รับประทานเพื่อตองการเพิ่มคุณคาของสารอาหารบางอยางที่เขมขนมาก
ขึ้นสําหรับบุคคลทั่วไป โดยไมไดมีคุณสมบัติเพื่อปองกันหรือรักษาโรค สวนผลิตภัณฑที่จําหนาย
อยูเดิมหรือที่ทางสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาขึ้นทะเบียนใหเปนอาหารทั่วไปกอนหนานี้
ก็ไมตองมาจดทะเบียนใหม เชน ซุปไกสกัด และนมผึ้ง เปนตน (ภวิกา ขันทเขตต 2540, หนา 33) 

ประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ  
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ที่มีจําหนายในทองตลาด หรือจําหนายโดยตรงแกผูซ้ือ

อาจแบงตามคุณสมบัติ และประสิทธิภาพที่เดนๆ ของผลิตภัณฑ ดังนี้ (ภวิกา ขันทเขตต ,2540,หนา  33) 
 กลุมที่ 1. ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสุขภาพ ผลิตภัณฑในกลุมนี้มักมีการเสนอ
ประสิทธิภาพวาเปนอาหารบํารุงรางกาย บริโภคแลวสุขภาพดี เชนโปรตีนแคปซูล ซุปไกสกัด รังนก 
วิตามินและเกลือแรตาง ๆ กลุมเปาหมายหลัก คือ คนที่อยูในวัยทํางานและวัยชรา 
 กลุมที่ 2. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อปองกันและรักษาโรค  ผลิตภัณฑกลุมนี้เสนอ
สรรพคุณในการปองกันและรักษาโรคบางชนิด เชน น้ํามันปลาเสนอสรรพคุณในการปองกันการ
อุดตันของหลอดเลือด เลซิตินเสนอสรรพคุณชวยลดการดูดซึมโคเลสเตอรอลในลําไสเล็กและใน
กระแสโลหิต กระดูกออนปลาฉลามเสนอสรรพคุณในการรักษาโรคมะเร็ง ๆ กลุมเปาหมายหลัก  
คือ คนที่ปวยดวยโรคตาง ๆ  

กลุมที่ 3. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อลดความอวน ควบคุมน้ําหนัก ผลิตภัณฑในกลุมนี้จะ
มีคุณคาทางอาหารนอยมาก เสนอสรรพคุณวาเปนอาหารที่ เพิ่มปริมาณ เมื่อบริโภคแลวอ่ิม  
นอกจากชวยลดความอวนแลวยังชวยใหเพิ่มปริมาณกากอาหาร ทําใหทองไมผูก เชน ใยอาหารจาก
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พืช สารสกัดจากสมแขก ชวยขับถายไขมันที่มีอยูในรางกาย และยังมีอีกประเภทหนึ่งที่เสนอ
สรรพคุณวาชวยลดการดูดซึมของไขมันจากอาหารที่บริโภค เชน สารสกัดจากเปลือกสัตวทะเล  
(chitosan) กลุมเปาหมายหลัก คือ ผูที่มีปญหาเรื่องน้ําหนักมาก คนปวยเกี่ยวกับโรคไขขอ 

กลุมที่ 4. ผลิตภัณฑเสริมอาหารนักกีฬา มีสารอาหารที่ใหพลังงานอยางรวดเร็ว 
ตัวอยางเชน เครื่องดื่มเกลือแรชนิดตางๆ กลุมเปาหมายหลัก คือ นักกีฬาทั่วไป ที่เหน็ดเหนื่อยกับ
การฝกซอม หรือการแขงขัน สูญเสียเหงื่อมาก 

กลุมที่ 5. ผลิตภัณฑที่เสริม หรือเติมสารอาหาร (fortifiaction) บางชนิดใหมากขึ้น เชน ใย
อาหาร(dietary fiber) แคลเซียม เพื่อเปนทางเลือกแกผูคนบางกลุมที่ไดรับสารอาหารบางชนิดไม
เพียงพอตอ ความตองการของรางกาย  

นักวิจัยของสถาบันคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑอาหาร ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ หลายโครงการดวยกัน แบงออกเปนประเภทตาง ๆ ได ดังนี้ 
(Hughes, 1991, p.122) 

1. ผลิตภัณฑชนิดใยอาหารสูง    ใยอาหาร (dietary fiber) เปนสวนประกอบของพืช ที่
เอนไซมในระบบทางเดินอาหารของคนไมสามารถยอยได แตจุลินทรียบางชนิด ลําไสใหญสามารถ
ยอยสลายสวนประกอบบางสวนของใยอาหารได โดยเฉพาะสวนที่เปน pectic substance โดยทั่วไป
แบงออกเปน 2 ชนิด คือ  

