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แบบสอบถามและช่วยกระจายแบบสอบถามเพื่อเพิ่มจ านวนกลุ่มตวัอย่าง และการท าวิจยัในคร้ังน้ีไม่
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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี มีจุดประสงค์เพื่อท าความเขา้ใจในตลาดผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ

อาหารเพื่อการควบคุมน ้ าหนัก เพื่อศึกษาความเป็นไปได้ในการเขา้ท าตลาด, ตวัผลิตภณัฑ์ และกลุ่ม
ผูใ้ช้ เน่ืองจากสินคา้กลุ่มน้ีมีแนวโน้มการขยายตวัเพิ่มขึ้น คาดว่าอตัราการเติบโตเฉล่ียของตลาดโลก 
(CAGR) 7.1% ในช่วง 2019-2024 ส าหรับในไทยเอง สินคา้กลุ่มน้ียงัมีโอกาสในการเติบโตไดอี้กมาก 
จึงมีความน่าสนใจท่ีจะท าการศึกษากลยุทธ์การท าตลาดผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารในไทย  
พฤติกรรมผูบ้ริโภค และส่วนผสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาวิเคราะห์และ
เสนอแนวทางการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ซ่ึงจะเป็นประโยชน์
ต่อผูป้ระกอบการท่ีสนใจท าตลาดสินคา้ในกลุ่มน้ี โดยวิธีการวิจยัจะใชก้ารท าเก็บแบบสอบถาม เพื่อน า
ขอ้มูลมาวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยใช้สถิติเชิงพรรณาเพื่อหาลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างและใช้สถิติเชิง
อา้งอิงในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่ากลุ่มท่ีมีแนวโน้มใชผ้ลิตภณัฑ์ เป็นกลุ่มท่ีมีความรู้
ความเขา้ใจ และมีพฤติกรรมในการรักษาสุขภาพอยู่แลว้แต่ทั้งน้ี ก็ยงัพบปัญหาในการดูแลรักษาสุขภาพ 
ดงันั้นจึงมองว่าการใช้ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารจะสามารถเป็นตวัช่วยในการดูแลรักษาสุขภาพได ้
ซ่ึงจากการวิเคราะห์ปัจจยัพบว่าองคป์ระกอบหลกัจากผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบท่ีกลุ่มท่ีมีแนวโนม้
ใช้ในการพิจารณาซ้ือท่ีส าคญัมีอยู่ 2 ส่วนดว้ยกนัคือ ความน่าเช่ือถือและคุณภาพของสินคา้ ดงันั้นการ
ท าโปรโมชัน่ การส่ือสารการตลาด และการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีคุณภาพและคุณสมบติัตรงความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจให้ผูใ้ช้ ใช้ผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกวิธีและสม ่าเสมอเพื่อให้เห็น
ผลลพัธ์ นบัวา่เป็นจุดส าคญัส าหรับการออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความส าคัญและที่มาของหัวข้อวิจัย  
ภาวะอว้นและน ้ าหนกัเกินนบัเป็นปัญหาท่ีน่าจบัตามองทั้งในระดบัประเทศและระดบั

โลก รายงานจากวารสารทางการแพทย ์กลบับ่งช้ีว่า ขณะน้ีประชากรโลกกว่า 30 เปอร์เซ็นต์ หรือ
กวา่ 2 พนัลา้นคนทัว่โลก เขา้ข่ายน ้าหนกัเกินและเป็นโรคอว้น (Healthdata, 2017) 

ส าหรับในไทยเอง พบว่า พบภาวะเร่ิมอว้นและอว้น ในเด็กวยัเรียน ร้อยละ 13.1 และ
เด็กท่ีเป็นโรคอว้นเม่ือเติบโตเป็นผูใ้หญ่จะมีโอกาสเป็นโรคอว้น 1 ใน 4 และหากอว้นจนถึงวยัรุ่น
โอกาสเส่ียงสูงถึง 3 ใน 4 ซ่ึงภาวะน ้ าหนักเกินและโรคอว้นน้ี สามารถน าไปสู่การเกิดโรคไม่ติดต่อ
เร้ือรัง (Non-Communicable Diseases, NCDs) (กรมอนามยั, 2560, น. 14) สอดคลอ้งกับขอ้มูลจาก
การส ารวจสุขภาพประชาชนไทยโดยการตรวจร่างกาย คร้ังท่ี 5 ปี 2557 พบสัดส่วนคนไทยอาย ุ15 ปี
ขึ้นไป มีความดนัโลหิตสูงและเบาหวานร้อยละ 24.7 และ 8.9 ตามล าดบั ซ่ึงเพิ่มสูงขึ้นเม่ือเทียบกบั
ผลการส ารวจฯ คร้ังท่ี 4 เช่นเดียวกบัความชุกของผูท่ี้มีภาวะน ้ าหนักเกินและ อว้นท่ีพบว่าเพิ่มขึ้น
ต่อเน่ืองเป็นร้อยละ 37.5 และ 10.9 ตามล าดับ โดยปัจจยัหน่ึง เกิดจากพฤติกรรมการบริโภค ท่ีไม่
เหมาะสมและปัญหาการมีกิจกรรมทางกายไม่เพียงพอ (โครงการสุขภาพคนไทย, 2560, น. 88-89) 

จากปัญหาขา้งตน้ ในแง่มุมของผูบ้ริโภคเอง เร่ิมมีการต่ืนตวัในการหันกลบัมาดูแล
รักษาสุขภาพ ดังจะเห็นได้จากการท่ีผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพ 1 มีแนวโน้มเติบโตขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง โดยผูบ้ริโภคตอ้งการมีสุขภาพ และรูปร่างท่ีดี โดยมุ่งหวงัวา่ การบริโภคอาหารท่ีดี สามารถ
สร้างสมดุลใหร่้างกาย ช่วยให้มีรูปร่างท่ีดีและลดความเส่ียงในการเป็นโรคต่าง ๆ จึงเป็นโอกาสทาง
ธุรกิจใหผู้ป้ระกอบการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑข์ึ้นมาตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค และรองรับ
แนวโนม้การเติบโตของตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ มูลค่าตลาดอาหารเพื่อสุขภาพของไทยในปี 2558 ท่ี
มีมูลค่าประมาณ 170,000 ล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 42.5 จากปี 2553 ท่ีมูลค่าประมาณ 
119,311 ล้านบาท กลุ่มผูบ้ริโภคหลักแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่ กลุ่มผูรั้กษาสุขภาพ กลุ่ม
ผูสู้งอาย ุและกลุ่มผูต้อ้งการมีรูปร่างท่ีดี (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2560)  

 
1 อาหารเพ่ือสุขภาพ หมายรวมถึงอาหารเสริม อาหารจากธรรมชาติ อาหารเฉพาะกลุ่ม (เช่น อาหารทางการแพทย)์ 

อาหารออร์แกนิค เช่น สารสกดัจากสมุนไพร ธัญพืชแปรรูป หรือผลิตภณัฑ์ชงด่ืม เพ่ือการบ ารุงร่างกาย ช่วยชะลอวยั ควบคุมน ้าหนัก 
ดูแลรูปร่าง บ ารุงผิวพรรณและช่วยสร้างกลา้มเน้ือ หรืออาหารเฉพาะส าหรับผูป่้วย 
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ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบบชงด่ืม นบัเป็นหน่ึงในนวตักรรมอาหารท่ียงัมีโอกาส
ในการเติบโตตามความตอ้งการของตลาดท่ียงัคงเติบโต ดว้ยคุณสมบติัท่ีสามารถตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอาหารสุขภาพไดอ้ย่างตรงจุด เน่ืองจาก สามารถให้สารอาหารได้ครบถว้น 
ในขณะท่ีให้พลงังานต ่า และยงัให้ประโยชน์ในแง่ของการประหยดัเวลาและความง่ายในการเตรียม 
เหมาะกบัวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคยุคใหม่ท่ีตอ้งการความง่าย ดว้ยขอ้จ ากดัทางดา้นเวลา ผูว้ิจยัจึงเลง็เห็น
ประโยชน์ในการศึกษาตลาดของผลิตภณัฑใ์นกลุ่มน้ีเพื่อวางแนวทางการพฒันากลยทุธ์ในการเขา้ท า
ตลาด โดยมุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มผูใ้ช้ และมีโอกาสท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์ และ
ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยก าหนดขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่ม
พนักงานท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลท่ีไดรั้บจากการศึกษาจะน ามาใช้เป็นแนวทางในการ
วางกลยทุธ์ส าหรับการออกแบบส่วนผสมทางการตลาดเพื่อเขา้ท าตลาดในกลุ่มผลิตภณัฑน้ี์ 
 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการ  
1. ศึกษากลยทุธ์การท าตลาดผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในไทย 
2. ศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภค และส่วนผสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 
3. เสนอแนวทางการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

 
 

1.3 ค าถามงานวิจัย  
1. ลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโน้มท่ีจะใช้เป็นอย่างไร ในแง่ของพฤติกรรม , 

วตัถุประสงคใ์นการใชผ้ลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค และคุณสมบติัของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 
2. ปัญหาและอุปสรรคท่ีพบจากการดูแลสุขภาพและควบคุมน ้าหนกัดว้ยวิธีทัว่ไป  

 
 

1.4 การเกบ็ข้อมูลวิจัย   
 เก็บขอ้มูลปฐมภูมิ โดยการท าแบบสอบถาม ออนไลน์จ านวน 400 ชุด 
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พฤติกรรมการรักษาสุขภาพและควบคุมน ้าหนัก 
ด้านการรับประทาน 
- ความถ่ีในการทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
- ราคาท่ียอมจ่ายเพื่อส าหรับอาหารสุขภาพ 
- ช่องทางการซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ 
- ช่องทางการรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัอาหารเพื่อสุขภาพ 
ด้านพฤติกรรมการออกก าลงักาย 
- ความถ่ีในการออกก าลงักาย 
- ช่องทางการออกก าลงักาย 
- ช่องทางการรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการออกก าลงักาย  

ลกัษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพการสมรส 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้

กลุ่มท่ีมีแนวโน้มในการใช้ผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยท่ีให้ความส าคัญในการเลือกซ้ือ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นโปรโมชัน่ 

แนวทางพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย  
ศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และส่วนผสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา 

ขอ้เสนอ และช่องทางการขาย ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการใชผ้ลิตภณัฑ์ เพื่อหาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การเก็บ
แบบสอบถามเพื่อน าขอ้มูลเชิงปริมาณ มาวิเคราะห์ 
 
 

1.6 กรอบแนวคิดและแนวทางการศึกษา 
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการทาน การออกก าลังกายและการเข้าถึงขอ้มูลของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีมีความต้องดูแลสุขภาพ คุมน ้ าหนักและดูแลรูปร่าง ปัจจัยท่ีกลุ่มเป้าหมายใช้ในการ
พิจารณาเพื่อเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ และทราบถึงวิธีการท าตลาดของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีมีอยู่
แลว้ในทอ้งตลาด ผูป้ระกอบการท่ีมีความสนใจในตลาดน้ี หรือผูป้ระกอบการอาหารทัว่ไป สามารถน า
แนวทางพฒันากลยทุธ์ท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชใ้นการสร้างสรรค ์ผลิตภณัฑแ์ละน าเขา้แข่งขนัในตลาดได้ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง ทางผู ้วิจัยได้ท าการแบ่งวรรณกรรมท่ีจะ
ท าการศึกษาทบทวนออกเป็น 3 ส่วนหลกัดว้ยกนั ดงัน้ี 

1. วรรณกรรมวา่ดว้ยทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัตลาดผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารและอาหารเพื่อสุขภาพ 
3. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 วรรณกรรมว่าด้วยทฤษฏีที่เกีย่วข้อง 
 
2.1.1 ทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด 
ในปี 1690 McCarthy ไดใ้ห้หน่ึงแนวความคิดเก่ียวกบักลยทุธ์ทางการตลาดวา่ กลยุทธ์

ทางการตลาดคือ การพฒันาส่วนประสมทางการตลาด คือตวัเลือกของเคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงบริษทั
รวบรวมขึ้นเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้ แต่ถึงแมว้่าบริษทัจะท าการ
วิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมาเป็นอย่างดีแล้ว แต่การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดยงัมีความยุ่งยาก 
เน่ืองจากเคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดสามารถน ามาใชไ้ดน้ั้นมีจ านวนมากมายนบัไม่ถว้น McCarthy จึงได้
ท าการน าเสนอกรอบแนวคิดเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดท่ีเรียกว่า “The Four Ps” จากการ
ทบทวนแผนทางการของตลาดของบริษทัทั้งขนาดเล็กและใหญ่ในขณะนั้น จนเห็นเป็นรูปแบบท่ีมี
ความคลา้ยคลึงกัน สามารถจดัเคร่ืองมือทางการตลาดเป็น 4 กลุ่มตวัแปรหลกั  ได้แก่  Product, Price, 
Place และ Promotion เราจึงเห็นไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดอยา่งเห็นไดช้ดั 

โดย McCarthyไดใ้หค้  าจ ากดัความของแต่ละตวัแปรไวด้งัน้ี 
Product: ครอบคลุมถึงปัญหาทั้งหมดในการพฒันาผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีบริษทัเลือก

น าเสนอให้กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยหมายรวมถึงส่ิงท่ีจับต้องได้และไม่ได้ ในขอบเขตของ
ผลิตภณัฑ ์โดยสามารถจบัประเด็นปัญหาหลกั ๆ ไดด้งัน้ีคือ การเลือกผลิตภณัฑ ์หรือสายผลิตภณัฑ์ 
ตราสินคา้ บรรจุภณัฑ ์และมาตรฐาน ทั้งหมดน้ีจะตอ้ง เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 
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Place: ใจความส าคญั คือสินคา้และบริการนั้นถูกเสนอขาย ท่ีไหน เม่ือไหร่ และโดยใคร 
เป็นโครงสร้างท่ีจะท าใหสิ้นคา้และบริการนั้นไปถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย  

Promotion: เก่ียวขอ้งกบัวิธีการใดก็ตามท่ีจะส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกับขอ้มูล
ของอีก 3 ตัวแปรท่ีเหลือ โดยครอบคลุมถึง ข้อเสนอ การโฆษณา และการบริหารงานขายโดย
พนกังาน ซ่ึงเป็นปัจจยัส่งเสริมวิธีการส่ือสารท่ีเลือก 

Price: ราคาเป็นอีกปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริหารการตลาดตอ้งเลือกให้เหมาะสม เพื่อให้เกิด
ความดึงดูดใจและยงัคงใหผ้ลก าไรกบับริษทั 

Consumer: ผูบ้ริโภค เป็นจุดศูนยก์ลางท่ีบริษทัจะให้ความสนใจ ในเร่ืองของลกัษณะ
พฤติกรรม และทศันคติ ครอบคลุมทั้งผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยและผูบ้ริโภคระดบักลาง เช่น ร้านคา้ปลีก 
หรือลูกคา้อุตสาหกรรม โดยการวิเคราะห์ผูบ้ริโภค จะพิจารณาขอ้เท็จจริงของผูบ้ริโภค เช่นส่ิงแวดลอ้ม 
อุปนิสัย แรงจูงใจ ซ่ึงอาจจะส่งผล และเก่ียวขอ้งต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีบริษทัออกแบบขึ้น 

ในปี 2005 Ferrel ไดก้ล่าวถึงกลยทุธ์ทางการตลาด วา่เป็นส่วนหน่ึงของโครงสร้างแผน
ทางการตลาด โดยไดใ้ห้ความหมายที่มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ McCarthy กล่าวคือ กล
ยุทธ์ทางการตลาดคือ การเลือก และ วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย แลว้สร้างส่วนประสมทางการตลาดท่ี
สามารถสามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้ 

ในปี 2012 Jagdish และ Ragendra ไดใ้ห้แนวคิด เก่ียวกบัคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บท่ีมี
ความเก่ียวพนักับส่วนประสมทางการตลาด โดยทั้งคู่ได้ให้ช่ือย่อของคุณค่าทั้ ง 4 น้ีว่า  ‘4As’ ได้แก่ 
Acceptability (การยอมรับในตวัสินคา้) Affordability (หมายรวมถึงความสามารถในการซ้ือและความ
พอใจท่ีจะจ่าย) Accessibility (ความสามารถในการเขา้ถึงสินคา้นั้น) และ Awareness (การรับรู้ การถูก
ชักชวน และกระตุ้นให้ซ้ือซ ้ า) เราจึงเห็นได้ว่า ในการออกแบบส่วนประสมทางการตลาด ส่ิงท่ีเรา
จะตอ้งค านึงถึงคือคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากส่วนประสมท่ีเราออกแบบขึ้นมา สอดคลอ้งกบักรอบ
ความคิดท่ี Kotler และ Keller ไดใ้ห้ไวเ้ก่ียวกบัการก าหนดขอ้เสนอใหก้บัตลาด โดย 3 องคป์ระกอบ
หลกัท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการพิจารณาขอ้เสนอ ไดแ้ก่ คุณสมบติัและคุณภาพของสินคา้ คุณสมบติัและ
คุณภาพของบริการ และ ราคา (Kotler and Keller, 2016, p. 389) 

 
2.1.2 The Consumer Buying Process 
ในปี 2005 Ferrel เพื่อศึกษาและท าความเขา้ใจเก่ียวพฤติกรรมการซ้ือของได้อธิบาย

เก่ียวกบัขั้นตอนการซ้ือ และปัจจยัท่ีจะมีผลใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไวด้งัน้ี 
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ตาราง 2.1 ล าดบัขั้นตอนการซ้ือและประเด็นส าคญั 

