
 

แรงจูงใจที่มผีลต่อการเลือกซ้ือสินค้าประเภทผลติภัณฑ์เสริมอาหาร  

ผ่านช่องทางพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)   

ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

ณฐันรี ดษิฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 

ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วทิยาลยัการจัดการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 

พ.ศ. 2565 

 

ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล 





ข 

 

กติติกรรมประกาศ 

 

 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.บุริม โอทกานนท์ อาจารยท่ี์ปรึกษาของ

งานวิจัยฉบับน้ี ท่ีให้ความกรุณาในการช้ีแนะแนวทางการทาํวิจัยในทุกกระบวนการ และดาํเนิน

ตรวจสอบความถูกตอ้งของงานวิจยั รวมถึงอาจารยว์ิชาการวิจยัทางธุรกิจทุกท่าน ท่ีสอนวิธีการวิจยัทุก

กระบวนการเพื่อเป็นพื้นฐานท่ีดี สําหรับการทาํวิจัยคร้ังน้ี อีกทั้งอาจารยข์องวิทยาลยัการจัดการ 

มหาวิทยาลยัมหิดลทุกท่าน ท่ีไดใ้ห้ความรู้ทั้งภาคทฤษฎี และภาคปฏิบติั จนทาํให้ผูว้ิจยัมีความรู้ และ

ความเขา้ใจในดา้นการจดัการธุรกิจในทุกแขนงวิชา ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงท่ีทาํใหง้านวิจยัฉบบัน้ี 

สาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี อีกทั้งขอขอบพระคุณคณะกรรมการตรวจสอบงานวิจยัทุกท่าน ท่ีใหค้าํแนะนาํ 

และตรวจสอบงานวิจยัฉบบัน้ี จนสาํเร็จลุล่วงโดยสมบูรณ์ 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัทุกท่าน ท่ีใหค้วามร่วมมือในการสาํรวจ และ

เก็บขอ้มูลการวิจยัเป็นอย่างดี และผูว้ิจยัมีความสํานึกในพระคุณของบิดามารดา และครอบครัว ท่ีให้

การสนบัสนุน และขอขอบคุณเพื่อนๆสาขาการจดัการธุรกิจ รุ่น 23B ทุกคนท่ีมีส่วนร่วมในการแบ่งปัน

ประสบการณ์ ให้ความช่วยเหลือ และเป็นกาํลงัใจให้กนัและกนั จนกระทัง่สําเร็จการศึกษาระดบั
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สุดทา้ยน้ี ผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ งานวิจยัฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้เก่ียวขอ้ง และผู ้

ท่ีสนใจในการนาํไปประยกุตใ์ช ้หรือวิจยัต่อยอดในอนาคต 
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บทคดัยอ่ 

งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นการศึกษา แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริม

อาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมด 3 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา และแรงจูงใจดา้นสังคม 

ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) โดยเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ผูใ้ห้

ขอ้มูลสําคญัจาํนวน 46 คน ท่ีอาศยัในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทาง E-commerce และมีการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบ Content Analysis  ซ่ึง

ผลการวิจยัพบวา่ แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผา่นช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ แรงจูงใจดา้นเหตุผล รองลงมา คือ แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา และแรงจูงใจดา้น

สังคม ตามลาํดบั โดยแรงจูงใจดา้นเหตุผล ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัมีการกล่าวถึงเหตุผลเก่ียวกบัความสะดวกใน

การเขา้ถึงแบรนด ์หรือผลิตภณัฑไ์ดทุ้กเวลา และประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือมากท่ีสุด ส่วนแรงจูงใจดา้น

จิตวิทยา ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัมีการกล่าวถึงการจดัโปรโมชนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาถูกมากท่ีสุด และ

แรงจูงใจดา้นสังคม ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัมีการกล่าวถึงอิทธิพลจากการโฆษณาท่ีมีความตรงตามตอ้งการมาก

ท่ีสุด 
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1 

บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญั  

ในช่วงท่ีผ่านมาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เขา้มามีบทบาทเพิ่มข้ึนอย่าง