1.1 Soluble dietary fiber หรือใยอาหารชนิดละลายน้ําได ไดแก pectin hemicellulose 
บางชนิด polysaccharides อ่ืนๆ  

1.2 Insoluble dietary fiber หรือใยอาหารชนิดที่ไมละลายน้ํา ไดแก lignin celllulose 
hemicellulose  

นักวิจัยของสถาบันคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑอาหาร ไดทํางานวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมีใยอาหารสูงแคลอรีต่ํา หลายโครงการ ดวยกัน โดยใชแหลงของใยอาหารสูงจาก
ผลผลิตทางการเกษตรที่มีในประเทศ ประเภทถั่วตางๆ ธัญญพืช งา เมล็ดพืช ใชเปนสวนผสมใน
ผลิตภัณฑหลากหลายชนิด  อาทิ เชน ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพใยอาหาร  ชนิดผง 
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ (ขนมปงและคุกกี้) เครื่องดื่มสําเร็จรูปชนิดดื่ม นอกจากนี้ ยังนําสวนของน้ํา
มะพราวที่เหลือทิ้งมาทําเปนวุนน้ํามะพราว ใชเปนแหลง ของใยอาหาร(cellolose ) สูง นํามาแปรรูป
เปนผลิตภัณฑตางๆ มากมาย งานวิจัยถูกเผยแพรออกสูประชาชนใหสามารถทําเปนอาชีพเสริม 
กอใหเกิดรายไดที่ดี อีกหนึ่งทาง  

อาหารไทย ทั้งคาว-หวานที่นิยมรับประทานกันสวนใหญ ใสกะทิ จีงมีไขมันสูงและเปน
ไขมันชนิดอิ่มตัว ทําใหผูที่มีปญหาโคเลสเตอรอลสูงตางหวาดกลัวไมกลาทานมาก จึงไดนํา soy oat 
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มาใชเปนสารทดแทนไขมัน เนี่องจาก soy oat ตัวนี้ใหแคลอรี่ต่ําเพียง 1 กิโลแคลอรี่ / กรัม เปน 
soluble fiber และใหความรูสึกมันๆ เหมือนไขมัน อาหารไทยที่ทํา ไมวาจะเปนแกงเขียวหวานไก 
น้ําพริกขนมจีน ถ่ัวกวน สัมปนนี จีงรับประทานไดอยางเต็มปาก และเต็มใจ น้ํานมถั่วเหลือง เตาหู
ออน ก็ถูก นํามาพัฒนา ปรับปรุงใหม ใหมี soluble fiber มากขึ้น โดยเติม soy oat ลงในสวนผสม 
ผูบริโภคที่นิยมผลิตภัณฑเหลานี้อยูแลว ก็ยิ่ง จะชอบใจมากยิ่งขึ้น เพราะเปนดับเบิ้ล nutritive value 
เลยทีเดียว 

สวน “ขนมอบ” สไตลตะวันตก ไมวาจะเปน เคกกลวยหอม บราวนี่ ลวนแตอุดมดวย
ไขมัน จากนมเนย รับประทานมากยอมไมเปนผลดีตอสุขภาพแนนอน Oatrim -5 ซ่ึงเปนสาร
ทดแทนไขมัน (fat substitute) ถูกนํามาทดแทนเนยสดมีขอดีคือ ใหพลังงาน 1 กิโลแคลอรี่ตอ
กรัม อีกทั้งยังใหใยอาหารประเภท soluble fiber ชวยลดโคเลสเตอรอลในเลือด เคกกลวยหอม 
และบราวนี่ ที่พัฒนาขึ้นมีปริมาณไขมันอิ่มตัวและโคเลสเตอรอลต่ํากวาขนมที่จําหนายทั่วไป 

2. ผลิตภัณฑแคลอรี่ต่ํา    เปนผลิตภัณฑอาหารเพื่อเสริมสุขภาพ อีกชนิดหนึ่ง ที่นักวิจัยได
ทําการศึกษา โดยทําเปนอาหารวาง พลังงานต่ํา จากขาวกลอง โดยใชเครื่อง เอ็กซทรูเดอร ผลิตภัณฑ
ชนิดนี้เปนทางเลือกหนึ่งสําหรับ ผูที่ตองการลดน้ําหนักแตก็ยังชอบที่จะเคี้ยวขนมในปากตลอดเวลา 
นอกจากนี้ ยังไดพัฒนาน้ําปลาหวานสูตรลดแคลอรี่(ต่ํากวา มาตรฐาน รอยละ 30 ) เพื่อสนองความ
ตองการของผูที่ชอบกินมะมวงน้ําปลาหวานแตกลัวอวน โดยใชน้ําตาลที่ใหพลังงานต่ํา เชน sorbitol 
(ใหพลังงาน 1 ใน 3 ของรางกาย) high fructose corn syrup (HFC) ที่มีความหวานมากกวา sucrose 
1.2 เทา และ xantan gum เปนสวนผสมที่เพิ่มความเหนียวใหแกผลิตภัณฑ 

3. อาหาร แคลเซียมสูง     ผลิตภัณฑ ชนิดใดที่เสริม เติม เพิ่ม แคลเซียมลงไป ดูจะไดรับ
ความนิยมเปนอยางมาก นั่นเปนเพราะวา โรคกระดูกผุ กระดูกกรอน กระดูกพรุน มาเยือนประชากร
ของประเทศกอนที่จะถึงวัยอันควร สาเหตุสําคัญคงเปนเพราะขาดการออกกําลังกาย และบริโภค
แคลเซียมนอยกวาปริมาณขั้นต่ําที่กําหนดไว ส่ิงนี้เปนเหตุชวยสงเสริมใหเสี่ยงตอการเปนโรค
กระดูกพรุนมากยิ่งขึ้น ดังนั้น  ผูคนสวนใหญ จึงพยายามซื้อหาแคลเซียมหรืออาหารเสริมแคลเซียม
ในรูปแบบตางๆมารับประทาน  