ล าดับขั้นตอนการซ้ือ ประเด็นส าคัญ 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ
และปัญหา 

- การรับรู้ถึงความตอ้งการและปัญหา ใชใ้นการจ าแนกกลุ่ม
ผูบ้ริโภค 
- นกัการตลาดควรจดัการใหมี้ส่ิงเร้าท่ีเหมาะสมและสามารถตอบ
ความตอ้งการเหล่านั้น 

2. การคน้หาขอ้มูล - จ านวนคร้ัง และ เวลาท่ีใชใ้นการหาขอ้มูลขึ้นกบัความเส่ียงใน
การซ้ือสินคา้ ความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ และ 
ตน้ทุนท่ีจะเกิดขึ้นจากการหาขอ้มูล 
- ผูบ้ริโภคจะท าการตดัตวัเลือก จนไดม้าซ่ึงตวัเลือกท่ีน่าจะตอบ
ความตอ้งการได ้

3. การประเมินตวัเลือก - ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนความจ าเป็นเป็นความตอ้งการเพื่อพิจารณา
ผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ 
- ผูบ้ริโภคจะพิจารณาในแง่ขององคป์ระกอบท่ีรวมขึ้นจาก
คุณสมบติัต่าง ๆ ของผลิตภณัฑน์ั้นสามารถตอบความตอ้งการได้
หรือไม่ 
- นกัการตลาดตอ้งมัน่ใจวา่สินคา้ท่ีน าเสนอนั้น จะเป็นหน่ึงใน
ตวัเลือกของผูบ้ริโภค นัน่หมายถึงนกัการตลาด จ าเป็นท่ีจะตอ้ง
เขา้ใจวา่ อะไรคือปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการพิจารณา และอะไรท่ี
เป็นคุณสมบติัท่ีส าคญัของสินคา้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ - ความตั้งใจท่ีจะซ้ือและการซ้ือ เป็นคนละแนวความคิดกนั มี
หลายปัจจยัท่ีขดัขวางไม่ใหก้ารเลือกซ้ือเกิดขึ้น 
- นกัการตลาดตอ้งมัน่ใจวา่ไดท้ าใหสิ้นคา้นั้นปรากฏ และ 
น าเสนอการแกปั้ญหาใหก้บัผูบ้ริโภค 

5. การประเมินหลงัจากการ
ซ้ือสินคา้และบริการ 

- เป็นหน่ึงในกลไกส าคญัท่ีจะช่วย สร้างและรักษาความสัมพนัธ์
ระยะยาวกบัผูบ้ริโภค นกัการตลาดควรติดตามอยา่งใกลชิ้ดวา่
ผูบ้ริโภค มีความรู้สึกต่อสินคา้และบริการอยา่งไร  
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อยา่งไรก็ดียงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีส่งอิทธิพลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค ยกตวัอยา่งเช่น  
- อิทธิพลทางดา้นกายภาพและพื้นท่ีของร้านคา้ มีผลต่อการใชเ้วลาในการเลือกซ้ือ 
- อิทธิพลจากสังคมและความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล ตวัอย่างเช่น พนักงานขายท่ีไม่

สุภาพ ก็อาจจะท าใหก้ระบวนการซ้ือไม่ส าเร็จ 
- ขอ้จ ากดัทางดา้นเวลา มีผลกบัระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจะจ่ายและความสามารถใน

การหาขอ้มูลตวัเลือกของลูกคา้ 
- การใชแ้ละโอกาสในการซ้ือ ท่ีแตกต่างกนัอย่างเช่นการซ้ือของใชเ้อง และ การซ้ือ

ของเป็นของขวญั ผูซ้ื้อจะมีการพิจารณาระดบัราคา และคุณภาพท่ีต่างกนั 
- ภาวะทางอารมณ์ของผูบ้ริโภค เช่น ความกังวล ความกลัว ความไม่พอใจ ความ

เหน่ือยลา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทั้งส้ิน 
 
 

2.2 วรรณกรรมงานวิจัยที่เกีย่วข้อง  
 
2.2.1 โอกาสเติบโตอาหารเพ่ือสุขภาพในไทย 
“ปัจจุบนัอาหารเพื่อสุขภาพ ในไทยได้รับความนิยมและมีความตอ้งการบริโภคเพิ่ม

มากขึ้นอย่างต่อเน่ืองอนัมีสาเหตุมาจากกระแสการใส่ใจสุขภาพและความตอ้งการมีรูปร่างท่ีดีของ
ผูบ้ริโภคโดยมุ่งหวงัให้อาหารมาร้างสมดุลให้ร่างกายและช่วยลดความเส่ียงจากการเป็นโรคต่าง ๆ” 
(ศูนยว์ิจัยกสิกรไทย, 2560) ผลการวิจัยตลาดอาหารสินค้าเพื่อสุขภาพในไทยพบว่า ตลาดน้ียงัมี
โอกาสเติบโต เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น และผูผ้ลิตเองก็ให้ความ
สนใจในตลาดและสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ขึ้นมารองรับความตอ้งการมากมาย 

โดยมูลค่าตลาดอาหารเพื่อสุขภาพของไทยในปี 2558 ท่ีมีมูลค่าประมาณ 170,000 ลา้น
บาท  ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 42.5 จากปี 2553 ทั้งน้ี ความต้องการในตลาดน้ี ถูกขับเคล่ือนโดย 
ผูบ้ริโภค 3 กลุ่มหลกั  ไดแ้ก่  ผูรั้กสุขภาพ ผูต้อ้งการมีรูปร่างท่ีดี และผูสู้งอายุ ซ่ึงในแต่ละกลุ่ม จะมี
ลกัษณะและความตอ้งการอาหาร เพื่อสุขภาพท่ีแตกต่างกนั 

ผูรั้กสุขภาพ คือ กลุ่มคนท่ีหันมาใส่ใจสุขภาพและดูแลเร่ืองการทานอาหาร โดยเลือก
ทานอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพและทานในปริมาณท่ีเหมาะสม แต่ดว้ยวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบ ท าให้ไม่
อาจจดัหาอาหารท่ีดีไดทุ้กม้ือ ทางผูผ้ลิตจึงเห็นช่องทางและโอกาสในผลิตอาหารท่ีช่วยเติมเต็มความ
ตอ้งการน้ีออกมาจ าหน่าย จะอยู่ในรูปแบบของอาหารเสริม สารสกดัจากธรรมชาติ หรืออาหารทาน
เล่นจากธญัพืช ผกัต่าง ๆ ท่ีมีประโยชน์และใหพ้ลงังานต ่า 
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ผูต้้องการมีรูปร่างท่ีดี ในปัจจุบันพบว่า ผูค้นหันมาให้ความสนใจในการดูแลเร่ือง
รูปลกัษณ์ภายนอกกนัมากขึ้น และจากการท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ทราบวา่การออกก าลงักายอย่างเดียว
นั้นไม่เพียงพอ หากแต่การทานอาหารกลบัเป็นอีกปัจจยัหลกัท่ีส่งเสริมใหส้ามารถมีรูปร่างท่ีดีได ้จึง
เป็นโอกาสให้กับตลาดอาหารสุขภาพ โดยอาหารเพื่อสุขภาพส าหรับผูท่ี้ตอ้งการมีสุขภาพท่ีดีก็
สามารถท าไดห้ลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นอาหารหรือเคร่ืองด่ืมท่ีผสมสารสกดัช่วยเผาผลาญไขมนั
และพลงังาน อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยเสริมสร้างกลา้มเน้ือ (โปรตีนสกดัจากพืช) หรืออาหารปรุง
ส าเร็จรูป อาหารปรุงแต่งนอ้ย เช่น อกไก่ปรุงส าเร็จ ไข่ขาวตม้สุก กลุ่มผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีมีแนวโนม้ท่ี
น่าจะเติบโตตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีต้องการดูแลรักษารูปร่างท่ีจะขยายตัวเพิ่มมากขึ้นใน
อนาคต 

ในส่วนน้ีเอง มีบทความและงานวิจยัจ านวนมากท่ีสนบัสนุนแนวโน้มการเติบโตของ
ผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนช่วยในการรักษารูปร่าง ในปี 1989 D.A. Booth ไดใ้ห้หน่ึงแนวคิดเก่ียวกบั 
การท าตลาดอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ (Health-Responsible Food Marketing) หน่ึงในความทา้ทายหน่ึง
ของผูท่ี้ต้องการลดและควบคุมน ้ าหนักคือการท่ีไม่สามารถเปล่ียนแปลงนิสัยในการกินได้ ซ่ึง
แนวทางท่ีจะสามารถท าใหผู้ท่ี้น ้าหนกัเกินสามารถลดน ้าหนกัไดอ้ยา่งย ัง่ยนืคือ การลดปริมาณไขมนั
ในอาหาร ควบคุมปริมาณพลงังาน และเพิ่มการออกก าลงั 

ผูสู้งอาย ุคือกลุ่มคนท่ีเกษียณอายุแลว้ โดยทัว่ไปจะมีความตอ้งการใชพ้ลงังานนอ้ยกว่า
คนในวยัท างาน หากแต่ระบบการเผาผลาญของร่างกายก็ต ่าลงด้วย หากแต่ร่างกายยงัคงตอ้งการ
สารอาหารท่ีครบถว้น ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร หรืออาหารท่ีไดรั้บการออกแบบให้มีคุณค่าทางอาหาร
ครบถว้นในขณะท่ีมีการควบคุมให้มีพลงังานต ่านับว่าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีตอบโจทยส์ าหรับผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ี ทั้งน้ียงัครอบคลุมถึงอาหารท่ีใชร้ะหว่างการรักษาผูป่้วยไดด้ว้ย ตวัอย่างเช่นเคร่ืองด่ืมผงท่ีใช้
ส าหรับผูท่ี้มีปัญหาน ้ าหนักตวัลดจากโรคมะเร็ง ทั้งน้ีสังคมไทยในปัจจุบนันับว่าก าลงัเคล่ือนเขา้อยู่
สังคมผูสู้งอายุ จึงเห็นไดว้า่แนวโนม้ตลาดอาหารสุขภาพ มีโอกาสขยายตวัตามจ านวนผูสู้งอายุท่ีเพิ่ม
มากขึ้นในทุก ๆ ปี 

โดยทางศูนยวิ์จยักสิกรไทยไดม้องถึงกลยทุธ์ส าหรับภาคส่วนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งไวด้งัน้ี 
กลยทุธ์ของผูผ้ลิต : เนน้การสร้างเครือข่ายผูผ้ลิตท่ีไดม้าตรฐาน เช่ือถือได ้
กลยุทธ์ของผูแ้ปรรูป : เน้นการเพิ่มคุณค่าของสินคา้และบริการดว้ยเทคโนโลยีและ

นวตักรรม 
กลยุทธ์ของผูจ้ดัจ าหน่าย : เน้นการใช้ส่ือออนไลน์ และ การตั้งร้านคา้ท่ีส่งเสริมการ

เขา้ถึงสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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กลยุทธ์ของผูพ้ฒันา Application : พฒันารูปแบบการให้บริการของระบบใหส้อดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของลูกคา้แต่ละกลุ่ม 

 
2.2.2 กลยุทธ์ท าการตลาดของผลติภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหารในไทย 
ส าหรับตลาดผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารในไทย พบว่า มี 2 ผูเ้ล่นหลกัไดแ้ก่ Nutrilite 

และ Herbalife Nutrition โดยทั้งสองต่างเล็งเห็นถึงความส าคญัและศกัยภาพของตลาด ซ่ึงมาจาก
ประเด็นส าคญัดา้นปัญหาทางโภชนาการ และภาวะน ้าหนกัเกินในประชากรยคุปัจจุบนั 

ทั้งสองผูเ้ล่นหลกัมุ่งเน้นท าตลาดในกลุ่มผลิตภณัฑ์เพื่อการควบคุมน าหนักเช่นเดียวกัน 
หากแต่มีความแตกต่างในดา้นการวางกลยทุธ์ทางการตลาดและกลุ่มเป้าหมายท่ีมุ่งเนน้ 

จากเว็บไซต์ Thaimlmnews (2555) ให้ข้อมูลว่า ส าหรับHerbalife Nutrition จะมุ่งเน้น
ตลาดกลุ่มคนรักษาสุขภาพ โดยใชก้ลยุทธ์การสร้างเครือข่ายกลุ่มผูรั้กสุขภาพเป็นกลยุทธ์ในการขยาย
ฐานผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์  ภายใต้แนวคิด “ Herbalife Nutrition Club ” เพื่ อสร้างเป็นศูนย์กลางในการ
แลกเปล่ียนความรู้ในการรักษาสุขภาพ และการใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อการควบคุมน ้าหนกั 

กลยทุธ์หลกัในการด าเนินงานของ Herbalife ประกอบไปดว้ย 3 ส่วนหลกัดว้ยกนัไดแ้ก่  
1. กระตุน้ใหมี้การบริโภคเพิ่มขึ้น (Daily Consumption) 
2. การขยายฐานสมาชิกใหม่ (Distributor Recruiting) 
3. การฝึกอบรมอยา่งเป็นระบบ (Systematized Training)  

โดยการสร้างความรู้จากการฝึกอบรมอย่างเป็นระบบนับเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์
ระดบัโลกท่ีเฮอร์บาไลฟ์เลือกใช้  Rich Goudis ประธานเจา้หนา้ท่ีบริหารของเฮอร์บาไลฟ์ ไดแ้สดงจุดยืน
เก่ียวกับ การจัดให้มีการฝึกอบรมอย่างเป็นระบบว่า จะเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันใน ธุรกิจ
โภชนาการเน่ืองจากสมาชิกจะไดรั้บความรู้ความเขา้ พร้อมมีเคร่ืองมือต่าง ท่ีจะน าไปส่งมอบบริการ
ดา้นโภชนาการและฟิตเนสท่ีเหมาะกบัลูกคา้เฉพาะราย (Siameseinformer, 2560) 

ทั้งน้ี Herbalife มองว่า เลือกเจาะกลุ่มตลาดภูมิภาคเน่ืองจาก มีโอกาสในการเจริญเติบโต
และอตัราการแข่งขนัยงัไม่สูงมากเม่ือเทียบกบั เขตกรุงเทพและปริมณฑล  

และนอกจากการใช ้ศูนย ์“ Herbalife Nutrition Club ” ในการขยายฐานลูกคา้แลว้ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีสนใจเร่ืองของการรักษาสุขภาพ สามารถเขา้ถึงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดูแลรักษา
สุขภาพได้อย่างครบวงจร Herbalife จึงได้จดัตั้ งให้มีเว็บไซต์ทางด้านโภชนาการ Herbalife Nutrition 
Institute ท่ีให้ขอ้มูลโดยไม่เก่ียวขอ้งหรือว่าอา้งถึงผลิตภณัฑ์ใด ๆ เพื่อให้กลุ่มคนท่ีสนใจสามารถ
เขา้ถึงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดูแลรักษาสุขภาพท่ีซ่ึงไดรั้บการอพัเดทใหท้นัสมยัอยูต่ลอดเวลา 
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ส าหรับอีกหน่ึงผูเ้ล่นรายใหญ่ไดแ้ก่ Nutrilite ได้ออกกลุ่มผลิตภณัฑ์เพื่อการควบคุม
น ้ าหนักภายใตแ้บรนด์ Bodykey เพื่อตอบรับพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป หันมาใส่ใจการ
ดูแลรักษาสุขภาพมากขึ้น โดย Nutrilite ใชก้ลยทุธ์การตลาดดงัน้ี (Marketingoops, 2559) 

1. กลยุทธ์ทางดา้นผลิตภณัฑ์ เน้นการสร้าง Solution เฉพาะบุคคล โดย
น าเสนอครอบคลุมทั้งผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร แอพพลิเคชั่นท่ีประเมินสุขภาพเฉพาะบุคคล 
บนัทึกขอ้มูลอาหารท่ีรับประทานในแต่ละวนั และอุปกรณ์สายรัดขอ้มือ (InBody Band) ส าหรับวดั
มวลไขมนั มวลกลา้มเน้ือ อตัราการเผาผลาญพลงังานพื้นฐาน ค่าดชันีมวลกาย อตัราการเตน้ของ
หวัใจ เพื่อใหผู้ใ้ชส้ามารถทราบผลของการควบคุมน ้าหนกัไดต้ลอดเวลา 

2. สร้างฐาน New Customer ด้วยการใช้ ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 
“BodyKey by Nutrilite” เป็นสินคา้หลกัในการขยายฐานลูกคา้ใหม่ ไดแ้ก่กลุ่มคนตอ้งการควบคุม
น ้ าหนกั และใชก้ลยุทธ์ Cross Product Category กล่าวคือการขยายจากการใชสิ้นคา้กลุ่มหน่ึง ไปใช้
สินคา้ในกลุ่มอ่ืน ๆ ดว้ย 

3. กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใชส่ื้อออนไลน์ และ
กิจกรรมการตลาด โดยทั้ ง Corporate Brand “Amway” และ Product Brand มุ่งจะใช้ส่ือออนไลน์เป็น
ช่องทางหลกัในการท าการประชาสัมพนัธ์ ส่ือสารผ่านทั้งช่องทาง Social Media หลกั พร้อมกบัใช้
กิจกรรมจดัการแข่งขนัลดน ้าหนกั เพื่อสร้างประสบการณ์ระหวา่งแบรนดก์บัผูส้นใจ 