ต่อเน่ืองในระบบเศรษฐกิจในปัจจุบนั โดยปัจจยัท่ีส่งเสริมให ้E-commerce พฒันาอยา่งต่อเน่ือง คือ 

การพฒันาในด้านของการติดต่อส่ือสารท่ีเก่ียวกับข้อมูลข่าวสาร ผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศ 

(Information Communication Technology : ICT) ซ่ึงการเปล่ียนแปลงคร้ังนั้ นส่งผลให้ผู ้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตทัว่โลกมีจาํนวนท่ีเพิ่มข้ึน ประกอบกบั โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Smart phone) ในยคุปัจจุบนั 

ถือเป็นส่วนสําคญัสําหรับการดาํเนินชีวิตประจาํวนัของหลายๆคน  รวมถึงการเช่ือมโยงเครือข่าย

ระหว่าง ประเทศท่ีมากข้ึน และตน้ทุนการเช่ือมต่อท่ีตํ่าลง มีส่วนช่วยสนบัสนุนให้การทาํธุรกรรม

ระหว่างประเทศแบบไร้ขอ้จาํกดั (อรดา รัชตานนท,์ กชพรรณ สัลเลขนนัท,์  โชติพฒัน์ กล่ินสุคนธ์, 

จิรวฒัน์ ภู่งาม และมณฑล ศิริธนะ, 2563)  การเปล่ียนแปลงดงักล่าวย่อมกระทบต่อผูป้ระกอบการ

ทุกธุรกิจ อย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้ดว้ยความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบนัส่งผลให้

รูปแบบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ และบริการของผูบ้ริโภคนั้นเปล่ียนแปลงไป เน่ืองมาจากมีช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายท่ีหลากหลายข้ึน ทาํใหเ้พิ่มความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

มากข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bashir (2013) ท่ีพบว่าการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์นั้น 

มกัเป็นท่ีนิยมในหมู่คนรุ่นใหม่ เน่ืองมาจากปัจจยั  ความสะดวกสบาย  ราคา  และประหยดัเวลามาก

ท่ีสุด และงานวิจยัของ  Philip Matz (2021) ท่ีพบว่า ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์สําคญัยิ่งต่อผูบ้ริโภค โดยเน้นท่ีปัจจยัความง่ายในการเลือกดูส่วนลด และการ

เปรียบเทียบราคา  อีกทั้งราคาสินค้าก็มีแนวโน้มท่ีลดลงจากการแข่งขนัท่ีดุเดือด  นอกจากนั้น 

เทคโนโลยียงัเขา้มาเปล่ียนแปลงรูปแบบการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ รวมถึงส่งผลถึง

รูปแบบการดาํเนินธุรกิจการคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไปโดยขยายวงกวา้ง และซับซ้อนเสมือนเป็นห่วงโซ่

อุปทานแบบ ระบบเครือข่าย (Networking)  มากข้ึน โดยกล่าวไดว้่า E-commerce ก่อให้เกิดธุรกิจท่ี

เก่ียวเน่ืองกนัใหม่ๆ ไม่วา่จะเป็นธุรกิจซ่ึงมีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น เขา้มาช่วยเหลือผูป้ระกอบการ

ในการเพิ่มศกัยภาพการจาํหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดง่้ายข้ึน  ตวัอย่างเช่น  ธุรกิจโทรนา

คม ธุรกิจการขนส่ง ธุรกิจโลจิสติกส์ ธุรกิจE-Payment เป็นตน้ ดังนั้น บทบาทของ E-commerce 

นอกจากจะทาํให้เกิดการแข่งขนัทางการตลาดอย่างดุเดือดแลว้ ยงัทาํให้เพิ่มประสิทธิภาพให้กบั
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ผูป้ระกอบการ โดยสามารถขยายฐานลูกคา้ ลดตน้ทุนการดาํเนินงาน  ตลอดจน ส่ือสารกบัลูกคา้ได้

รวดเร็วและตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภคมากข้ึนอีกดว้ย ซ่ึงส่งผลให้ผูป้ระกอบการแบบท่ีไม่มีการปรับตวั 