ดวยเหตุนี้ ผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป(food bar) ชนิดแคลเซียมสูง จึงไดถูกผลิตขึ้น 
เพื่อใหเหมาะกับผูบริโภคยุคเรงรีบ โดยพัฒนาใหเปนลักษณะ food bar ที่มีรสชาติคุนล้ินคนไทย 
อยางเชน ขาวผัด ผัดกะเพรา เปนตน โดยขอเท็จจริงแลว หากเราบริโภคอาหารที่มีแคลเซียมสูง เชน 
นม ปลาตัวเล็ก ผักใบเขียว งา ฯลฯ เปนประจําแลว อาหารเสริมแคลเซียมก็ไมใชส่ิงจําเปนแตหาก
จะซื้อหามาบริโภค ก็ควรจะมีความรู ความเขาใจกอนวา บางครั้งผลิตภัณฑเสริมแคลเซียมที่โฆษณา
อวดอาง แคลเซียมสูงนั้น เปนแคลเซียมชนิดไหน เพราะแคลเซียมในแตละรูปแบบ จะถูกดูดซึมเขา

 30 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

 

สูรางกายไมเทากัน พบวา calcium bioavailability ของ calcium lactate เทากับ 86% , calcium 
gluconate 77%, calcium citrate 80%, calcium phosphate 56% และ calcium carbonate 76 % ดังนั้น 
การซื้อหาแคลเซียมชนิดใดมารับประทานก็ควรจะพิจารณาใหถองแท มิใชเพียงแตสรรพคุณที่
โฆษณา  

ในปจจุบัน จะพบคําวา Oligofructose ปรากฎอยูบนฉลากที่บรรจุผลิตภัณฑตาง ๆ หลาย
ชนิด  Oligofructose เปน  non-digest Oligosaccharides ไมสามารถถูกยอยในลําไส เ ล็ก  เปน
องคประกอบทางธรรมชาติ ของ inulin พบในผักผลไมทั่วไป เชน แอสปารากัส หัวหอม กระเทียม 
กลวย ขาวสาลี เปนตน จัดวาเปน soluble dietary fiber Oligofructose ยังเปน prebiotic ที่กระตุนการ
เจริญเติบโตของแบคทีเรียในลําไส ชนิดใหประโยชนแกรางกาย( biofidibacteria ) และที่สําคัญ 
Oligofructose ชวยเพิ่มการดูดซึมแคลเซียมเขาสูรางกาย  

กลาวไดวาผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ไมวาจะเปนชนิดใดก็ตาม ทั้งที่มีราคาถูก
และราคาแพง ก็หาใชส่ิงจําเปนที่จะตองขวนขวายหามารับประทาน เพราะอันที่จริงหากกินอาหาร
ปกติใหครบทุกหมู ตามหลักโภชนาการแลว สุขภาพยอมดีได โดยมิตองพึ่งพาอาหารเสริมสุขภาพ 
เพราะคําวา “เสริม ก็บอกอยูแลววา มิใชอาหารหลัก”  (เพลินใจ ตังคณะกุล, 2545 http://www.ku.ac. 
th/ e-magazine/april45/know/food.html) 

งานวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณคาทางโภชนาการนั้น อาศัยหลักการพืน้ฐาน
ในการเติม สารอาหาร(nutrient) ลงในผลิตภัณฑอาหาร(Dr.Allan Forbes of the Bureau of 
Food,FDA) มีหลายวิธีคือ 

1) Restoration คือการใสสารอาหาร ซ่ึงเดิมมีอยูในวัตถุดิบที่เปนสวนประกอบของอาหาร 
แตอาจสูญเสียหรือถูกกําจัดออกระหวางขบวนการผลิต จึงเติมสารอาหารชนิดนั้นลงไปเพื่อ
ปรับปรุงใหดีขี้น เชน การเติม dietary fiber ลงไปใน ผลิตภัณฑ 

2) Fortification เปนการเสริมสารอาหารบางตัวอาจจะเปนวิตามิน เกลือแรชนิดตางๆ 
เพื่อใหผูบริโภคไดรับสารอาหารครบถวน RDI (Recommended Daily Intakes) กําหนดไว 

3) เติมสารอาหารลงไปในอาหารเพื่อบุคคลบางกลุมที่มีโรคประจําตัว เชน อาหารสําหรับ
คนเปนโรคอวน โรคไขมันในเลือดสูง โรคเบาหวาน  เปนตน 

4) เพื่อเพิ่มคุณคาทางโภชนาการในผลิตภัณฑใหม ที่เลียนแบบจากอาหารดั้งเดิม  
นอกจากนี้ สุปราณี แจงบํารุง (2541, หนา 3) ไดแบงประเภทผลิตภณัฑเสริมอาหารตาม

แหลงที่มา ออกเปน 3 ประเภท คือ 
1. ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากพืช ผลิตภณัฑเสริมอาหารกลุมนี้ผลิตมาจากตนกําเนิดซึ่ง