4. ใช้ผูมี้ช่ือเสียงเขา้มาช่วยในการส่ือสารและประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้าง
การรับรู้กบัคนหมู่มากไดอ้ย่างรวดเร็วดว้ยการเขา้ถึงฐานแฟนคลบัของคนท่ีมีช่ือเสียง โดยจะใชผู้มี้
ช่ือเสียงท่ีเป็นผูใ้ช้สินค้าจริงในการประชาสัมพนัธ์ เพื่อสร้างแรงบันดาลใจให้กับคนท่ีตอ้งการลด
น ้ าหนัก น าเสนอในรูปแบบวีดีโอ ผ่านทาง Social Media ของ Nutrilite และผ่าน Instagram ของดารา
นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง  

นอกจากน้ี แอมเวย ์ซ่ึงเป็นเจ้าของแบรนด์ Nutrilite ยงัเลือกให้กลุ่มคนรุ่นใหม่เป็น
เป้าหมายเชิงกลยุทธ์ โดยในปี 2019 แอมเวยย์งัเดินหน้ากลยุทธ์ บุกตลาดกลุ่มคนรุ่นใหม่ เน่ืองจาก
เล็งเห็นถึงก าลงัขบัเคล่ือนตลาดท่ีมาจากคนรุ่นใหม่น้ี ดงันั้น จึงให้ความส าคญักบั ประเด็นส าคญัใน
การด าเนินธุรกิจไดแ้ก่ การน าเสนอสินคา้ท่ีตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์ท่ีแตกต่าง การสร้างชุมชนออนไลน์ 
และสร้างส่ิงแวดลอ้มและโครงสร้างท่ีเอ้ือกับการท าธุรกิจเป็นไปไดส้ะดวกยิ่งขึ้น ยกตวัอย่างเช่น
ช่องทางการขายออนไลน์ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (TheMomentum, 2561) 
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2.3 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย 
ในปี 2006 Bogue, Seymour และ Sorenson ได้ท าการศึกษาวิจยัเพื่อประเมินและพฒันา 

แนวคิดของผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร โดยในการวิจยัน้ีใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดย
เช่ือว่า ข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีได้จากการท า Focus Group จะเป็นข้อมูลช้ินส าคัญท่ีช่วยให้การพัฒนา
แนวคิดผลิตภณัฑ์นั้นประสบความส าเร็จ จากการวิเคราะห์วรรณกรรม ท าให้ทั้งสามพบว่า แนวคิด
มุ่งเน้นการตลาดและผูบ้ริโภค เร่ิมเขา้มามีบทบาทส าคญัในหารท าการตลาดอาหารเน่ืองจากการ
แข่งขนัท่ีสูงขึ้น 

การวิจัยของทั้ ง 3 ในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1. สืบหาข้อมูลเชิงคุณภาพเก่ียวกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหาร และ พฤติกรรมการกินของผูบ้ริโภค  2. ทราบทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่ออาหารแต่ละม้ือ และ 3. ประเมินและพฒันาแนวคิดและรูปแบบ ของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
และ เสริมอาหาร โดยไดใ้ห้ค  าจ ากดัความ แนวคิดของผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอต่อกลุ่มสนทนาว่า เป็น
อาหารบรรจุเสร็จท่ีมีการควบคุมปริมาณและให้พลงังานเท่ากบัม้ืออาหารท่ีทดแทน โดยผลท่ีไดจ้าก
การท าสนทนากลุ่มมีแง่มุมท่ีน่าสนใจ สามารถน าไปพฒันาเป็นประเด็นในแบบสอบถามและพฒันา
เป็นกลยทุธ์ต่อไปไดด้งัน้ี 

1. การยอมรับในแนวคิดผลิตภณัฑ์ จากแนวคิดผลิตภณัฑ์ขา้งตน้ ผูเ้ขา้ร่วมจ านวนมาก
ลงความเห็นว่า ดูไม่น่าสนใจ เน่ืองจากมีความเขา้ใจในเชิงลบ ตวัอย่างเช่น ให้ความรู้สึกว่าผ่านการ
แปรรูป สังเคราะห์ และไม่ไดม้าจากธรรมชาติ และการทานผลิตภณัฑ์น้ีถึงแมจ้ะให้พลงังานท่ีเท่ากนั 
แต่ก็จะไม่มีความร่ืนรมยท่ี์ไดจ้ากการทานอาหารจริง ๆ  

2. อาย ุกบั แนวโนม้ในการยอมรับแนวคิดผลิตภณัฑ ์จากการวิจยัพบว่า กลุ่มผูท่ี้มีอายุ
น้อยมีแนวโน้มในการยอมรับมากกว่ากลุ่มผูสู้งอายุ สืบเน่ืองมาจากพฤติกรรมในการทานอาหารท่ี
แตกต่างกนั กลุ่มผูสู้งอายุให้ความเห็นว่า พวกเขาไม่มีความจ าเป็น และไม่ตอ้งการท่ีจะขา้มการกิน
อาหารม้ือไหน ๆ เลย ดงันั้น แนวคิดผลิตภณัฑน้ี์จึงไม่มีความน่าสนใจ ในทางตรงกนัขา้ม กลุ่มท่ีอายุ
นอ้ยกวา่จะมีวิถีชีวิตและพฤติกรรมการกินท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดผลิตภณัฑม์ากกวา่ กล่าวคือในช่วง
เช้าจะมีเวลาน้อยในการเตรียมอาหารเน่ืองจากต้องเร่งรีบออกไปท างาน และ ความอยากอาหาร
ในช่วงเช้ามีน้อยกว่าในม้ืออ่ืน ๆ นอกจากน้ีพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าหรับแต่ละม้ืออาหารยงัมี
ความแตกต่างกนัไปดว้ย โดยม้ือเชา้เป็นม้ือท่ีผูบ้ริโภคสามารถทานอาหารประเภทเดียวกนัติดต่อกนั
ได้ทั้งสัปดาห์ในขณะท่ี ผูบ้ริโภคตอ้งการความหลากหลายในการทานม้ือกลางวนัและเยน็ จึงอาจ
สรุปไดว้า่ม้ือเชา้น่าจะเป็นเป้าหมายในการใชแ้นวคิดผลิตภณัฑน้ี์เขา้ไปทดแทน 
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3. แนวคิดในการออกแบบผลิตภณัฑ์ จากการสนทนากลุ่มพบว่ารูปแบบผลิตภณัฑ ์
และ รสชาติท่ีออกแบบมาใหมี้ความเช่ือมโยงกบัอาหารปกติท่ีผูบ้ริโภคทานเป็นประจ าอยู่แลว้ในม้ือ
เชา้ เช่น โยเกิร์ต หรือ ผลไม ้จะไดรั้บการยอมรับจากผูเ้ขา้ร่วมส่วนมาก และ ผลิตภณัฑท่ี์มีช้ินผลไม้
ผสมอยูจ่ะใหค้วามรู้สึกเตม็อ่ิมมากกวา่แบบท่ีเป็นสมูธต้ีเพียงอยา่งเดียว 

4. การรับรู้และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ผูเ้ข้าร่วมส่วนมากให้การยอมรับในแนวคิด
ผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะอย่างยิง่กลุ่มท่ีชอบสารอาหารจากการทานอาหารมากกวา่การทานอาหารเสริม
แบบเมด็ 

อีกหน่ึงงานวิจยัของ Childs, Thompson, Lillard, Berry และ Drake ในปี 2007 ให้ผล
อีกประเด็นท่ีน่าสนใจ ระหว่างพฤติกรรมการออกก าลงักาย และการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภคสองกลุ่มท่ีมีต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร โดยตวัแปรตน้ในการทดลองคือ พฤติกรรมใน
การออกก าลงักาย (กลุ่มท่ีออกก าลงักาย และ ไม่ออกก าลงักาย) ผูว้ิจยัพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีออก
ก าลงักายมุ่งเนน้ความสนใจไปท่ีคุณสมบติัในการช่วยสร้างกลา้มเน้ือ ในขณะท่ีกลุ่มท่ีไม่ออกก าลงั
กายมองเห็นในเร่ืองประโยชน์ต่อหัวใจ และสารอาหารต่าง ๆ ในผลิตภณัฑ์ เราจะเห็นว่าแต่ละกลุ่ ม
ผูบ้ริโภคใหคุ้ณค่าผลิตภณัฑเ์ดียวกนัแตกต่างกนัตามพฤติกรรมและความสนใจ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

3.1 ระเบียบวิจัย 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงใช้วิธีการวิจยั

เชิงส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) 
และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS จากนั้นจะท าการสรุป ผลการวิจยั
และน าเสนอผลการวิจยัและกลยทุธ์ท่ีเหมาะสมตามล าดบั 
  
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรเป้าหมายท่ีใช้ในการวิจัยค ร้ังน้ีคือ กลุ่มวัยท างานท่ีท างานภายในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเลือกศึกษา กลุ่มพนักงานบริษทั เน่ืองจาก เป็นกลุ่มท่ีมีรายไดแ้ละก าลงัซ้ือ 
มีความรู้เก่ียวกบัความส าคญัของการดูแลรักษาสุขภาพ และวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบของคนวยัท างาน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัการรับประทานผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง ของ
กลุ่มประชากร จะใช้สูตรของ Cochran ส าหรับกรณีท่ีไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน
เน่ืองจาก เป็นกลุ่มวยัท างานท่ีรักสุขภาพ ซ่ึงไม่สามารถทราบสัดส่วนท่ีแท้จริงได้ แต่ทราบว่ามี
จ านวนมาก (มารยาท โยทองยศ และ ปราณี สวสัดิสรรพ์, 2544) จึงจะท าการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
ดว้ยสูตร 𝑛 =

𝑍2

4𝑒2 โดย 
n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
p = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร 
(กรณีไม่ทราบสัดส่วนของประชากรก าหนด p = 0.5) 
e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้
Z = ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือ ระดบันยัส าคญั 
(ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96) 

n  = 𝑍2

4𝑒2
 = (1.96)2

4(0.05)2
 

n  = 384.16              ≈ 385   หน่วย 
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ท าให้ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างท่ียอมรับได้อยู่ท่ี   385 คน และจะท าการเพิ่มจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งอีก 15 คน รวมเป็นกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน 
 
 

3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ผู ้วิจัยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  (Simple Random Sampling) โดยส่งแบบสอบถาม

ออนไลน์ ให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีผ่านเกณฑ์ขอบเขตของการศึกษา คือเป็นกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผูวิ้จยัใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ค  าถามทั้งแบบปลายปิดและเปิดในการเก็บ

ขอ้มูลโดยแบ่ง ออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 
1. ค าช้ีแจง เพื่ออธิบายถึงค าจ ากัดความของผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร วตัถุประสงค์

และการน าไปใชป้ระโยชน์ของการจดัท าแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
2. ค าถามคดักรอง เพื่อแบ่งกลุ่มผูท่ี้ตอบแบบสอบถามออกเป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มท่ีเคย

ใช ้และไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
3. ค าถามเก่ียวกับขอ้มูลส่วนบุคคลเพื่อเก็บสถิติทางประชากร เช่น เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได ้อาชีพ สถานภาพ ศาสนา เพื่อเก็บขอ้มูลตวัแปรอิสระในงานวิจยั  
4. ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการรักษาสุขภาพหรือควบคุมน ้าหนกั  
5. การรับประทาน 
- อาหารสุขภาพ อาหารเสริม และ อาหารสุขภาพท่ีเลือกรับประทาน 
- ราคาท่ีเตม็ใจจ่ายต่อ 1 ม้ือ ส าหรับอาหารทัว่ไป และ อาหารเพื่อสุขภาพ 
- ความถี่ในการรับประทานอาหารสุขภาพ 
- ช่องทางในการซ้ือ 
- ช่องทางการรับรู้ข่าวสาร 
- ปัญหาท่ีพบ ในการใชสิ้นคา้และบริการ 

6. การออกก าลงักาย 
- วิธีการท่ีเลือกใช ้
- ความถี่ 
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- สถานท่ี 
- ปัญหาท่ีพบในการออกก าลงักาย 

7. ขอ้มูลในส่วนท่ีตอ้งการศึกษา คือส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์แบ่งออกเป็น 5 ส่วนหลกั ดงัน้ี  

- ล าดบัความส าคญัของปัจจยัแต่ละดา้นท่ีใช้ในการพิจารณา (ใช้ขอ้ค าถามแบบ 
Ranking Scale และRating Scale) 

- รูปแบบผลิตภณัฑ ์ 
- ราคา  
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
- ช่องทางการส่ือสารและขอ้เสนอ  

 
 

3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมี 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 
3.5.1 จดัท าแบบสอบถามออนไลน์ แลว้ส่งแบบสอบถามผา่น Social Media  
3.5.2 น าผลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์มาวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ย

โปรแกรม SPSS 
 
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณา  
ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน

ดงัน้ี 
3.6.1.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลเพื่อเก็บสถิติทางประชากร เช่น เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา รายได ้อาชีพ สถานภาพ ศาสนา ใชก้ารแจกแจงความถ่ี และ ร้อยละ 
3.6.1.2 ขอ้มูลพฤติกรรมการรักษาสุขภาพหรือควบคุมน ้ าหนัก ใช้การ

แจกแจงความถ่ีร้อยละ และหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
3.6.1.3 ขอ้มูลในส่วนท่ีตอ้งการศึกษา ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ใชก้ารแจกแจงความถ่ีร้อยละ และหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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3.6.2 สถิติเชิงอ้างองิ (Inferential Statistics)  
ส าหรับการวิเคราะห์ เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรม ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยจะใช้สถิติอา้งอิงแบบไม่มี
พารามิเตอร์ (Non Parametric Inference) สอดคลอ้งกับขอ้มูลท่ีจะได้จากการส ารวจ จะอยู่ในรูปแบบ
ของมาตรวดัอนัอบั (Ordinal Scale) น ามาหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ  เช่น  เพศ  ระดับ
การศึกษา และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือ โดยใชก้ารแจกแจง Chi-Square 
และหาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในล าดบัถดัไป 

 
 

3.6 สรุปลการด าเนินงานด้านจริยธรรมการวิจัย 
ในการวางแผนงานการท าวิจยัเพื่อขอรับรองด้านจริยธรรมในการวิจยั เป็นไปอย่าง

ถูกตอ้งและไม่ผิดต่อจรรยาบรรณใดใดของสังคม ซ่ึงใบรับรองน้ีดา้นลา้งน้ีเป็นการแสดงถึงแผนการ
ในการด าเนินการวิจยัเร่ือง แนวทางการพฒันากลยุทธ์การตลาดผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารเพื่อการ
ดูแลสุขภาพและควบคุมน ้าหนกั ไดผ้า่นการรับรองดา้นจริยธรรมจากมหาวิทยาลยัมหิดล 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 

การวิจยัเร่ือง “แนวทางการพฒันากลยุทธ์การตลาดผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารเพื่อ
การดูแลสุขภาพและควบคุมน ้าหนกั” เป็นการศึกษาในเชิงส ารวจโดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดรั้บ
จากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ โดยท าการศึกษาในกลุ่มวยัท างานท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลท่ีไดรั้บจากการเก็บขอ้มูลสามารถ จ าแนกไดเ้ป็น 4 ส่วนท่ีสอดคลอ้งกบัค าถามงานวิจยัดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ และ พฤติกกรมการดูแลรักษาสุขภาพของกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การทดสอบสมสติฐาน 
3. ลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์ ในแง่พฤติกรรมการดูแล

รักษาสุขภาพดา้นการทาน การออกก าลงักาย ทศันคติ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือ  
4. คุณสมบัติของสินค้าท่ีผู ้บริโภคต้องการ และปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีแนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑ ์
 
 

4.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ และ พฤติกกรมการดูแลรักษาสุขภาพของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตาราง 4.1  แสดงขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

1.  เพศ   
 ชาย 31 15.4 
 ไม่ตอ้งการระบุ 4 2.0 
 หญิง 166 82.6 
 รวม 201 100.0 
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ตาราง 4.1  แสดงขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 
2. อายุ   

 20-30 ปี 58 28.9 
 31-40 ปี 118 58.6 
 41-50 ปี 17 8.5 
 51-60 ปี 7 3.5 
 61 ปีขึ้นไป 1 0.5 
 รวม 201 100.0 
3. สถานภาพสมรส   
 สมรส 55 27.4 
 โสด 145 72.1 
 หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู่ 1 0.5 
 รวม 201 100.0 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด   
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4 2.0 
 ปริญญาตรี 95 47.3 
 แพทย ์ 1 0.5 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 101 50.2 
 รวม 201 100.0 
5. อาชีพ   
 Contractor 1 0.5 
 ขา้ราชการ 15 7.5 
 เจา้หนา้ท่ีรัฐ (องคก์ารมหาชน) 1 0.5 
 ตวัแทนประกนั 1 0.5 
 ธุรกิจส่วนตวั 19 9.5 
 พนกังานบริษทัเอกชน 158 78.5 
 แพทย ์ 2 1.0 
 แม่บา้น 3 1.5 
 วา่งงาน 1 0.5 
 รวม 201 100.0 



20 
 

ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 
6. รายได้ต่อเดือน   
 10,000 - 20,000 บาท 15 7.5 
 20,001 - 30,000 บาท 31 15.3 
 30,001 - 40,000 บาท 52 25.9 
 40,001 - 50,000 บาท 15 7.5 
 50,001 บาทขึ้นไป 88 43.8 
 รวม 201 100.0 