อาจจะตอ้งเผชิญกบัคู่แข่งท่ีมีศกัยภาพมากกว่า และอาจจะปิดตวัลงไปในท่ีสุด (อรดา รัชตานนท์ 

และคณะ, 2563) ในภาพรวม ประเทศไทยมีความพร้อมด้านระบบนิเวศ (Ecosystem) ของ E-

commerce ท่ีสามารถเอ้ือให้ธุรกิจเขา้สู่ E-Commerce ไดไ้ม่ยากนกั แต่ขอ้จาํกดัก็ยงัคงมีอยูใ่นแต่ละ

ประเภทของธุรกิจ ส่งผลให้ E-commerce เขา้มามีบทบาทในแต่ละธุรกิจรวดเร็วแตกต่างกนัออกไป 

โดยผลการวิจยังานศึกษาเร่ือง ผลกระทบจากธุรกิจ e-commerce ต่อผูป้ระกอบการทอ้งถ่ินของอรดา 

รัชตานนท์ และคณะ (2563) พบว่า ธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าขนาดใหญ่ และธุรกิจวสัดุก่อสร้างยงัมี

ขอ้จาํกดัในการเขา้สู่ E-commerce เน่ืองมาจากอุปสรรคดา้นการจดัส่งและติดตั้ง รวมถึงการให้การ

บริการแนะนาํของผูจ้าํหน่าย ยกเวน้หา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ ท่ีมีจุดแขง็ในเร่ืองการกระจายสินคา้ 

ซ่ึงเป็นผลมาจากการท่ีมีความครอบคลุมการบริการของสาขาทัว่ประเทศ และตน้ทุนอาํนาจในการ

ต่อรอง  ซ่ึงตรงกนัขา้มกบัธุรกิจประเภทความสวยความงาม เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย รวมไปถึง 

ธุรกิจ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ท่ีอาศยัความคล่องตวัและมีการตอบสนองต่อ

การเปล่ียนแปลงท่ียืดหยุน่และรวดเร็วจึงส่งผลให้  E-commerce เขา้มามีบทบาทสูงท่ีสุด (อรดา รัช

ตานนท์ และคณะ, 2563) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุนีย ์วรรธนโกมล และ อดิศกัด์ิ วรพิวุฒิ 

(2559) ท่ีพบว่า ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบ

ธุรกิจในกลุ่มเส้ือผา้และเคร่ืองนุ่งห่ม รองลงมาคือ กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าอิเล็กทรอนิกส์ แต่อุปสรรค

สําคญัท่ีขดัขวางการเติบโตของตลาด E-commerce ในประเทศไทย คือ ความเช่ือมัน่ (Trust) ของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Schouten (2014) ท่ีพบว่า การเลือกซ้ือสินค้าประเภท

โทรทศัน์ผา่นช่องทางออนไลน์ จะถูกขบัเคล่ือนดว้ยปัจจยัหลกัท่ีเท่าๆกนัสองปัจจยั คือ การใหค้วาม

ช่วยเหลือในกระบวนการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค และ การท่ีผูป้ระกอบการลดความเส่ียงท่ีอาจจะ

เกิดข้ึน ดงันั้นผูป้ระกอบการควรเพิ่มความช่วยเหลือให้กบัผูบ้ริโภค และลดความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึน

โดยการทาํสินคา้ใหมี้ความโปร่งใสในการซ้ือขายมากยิง่ข้ึน ซ่ึงขดัแยง้กบัขอ้สรุปของ สุนีย ์วรรธน

โกมล และ อดิศกัด์ิ วรพิวุฒิ (2559) ท่ีว่า “ ปัจจุบนัการชาํระค่าสินคา้ และบริการผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต ผูใ้ช้บริการสามารถเลือกชาํระได้ในรูปแบบของการตัดบัญชีเงินฝากผ่านบริการ 

Internet Banking ของธนาคาร การชาํระผ่านเวบ็ไซตข์องหนา้ร้านออนไลน์ดว้ยเงินอิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Money) การชาํระเงินโดยผา่นตวักลาง ทาํใหผู้ซ้ื้อสามารถเรียกเงินคืนไดใ้นกรณีท่ีไม่ไดรั้บสินคา้