เปนพืช เชน น้าํมันดอกอิฟนงิพริมโรสสกัดมาจากเมล็ดดอกอิฟนิงพรมิโรส สาหรายคลอเรลลาผลิต
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จากสาหรายเซลลเดียวคลอเรลลา เลซิตินผลิตจากสวนที่เหลือหลังจากสกัดน้ํามันออกจากถั่วเหลือง
แลว 

2. ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสัตว ผลิตภณัฑเสริมอาหารกลุมนี้ผลิตมาจากตนกําเนิดซึ่ง
เปนสัตว เชน น้ํามันปลาเปนผลิตภัณฑที่สกัดมาจากปลาทะเล ไคโทซานสกัดมาจากเปลือกสตัว
ทะเลหรือกระดองปู นมผึ้งเปนผลิตภัณฑของผ้ึงงาน สควาลีนเปนผลิตภัณฑจากน้ํามนัตับปลา
ฉลาม 
  3. ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากจุลินทรีย ผลิตภัณฑเสริมอาหารกลุมนี้ยงัไมคอยเปนทีรู่จัก 
ของคนไทยมากนัก เปนผลิตภัณฑซ่ึงไดมาจากเชื้อจุลินทรีย เชน นมเปรี้ยวชนิดแคปซูล ยีสตซ่ึงมี
วิตามินบีตาง ๆ สูง เชื้อแลคโตบาซิลัส (Lactobacillus sp.) เชื้อบีฟโดแบคทีเรีย (Bifidobacteria sp.) 

คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารกําลังไดรับความนิยมบริโภคในปจจุบัน ผูบริโภคทั่วไปยังมีความ

เขาใจวาเปนสิ่งที่จําเปนที่จะตองไดรับเชนเดียวกับอาหารที่บริโภคอยูทุกวัน บางรายอาจบริโภค
ผลิตภัณฑทดแทนอาหารในแตละมื้อ กลาววาคนกรุงเทพฯ จํานวนไมนอยนิยมบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารหลายชนิด ซ่ึงมีราคาแพงโดยที่ยังไมมีขอพิสูจนเปนที่แนชัดวามีประโยชนโดยตรงตอ
รางกาย ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่วานี้ คือรังนก เขากวางออน สาหราย นมผึ้ง ฯลฯ การบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเหลานี้โดยที่ปลอยปละละเลยอาหารหลักที่จําเปนนั้นจะเปนภัยตอสุขภาพ  
เชน ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มบางชนิดจะมีสารปนเปอนอยูมาก ดอยคุณคาทาง
โภชนาการ มีราคาแพงเมื่อเทียบกับคุณคาทางโภชนาการ หรือผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดเม็ดหรือ
แคปซูลบางชนิด ถาบริโภคมากเกินไปอาจเกิดโรคพิษสะสมจากวิตามิน (hypervitaminoses)      
เปนตน   

กลุมนักโภชนาการ และกลุมนักวิชาการไดพยายามชี้แจงใหผูบริโภคเห็นวา ผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่มีจําหนายในทองตลาดสวนใหญไมไดมีคุณคาทางโภชนาการมากมายหรือ 
จําเปนตองบริโภคเปนประจํา โดยการเปรียบเทียบคุณคาทางโภชนาการ ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
กับอาหารทั่ว ๆ ไป  เชน คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑรังนก ซ่ึงจะตองรับประทานรังนกถึง 
30 ขวด จึงจะไดรับโปรตีนเทียบเทากับการรับประทานไขไก 1 ฟอง และจะตองรับประทานรังนก
ถึง 40 ขวด จึงจะเทียบไดเทากับโปรตีนจากนมสด ขนาด 250  มิลลิลิตร 1 กลอง นอกจากนี้  
สถาบันวิจัยโภชนาการ  มหาวิทยาลัยมหิดล  ทําการวิจัยพบวาผลิตภัณฑเกสรผึ้ง 1 เม็ด มีคุณคาทาง
โภชนาการนอยกวาไขไก 1 ฟอง วลัยทิพย สาชลวิจารณ (2536, หนา 30) 

สวนความจําเปนในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้น ทางโภชนาการจัดวาบุคคลที่
ตองการดูแลเรื่องการเสริมอาหารเปนพิเศษ ไดแก ทารก เด็กวัยกอนเรียน หญิงตั้งครรภ หญิงใหนม
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บุตร และผูสูงอายุ เพราะบุคคลกลุมนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงทางสรีระอยางรวดเร็วเส่ียงตอการขาด
สารอาหารเปนพิเศษ สําหรับผูใหญที่หยุดการเจริญเติบโตแลวก็ยังตองการสารอาหารเพื่อใชในการ
ดําเนินชีวิตประจําวันและซอมแซมสวนที่สึกหรอ ถาไดรับสารอาหารจากปกติไมเพียงพอก็จะตอง
ไดรับจากการเสริมอาหารเชนกัน อาทิ ในกลุมคนที่เครงครัดกับการจํากัดอาหารโดยเฉพาะผูที่
รับประทานอาหารนอยกวาวันละ 1,000 แคลอรี่ หรือรับประทานอาหารที่มีลักษณะจํากัดในดาน
ความหลากหลาย เนื่องจากการแพอาหาร หรือเลือกรับประทานอาหารบางชนิด รวมถึงกลุมคนที่
รับประทานอาหารมังสวิรัติอยางเครงครัดดวย (ชุมศักดิ์ พฤกษาพงษ ,2541, หนา 206) จะเห็นไดวา
รางกายตองการเสริมอาหารเฉพาะบุคคลบางกลุม และเฉพาะกรณีที่เจ็บปวยทําใหไมสามารถใช
อาหารบางอยางไดตามปกติเทานั้น สอดคลองกับแนวคิดของ (มงคล ณ สงขลา, 2541, หนา 102) 
ที่วาโดยปกติแลวรางกายของคนเราตองการสารอาหารในปริมาณที่แตกตางกันไปตามเพศ วัย อายุ
หากเราบริโภคอาหารหลักครบ 5 หมู ก็จะไดรับสารอาหารที่เพียงพอตอรางกาย มีการออกกําลังกาย
ใหสม่ําเสมอ รักษารางกายใหแข็งแรง ก็ไมจําเปนตองซื้อหาผลิตภัณฑเสริมอาหารมาบริโภค ซ่ึง
เปนการฟุมเฟอยโดยใชเหตุ 

ความปลอดภยัของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
จากสภาวะการขยายตัวของตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เพิ่มขึ้นประกอบกับกลยุทธที่ใช 

ในการเสนอขายผลิตภัณฑเหลานี้สามารถเขาสูผูบริโภคไดโดยตรงจึงเปนเรื่องที่หนวยงานราชการ 
ที่เกี่ยวของไดใหความใสใจเปนพิเศษ ในดานความปลอดภัยในตัวผลิตภัณฑเสริมอาหาร ในเรื่องนี้ 
นายแพทยมงคล ณ สงขลา เลขาธิการคณะกรรมการอาหารและยาไดกลาวเตือนผูบริโภคที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารมาบริโภควา ควรคํานึงถึงความปลอดภัย ประโยชนที่จะไดรับและความ
เหมาะสมของราคา เพราะในปจจุบันมีการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารกันอยางแพรหลาย และ
มักจะมีการโฆษณาอวดอางสรรพคุณเกินความจริง เชน จะทําใหผิวสวยงาม ออนกวาวัย ลดความ
อวน หรือรักษาโรคได โฆษณาดังกลาวอาจทําใหผูบริโภคเขาใจผิดและอาจเสี่ยงตออันตรายในการ
บริโภค ดังนั้น  ผูบริโภคจึงควรปรึกษาแพทยหรือเภสัชกรกอนบริโภคเพื่อความปลอดภัย (มงคล   
ณ สงขลา ,2541, หนา 102) 

การตรวจสอบติดตามและกํากับดูแลผลิตภัณฑ เสริมอาหารนั้น  ทางสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา จะพิจารณารับรองใหใชฉลากอาหารได โดยใชเกณฑการพิจารณาใน
เร่ืองความปลอดภัยซ่ึงเกี่ยวกับชนิดของผลิตภัณฑ เชน วัตถุดิบ วิธีการผลิต คุณภาพหรือมาตรฐาน  
ความปลอดภัยในการบริโภค ไดแก วิธีและปริมาณการบริโภค ผลขางเคียงตลอดจนขอมูล คําเตือน
ตาง ๆ  เพื่อปองกันความเสี่ยงอันตรายที่อาจเกิดขึ้นจากความรูเทาไมถึงการณ เร่ืองความสม
ประโยชน เรื่องรูปแบบการนําเสนอและขอมูลที่แสดงบนฉลาก ซ่ึงจะตองถูกตองตามความเปนจริง
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และเปนไปตามหลักเกณฑโดยไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ (สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา, 2539) แตปญหาที่เกิดขึ้นคือ การที่ผูประกอบการนําสินคาออกขายนอกระบบตลาด 
โดยปราศจากการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จึงกอใหเกิดปญหาตอผูบริโภค
โดยเฉพาะการขายตรงที่ใหขอมูลโออวดเกินความจริง มักมีการโฆษณาอวดอางสรรพคุณในทาง
ปองกันและรักษาโรค รวมทั้งสงเสริมสุขภาพ ซ่ึงมักจะเปนการขายในหมูสมาชิก การหาหลักฐาน
เพื่อดําเนินการตามกฏหมายเอาผิดกับผูที่โฆษณาหรือโออวด เปนเรื่องที่ดําเนินการคอนขางยากใน
ขณะนี้การควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะเปนไปตามระเบียบวาดวยขั้นตอนวิธีการ
อนุญาต และใหความเห็นเกี่ยวกับการโฆษณา ผลิตภัณฑสุขภาพ พ.ศ.2541 โดยสาระสําคัญของ
ระเบียบนี้จะมีขั้นตอนการพิจารณาอยางรอบคอบยิ่งขึ้น รวมถึงมีระบบควบคุมการออกเลขที่
ใบอนุญาตโฆษณาที่รัดกุมมากขึ้น (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2542,หนา 5) เทาที่ผาน
มาทางสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาตรวจพบโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แสดง
สรรพคุณเกินจริง และไมขออนุญาตจาก อย. ทางสื่อส่ิงพิมพ นิตยสาร หนังสือพิมพ แผนพับเปน
จํานวนมาก โฆษณาเหลานี้บรรยายสรรพคุณโดยไมมีหลักฐานทางการแพทยชัดเจนจึงถือเปนการ
โฆษณาที่เขาขายหลอกลวงตามกฎหมาย ถือวามีความ ผิดโทษฐานหลอกลวงประชาชน (สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา , 2542, หนา 25)   