 
กลุ่มตวัอย่างร้อยละ 78 เป็น พนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงนบัว่าตรงกบัขอบเขตการศึกษา 

โดยเกือบทั้งหมดของกลุ่มตวัอย่าง มีระดับการศึกษาสูงสุด ตั้งแต่ระดับปริญญาตรีขึ้นไป (ร้อยละ 
98) และกวา่ร้อยละ 77 มีรายไดต้่อเดือนมากกวา่ 30,000 บาทขึ้นไป 

ในดา้นลกัษณะทัว่ไป พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีท าแบบสอบถามเป็นเพศหญิงกว่าร้อยละ 
82 และกวา่ร้อยละ 60 ของกลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงและมีสถานภาพโสด 
 
 

4.2 การทดสอบสมมติฐาน 
ในการวิจยัคร้ังน้ีไดต้ั้งสมมติฐานไวท้ั้งหมด 3 ประเด็น ไดแ้ก่ 
1. ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดต่้อเดือน และระดับ

การศึกษา มีผลต่อแนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์
2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการทานอาหารสุขภาพ ได้แก่ ความถ่ีในการทานอาหาร

สุขภาพต่อสัปดาห์ ราคาท่ีเตม็ใจจ่ายต่ออาหารสุขภาพ 1 ม้ือ มีผลต่อแนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์
3. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการออกก าลังกาย ได้แก่ ความถ่ีในการออกก าลังกายต่อ

สัปดาห์ ระยะเวลาท่ีใชใ้นการออกก าลงักายแต่ละคร้ัง มีผลต่อแนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์
 
4.2.1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์  
ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดต่้อเดือน และระดบัการศึกษา มีผลต่อแนวโนม้ในการใช้

ผลิตภณัฑ ์
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ตาราง 4.2  การพิสูจน์สมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ และ แนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ์ 

เพศ 
แนวโน้มในการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

มีแนวโนม้ ไม่มีแนวโน้ม รวม X2 
(P-Value) จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

หญิง 88 53.00 78 47.00 166 100.00 
0.029 

(0.865) 
ชาย 18 51.40 17 48.60 35 100.00 
รวม 106 52.70 95 47.30 201 100.00 

 
ตาราง 4.3  การพิสูจน์สมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุและ แนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ์ 

อาย ุ
แนวโน้มในการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

มีแนวโนม้ ไม่มีแนวโน้ม รวม X2 
(P-Value) จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

20-30 ปี 30 51.70 28 48.30 58 100.00 

2.425 
(0.658) 

31-40 ปี 61 51.70 57 48.30 118 100.00 
41-50 ปี 10 58.80 7 41.20 17 100.00 
51-60 ปี 5 71.40 2 28.60 7 100.00 
> 61 ปี 0 0.00 1 100.00 1 100.00 
รวม 106 52.70 95 47.30 201 100.00 

 
ตาราง 4.4 การพิสูจน์สมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือน และ แนวโน้มในการใช้

ผลิตภณัฑ ์

รายไดต้่อเดือน 
แนวโน้มในการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

มีแนวโนม้ ไม่มีแนวโน้ม รวม X2 
(P-Value) จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

10,000 - 20,000 บาท 7 46.70 8 53.30 15 100.00 

5.991 
(0.200) 

20,001 - 30,000 บาท 14 45.20 17 54.80 31 100.00 
30,001 - 40,000 บาท 32 61.50 20 38.50 52 100.00 
40,001 - 50,000 บาท 11 73.30 4 26.70 15 100.00 
50,001 บาทขึ้นไป 42 47.70 46 52.30 88 100.00 

รวม 106 52.70 95 47.30 201 100.00 
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ตาราง 4.5 การพิสูจน์สมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ และ แนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ์ 

อาชีพ 
แนวโน้มในการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

มีแนวโนม้ ไม่มีแนวโน้ม รวม X2 
(P-Value) จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

พนกังานบริษทัเอกชน 82 51.90 76 48.10 158 100.00 

 6.765 
(0.562) 

แพทย ์ 1 50.00 1 50.00 2 100.00 
ขา้ราชการ 8 53.30 7 46.70 15 100.00 
ธุรกิจส่วนตวั 10 52.60 9 47.40 19 100.00 
แม่บา้น 3 100.00 0 0.00 3 100.00 
Contractor 0 0.00 1 100.00 1 100.00 
ตวัแทนประกนั 1 100.00 0 0.00 1 100.00 
วา่งงาน 0 0.00 1 100.00 1 100.00 
เจา้หนา้ท่ีรัฐ  1 100.00 0 0.00 1 100.00 

รวม 106 52.70 95 47.30 201 100.00 

 
ตาราง 4.6 การพิสูจน์สมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษาและ แนวโน้มในการใช้

ผลิตภณัฑ ์

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
แนวโน้มในการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

มีแนวโนม้ ไม่มีแนวโน้ม รวม X2 
(P-Value) จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1 25.00 3 75.00 4 100.00 
 2.183 
(0.336) 

ปริญญาตรี 54 56.80 41 43.20 95 100.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 51 50.00 51 50.00 102 100.00 

รวม 106 52.70 95 47.30 201 100.00 
 
เม่ือพิจารณาจากผลการหาค่าความสัมพันธ์ของสองตัวแปรด้วยการวิเคราะห์ค่า

สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า เพศ อายุ รายได ้อาชีพ และระดบัการศึกษา
ไม่มีผลต่อแนวโน้มการใช้ผลิตภณัฑ์ แต่เป็นท่ีน่าตั้งขอ้สังเกตเก่ียวกบักลุ่มตวัอย่าง เน่ืองจาก กลุ่ม
ตวัอย่างค่อนขา้งมีการกระจุกตวัในเร่ืองระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้กล่าวคือ เกือบร้อยละ 80 
เป็นพนักงานบริษทัเอกชน ซ่ึงกว่าร้อยละ 50 ของกลุ่มตวัอย่าง มีรายไดต้่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไป 
โดยกว่าร้อยละ 97 มีระดบัการศึกษาสูงสุดตั้งแต่ระดบัปริญญาตรีขึ้นไป เราจึงอาจจะไม่สามารหา
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ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับแนวโน้มการใช้ผลิตภัณฑ์ จากกลุ่ม
ตวัอยา่งน้ีได ้

 
4.2.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการทานอาหารสุขภาพ  
ไดแ้ก่ ความถ่ีในการทานอาหารสุขภาพต่อสัปดาห์ ราคาท่ีเต็มใจจ่ายต่ออาหารสุขภาพ 

1 ม้ือ มีผลต่อแนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์
 
ตาราง 4.7 การพิสูจน์สมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการทานอาหารสุขภาพและ 

แนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์

ความถ่ีในการทาน
อาหารสุขภาพ 

แนวโน้มในการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
มีแนวโนม้ ไม่มีแนวโน้ม รวม X2 

(P-Value) จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ไม่ทานเลย 15 48.39 16 51.61 31 100.00 

 6.522 
(0.259) 

1-4 ม้ือต่อสัปดาห์ 59 51.30 56 48.70 115 100.00 
5-7 ม้ือต่อสัปดาห์ 21 72.41 8 27.59 29 100.00 
8-10 ม้ือต่อสัปดาห์ 6 50.00 6 50.00 12 100.00 
แลว้แต่ความสะดวก 3 25.00 9 75.00 12 100.00 

รวม 106 52.74 95 47.26 201 100.00  
 

ตาราง 4.8 การพิสูจน์สมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างราคาอาหารโดยเฉล่ียท่ีเต็มใจจ่ายต่อ 1 ม้ือ
ส าหรับอาหารเพื่อสุขภาพ และ แนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์

ราคาอาหารโดยเฉล่ียท่ีเตม็
ใจจ่ายต่อ 1 ม้ือ ส าหรับ
อาหารเพื่อสุขภาพ 

แนวโน้มในการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
มีแนวโนม้ ไม่มีแนวโน้ม รวม X2 

(P-Value) จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 50 บาท 5 33.33 10 66.67 15 100.00 

11.813  
(0.019) 

51-100 บาท 39 44.83 48 55.17 87 100.00 
101-150 บาท 41 62.12 25 37.88 65 100.00 
151-200 บาท 21 67.74 10 32.26 31 100.00 
มากกวา่ 200 0 0.00 2 100.00 2 100.00 

รวม 106 52.74 95 47.26 201 100.00  
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เม่ือพิจารณาจากผลการหาค่าความสัมพันธ์ของสองตัวแปรด้วยการวิเคราะห์ค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความถ่ีในการเลือกรับประทานอาหาร
สุขภาพ ไม่มีผลต่อแนวโนม้การใชผ้ลิตภณัฑ ์ในขณะท่ีปัจจยัดา้นราคาเฉล่ียท่ีกลุ่มตวัอยา่งเตม็ใจจ่าย
ส าหรับอาหารสุขภาพ 1 ม้ือ มีผลต่อแนวโน้มการใช้ผลิตภณัฑ์ สามารถวิเคราะห์ไดว้่า ปัจจยัด้าน
ราคาท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหมู้ลค่ากบัอาหารสุขภาพมีความสัมพนัธ์ กบัการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑ์ 

 
4.2.3 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการออกก าลงักาย  
ไดแ้ก่ ความถ่ีในการออกก าลงักายต่อสัปดาห์ ระยะเวลาท่ีใช้ในการออกก าลงักายแต่

ละคร้ัง มีผลต่อแนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์
 
ตาราง 4.9 การพิสูจน์สมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการออกก าลงักายต่อสัปดาห์ และ 

แนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์
ความถ่ีในการ

ออกก าลงักายต่อ
สัปดาห ์

แนวโน้มในการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
มีแนวโนม้ ไม่มีแนวโน้ม รวม X2 

(P-Value) จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1-2 วนั 32 58.20 23 41.80 55 100.00 

 0.327 
(0.849) 

3-4 วนั 28 52.80 25 47.20 53 100.00 
5-7 วนั 7 53.80 6 46.20 13 100.00 
รวม 67 55.40 54 44.60 121 100.00 

 
ตาราง 4.10 การพิสูจน์สมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่าง ระยะเวลาท่ีใช้ในการออกก าลงักายและ 

แนวโนม้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์
ระยะเวลาท่ีใชใ้นการ

ออกก าลงักาย 
แต่ละคร้ัง 

แนวโน้มในการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
มีแนวโนม้ ไม่มีแนวโน้ม รวม X2 

(P-Value) จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 15 นาที 0 0.00 2 100.00 2 100.00 

14.533 
(0.013) 

16-30 นาที 26 76.50 8 23.50 34 100.00 
31-45 นาที 18 45.00 22 55.00 40 100.00 
46-60 นาที 28 49.10 29 50.90 57 100.00 

90 นาที 3 50.00 3 50.00 6 100.00 
120 นาที 4 100.00 0 0.00 4 100.00 
รวม 79 55.20 64 44.80 143 100.00 
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จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มในการใช้
ผลิตภณัฑไ์ดแ้ก่ ระยะเวลาท่ีใชใ้นการออกก าลงักายแต่ละคร้ัง 

สามารถสรุปไดว้่า ผูท่ี้มีแนวโน้มใช้ผลิตภณัฑ์ ให้ความส าคญักบัเร่ืองสุขภาพ และมี
พฤติกรรมการออกก าลงักายโดยใช้เวลาอย่างต ่า 16-30 นาที ขึ้นไป แต่ก็พบปัญหาในการออกก าลงั
กายท่ียากท่ีจะหลีกเล่ียง ตวัอยา่งเช่น เวลาไม่พอ อุปกรณ์และสถานท่ีไม่เอ้ืออ านวย 
 
 

4.3 ลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคที่มีแนวโน้มที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการดูแลรักษา
สุขภาพด้านการทาน การออกก าลงักาย ทัศนคติ และปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือ  
 

จากผลการส ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีท าการตอบแบบสอบถาม มีแนวโน้มใช้
ผลิตภัณฑ์จ านวน 106 คน จากทั้งหมด 201 คน จากจ านวนผูท่ี้มีแนวโน้มใช้ผลิตภณัฑ์ สามารถ
น ามาใชวิ้เคราะห์ เพื่อหาลกัษณะพฤติกรรมและมุมมองต่อสินคา้ไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 4.11 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามแนวโนม้ท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑ ์
แนวโน้มในการใช้ผลติภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหารในการควบคุมน ้าหนัก จ านวน ร้อยละ 

 มีแนวโนม้ 106 52.74 
 ไม่มีแนวโนม้ 95 47.26 
 รวม 201 100.0 
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4.3.1 การรักษาสุขภาพและควบคุมน ้าหนักด้านพฤติกรรมการรับประทาน 
 
ตาราง 4.12 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรูปแบบการเลือกรับประทานอาหาร

สุขภาพและอาหารเสริม (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
รูปแบบการรับประทานอาหารสุขภาพท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ จ านวน ร้อยละ 

 อาหารเพื่อสุขภาพ เช่น อาหารคลีน อาหารคีโตเจนิค  
อาหารท่ีมีแป้งต ่า การทานแบบควบคุมพลงังาน 64 30.19 

 วิตามิน อาหารเสริมแบบเมด็ 72 33.96 
 โปรตีนเชค 42 19.81 
 ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบบชง 34 16.04 
 รวม 212 100.00 

 
พบว่าโดยปกติแลว้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือก ทานอาหารเพี่อสุขภาพ เช่น อาหาร

คลีน อาหารคีโตเจนิค อาหารท่ีมีแป้งต ่า ทานแบบควบคุมพลงังาน (ร้อยละ 30.19) และ วิตามิน 
อาหารเสริมแบบเมด็ (ร้อยละ 33.96) มากกวา่ ทานเชค หรือผลิตภณัฑท์ดแทนอาหาร 
 
ตาราง 4.13 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมการรักษาสุขภาพของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นการทานอาหาร  
พฤติกรรมการรักษาสุขภาพของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการทานอาหาร จ านวน ร้อยละ 
1. ราคาเฉล่ียท่ีเตม็ใจจ่ายต่อ 1 ม้ือ ส าหรับอาหารทัว่ไป   
 ไม่เกิน 50 บาท 13 12.26 
 51-100 บาท 59 55.66 
 101-150 บาท 19 17.92 
 150-200 บาท 15 14.15 
 รวม 106 100.0 
2. ราคาเฉล่ียท่ีเตม็ใจจ่ายต่อ 1 ม้ือ ส าหรับอาหารสุขภาพ   
 ไม่เกิน 50 บาท 6 5.66 
 51-100 บาท 39 36.79 
 101-150 บาท 40 37.74 
 151-200 บาท 21 19.81 
 รวม 106 100.0 
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ตาราง 4.13 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมการรักษาสุขภาพของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นการทานอาหาร  (ต่อ) 
พฤติกรรมการรักษาสุขภาพของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการทานอาหาร จ านวน ร้อยละ 
3. ความถี่ในการเลือกรับประทานอาหารสุขภาพต่อสัปดาห์   
 ไม่ทานเลย 15 14.15 
 1-4 ม้ือต่อสัปดาห์ 61 57.55 
 5-7 ม้ือต่อสัปดาห์ 21 19.81 
 8-10 ม้ือต่อสัปดาห์ 6 5.66 
 ทุกวนั และทุกม้ือ 3 2.83 
 รวม 106 100.0 
4. ม้ือท่ีเลือกทานอาหารสุขภาพเป็นส่วนใหญ่   
 เชา้ 15 14.16 
 เชา้, เยน็ 9 8.49 
 เชา้, กลางวนั 2 1.89 
 เชา้, กลางวนั, เยน็ 5 4.72 
 เยน็ 49 46.23 
 กลางวนั 22 20.75 
 กลางวนั, เยน็ 4 3.77 
 รวม 201 100.0 
 

จากตารางสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
1. มีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีให้คุณค่ากับอาหารสุขภาพมากกว่าเม่ือพิจารณาจ านวนกลุ่ม

ตวัอย่างเปรียบเทียบระหว่าง ราคาเฉล่ียท่ีเต็มใจจ่ายต่อ1ม้ือส าหรับอาหารทัว่ไปและอาหารสุขภาพ 
พบว่า จ านวนผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 17.92 ยินดีจ่ายท่ีระดบัราคา 101-150 บาทส าหรับอาหาร
ทัว่ไป แต่มีจ านวนเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 37.74 เม่ือตอ้งจ่ายในระดบัราคาเดียวกนัส าหรับอาหารสุขภาพ 

2. มีเพียงร้อยละ 2.83 เท่านั้ นท่ีทานอาหารสุขภาพทุกวนั ทุกม้ือ ในขณะท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ กวา่ร้อยละ 57.55 ทานอาหารสุขภาพเพียง 1-4 ม้ือต่อสัปดาห์ 

3. กวา่ร้อยละ 46 เลือกทานอาหารสุขภาพ ในม้ือเยน็ 
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ตาราง 4.14 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางในการเลือกซ้ืออาหาร
สุขภาพ (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
ช่องทางในการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพ จ านวน ร้อยละ 

 ซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ / ร้านคา้ออนไลน์ 44 22.68 
 ซุปเปอร์มาร์เก็ต 48 24.74 
 ท ารับประทานเอง 50 25.77 
 ร้านคา้เฉพาะทางส าหรับอาหารสุขภาพ 52 26.80 
 รวม 194 100.00 

 
ส าหรับช่องทางในการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพของกลุ่มตวัอยา่ง ทุกช่องทางไดรั้บความ

นิยมในระดบัท่ีใกลเ้คียงกนั สามารถประเมินไดว้่ากลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือตามความสะดวก แลว้แต่
เวลาและสถานท่ีจะสามารถเอ้ืออ านวยได ้ 
 