จากผูข้าย”  

จากข้างต้น จะพบว่า E-commerce เป็นบริบทการทาํธุรกิจการค้ารูปแบบใหม่ท่ีมี

ประสิทธิภาพสูง และจะเร็ว หรือชา้ E-commerce จะมีบทบาทในการเป็นช่องทางของการทาํธุรกิจ
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มากข้ึนเร่ือยๆ การท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจท่ีจะอยูร่อดได ้จึงไม่สามารถหลีกเล่ียงท่ีจะตอ้งปรับตวัเขา้สู่

การขายสินคา้ออนไลน์ให้มากข้ึน สําหรับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารซ่ึงเป็นธุรกิจในหมวดความสวย

ความงามและมีผูป้ระกอบการขนาดเล็กทาํธุรกิจประเภทน้ีเป็นจาํนวนมากนั้น จึงมีความเขม้ขน้ใน

การแข่งขนั เพื่อตอ้งการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ผูป้ระกอบการขนาดท่ีเล็กมีขอ้ไดเ้ปรียบใน

เร่ือง ของความยืดหยุน่และความคล่องตวัในการดาํเนินธุรกิจ เม่ือเปรียบเทียบกบัธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดใหญ่ การวาง การปรับเปล่ียนกลยทุธ์ และกลวิธีการนาํเสนอขายสินคา้จึงเป็นเร่ืองท่ีตอ้ง

ใหค้วามสาํคญัสาํหรับผูป้ระกอบการขนาดเลก็ ซ่ึงผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบั แรงจูงใจท่ีมีผลต่อ

การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  

ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ในเชิงพาณิชยส์ําหรับผูป้ระกอบธุรกิจ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารให้สามารถนาํขอ้มูลไปใช้ในการวางแผนและดาํเนินกลยุทธ์การตลาดเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการ และเพิ่มยอดขายใหก้บัผูป้ระกอบการสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ไดใ้นอนาคต 

 

 

1.2 คาํถามการวจิัย  

1.2.1 ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอย่างไรในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) 

 

 

1.3 วตัถุประสงค์การวจิัย  

1.3.1 เพื่อศึกษาแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผา่นช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)   

 

 

1.4 ขอบเขตการวจิัย  

1.4.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหาท่ีศึกษา  ในการศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ของผูบ้ริโภค ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร โดยแรงจูงใจในการศึกษาคร้ังน้ี หมายถึงจุดเร่ิมตน้ท่ี

ส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ จนถึงขั้นตอนการเลือกซ้ือสินคา้  
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1.4.2 ขอบเขตดา้นประชากร งานวิจยัน้ีจะทาํการวิจยัเฉพาะกลุ่มประชากรท่ีอาศยัใน

เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทาง E-

commerce เท่านั้น 

1.4.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา โดยระยะเวลาในการดาํเนินงานวิจยั เร่ิมตั้งแต่ เดือน

กนัยายน 2564 – เดือนพฤษภาคม 2565 รวมเป็นเวลา 9 เดือน 

                      1.4.4 ขอบเขตด้านวิธีการรวบรวมข้อมูล การวิจัยในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) ใชว้ิธีการรวบรวมขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก แบบมีโครงสร้าง

ชนิดปลายเปิด (Structure In-depth Interview) และใชแ้บบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล

จากผูใ้หข้อ้มูลสาํคญั (Informant) ดาํเนินการสมัภาษณ์เฉพาะกลุ่มประชากร โดยคาํถามท่ีใชเ้ป็นแนว

ทางการสัมภาษณ์เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผ่านช่องทาง 

E-Commerce และใหผู้ถู้กสมัภาษณ์ตอบตามกรอบแนวคิดการวิจยั และผูถู้กสมัภาษณ์นั้น มีอิสระใน

การตอบคาํถามทุกคาํถาม โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ะเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะที่เกีย่วข้อง  

1.5.1 ช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  (E-commerce)  หมายถึง การลดบทบาทของ

ความสาํคญัขององคป์ระกอบบางอยา่งของธุรกิจ ไม่วา่จะเป็น ทาํเลท่ีตั้ง อาคาร โกดงั หอ้งจดัแสดง