สําหรับการควบคุมผลิตภัณฑเสริมอาหารที่จําหนายดวยระบบขายตรงนั้น คณะกรรมการ
อาหารและยาไดดําเนินการ โดยมีการติดตามจากเอกสารที่เปนส่ือทางการตลาด การอัดเทปคํา
บรรยายเพื่อใชเปนหลักฐานในการดําเนินคดี แตก็ยังไมเพียงพอเพราะงบประมาณในการดําเนินการ   
ดานการคุมครองผูบริโภคของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีจํากัดเพียงประมาณ 2 ลาน
บาทตอป ขณะที่งบประมาณดานการโฆษณาของผูประกอบการรายหนึ่งสูงถึง 25 ลานบาทตอป
สอดคลองกับความคิดของ แกว กังสดาลอําไพ (2536, หนา24) กลาววาถาจะใหทางสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาคุมครองผูบริโภคไดทั่วถึงและครอบคลุมทุกดานจะตองใชงบประมาณ
5,000 ลานบาทตอปเปนอยางนอยพรอมทั้งตองปรับองคกรภายในและแกไขพระราชบัญญัติใหมให
มีการคุมครองผูบริโภคที่สมบูรณกวานี้ และถาตองการใหปญหาดานความปลอดภัยในผลิตภัณฑ
เสริมอาหารหมดไป จําเปนตองไดรับความรวมมือ จากผูเกี่ยวของโดยตรง 4 กลุม คือ  

1) ผูบริโภค จะตองตืน่ตวัพิทักษสิทธิ์อันพึงมีของตน ใสใจตอภาวะโภชนาการทีด่ี มี
ความรูในการเลือกบริโภค  

2)  ผูผลิต ตองมีจริยธรรม ใหขอมูลที่เปนจริงและเปนประโยชนตอผูบริโภค  
3)  รัฐบาล จะตองใหความสําคัญตอการมีภาวะโภชนาการที่ดีของประชาชน กําหนด

มาตรการคุมครองผูบริโภคอยางเหมาะสม   
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 4)  นักวิชาการ จะตองคนควา วิจัย และเผยแพรขอมูลดานอาหารโภชนาการแกบุคคล
ในกลุมตาง ๆ ในขณะเดียวกัน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ตองเผยแพรประชาสัมพันธ
ใหผูบริโภคทราบถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับเครื่องหมาย อย. วาไมใชตรารับประกันคุณภาพสินคาหรือ
ผลิต ภัณฑ เพียงแตเปนเครื่องหมายที่สํานักงานคณะกรรมการตรวจสอบแลววา บริษัทนั้น ๆ จะ
ผลิตหรือส่ังนําเขาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมาตรฐานตามที่ไดนํามาใหสํานักงานคณะกรรมการ
พิจารณาหรือขออนุญาตใชฉลาก ซ่ึงถาหากปรากฏขอเท็จจริงในภายหลังวาบริษัทนั้นไมปฏิบัติตาม
เงื่อนไข สํานัก งานคณะกรรมการอาหารและยาก็จะดําเนินการใหเปนไปตามกฎหมาย   

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
สุกัลยา ช่ืนสกุล (2548 : บทคัดยอ) วิจัยเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ
(1) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร (2) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจบรโิภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (3) เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดย
เลือกวิจัยผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
ไดแก แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย โดยใชโปรแกรม 
SPSS ในสวนของ Chi Square test เพื่อทดสอบความความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปร
ตามที่ศึกษา 

ผลการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาพฤติกรรมการบริโภคขึ้นอยูกับเพศและรายได นอกจากนี้
พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑนั้นคุณคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยาง
มากที่สุด สวนปจจัยดานราคานั้น พบวาการตั้งราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพเปนปจจัยที่มี
อิทธิพลมากที่สุด ปจจัยดานชองทางจัดจําหนายนั้น พบวาความสะดวกในการซื้อมีอิทธิพลมาก
ที่สุดสําหรับการไปซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ และสุดทายคือปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดนั้น พบวาการโฆษณาประชาสัมพันธมีอิทธิพลมากที่สุด 