ตาราง 4.15 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางในการรับข่าวสารเก่ียวกบั

อาหารสุขภาพ (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
ช่องทางในการรับข่าวสารเกี่ยวกบัอาหารสุขภาพ จ านวน ร้อยละ 

 คนในครอบครัว / เพื่อน / คนใกลต้วั 57 31.49 
 ช่องทางออนไลน์ 92 50.83 
 ป้ายโฆษณา การติดประกาศ ตามร้านคา้ บิลบอร์ด 10 5.52 
 ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ 22 12.15 
 รวม 181 100.00 
  

ในขณะท่ีช่องทางในการเลือกซ้ือได้รับความนิยมไม่แตกต่างกัน ช่องทางการรับรู้
ขอ้มูลข่าวสารของกลุ่มตวัอย่างกลบัมีผลการศึกษาท่ีแตกต่างออกไป โดยกว่าร้อยละ 50 รับขอ้มูล
ข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ รองลงมาได้แก่ การรับข้อมูลจากคนใกล้ชิด เพื่อน และคนใน
ครอบครัว ร้อยละ 31.49 ส่ือส่ิงพิมพร้์อยละ 12.15 และล าดบัสุดทา้ยเป็นป้ายประกาศตามร้านคา้ร้อย
ละ 5.52 สามารถวิเคราะห์ไดว้่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับข่าวสาร และศึกษาหาขอ้มูลล่วงหน้าก่อนซ้ือ
หาจบัจ่าย 
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4.3.2 ปัญหาท่ีพบในการทานอาหารสุขภาพ  
มีราคาแพง (22) 
ไม่อร่อย (5) 
ขี้ เกียจท าอาหาร (2) 
ปริมาณโปรตีนนอ้ย ไม่รู้สึกอ่ิม (2) 
วตัถุดิบหาซ้ือยาก (2) 
คุณภาพท่ีไม่สม ่าเสมอ (3) 
รสชาติหรือตวัเลือกไม่ค่อยหลากหลาย (3) 
หาซ้ือไดย้าก (7) 
ปัญหาเร่ืองความสดใหม่ของอาหารเน่ืองจากตอ้งสั่งมาเก็บไวเ้พื่อประหยดัค่าส่ง (3) 
น ้าหนกัไม่ลด ตามท่ีโฆษณา (1) 
ในการทานอาหารสุขภาพ กลุ่มตวัอย่างบางส่วนใหข้อ้มูลวา่ อาหารสุขภาพส่วนใหญ่มี

ราคาแพง และรสชาติไม่อร่อย บางท่านท่ีเตรียมอาหารเองก็ไม่ไดมี้ความขยนัท่ีจะสามารถท าไดเ้ป็น
ประจ า  

 
4.3.3 ทัศนคติเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 
ในการจัดท าแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติ ได้มีการให้ความหมาย

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ไวว้่า เป็นผลิตภณัฑช์งด่ืม ท่ีออกแบบมาให้มีพลงังานอยูใ่นระดบัท่ีไม่
สูงและเพียงพอต่อความตอ้งการของร่างกาย และประกอบไปด้วยสารอาหารต่าง ๆ ท่ีจ าเป็นต่อ
ร่างกายในระดับท่ีผ่านมาตรฐานขององค์การอาหารและยา สามารถใช้ทดแทนการรับประทาน
อาหารหน่ึงม้ือ โดยมาใช้ส าหรับการควบคุมน ้ าหนัก เพื่อการดูแลสุขภาพและรูปร่าง จากแนวคิด
ผลิตภณัฑน้ี์ กลุ่มตวัอยา่งไดใ้หข้อ้มูลเก่ียวกบัทศันคติต่อสินคา้ดงัตาราง 
 
ตาราง 4.16 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามมุมมองท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
 มุมมองท่ีมีต่อผลติภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหาร 

 (การจ าแนกหมวดหมู่ให้ผลิตภัณฑ์) 
จ านวน ร้อยละ 

 เคร่ืองด่ืม 27 25.47 
 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 69 65.09 
 อาหาร 10 9.43 
 รวม 106 100.0 
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ตาราง 4.17 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามม้ืออาหารท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 มื้ออาหารท่ีจะใช้ผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร จ านวน ร้อยละ 
 เชา้ 37 27.21 
 กลางวนั 13 9.56 
 เยน็ 86 63.24 
 รวม 136 100.0 

 
ตาราง 4.18 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการขายท่ีเหมาะสมส าหรับ

ผลิตภณัฑรู์ปแบบน้ี 
ช่องทางการขายท่ีคิดว่าเหมาะสมส าหรับผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร จ านวน ร้อยละ 
 Supermarket 60 24.90 
 ตวัแทนขายตรง 30 12.45 
 ร้านขายยา 17 7.05 
 E-commerce, ร้านคา้ ออนไลน ์ 75 31.12 
 ร้านคา้สะดวกซ้ือ 59 24.48 
 รวม 241 100.00 

 
จากผลการส ารวจเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อแนวคิดของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีไดมี้

การใหค้วามหมายไวข้า้งตน้ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
1. ร้อยละ 65.09 ของกลุ่มตวัอย่างมีความเขา้ใจต่อผลิตภณัฑ์น้ีว่าเป็นผลิตภณัฑ์เสริม

อาหาร มีเพียงร้อยละ 9.43 เท่านั้ นท่ีมองว่าผลิตภัณฑ์น้ีคืออาหาร และมีถึงร้อยละ 25.47 มองว่า
ผลิตภณัฑน้ี์คือเคร่ืองด่ืม 

2. เก่ียวกับม้ืออาหารท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์น้ีทดแทนอาหารปกติ ม้ือเยน็ เป็นม้ือท่ีไดรั้บ
การเลือกมากท่ีสุด โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีแนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑ ์ร้อยละ 63.24 จะใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ในม้ือ
เยน็ม้ือเยน็ รองลงมาคือ ม้ือเชา้ ร้อยละ 27.21 และ ม้ือเชา้และเยน็ ร้อยละ 9.56 

3. ในด้านของช่องทางการขาย พบว่าช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางท่ีได้รับการเลือก 
ตอบมากเป็นอนัดบัหน่ึงท่ีร้อยละ 31.12 รองลงมาได้แก่ ซุปเปอร์มาเกตร้อยละ 24.90 และร้านคา้
สะดวกซ้ือ ร้อยละ 24.48 
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4.3.4 การรักษาสุขภาพและควบคุมน ้าหนักด้านพฤติกรรมการออกก าลงักาย 
 
ตาราง 4.19 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการออกก าลงักาย 

ท่านออกก าลงักายหรือไม่ จ านวน ร้อยละ 
 ไม่ออกก าลงักาย 28 26.42 
 ออกก าลงักาย 78 73.58 
 รวม 106 100.0 
 
ตาราง 4.20 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรูปแบบท่ีใช้ในการออกก าลงักาย 

(เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
วิธีการท่ีใช้ในการออกก าลงักาย จ านวน ร้อยละ 

 Cardio 57 69.51 
 Weight training / Body Weight 15 18.29 
 Yoga 10 12.20 
 รวม 82 100.00 
 

จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการออกก าลงักาย 82 ท่าน สามารถจ าแนกรูปแบบ
การออกก าลงักายไดเ้ป็น 3 ลกัษณะไดแ้ก่ การออกก าลงักายแบบคาร์ดิโอร้อยละ 69.51 เวทเทรนน่ิง
ร้อยละ 18.29 และ โยคะร้อยละ 12.20 
 
ตาราง 4.21 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมในการออกก าลงักาย  
ความถี่ในการออกก าลงักายต่อสัปดาห์ จ านวน ร้อยละ 
 1-2 วนั 38 48.72 
 3-4 วนั 32 41.03 
 5-7 วนั 8 10.26 
 รวม 78 100.0 
ระยะเวลาท่ีใช้ในการออกก าลังกายต่อคร้ัง จ านวน ร้อยละ 
 16-30 นาที 26 33.33 
 31-45 นาที 18 23.08 
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ตาราง 4.21 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมในการออกก าลงักาย  
(ต่อ) 

ระยะเวลาท่ีใช้ในการออกก าลังกายต่อคร้ัง จ านวน ร้อยละ 
 46-60 นาที 27 34.62 
 61 นาทีขึ้นไป 7 8.97 
 รวม 78 100.0 
ช่วงเวลาที่ออกก าลงักายเป็นประจ า จ านวน ร้อยละ 
 เม่ือมีเวลาวา่ง 2 2.56 
 ช่วงเชา้ / ก่อนไปท างาน 9 11.54 
 ช่วงเยน็ / หลงัเลิกงาน 63 80.77 
 วนัหยดุสุดสัปดาห์ 4 5.13 
 รวม 78 100.0 
สถานท่ีท่ีไปออกก าลงักายเป็นประจ า จ านวน ร้อยละ 
 Fitness 30 38.46 
 บา้น, หมู่บา้น 22 28.21 
 สนามกีฬา 6 7.69 
 สระวา่ยน ้า 1 1.28 
 สวนสาธารณะ 11 14.10 
 ไม่ระบุ 7 1.28 
 รวม 78 100.0 
 
ตาราง 4.22 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางท่ีใช้ในการรับรู้ข้อมูล

ข่าวสาร เก่ียวกบัการออกก าลงักาย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
ช่องทางท่ีใช้ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกีย่วกบัการออกก าลงักาย จ านวน ร้อยละ 

 คนในครอบครัว / เพื่อน / คนใกลต้วั 31 26.96 
 ช่องทางออนไลน์ 68 59.13 
 ป้ายโฆษณา การติดประกาศ ตามสถานท่ีออกก าลงักาย 

บิลบอร์ด 
9 7.83 

 ส่ือทางโทรทศัน์ วิทย ุ 7 6.09 
 รวม 115 100.0 
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ช่องทางการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ช่องทางส่ือออนไลน์ 
(ร้อยละ 59.13) รองลงมาได้แก่ การรับขอ้มูลจากคนใกลต้วั เช่น คนในครอบครัว เพื่อน (ร้อยละ 
26.96) 

 
4.3.5 ปัญหาที่พบในการออกก าลงักาย 
กลุ่มตวัอย่างบางส่วนไดใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบัปัญหาท่ีพบในการออกก าลงักาย สามารถ

จ าแนกเป็นกลุ่มหลกั ไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 4.23 ปัญหาท่ีพบในการออกก าลงักาย 
 ปัญหาท่ีพบในการออกก าลงักาย จ านวน ร้อยละ 
 เบ่ือ 3 8.11 
 ไม่มีเวลา 11 29.73 
 ขี้ เกียจ 5 13.51 
 อาการบาดเจ็บ,ไม่ทราบหลกัการท่ีถูกตอ้ง 8 21.62 
 อุปกรณ์และสถานท่ีไม่เอ้ืออ านวย 10 27.03 
 รวม 37 100.0 
 

จากตารางขา้งตน้สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
1. กวา่ร้อยละ 70 ของกลุ่มตวัอยา่ง ดูแลสุขภาพดว้ยการออกก าลงักาย 
2. จากกลุ่มตวัอย่างท่ีออกก าลงักายเป็นประจ า ร้อยละ 46 ออกก าลงักาย 1-2 วนัต่อ

สัปดาห์ ร้อยละ 44 ออกก าลงักายสัปดาห์ละ 3-4 วนั และมีเพียง ร้อยละ10 เท่านั้นท่ีออกก าลงักาย 
5-7 วนัต่อสัปดาห์  

3. ระยะเวลาท่ีใช้ในการออกก าลงักาย อยู่ในช่วง 16-60 นาที โดยมีถึง ร้อยละ 60 ท่ี
ออกก าลงักาย เป็นระยะเวลา 31-60 นาทีต่อคร้ัง  

4. กวา่ร้อยละ 80 ออกก าลงักายในช่วงเยน็หลงัเลิกงาน 
5. ร้อยละ 38.46 ของกลุ่มตวัอย่าง ออกก าลงักาย ท่ีฟิตเนสเซนเตอร์ หรือ ยิม ในขณะ

ท่ีการออกก าลังกายท่ีบ้านหรือบริเวณหมู่บ้านได้รับความนิยมรองลงมาอยู่ท่ีร้อยละ 28.21 และ
สวนสาธารณะ อีกร้อยละ 14.10 

6. กลุ่มตัวอย่างพบปัญหาในการออกก าลังกายคือ ไม่มีเวลา , ไม่ทราบหลักการท่ี
ถูกตอ้ง และ สถานท่ีไม่เอ้ืออ านวย 
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4.4 คุณสมบัติของสินค้าที่ ผู้บริโภคต้องการ และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารของกลุ่มตัวอย่างที่มีแนวโน้มใช้ผลติภัณฑ์ 
 
ตาราง 4.24 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามล าดบัท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชใ้นการพิจารณาเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
ปัจจัยด้านรูปแบบผลติภัณฑ์ มีความน่าสนใจ จ านวน ร้อยละ 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 1 50 47.1 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 2 20 18.9 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 3 20 18.9 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 4 16 15.1 
 รวม 106 100.0 
ปัจจัยด้านราคามีความสมเหตุสมผล จ านวน ร้อยละ 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 1 40 37.7 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 2 34 32.1 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 3 21 19.8 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 4 11 10.4 
 รวม 106 100.0 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสะดวกในการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 1 16 15.1 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 2 23 21.7 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 3 46 43.4 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 4 21 19.8 
 รวม 106 100 
ปัจจัยด้านรูปแบบข้อเสนอ และ โปรโมช่ัน จ านวน ร้อยละ 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 1 23 21.7 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 2 22 20.8 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 3 28 26.4 
 พิจารณาเป็นอนัดบัท่ี 4 33 31.1 
 รวม 106 100.0 
 จากผลขา้งตน้จะเห็นไดว้่า ปัจจยัดา้นรูปแบบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความน่าสนใจ ไดรั้บ
การเลือกให้เป็นปัจจยัล าดบัแรกท่ีใช้ในการพิจารณามากท่ีสุด (ร้อยละ 47.1) ล าดบัถดัมาคือปัจจยั
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ทางด้านราคาสมเหตุสมผล ท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในการพิจารณาเป็นล าดบัตน้ ๆ เช่นกัน 
โดยร้อยละ37.7 เลือกพิจารณาปัจจัยด้านราคาเป็นล าดับท่ี 1 และร้อยละ 32.1 เลือกพิจารณาเป็น
ล าดบัท่ี 2 
 การวิ เคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีกลุ่ ม ท่ีมีแนวโน้มใช้ผลิตภัณฑ์ ให้
ความส าคัญ 

เน่ืองจากตัวแปรในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดท่ีจะต้องน ามาวิเคราะห์มี
ปริมาณมาก จึงจ าเป็นจะตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ปัจจยัเขา้มาช่วย เพื่อจดักลุ่มตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ 
หรือ มีความร่วมกนัสูง ผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์มีดงัน้ี 

KMO and Bartlett’s Test  
ผลวิจยัไดค้่า KMO เท่ากบั 0.845 ซ่ึงมากกว่า 0.5 และเขา้ใกล ้1 แสดงว่า ขอ้มูลชุดน้ี

เหมาะสมท่ีจะน ามาวิเคราะห์ดว้ยวิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบ 
 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .845 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2004.511 

df 351 
Sig. .000 

 Total Variance Explained 
 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total  of Variance Cumulative  Total  of Variance Cumulative  
1 9.782 36.231 36.231 9.782 36.231 36.231 
2 3.541 13.115 49.346 3.541 13.115 49.346 
3 2.038 7.550 56.896 2.038 7.550 56.896 
4 1.786 6.616 63.512 1.786 6.616 63.512 
5 1.247 4.619 68.131 1.247 4.619 68.131 

 
Total Variance Explain จากตารางจะเห็นไดว้่า มีองคป์ระกอบทั้งหมด 5 ตวัดว้ยกนัท่ีมี

ค่า Eigan Value มากกว่าหน่ึง และมีค่าความแปรปรวนรวม คิดเป็นร้อยละ 68.13 ของค่าความ
แปรปรวนทั้งหมด องคป์ระกอบทั้ง 5 น้ีจะเป็นองคป์ระกอบท่ีจะน ามาพิจารณาในล าดบัถดัไป 

องคป์ระกอบท่ีไดจ้ากการหมุนแกนปัจจยั  
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เม่ือน าขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดท่ีกลุ่มมีแนวโน้มใช้ผลิตภณัฑ์มาพิจารณาใน
การซ้ือ มาวิเคราะห์ปัจจยั Factor Analysis แลว้ จะพบองค์ประกอบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
กลุ่มผูมี้แนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑ ์5 ปัจจยัหลกัดงัน้ี 

1. ความน่าเช่ือถือ เป็นปัจจยัล าดบัแรกท่ีกลุ่มผูมี้แนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑใ์ห้ความสนใจ 
โดยภาพลักษณ์ของผูข้ายนับเป็นปัจจยัระดับตน้ ๆ ท่ีสะท้อนความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ การ
โตต้อบท่ีรวดเร็วระหว่างแบรนดแ์ละลูกคา้ช่วยเพื่อความมัน่ใจวา่จะไดรั้บการโตต้อบและการบริการ
อย่างรวดเร็ว เน่ืองจากองคก์รและตราสินคา้ยงัคงมีความเคล่ือนไหว จากการตอบแบบสอบถามพบว่า
การมีช่องทางการส่ือสารผ่าน LIVE CHAT ช่วยเพื่อความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าได้ นอกจากน้ี การมี
ผลิตภณัฑ์ให้ทดลองใช้ฟรีและการรับประกนัความพึงพอใจ เป็นอีกปัจจยัท่ีเพิ่มความน่าเช่ือถือใน
ดา้นคุณภาพ 

2. คุณภาพผลิตภณัฑ์ กลุ่มผูมี้แนวโน้มใช้ผลิตภณัฑ์ให้ความส าคญักบัเร่ืองคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ โดยมองว่าผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพจะต้องใช้ส่วนประกอบท่ีมาจากธรรมชาติ มี
มาตรฐานรับรอง และมีสารอาหารท่ีครบถว้นเพียงพอต่อความตอ้งการของร่างกายเป็นหลกั ล าดบัถดั
มาคือ ความหลากหลาย และรสชาติของผลิตภณัฑ ์และบริการหลงัการขายเก่ียวกบัการใชผ้ลิตภณัฑ์
ในการควบคุมน ้าหนกั 

3. ความสะดวกสบายในการจับจ่าย เป็นปัจจัยล าดับถัดมา จากการส ารวจพบว่า 
กลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการท่ีจะไดรั้บสินคา้ในทนัที หรือเร็วท่ีสุดเม่ือซ้ือสินคา้ และมีความตอ้งการ
ในการเลือกซ้ือสินคา้ ตลอด 24 ชัว่โมงตามความสะดวก ดงันั้นช่องทางการขายแบบ ออนไลน์ 
E-Commerce, Mobile-Commerce จึงนับเป็นช่องทางหลักท่ีสามารถตอบโจทย์ความต้องการข้อน้ีได ้
ทั้งน้ี จ าเป็นจะตอ้งมีช่องทางการรับช าระค่าสินคา้ท่ีหลากหลายเพื่อรองรับการซ้ือท่ีสามารถเกิดขึ้น
ไดต้ลอดเวลาอีกดว้ย 

4. การสัมผสักบัคุณลกัษณะของสินคา้จริง ยงัคงเป็นปัจจยัส าคญัถึงแมว้า่จะมีช่องทาง
การขายหลักผ่านช่องทางออนไลน์ บรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม การมีหน้าร้าน และการท าโปรโมชั่น
ส าหรับการขายผา่นหนา้ร้าน จึงเป็นอีกปัจจยัทีช่วยกระตุน้การตดัสินใจซ้ือได ้

5. ความคุม้ค่า คือปัจจยัส าคญัล าดับสุดท้ายท่ีกลุ่มเป้าหมายใช้ในการพิจารณาเพื่อ
เลือกซ้ือ การมีช่องทางการขายออนไลน์ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเปรียบเทียบราคาได้ก่อน
ตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึกคุม้ค่า เกิดขึ้นต่อเม่ือราคาสินคา้มีความเทียบเท่ากบัอาหารสุขภาพท่ีทาน
อยูแ่ลว้ และเห็นผลลพัธ์ท่ีเกิดขึ้นจริงจากการทาน 
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ตาราง 4.25 องคป์ระกอบท่ีไดจ้ากการหมุนแกนปัจจยั 

 
Component 

1 2 3 4 5 
ภาพลกัษณ์ของผูข้าย .855         
ความน่าเช่ือถือของผูข้าย .815         
ผูข้าย .776         
LIVE CHAT .729         
การรับประกนัความพึงพอใจ .697       .362 
ความรวดเร็วในการตอบกลบั .575   .514     
ตวัอยา่งผลิตภณัฑฟ์รี .566   .317     
การสะสมคะแนน .490     .364   
ผลิตภณัฑมี์ส่วนผสมจากธรรมชาติ   .823       
มาตรฐานรับรอง   .815       
คุณค่าทางโภชนาการ   .804       
ความหลากหลายของรสชาติ   .738       
ตราสินคา้   .737     .307 
การบริการหลงัการขาย   .709   .335   
รสชาติ   .655       
ความรวดเร็วในการไดรั้บสินคา้     .844     
การไดรั้บสินคา้ทนัที     .838     
ความสะดวกในการจ่ายเงิน .470   .700     
สามารถซ้ือไดต้ลอดเวลา     .621 .476   
Online Promotion .390   .550   .301 
ช่องทางการขายผา่นหนา้ร้าน       .760   
รูปแบบบรรจุภณัฑ ์       .676 .321 
Offline promotion .366   .304 .660   
ปริมาณช่องทางการขาย Offline     .537 .582   
ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัอาหารสุขภาพ   .310     .746 
ช่องทางการขาย Online     .326   .718 
ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผลลพัธ์ท่ีได ้ .338 .327     .666 
 Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 6 iterations. 
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ตาราง 4.26 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามความส าคญัของปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑท่ี์กลุ่มตวัอย่างท่ี
มีแนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑ ์ใหค้วามส าคญัในการพิจารณาเลือกซ้ือ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ส าคญั

นอ้ยท่ีสุด 
ส าคญั
นอ้ย 

ส าคญั 
ปานกลาง 

ส าคญั 
มาก 

ส าคญั 
มากท่ีสุด รวม 

คะแนน
เฉล่ีย 

คะแนน 1 2 3 4 5 
คุณค่าทางสารอาหารท่ี
ครบถว้น 

จ านวน 4 7 18 52 25 106 4.35 
ร้อยละ 3.77 6.60 16.98 49.06 23.58 100.00 

มาตรฐานการรับรอง
คุณภาพอาหาร 

จ านวน 5 1 8 30 62 106 4.13 
ร้อยละ 4.72 0.94 7.55 28.30 58.49 100.00 

การใชส่้วนประกอบ
จากธรรมชาติ 

จ านวน 2 4 18 48 34 106 4.20 
 ร้อยละ 1.89 3.77 16.98 45.28 32.08 100.00 

ความน่าเช่ือถือของ
ตราสินคา้ 

จ านวน 2 15 39 37 13 106 3.88 
ร้อยละ 1.89 14.15 36.79 34.91 12.26 100.00 

รสชาติ 
จ านวน 6 4 7 42 47 106 3.82 
ร้อยละ 5.66 3.77 6.60 39.62 44.34 100.00 

การบริการหลงัการขาย
และการให้ค  าแนะน า 

จ านวน 7 6 14 45 34 106 3.64 
ร้อยละ 6.60 5.66 13.21 42.45 32.08 100.00 

ความหลากหลายของ
รสชาติ 

จ านวน 3 10 30 42 21 106 3.42 
ร้อยละ 2.83 9.43 28.30 39.62 19.81 100.00 

รูปแบบบรรจุภณัฑ์
สวยงาม 

จ านวน 4 20 49 30 3 106 3.08 
ร้อยละ 3.77 18.87 46.23 28.30 2.83 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.26 สามารถจดัอนัดบัปัจจยัท่ีไดค้ะแนนเฉล่ียจากมากไปนอ้ย 
1. คุณค่าทางสารอาหารท่ีครบถว้น 
2. มาตรฐานการรับรองคุณภาพอาหาร 
3. การใชส่้วนประกอบจากธรรมชาติ 
4. ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 
5. รสชาติ 
6. การบริการหลงัการขายและการใหค้  าแนะน า 
7. ความหลากหลายของรสชาติ 
8. รูปแบบบรรจุภณัฑส์วยงาม 
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ตาราง 4.27 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามความส าคญัของปัจจยัทางดา้นราคา ท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
แนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑ ์ใหค้วามส าคญัในการพิจารณาเลือกซ้ือ 

ปัจจยัดา้นราคา 
ส าคญั

นอ้ยท่ีสุด 
ส าคญั
นอ้ย 

ส าคญั 
ปานกลาง 

ส าคญั 
มาก 

ส าคญั 
มากท่ีสุด รวม 

คะแนน
เฉล่ีย 

คะแนน 1 2 3 4 5 
ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบั
อาหารสุขภาพ 1 ม้ือ 

จ านวน 5 3 9 50 39 106 
4.08 

ร้อยละ 4.72 2.83 8.49 47.17 36.79 100.00 
ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบั
ผลลพัธ์ท่ีได ้

จ านวน 5 3 10 34 54 106 
4.22 

ร้อยละ 4.72 2.83 9.43 32.08 50.94 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.27 สามารถจดัอนัดบัปัจจยัท่ีไดค้ะแนนเฉล่ียจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 
1. ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผลลพัธ์ท่ีได ้
2. ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัอาหารสุขภาพ 1 ม้ือ 

 
ตาราง 4.28 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามความส าคญัของปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีแนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑ ์ใหค้วามส าคญัในการพิจารณาเลือกซ้ือ 
ปัจจยัดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย 

ส าคญั
นอ้ยท่ีสุด 

ส าคญั
นอ้ย 

ส าคญั 
ปานกลาง 

ส าคญั 
มาก 

ส าคญั 
มากท่ีสุด รวม 

คะแนน
เฉล่ีย 

คะแนน 1 2 3 4 5 
ช่องทางการจ าหน่ายหนา้
ร้าน offline store 

จ านวน 2 18 52 28 6 106 
3.17 

ร้อยละ 1.89 16.98 49.06 26.42 5.66 100.00 
ช่องทางการจ าหน่าย
ออนไลน์ 

จ านวน 3 5 20 51 27 106 
3.89 

ร้อยละ 2.83 4.72 18.87 48.11 25.47 100.00 
ความสะดวกในดา้นสถานท่ี
เช่นการมีหน้าร้าน  

จ านวน 3 12 39 36 16 106 
3.47 

ร้อยละ 2.83 11.32 36.79 33.96 15.09 100.00 
สามารถหาซ้ือไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง 

จ านวน 6 10 35 37 18 106 
3.48 

ร้อยละ 5.66 9.43 33.02 34.91 16.98 100.00 
การไดรั้บสินคา้ทนัทีเม่ือ
ซ้ือสินคา้ 

จ านวน 2 5 16 54 29 106 
3.97 

ร้อยละ 1.89 4.72 15.09 50.94 27.36 100.00 
ความรวดเร็วในการไดรั้บ
สินคา้ 

จ านวน 1 6 13 52 34 106 
4.06 

ร้อยละ 0.94 5.66 12.26 49.06 32.08 100.00 
ช่องทางการจ่ายค่าสินคา้มี
ความครอบคลุมทุกวิธีการ
จ่ายเงิน 

จ านวน 4 2 10 50 40 106 
4.13 ร้อยละ 3.77 1.89 9.43 47.17 37.74 100.00 
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จากตารางท่ี 4.28 สามารถจดัอนัดบัปัจจยัท่ีไดค้ะแนนเฉล่ียจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 
1. ช่องทางการจ่ายค่าสินคา้มีความครอบคลุมทุกวิธีการจ่ายเงิน 
2. ความรวดเร็วในการไดรั้บสินคา้ 
3. การไดรั้บสินคา้ทนัทีเม่ือซ้ือสินคา้ 
4. ช่องทางการจ าหน่ายออนไลน์ 
5. สามารถหาซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
6. ความสะดวกในดา้นสถานท่ีเช่นการมีหนา้ร้านจ านวนมาก 
7. ช่องทางการจ าหน่ายหนา้ร้าน offline store 

 
ตาราง 4.29 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามความส าคญัของปัจจยัทางดา้นขอ้เสนอและโปรโมชัน่ ท่ี

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีแนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑ ์ใหค้วามส าคญัในการพิจารณาเลือกซ้ือ 
ปัจจยัดา้นขอ้เสนอ 
และโปรโมชัน่ 

ส าคญั
นอ้ยท่ีสุด 

ส าคญั
นอ้ย 

ส าคญั 
ปานกลาง 

ส าคญั 
มาก 

ส าคญั 
มากท่ีสุด รวม 

คะแนน
เฉล่ีย 

คะแนน 1 2 3 4 5 
การท าโปรโมชนั 
ท่ีหนา้ร้าน 

จ านวน 4 13 47 30 12 106 
3.31 

ร้อยละ 3.77 12.26 44.34 28.30 11.32 100.00 
การท าโปรโมชนัส าหรับ
ช่องทางออนไลน์ 

จ านวน 4 2 20 46 34 106 
3.98 

ร้อยละ 3.77 1.89 18.87 43.40 32.08 100.00 
โปรโมชนัสะสมแตม้ จ านวน 4 15 32 34 21 106 

3.50 
ร้อยละ 3.77 14.15 30.19 32.08 19.81 100.00 

ตวัอยา่งผลิตภณัฑฟ์รี จ านวน 2 7 23 50 24 106 
3.82 

ร้อยละ 1.90 6.60 21.70 47.20 22.60 100.00 
การรับประกนั 
ความพึงพอใจ 

จ านวน 3 4 24 34 41 106 
4.00 

ร้อยละ 2.80 3.80 22.60 32.10 38.70 100.00 
ภาพลกัษณ์ของพนกังาน
ขาย 

จ านวน 4 5 28 44 25 106 
3.76 

ร้อยละ 3.77 4.72 26.42 41.51 23.58 100.00 
ความน่าเช่ือถือของ
ผูข้าย 

จ านวน 3 2 21 41 39 106 
4.05 

ร้อยละ 2.80 1.90 19.80 38.70 36.80 100.00 
live chat ส าหรับสอบถาม
ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ 

จ านวน 6 8 35 30 27 106 
3.60 

ร้อยละ 5.70 7.50 33.00 28.30 25.50 100.00 
ความรวดเร็วในการ
ตอบกลบัทนัที 

จ านวน 3 2 19 45 37 106 
4.05 

ร้อยละ 2.80 1.90 17.90 42.50 34.90 100.00 
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จากตารางท่ี 4.29 สามารถจดัอนัดบัปัจจยัท่ีไดค้ะแนนเฉล่ียจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 
1. ความน่าเช่ือถือของผูข้าย 
2. ความรวดเร็วในการตอบกลบัทนัที 
3. การรับประกนัความพึงพอใจ 
4. การท าโปรโมชนัส าหรับช่องทางออนไลน์ 
5. ตวัอยา่งผลิตภณัฑฟ์รี 
6. ภาพลกัษณ์ของพนกังานขาย 
7. live chat ส าหรับสอบถามขอ้มูลผลิตภณัฑ ์
8. โปรโมชนัสะสมแตม้ 
9. การท าโปรโมชนัท่ีหนา้ร้าน 

 
 

4.5 สรุปผลการวิจัย 
- กลุ่มท่ีมีแนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑ ์เป็นกลุ่มท่ีมีความรู้ความเขา้ใจ และมีพฤติกรรมใน

การรักษาสุขภาพอยู่แลว้ ทั้งในดา้นอาหารและการออกก าลงักาย โดยแหล่งขอ้มูลท่ีใช ้จะมาจาก 2
แหล่งหลกั ๆ ดว้ยกนัไดแ้ก่ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้บนอินเตอร์เน็ต โลกออนไลน์ และขอ้มูลทีได้
จากตนใกล้ตัว แต่ทั้งน้ี ก็ยงัพบปัญหาในการดูแลรักษาสุขภาพ กล่าวคือ ในบางคร้ัง ไม่มีเวลา, 
สถานท่ีและอุปกรณ์ไม่เอ้ืออ านวยและ บางคร้ังอาจจะไม่ทราบหลกัการท่ีถูกตอ้งจริง ๆ มีพฤติกรรม
การออกก าลงักาย ขั้นต ่าใช้เวลา 15-30 นาทีส าหรับการออกก าลงักาย สะทอ้นให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมาย 
มีความรู้ความเขา้ใจเบ้ืองต้นเก่ียวกับการดูแลรักษาสุขภาพ มีแนวโน้มใช้ผลิตภณัฑ์เน่ืองจากให้
ความส าคญัและเล็งเห็นประโยชน์ต่อสุขภาพ ในการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพ ราคาเฉล่ียท่ีเต็มใจจ่าย
ส าหรับอาหารสุขภาพ1ม้ือมีนัยส าคญัต่อแนวโน้มในการใช้ผลิตภัณฑ์ กล่าวคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
แนวโน้มใช้ผลิตภณัฑ์ ยินดีท่ีจะจ่ายให้กบัอาหารสุขภาพในราคา 100 บาทขึ้นไป แสดงถึงการให้
คุณค่ากบัอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 

- ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑ ์มีแนวโนม้ในการใช้
ผลิตภณัฑม์ากกวา่กลุ่มท่ียงัไม่เคยทดลองใช้ 

- มุมมองต่อผลิตภณัฑ์ของกลุ่มตวัอย่างมีความเขา้ใจในผลิตภณัฑ์ว่าเป็นผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร มากกว่าการมองว่าเป็นอาหารหรือเคร่ืองด่ืมทัว่ไป กว่าร้อยละ 60 จะใช้ผลิตภณัฑ์น้ี
ทดแทนการทานอาหารม้ือเยน็ 
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- ช่องทางการขาย ออนไลน์ไดรั้บความนิยมสูงสุด แต่ทั้งน้ี ช่องทางการขายหนา้ร้าน
ก็ยงัคงมีความส าคญัเน่ืองจาก กลุ่มเป้าหมายยงัคงตอ้งการสัมผสักับสินคา้จริงและตอ้งการความ
รวดเร็วในการได้รับสินคา้ และในการจดัอนัดับในปัจจยัทางด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า
ประเด็นส าคญัคือความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซ้ือ ช าระค่าสินคา้ และรับของ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
ขอ้มูลในขั้นตน้ว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์เป็นช่องทางท่ีตอบโจทยแ์ละไดรั้บความนิยม
มากท่ีสุด ในขณะท่ีช่องทางการขายผ่านตวัแทนขายตรง เป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมล าดบัรอง
สุดทา้ย 