ผลที่ไดรับจากการศึกษา แสดงใหเห็นวา ประชาชนยังขาดความรูความเขาใจอยาง
เพียงพอตอผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ทางสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ควร
จะตองใหขอมูลขาวสารที่ถูกตองเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารในแตละประเภท และการบริโภค
อยางถูกวิธี เพื่อใหประชาชนมีความรูความเขาใจอยางเพียงพอ รวมถึงสาเหตุและโทษของการ
บริโภคอยางไมถูกตองดวย 
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ฟาแผว รุงหิรัญ (2548 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจในการบริโภค
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารของประชากรในเขตบางซื่อ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา พฤตกิรรมการตัดสินใจ
ในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของประชากรในเขตบางซื่อและเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจ 
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร  จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน สภาวะ
สุขภาพ  ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตบางซื่อ จาํนวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย ไดแก แบบสอบถาม วัดพฤตกิรรมการตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิ
อาหาร ชนิดมาตราสวนประเมินคา (rating  scale) จํานวน 36 ขอ มีระดับความเชื่อมัน่ 0.95 และการ
วิเคราะหขอมูลใชการวิเคราะหหาคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบคาที (t-test) และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-way ANOVA)  ผลการวิจยั 
พบวา 

1. ระดับพฤติกรรมการตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของประชากรใน
เขตบางซื่อในดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการ
ตัดสินใจบริโภค  และดานพฤติกรรมภายหลังการบริโภคอยูในระดับปานกลาง  

2. ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

3. ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก และดานการตัดสินใจ
บริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานพฤติกรรมภายหลังการบริโภค
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารดานการรับรูปญหา และดานพฤติกรรมภายหลังการบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ  0.05 สวนดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก และดานการ
ตัดสินใจบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก และดานการตัดสินใจ
บริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานพฤติกรรมภายหลังการบริโภค
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

6. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจในการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก และ
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ดานการตัดสินใจบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานพฤติกรรม
ภายหลังการบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

7. ผูบริโภคที่มีสภาวะสุขภาพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารดานการตัดสินใจบริโภค และดานพฤติกรรมภายหลังการบริโภคแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูลและดานการ
ประเมินผลทางเลือกไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ธนวรรณ ปานยิ้ม (2549 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร : ศึกษาเฉพาะกรณีผูบริโภคในบริเวณ  โรงพยาบาลเซ็นทรัลเยนเนอรัล  มีวัตถุประสงค 3  
ประการ คือ (1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร (2)   เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร และ (3) เพื่อศึกษาปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้
คือ ประชากรในบริเวณโรงพยาบาลเซ็นทรัลเยนเนอรัล รวมจํานวนตัวอยางทั้งส้ิน 385 ตัวอยาง 
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมีในการเก็บรวบรวมขอมูล ดําเนินการวิเคราะหโดยใชวิธีการทาง
สถิติเชิงพรรณนา คาสถิติที่ใชในการวิวเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรอยละ 67.79 เคยบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารโดยมีวัตถุประสงคเพื่อบํารุงสุขภาพเปนหลักรอยละ 54.79 และรูจักผลิตภัณฑจากสื่อ
โฆษณา รอยละ 42.15 บริโภคผลิตภัณฑยี่หอแบรนดมากที่สุดรอยละ 35.34 สวนใหญนิยมซื้อจาก
พนักงานขายตรงรอยละ 30.20 และบริโภคตอเนื่องเปนระยะเวลานอยกวา 1  ป ผูบริโภคสวนใหญ
ชอบการสงเสริมการขายในสวนของการลดราคาเมื่อซ้ือมากขึ้น ผลการวิเคราะหปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารในภาพรวมใหความสําคัญมากที่สุด
กับปจจัยทางดานผลิตภัณฑและดานราคา คะแนนเฉลี่ย 3.31 และ 3.30 สําหรับดานการจัดจําหนาย
และดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากคะแนนเฉลี่ย 3.17 และ 2.94 
ตามลําดับ สรุปภาพรวมของปจจัยทั้ง 4 ทางการตลาดไดวา มีอิทธิพลมากตอผูบริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

พัชรา เมืองเจริญ (2551 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อ (1)   
ศึกษาลักษณะประชากรของผูบริโภคตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (2) ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณา รูปแบบโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ
องคประกอบของพรีเซ็นเตอรโฆษณา ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามที่สรางขึ้นเปน
เครื่องมือในการรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-45 ป ที่อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 4 เขต คือ (1) เขตบางแค (2) เขตบางกะป (3) เขตปทุมวัน และ (4) เขต
บางนา โดยใชวิธีการสุมจํานวนกลุมตัวอยางตามสัดสวนของจํานวนผูบริโภคในแตละเขตได 400  
คน การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติพรรณนา ไดแก จํานวน คาเฉลี่ย คารอยละ และผลการทดสอบ
สมมติฐานดวยสถิติอางอิง ไดแก คาการแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) และการวิเคราะหเปนรายคู 
ซ่ึงสรุปผลการวิจัยได ดังนี้ 

1. ลักษณะประชากรของผูบริโภค พบวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง ( X = 3.84) ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมสูงกวาผูบริโภคที่เปนเพศชาย ( X = 3.69)   

2. พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาในดานความถี่ในการเปดรับสื่อโฆษณา ผูบริโภคที่มี
การเปดรับส่ือโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 3-4 ครั้งตอสัปดาห ( X = 3.80) ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมสูงกวาผูบริโภคที่มีการเปดรับสื่อโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพนาน ๆ คร้ัง ( X = 3.60)   

3. รูปแบบโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ผูบริโภคที่ช่ืนชอบตัวหนังสือประกอบภาพโฆษณาที่
เปนตัวหนา ( X = 3.74) ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสูงกวาผูบริโภคที่ช่ืนชอบรูปแบบ
ตัวหนังสือประกอบภาพโฆษณาที่เปนตัวหนา เอียง และขีดเสนใต ( X = 3.59)   

4. คุณลักษณะของพรีเซ็นเตอรโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ พบวา พรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียงดาน
การเปนดารานักแสดง ( X = 3.90) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมากกวา 
พรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียงดานการเปนนักกีฬา ( X = 3.43)      

มธุรส ชุมมณี (2551 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง โฆษณาทางนิตยสารมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ําหนักของผูบริโภค วัตถุประสงคของการวิจัย (1) เพื่อศึกษาลักษณะ
ประชากรที่ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ําหนัก จากการโฆษณาผานสื่อนิตยสาร (2) เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาอาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ําหนัก จากการโฆษณาผานสื่อ
นิตยสาร (3) เพื่อศึกษาเนื้อหา และการนําเสนอการโฆษณาผานสื่อนิตยสารที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค ขอบเขตของการศึกษา ศึกษาลักษณะประชากรอายุ 18-60 ป จํานวน 400 คน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยการจับฉลาก จํานวน 4 เขต ที่มีพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาและ
เนื้อหา การนําเสนอจากนิตยสาร Gossip Star นิตยสาร Star News นิตยสารซุบซิบ และนิตยสาร 
Oops โดยจะเนนสําหรับผูที่เคยอานนิตยสารตัวอยางเทานั้นและเก็บขอมูลในชวงเวลา 9.00–20.00 น. 
ระหวางวันที่ 1 พฤษภาคม – 20 มิถุนายน พ.ศ.2551 มีการสุมตัวอยางโดยใชตารางสําเร็จรูปของ
Taro  Yamane (1979) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อน 5% ไดตัวอยางรวมทั้งหมด
400 คน โดยใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (purposive  sampling) เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวม
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ขอมูล ไดแก แบบสอบถามสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถี่ คารอยละ
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ t-test การวิเคราะหการแปรปรวนจําแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) และการเปรียบเทียบเชิงซอนรายคู (multiple  comparison)  ดวยวิธี LSD ในกรณีที่พบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

ผลการวิจัยพบวา   
1.วัยรุนถึงวัยทํางานอายุ 18-28 ป ( X = 3.62) ระดับการศึกษาปริญญาตรี( X = 3.56) โดย

สวนใหญมีการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ําหนักมากกวาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา  
( X = 3.65) และระดับมัธยมศึษาตอนปลายหรือเทียบเทา ( X = 3.72) 

2. พฤติกรรมการรับสารของผูบริโภครับขอมูลในนิตยสาร 3-4 วันตอสัปดาห ( X = 3.68)  
ใชเวลาในการอานนิตยสารแตละครั้ง 20-30 นาที ( X = 3.65) โดยมีความสนใจของการอานโฆษณา
ที่สนใจ ( X = 3.61) และจะห็นโฆษณาอาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ําหนักจากนิตยสาร Gossip Star 
( X = 3.58) 

3. เนื้อหาของการโฆษณาผานสื่อนิตยสาร ช่ือ และยี่หอ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคือ ช่ือ
ภาษาอังกฤษ ( X = 3.63) โดยการใชคําโฆษณาคุณสมบัติเพิ่มเติมชวยใหผิวพรรณสดใส ( X = 3.63)
ตัวอักษรจะใชตัวหนาในโฆษณาทางนิตยสา  ( X = 3.60) โดยมีขอความโฆษณาที่ไดการรับรองจาก
ผูเชี่ยวชาญจากสถาบันที่สนใจ ( X = 3.61) และมาตรฐาน อย. จากขางกลองเปนความสําคัญอันดับ
แรกในการตัดสินใจซื้อ ( X = 3.90)   

4. การนําเสนอของการโฆษณาผานสื่อนิตยสาร รูปภาพของผลิตภัณฑประกอบในการ
โฆษณา ( X = 3.57) โดยสวนใหญรูปรางดีสมสวนเปนคุณสมบัติของพรีเซนเตอร ( X = 3.62) และ
รูปรางน้ําหนักลดลง-มีรูปรางผอมเหมือนพรีเซนเตอร ( X = 3.62) มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
สวนลักษณะการนําเสนอโดยการรับรองผลจากสถาบันที่นาเชื่อถือเปนจุดสนใจมากที่สุด ( X = 
3.60) ผูบริโภคพบเห็นโฆษณาอาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ําหนัก ( X = 3.64)  และกาแฟผสมสมุนไพร 
( X = 3.62) ในนิตยสารมากที่สุด โดยช่ืออาหารเสริม คือ เนเจอรกิฟ ( X = 3.63)   

5. ผูบริโภคตองการดูแลสุขภาพมากที่สุด ( X = 4.38) และตัดสินใจซื้อเพื่อตองการมี
รูปรางดี สมสวน ( X = 4.09) และตองการมีผิวพรรณที่สวยงาม ( X = 3.95) เทานั้น 
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