- สององค์ประกอบหลกัจากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบท่ีกลุ่มท่ีมีแนวโน้มใช้ใน
การพิจารณาซ้ือท่ีส าคญัมีอยู่ 2 ส่วนดว้ยกนัคือ การสร้างแรงจูงใจผ่านการส่ือสารการตลาด การท า
โปรโมชั่น และการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ มีคุณภาพและคุณสมบัติตรงความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย  
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บทที่ 5 
การอภิปรายผล และแนวทางกลยุทธ์การตลาดผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 

 
 

5.1 สรุปผล 
จากผลการเก็บขอ้มูลในบทท่ี 4 และการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ ท าให้สามารถสรุปผลตาม

วตัถุประสงคไ์ดด้งัน้ี 
 
5.1.1 การท าตลาดผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารในไทย 
ในตลาดปัจจุบนั ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร เป็นหน่ึงในกลุ่มผลิตภณัฑ์อาหารและ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัไดแ้ก่ โปรตีนเชค เวยโ์ปรตีน อาหาร
เสริมทางการแพทย ์หากมองในแง่ของการท าการตลาดสินคา้ในกลุ่มน้ี จะพบว่า กลุ่มเป้าหมายหลกั
ของผลิตภณัฑ์ในกลุ่มน้ีมี ใช้เพื่อสองวตัถุประสงค์หลกั ๆ ไดแ้ก่ ใช้เพื่อกินทดแทนม้ืออาหารเพื่อ
ควบคุมพลงังาน และ ใชเ้พื่อเสริมสร้างกลา้มเน้ือ (body builder) 

โดยผลิตภณัฑ์กลุ่มโปรตีนเชคส่วนใหญ่จะใชก้ารท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์
เป็นหลกั ใช้พรีเซนเตอร์ท่ีเป็นดารานักแสดง ผูมี้ช่ือเสียง ท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในการดูและสุขภาพ มี
รูปร่างท่ีดี ประเด็นหลกัในการส่ือสาร เนน้เร่ืองการเป็นผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ และปริมาณโปรตีนท่ี
อยูใ่นผลิตภณัฑ ์น าเสนอขายตวัผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั 

ในขณะท่ีผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารโดยส่วนใหญ่จะใชก้ารท าการตลาดผ่านตวัแทน
ขายตรง โดยตวัแทนขายซ่ึงเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์จะเป็นผูท่ี้แสดงให้เห็นถึงผลลพัธ์ความเปล่ียนแปลง
ท่ีไดจ้ากการใชผ้ลิตภณัฑ์ น าเสนอขายในรูปแบบของผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารพร้อมกบัการให้
ค  าแนะน าการใช้ผลิตภณัฑ์และการควบคุมน ้ าหนักเป็นโปรแกรม โดยมีประเด็นหลกัท่ีใช้ในการ
ส่ือสารดงัน้ี 

- ความสะดวก สามารถใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนอาหาร 1 ม้ือไดเ้ลยโดยไม่
ตอ้งทานอาหารม้ือหลกั  

- ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการทานอย่างสม ่าเสมอและถูกตอ้ง เปรียบเทียบกบั
ก่อนการใชผ้ลิตภณัฑ ์



44 
 

5.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนผสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการซ้ือของผู้บริโภค 
กลุ่มท่ีมีแนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นกลุ่มท่ีมีความรู้ความเขา้ใจ และมีพฤติกรรมในการรักษา

สุขภาพ ทั้งในดา้นอาหารและการออกก าลงักาย โดยสรุปผลไดจ้าก ปัจจยัดา้นเวลาท่ีใชใ้นการออก
ก าลงักาย และระดบัราคาท่ีเต็มใจจ่ายส าหรับอาหารสุขภาพ กล่าวคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีแนวโน้มใช้
ผลิตภณัฑ ์ยินดีท่ีจะจ่ายใหก้บัอาหารสุขภาพในราคา 100 บาทขึ้นไป แสดงถึงการให้คุณค่ากบัอาหารท่ีมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ โดยในกลุ่มน้ีมีวตัถุประสงคห์ลกัในการควบคุมน ้าหนกัเพื่อดูแลสุขภาพ  

แต่ถึงแมว้า่กลุ่มเป้าหมายน้ีจะมีพฤติกรรมในการรักษาสุขภาพดว้ยการทานอาหารเพื่อ
สุขภาพ และออกก าลงักายอยู่แลว้ แต่ดว้ยวิถีชีวิตและการท างาน ท าให้พบปัญหาในการออกก าลงั
กาย และการรับประทานอาหารสุขภาพท่ียากท่ีจะหลีกเล่ียง ตวัอยา่งเช่น 

- ไม่มีเวลาเตรียมอาหารสุขภาพเอง  
- ไม่มีเวลาในการออกก าลงักาย  
- อุปกรณ์และสถานท่ีไม่เอ้ืออ านวย เดินทางไม่สะดวก  
- ไดรั้บบาดเจ็บจากการออกก าลงักาย และไม่ทราบวิธีการท่ีถูกตอ้ง 

มุมมองต่อผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอยา่งมีความเขา้ใจในผลิตภณัฑว์่าเป็นผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร มากกวา่การมองวา่เป็นอาหารหรือเคร่ืองด่ืมทัว่ไป  

ช่องทางการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและการซ้ือสินคา้ ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางท่ีกลุ่ม
ผูมี้แนวโน้มใช้ผลิตภัณฑ์ให้คะแนนนิยมสูงท่ีสุด  สอดคล้องกับผลจากการจัดอันดับในปัจจัย
ทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าประเด็นส าคญัคือความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซ้ือ ช าระค่า
สินคา้ และรับของ ท าให้สรุปไดว้่าช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์เป็นช่องทางท่ีตอบโจทยแ์ละ
ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด  

ความน่าเช่ือถือและคุณภาพของผลิตภณัฑ ์เป็นปัจจยัส าคญัในการเลือกซ้ือของกลุ่มท่ีมี
แนวโนม้ใชผ้ลิตภณัฑ ์สรุปไดจ้ากผลคะแนนเฉล่ียของปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
ผลจากการวิเคราะห์ปัจจยั ตรงกบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายซ่ึงมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัการ
รับประทานอาหารสุขภาพเพื่อดูแลร่างกาย 

 
 

5.2 การอภิปรายผลและแนวทางพัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ือ
อาหาร 

ผลการศึกษาท่ีไดพ้บว่ามีความแตกต่างจากผลสรุปท่ี Bogue, Seymour และ Sorenson 
ไดใ้ห้ไวใ้นปี 2006 กล่าวคือ อายุ มีผลต่อแนวโน้มในการยอมรับแนวคิดผลิตภณัฑ์ กลุ่มผูท่ี้มีอายุ
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นอ้ยมีแนวโนม้ในการยอมรับมากกวา่กลุ่มผูสู้งอาย ุในขณะท่ีผลท่ีไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ีพบวา่ อายุ
ไม่มีผลต่อแนวโนม้ในการใช้ผลิตภณัฑ์ แต่ก็เป็นท่ีน่าตั้งขอ้สังเกตว่า สัดส่วนของช่วงอายุของกลุ่ม
ตวัอย่างอาจมีผลต่อผลท่ีไดเ้น่ืองจาก กว่าร้อยละ 80 ของกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีมีอายุ อยู่
ในช่วงระหว่าง 20-40 ปี ค่อนข้างกระจุกตัวอยู่ในช่วงแคบ อาจท าให้ไม่สามารถมองเห็นความ 
สัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุและแนวโนม้ในการใชง้านผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน 

ในส่วนของแนวคิดว่า ดว้ยพฤติกรรม มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
ผลท่ีไดพ้บว่ามีความสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาท่ี Childs, Thompson, Lillard, Berry และ Drake ได้
ให้ไวใ้นปี 2007 ว่าด้วยเร่ืองพฤติกรรมในการออกก าลงักายมีผลต่อประเด็นส าคญัในผลิตภณัฑ์ท่ี
กลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาท่ีไดใ้นการวิจยัคร้ังน้ี กล่าวคือพฤติกรรมใน
การออกก าลงักายมีผลต่อแนวโนม้การใชผ้ลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

จากการสรุปผลจะเห็นไดว้่า ในตลาดปัจจุบนั กลุ่มเป้าหมายของสินคา้มีกลุ่มผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารมีความเฉพาะเจาะจง คือผูใ้ช ้ใชท้านทดแทนม้ืออาหารปกติเพื่อควบคุมพลงังาน 
ตอ้งการสารอาหารท่ีครบถ้วน และใช้เพื่อเสริมสร้างกลา้มเน้ือ และมีจุดประสงค์คือตอ้งการผล
ในทางสุขภาพ ดงันั้นเราสามารถท าการตั้งราคาสินคา้ยงัสามารถใชก้ลยุทธ์ Value based pricing ได ้
เน่ืองจากกลุ่มผูท่ี้มีแนวโน้มใช้สินค้าให้มูลค่ากับการเป็นอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อ สุขภาพ และ
สามารถใชก้ลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ในการสร้างคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑแ์ละ
บริการได้เน่ืองจากตัวสินค้าเป็นสินค้าท่ีมีวตัถุประสงค์ในการใช้งานท่ีมีความจ าเพาะ ท าให้
กลุ่มเป้าหมาย ยงัคงใหคุ้ณค่าและมูลค่ากบัการเป็นผลิตภณัฑอ์าหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

โดยในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาด ผูว้ิจยัมองว่า การน าเสนอให้อยู่ในรูปแบบ
ของโปรแกรมลดน ้ าหนักเฉพาะบุคคล (Holistic Private weight management program)ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารพร้อมบริการ Online Application Private Weight Management Program จะเป็นกล
ยทุธ์ท่ีสามารถขยายตลาดในกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครไดอ้ย่างย ัง่ยืน เน่ืองจาก ตอบ
ความตอ้งการและประเด็นส าคญัท่ีกลุ่มเป้าหมายใชใ้นการพิจารณาไดด้งัน้ี 

1. ตอบโจทยปั์ญหาท่ีพบในการดูแลสุขภาพ เน่ืองจากวิถีชีวิตไม่เอ้ืออ านวยใหเ้กิดการ
ดูแลรักษาสุขภาพไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ถึงแมว้า่กลุ่มเป้าหมายจะมีความตอ้งการและความรู้ในการ
ดูแลรักษาสุขภาพด้วยวิธีต่าง ๆ เน่ืองจากวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายซ่ึงหลากหลายและมีความ
เฉพาะตัว แต่ละบุคคล ไม่เอ้ือให้สามารถออกก าลงักายหรือหาอาหารสุขภาพทานได้ตลอดเวลา 
ดงันั้นแลว้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีออกแบบมาให้ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายไดแ้ละมี
ความยืดหยุ่นในการใช้งานเหมาะกับไลฟ์สไตล์ของผูใ้ช้ท่ีแตกต่าง และได้ผลลัพธ์ท่ีชัดเจนจะ
สามารถตอบความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดดี้ 
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2. สร้างคุณค่าให้ผลิตภณัฑ์ดว้ยการสร้างผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการใชง้านซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ประเด็นเร่ืองความคุม้ค่าท่ีกลุ่มเป้าหมายใชพ้ิจารณา ซ่ึงผลลพัธ์ในการใชผ้ลิตภณัฑน้ี์จะขึ้นอยูก่บัการ
ควบคุมอาหารให้อยู่ในระดบัพลงังานท่ีเหมาะสมกับความตอ้งการในแต่ละวนั การได้รับสารอาหารท่ี
เหมาะสม และการใชเ้ป็นเวลาท่ียาวนานพอท่ีจะเห็นผล ดงันั้น การน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการควรจะ
อยูใ่นรูปแบบของ โปรแกรม ควบคุมน ้าหนกั จึงเป็นกลยทุธ์ท่ีช่วยใหเ้กิดการผลลพัธ์แบบยัง่ยนื  

3. ช่องทางการขาย และการให้บริการ ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรงจุด ในส่วนของ
ช่องทางการขายโดยส่วนมากแลว้ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารจะใชร้ะบบการขายผา่นตวัแทน หรือ 
ระบบขายตรง และใช้กลยุทธ์ การสร้างแรงบนัดาลใจในการกระตุน้ความตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑ์ กบัการ
สร้าง Community เพื่อสร้าง Brand Engagement แต่ทั้งน้ี ช่องว่างท่ีพบจากการส ารวจคือ ช่องทางการขาย
ท่ีกลุ่มเป้าหมายมองว่าเหมาะสมกับผลิตภณัฑ์น้ีไดแ้ก่ E-commerce, Super market และ ร้านสะดวกซ้ือ 
ตามล าดบั เราจึงพบว่า ช่องทางเหล่าน้ีเป็นช่องว่างท่ีน่าสนใจและสามารถเขา้ท าตลาดได ้เน่ืองจากมี
กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ จากช่องว่างดงักล่าว ยงัสามารถ
น าเสนอการใหบ้ริการ Weight Management ผา่น Online Application ไดอี้กดว้ย 
 
 

5.3 การออกแบบส่วนผสมทางการตลาด  
 
5.3.1 ผลติภัณฑ์และบริการ 
จากกลยุทธ์  Holistic Private Weight Management Program เราสามารถออกแบบ

ผลิตภณัฑแ์ละบริการใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายไดด้งัน้ี 
ผลิตภณัฑ ์
ออกแบบให้มีลกัษณะเป็น ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีมีวิตามินเสริม ครบถว้นท่ี

ร่างกายตอ้งการ สอดคลอ้งกับพฤติกรรมการทานอาหารสุขภาพของกลุ่มเป้าหมาย ท่ีโดยปกติจะ
เลือกทานอาหารสุขและวิตามินอาหารเสริมแบบเมด็ เป็นปรกติอยูแ่ลว้ตามความตอ้งการของร่างกาย 
ดงันั้นจึงออกแบบ ให้ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารมีวิตามินเสริมรวมอยู่ดว้ย โดยแบ่งเป็นสาอาหาร
ต่าง ๆ ตามท่ีร่างกายของแต่ละคนตอ้งการ ยกตวัอย่างเช่น ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารสูตรวิตามินซี, 
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารสูตรวิตามินบี, ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารสูตรคอลลาเจน ฯลฯ 

บริการ Online Application Private Weight Management Program  
ในส่วนของบริการ การมี Online Application Private Weight Management Trainer ช่วยให้

ค  าแนะน าในวิธีการใช้ผลิตภณัฑ ์และควบคุมน ้ าหนักตลอดโปรแกรม ช่วยให้ผูใ้ชส้ามารถดูแลควบคุม
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น ้าหนกัไดอ้ยา่งถูกวิธี เป็นส่วนส าคญัท่ีจะท าให้เกิดผลลพัธ์จากการใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ดียิ่งขึ้นซ่ึงจะช่วย
ขยายฐานลูกคา้ไดใ้นระยะยาว ทั้งน้ี ยงัช่วยให้จุดยืนของตราสินคา้มีความแข็งแรงมากยิ่งขึ้น และ
เพิ่มความน่าเช่ือถือใหก้บัผลิตภณัฑ ์

 
5.3.2 ราคา 
เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีมุ่งเน้นคุณค่าต่อสุขภาพ มีความเฉพาะเจาะจง และกลุ่มผูมี้แนวโน้ม

ใช้ผลิตภณัฑ์ให้ความส าคญัและคุณค่ากับการดูแลสุขภาพ กลยุทธ์การตั้งราคาแบบค านึงถึงคุณค่า 
(Value-based Pricing) ได้ แต่ทั้ งน้ีหากพิจารณาจากข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายท่ีสามารถรับราคาของ
อาหารสุขภาพได ้เฉล่ียท่ี 100-150 บาทต่อม้ือ เราจะตอ้งน าขอ้มูลน้ีมาพิจารณาร่วมดว้ยในการตั้งราคา
กล่าวคือ ราคาปกติควรจะตอ้งเทียบเคียงอยู่ในระดบัราคาท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถรับไดใ้นการทาน
อาหารสุขภาพสักม้ือ  

และใช้การตั้ งราคาแบบจัดเซท ส าหรับผลิตภัณฑ์ ท่ีจะใช้ตลอดโปรแกรม เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่าไดซ้ื้อในคา้ไดใ้นราคาท่ีถูกลง เป็นการสร้างแรงจูงใจในดา้นราคา และกระตุน้ให้
เกิดการใชอ้ยา่งต่อเน่ืองเพื่อใหเ้ห็นผลลพัธ์ท่ีชดัเจน 

 
5.3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
จากผลการเก็บข้อมูลพบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย ทั้ งออฟไลน์และออนไลน์มี

ความส าคญัทั้งคู่เน่ืองจากตอบความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายคนละดา้น 
ส าหรับช่องทางออนไลน์ จะมีความส าคญัในแง่ของการลดขอ้จ ากดัทางดา้นเวลาและ

สถานท่ีในการซ้ือสินคา้ สามารถซ้ือหาไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และเป็นช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถใช้
เป็นช่องทางในการหาขอ้มูลราคาและโปรโมชัน่เพื่อเปรียบเทียบความคุม้ค่า ซ่ึงนับเป็นอีกปัจจยัท่ี
กลุ่มเป้าหมายใช้พิจารณาในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ทั้ งน้ีสามารถจัดจ าหน่ายผ่านทาง Online 
Application Private Weight Management Program ได้ โดยช่องทางการขายทั้ ง 2 ช่องทาง จ าเป็นต้องมี
ช่องทางการช าระเงินหลากหลายและครบถว้นเพื่อ อ านวยความสะดวกในการจ่ายเงินซ้ือสินคา้ของ
กลุ่มเป้าหมาย 

ในขณะท่ีช่องทางการขายแบบ ออฟไลน์ ก็มีความส าคัญเน่ืองจากกลุ่มเป้าหมาย
ตอ้งการสัมผสักบัคุณลกัษณะของสินคา้จริง และตอ้งการรับสินคา้ไดท้นัที ดงันั้นจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
มีหน้าร้านอยู่ การท าโปรโมชัน่ส าหรับการขายท่ีหน้าร้าน ช่วยกระตุน้ให้เกิดการซ้ือในทนัที นอกจาก
หน้าร้านของตนเองแลว้ ช่องทางร้านสะดวกซ้ือเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีน่าสนใจส าหรับรูปแบบการ
ขายปลีก จากผลส ารวจพบวา่ กลุ่มเป้าหมายมองว่าช่องทางการขายผา่นร้านสะดวกซ้ือเป็นช่องทางท่ี
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เหมาะกบผลิตภณัฑ์ การขายสินคา้ผ่านช่องทางร้านสะดวกซ้ือจะให้ประโยชน์ในแง่ จ านวนหน้า
ร้านท่ีกลุ่มป้าหมายจะสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ได้ ความสะดวกในด้านเวลาและการได้รับสินคา้
ทนัที และยงัช่วยขยายโอกาสในการเขา้ถึงกลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายโดยตรงไดอี้กดว้ย นอกจากน้ี 
ขนาดบรรจุภณัฑมี์ขนาดเล็ก และลกัษณะของสินคา้ยงัเหมาะสม กบัการขายในร้านสะดวกซ้ือ และ
สามารถขายคู่กบัสินคา้อ่ืน ๆ ในร้านไดอี้กดว้ย 

 
5.3.4 การส่งเสริมการขาย และการส่ือสารทางการตลาด  
Weight Management Trainer เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ความเป็นผลิตภัณฑ์ เพื่ อ

ควบคุมน ้ าหนัก ผูข้ายจ าเป็นจะตอ้งเป็นผูท่ี้มีภาพลกัษณ์ของการเป็นผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการดูแล
สุขภาพและควบคุมน ้ าหนกั มากกวา่ภาพลกัษณ์ของการเป็นตวัแทนขาย โดยท่ีผูข้ายจะตอ้งมีความรู้
เก่ียวกบัการดูแลสุขภาพ และสามารถใหค้ าแนะน าไดอ้ยา่งตรงจุด 

Weight Management Challenge การจดักิจกรรมทางการตลาดเป็นการแข่งขนัลดน ้ าหนัก
โดยใช้สินคา้ และ Online Application เป็นกลยุทธ์หลักท่ีจะแสดงให้เห็นผลลัพธ์จากการใช้งาน
ผลิตภณัฑ ์โดย สามารถท าเป็น reality show เพื่อสร้างการติดตามให้เห็นผลลพัธ์ในแต่ละขั้น นอกจากน้ี 
ยงัสามารถเพิ่มเติมเร่ืองราวท่ีตอ้งการส่ือสารลงในเน้ือหาของรายการไดอี้กดว้ย 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. ขนาดกลุ่มตัวอย่าง เน่ืองด้วยข้อจ ากัดในการเก็บข้อมูลท าให้ไม่สามารถ เก็บ

ตวัอยา่งไดถึ้ง 400 คน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท าใหข้อ้มูลท่ีไดมี้ความจ ากดัและอาจมีความคลาดเคล่ือน 
2. การกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าไปเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท่ีท า

แบบสอบถามเป็นกลุ่มพนกังานบริษทั ท าให้ขาดขอ้มูลจากมุมมองของกลุ่มตวัอยา่งจากสาขาอาชีพ
อ่ืนเพื่อมาประเมินความแตกต่างของขอ้มูล ดงันั้น ขอ้มูลน้ีอาจจะไม่เหมาะ ส าหรับการน าไปใชง้าน
กบักลุ่มเป้าหมายคนวนัท างานท่ีท าอาชีพอ่ืน ๆ  

3. การเพิ่มการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพเพื่อเก็บข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพยงัขาดในส่วนของขอ้มูลเก่ียวกับเหตุผลและความ
ตอ้งการท่ีแทจ้ริงเบ้ืองหลงัค าตอบ ดงันั้นหากมีการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพเพิ่มเติม จะสามารถช่วยให้
เขา้ใจความตอ้งการเชิงลึกไดม้ากยิง่ขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์

ทดแทนอาหาร (Meal Replacement Shake) เพ่ือการดูแลสุขภาพและการควบคุมน ้าหนัก 
 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามน้ีจดัท าขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการท าสารนิพนธ์ของนักศึกษา

ระดับปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร โดยจะน าไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเพื่อออกแบบกล
ยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมส าหรับผลิตภณัฑใ์นกลุ่มน้ี 

 
ความหมาย  

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร คือ ผลิตภณัฑช์งด่ืม ท่ีออกแบบมาใหมี้พลงังานอยู่ในระดบั
ท่ีไม่สูงและเพียงพอต่อความตอ้งการของร่างกาย และประกอบไปดว้ยสารอาหารต่าง ๆ ท่ีจ าเป็นต่อ
ร่างกายในระดับท่ีผ่านมาตรฐานขององค์การอาหารและยา สามารถใช้ทดแทนการรับประทาน
อาหารหน่ึงม้ือ โดยมาใชส้ าหรับการควบคุมน ้าหนกั เพื่อการดูแลสุขภาพและรูปร่าง 
 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรอง 
ท่านมีก าลงัลดน ้าหนกั หรือมีแผนท่ีจะลดน ้าหนกัใช่หรือไม่ ☐ ใช่ ☐ ไม่ใช่ 

วตัถุประสงคท่ี์ท่านตอ้งการควบคุม หรือ ลดน ้าหนกั ☐ เพื่อสุขภาพ ☐ เพื่อความงาม 
ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารหรือไม่ ☐ เคย ☐ ไม่เคย 
หากเคย โปรดระบุตราสินคา้ท่ีท่านเคยใช ้............................................................................ 
หากท่านไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร  
ท่านรู้จกัผลิตภณัฑใ์นกลุ่มน้ีหรือไม่ 

☐ รู้จกั ☐ ไม่รู้จกั 

ท่านมีความสนใจท่ีจะลองใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร
หรือไม่ 

☐ สนใจ ☐ ไม่สนใจ 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ  ☐ชาย    ☐ หญิง 
2. อาย.ุ............................ ปี 
3. สถานภาพสมรส  ☐โสด  ☐สมรส  ☐หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู่ 
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
☐ต ่ากวา่ปริญญาตรี ☐ปริญญาตรี  
☐สูงกวา่ปริญญาตรี  ☐อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………  

5. อาชีพ  
☐นิสิต นกัศึกษา ☐พนกังานบริษทัเอกชน 
☐ขา้ราชการ  ☐ธุรกิจส่วนตวั / อิสระ 
☐อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................................. 

6. รายได…้………………..บาทต่อเดือน 

7. ท่านมีโรคประจ าตวัหรือไม่  ☐ไม่มี ☐มี โปรดระบุ........................................ 
 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการรักษาสุขภาพหรือควบคุมน ้าหนัก โดยท่ัวไป 
3.1 พฤติกรรมการรับประทาน 
ท่านเลือกรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ และ อาหารเสริมบา้งหรือไม่ ประเภทใดบา้ง 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
☐ อาหารเพื่อสุขภาพ เช่น อาหารคลีน อาหารคีโตเจนิค 
☐ โปรตีนเชค 
☐ วิตามิน อาหารเสริมแบบเมด็ 
☐ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบบชง ส าหรับผูท่ี้ตอ้งการควบคุมน ้าหนกั หรือผูท่ี้ไดรั้บ

สารอาหารไม่เพียงพอ 
ราคาอาหารโดยเฉล่ียท่ีท่านเตม็ใจจ่ายต่อ 1 ม้ือ ส าหรับอาหารท่ีทานทัว่ไป 
☐ ไม่เกิน 50 บาท ☐ 100-150 บาท 
☐ 50-100 บาท ☐ 150-200 บาท 
☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………….. 
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ราคาอาหารโดยเฉล่ียท่ีท่านเตม็ใจจ่ายต่อ 1 ม้ือ ส าหรับอาหารเพื่อสุขภาพ 
☐ ไม่เกิน 50 บาท ☐ 100-150 บาท 
☐ 50-100 บาท ☐ 150-200 บาท 
☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………….. 
ท่านทาน อาหารเพื่อสุขภาพ เช่น อาหารคลีน อาหารท่ีมีแป้งต ่า ไขมนัต ่า หรือทานแบบควบคุม
พลงังาน ก่ีม้ือต่อสัปดาห์ 
☐ ไม่ทานเลย ☐ 5-7 ม้ือต่อสัปดาห์ 
☐ 1-3 ม้ือต่อสัปดาห์ ☐ 7-10 ม้ือต่อสัปดาห์ 
☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………….. 
ม้ือท่ีเลือกทานอาหารสุขภาพเป็นส่วนใหญ่คือม้ือใด 
☐ เชา้  ☐ กลางวนั     ☐ เยน็ 
ท่านซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพจากช่องทางใดบา้ง 
☐ ซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ / ร้านคา้ออนไลน์ ☐ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
☐ ร้านคา้เฉพาะทางส าหรับอาหารสุขภาพ ☐ ท ารับประทานเอง 
ท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัอาหารสุขภาพ หรือ อาหารเสริม จากช่องทางใดบา้ง 
☐ ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ ☐ ป้ายโฆษณา การติดประกาศ ตามร้านคา้ บิลบอร์ด 
☐ ช่องทางออนไลน์ ☐ คนในครอบครัว / เพื่อน / คนใกลต้วั 
☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………………….. 
ปัญหาท่ีพบ ในการใชสิ้นคา้และบริการ // ขอ้เสนอแนะ 
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3.2 พฤติกรรมการออกก าลงักาย 

ท่านออกก าลงักายหรือไม่  ☐ ออกก าลงักาย   ☐ ไม่ออกก าลงักาย 
ท่านเลือกใชว้ิธีการใดในการออกก าลงักาย ............................................................ 
ท่านออกก าลงักายสัปดาห์ละกี่วนั 
☐ 1-2 วนั ☐ 3-5 วนั ☐ 5-7 วนั 
ระยะเวลาท่ีใชใ้นการออกก าลงักาย  
☐ ไม่เกิน 15 นาที ☐ 30-45 นาที 
☐ 15-30 นาที ☐ 45-60 นาที 
☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………….. 
ช่วงเวลาท่ีออกก าลงักาย 
☐ ช่วงเชา้ / ก่อนไปท างาน ☐ ช่วงเยน็ / หลงัเลิกงาน 
☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………….. 
สถานท่ีท่ีท่านไปออกก าลงักายเป็นประจ า .......................................................................... 

ท่านติดตามขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการออกก าลงักาย จากช่องทางใดบา้ง 
☐ ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์
☐ ป้ายโฆษณา การติดประกาศ ตามสถานท่ีออกก าลงักาย บิลบอร์ด 
☐ ช่องทางออนไลน์ ☐ คนในครอบครัว / เพื่อน / คนใกลต้วั 
☐ ส่ือทางโทรทศัน์ วิทยุ ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………………….. 
ปัญหาท่ีพบในการออกก าลงักาย  
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ส่วนท่ี 4 ทัศนคติต่อผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร  
แนวคิดของผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหาร คือผลิตภณัฑใ์นรูปแบบชงด่ืม ท่ีออกแบบมา

ให้ใชแ้ทนอาหารปกติ เพื่อการควบคุมน ้ าหนกั ท่ีมีการควบคุมแคลอรีท่ีไดรั้บใหอ้ยู่ในระดบัท่ีไม่สูง
และเพียงพอต่อความตอ้งการของร่างกาย และประกอบไปดว้ยสารอาหารต่าง ๆ ท่ีจ าเป็นต่อร่างกาย
ในระดบัท่ีผา่นมาตรฐานขององคก์ารอาหารและยา  

 

ช่วงราคาผลติภัณฑ์ 150-200 บาท ต่อหน่ึงม้ือ 
ท่านคิดวา่แนวคิดผลิตภณัฑข์า้งตน้มีความน่าสนใจมากนอ้ยเพียงใด 
☐ น่าสนใจมาก ☐ น่าสนใจ     ☐ เฉย ๆ  ☐ ไม่น่าสนใจ  ☐ ไม่น่าสนใจมาก 
จากแนวคิดผลิตภณัฑข์า้งตน้ท่านจะจ าแนกผลิตภณัฑน้ี์ไวใ้นหมวดหมู่ใด 
☐ อาหาร ☐ เคร่ืองด่ืม  ☐ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร   
ท่านมีแนวโน้มท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์ตามแนวคิดขา้งตน้ในการควบคุมน ้ าหนักเพื่อการดูแลสุขภาพ 
หรือไม่ 
☐ มีแนวโนม้ ☐ อาจจะ   ☐ ไม่มีแนวโนม้ 
หากใช่ ท่านคิดวา่จะใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ ทดแทนม้ืออาหารในม้ือใด 
☐ เชา้  ☐ กลางวนั    ☐ เยน็ 
หากไม่ เป็นเพราะปัจจยัใด  
☐ รูปแบบผลิตภณัฑไ์ม่สะดวกต่อการใชง้าน ไม่น่าสนใจ   
☐  ราคา 
☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................. 
ราคาโดยเฉล่ียท่ีท่านเตม็ใจจ่ายส าหรับผลิตภณัฑข์า้งตน้ ต่อหน่ึงม้ือ ................... บาท 
ช่องทางการขายท่ีท่านจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑรู์ปแบบน้ี 
☐ Supermarket ☐ ร้านขายยา 
☐ ร้านคา้ ออนไลน์ / E-commerce ☐ ร้านคา้สะดวกซ้ือ  
☐ Direct sales ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................ 
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ส่วนท่ี 5 ข้อมูลในส่วนท่ีต้องการศึกษา คือส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์ 
5.1 ท่านจะใช้ปัจจัยใดบ้างในการพจิารณาเพ่ือเลือกซ้ือ ผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร  
(กรุณาเรียงล าดบัความส าคญั โดยล าดบัท่ี 1 คือปัจจยัท่ีจะค านึงถึงเป็นอนัดบัแรก) 

 รูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีน่าสนใจ สามารถใชง้านไดง้่าย และ เป็นประโยชน์ต่อการดูและสุขภาพ
และควบคุมน ้าหนกั 

 ราคาสมเหตุสมผล เม่ือเปรียบเทียบกบัการทานอาหารเพื่อสุขภาพในแต่ละม้ือ 
 ความสะดวกในการซ้ือ 
 ขอ้เสนอ และ promotion ท่ีน่าสนใจและท าใหรู้้สึกคุม้ค่า 
 

  



58 
 

5.2 ท่านให้ความส าคัญกบัปัจจัยเหล่านีม้ากน้อยเพยีงใดในการตัดสินใจซ้ือ 
 

ปัจจัยในการเลือกซ้ือ 
ระดับความส าคัญ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ด้านผลติภัณฑ์      
รสชาติ      
คุณค่าทางอาหาร และ สารอาหารท่ีครบถว้น      
การใชส่้วนประกอบจากธรรมชาติ      
ความหลากหลายของรสชาติ      
ความสะดวกในการเตรียม      
มาตรฐานการรับรองคุณภาพอาหาร      
ตราสินคา้ / ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้      
ด้านผลติภัณฑ์      
การบริการหลงัการขายและการใหค้  าแนะน า
วิธีการรับประทานจากผูข้าย  

     

รูปแบบบรรจุภณัฑส์วยงาม      
ด้านราคา      
ราคามีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัการประทาน
อาหารสุขภาพ 1 ม้ือ 

     

ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผลลพัธ์ท่ีได ้เช่นการ
มีสุขภาพท่ีดีขึ้นอา้งอิงจากผลการตรวจเลือด 
จ านวนน ้าหนกัตวัท่ีสามารถลดได ้

     

ด้านช่องทางในการขาย      
หนา้ร้าน (Offline Store)      
ช่องทางสั่งสินคา้ออนไลน์ (Online Store)      
ความสะดวกในดา้นสถานท่ี เช่น  
การมีหนา้ร้านจ านวนมาก 

     

ความสะดวกในดา้นเวลา เช่น สามารถซ้ือได้
ตลอด 24 ชม. 

     

การไดรั้บสินคา้ทนัที เม่ือซ้ือสินคา้      
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ปัจจัยในการเลือกซ้ือ 
ระดับความส าคัญ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ความรวดเร็วในการไดรั้บสินคา้      
ความครอบคลุมของช่องทางในการจ่ายค่า
สินคา้ เช่น การจ่ายผา่นบตัรเครดิต,  
mobile banking,  

     

ด้าน Promotion และการส่งเสริมการตลาด      
การมอบส่วนลดพิเศษ      
โปรโมชัน่ของแถม (Premium/Gift)      
โปรโมชัน่สะสมแตม้      
ตวัอยา่งผลิตภณัฑฟ์รี      
การรับประกนัความพึงพอใจ      
ด้านช่องทางการติดต่อส่ือสาร      
พนกังานขาย      
ภาพลกัษณ์ของผูข้าย      
ความน่าเช่ือถือของผูข้าย      
ช่องทางออนไลน์ Facebook Page      
ช่องทางออนไลน์ Instragram      
ช่องทางออนไลน์ Twitter      
ช่องทางออนไลน์ Line      
Live chat ส าหรับการสอบถามเร่ืองต่าง ๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

     

ความรวดเร็วในการตอบกลบัทนัที      
  