สินคา้ รวมถึง พนกังานขาย พนกังานตอ้นรับประจาํร้านคา้ โดยเปล่ียนแปลงการซ้ือขายสินคา้ หรือ

บริการผ่านช่องทางออนไลน์ และมีการชาํระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยไม่สนใจว่า การขนส่งจะ

เกิดข้ึนผ่านช่องทางใด โดยท่ีธุรกรรมท่ีเกิดข้ึนมานั้ น จะต้องช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของ

ผูป้ระกอบการได ้

1.5.2 เทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Communication Technology : ICT) หมายถึง 

เทคโนโลยท่ีีมีความเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูล ข่าวสาร และการส่ือสาร ตั้งแต่การสร้างขอ้มูล การวิเคราะห์

การประมวลผล การรับส่งขอ้มูล การจดัเก็บ และการนาํไปใช้ โดยเทคโนโลยีน้ีจะประกอบดว้ย

หลายส่วน ไดแ้ก่ คอมพิวเตอร์ ส่วนอุปกรณ์ (hardware) ส่วนคาํสั่ง (software) ขอ้มูล (data) และ

ระบบการส่ือสาร ไม่วา่จะเป็นโทรศพัท ์ดาวเทียมหรือเคร่ืองมืออ่ืนๆ ทั้งมีสายและไร้สาย (สาํนกังาน

พฒันาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งชาติ, 2545) 
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1.5.3 การเลือกซ้ือ  หมายถึง กระบวนการคน้หาสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ

ผูซ้ื้อ ท่ีเกิดข้ึนจากขอ้มูลท่ีไดรั้บ และประสบการณ์ของผูซ้ื้อ ซ่ึงก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ หรือการ

ปฏิเสธการซ้ือสินคา้นั้น 

1.5.4 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร  หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีทานเสริม นอกเหนือจากอาหาร

หลักท่ีรับประทานกันในแต่ละม้ืออาหาร โดยส่วนมากมักเป็นสารสกัดท่ีทํามาจากพืช หรือ

ส่วนประกอบของสัตวต่์างๆ หรือเอนไซมส์ังเคราะห์ท่ีร่างกายไม่สามารถสร้างข้ึนเองได ้มกัอยูใ่น

รูปแบบของแคปซูล หรือเมด็อดัแขง็ หรือผง ซ่ึงสะดวกในการพกพาและรับประทานไดง่้าย โดยสาร

สกดัน้ีไม่สามารถบาํบดั หรือรักษาโรคไดเ้หมือนยาทัว่ไป แต่มีคุณประโยชน์เพื่อใช้ในการบาํรุง

ร่างกายเท่านั้น 

 

 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1.6.1 ไดท้ราบถึงแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภค

ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เพื่อเป็นแนวทางในการนําไปวางแผน และ

ดาํเนินกลยทุธ์ทางการตลาด ท่ีช่วยกระตุน้ยอดขายใหก้บัผูป้ระกอบการ  

                      1.6.2 ผลของงานวิจัยน้ีสามารถนําไปใช้ประโยชน์ทางด้านการวิจัย และต่อยอด

สาํหรับ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่อไปในอนาคตได ้
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 

 

ในการศึกษาแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภค ใน

เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากทฤษฎี บทความ และงานวิจยั

ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีสาระสาํคญั ดงัน้ี   

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจ (Motivation) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัช่องทางพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) 

 

2.1.1 ความหมายของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) 

E-commerce (Electronic Commerce) หมายถึง การซ้ือขายสินค้าและบริการผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยไม่คาํนึงว่าช่องทางใดท่ีใช้ในการชาํระเงิน หรือ ใช้ในการขนส่ง ซ่ึง

ธุรกรรมท่ีเกิดข้ึนนั้น จาํเป็นตอ้งวดัมูลค่าได ้(อรดา รัชตานนท ์และคณะ, 2563) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการ

ให้คาํนิยามของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ท่ีให้คาํนิยามว่า การพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การทาํธุรกรรมซ้ือขาย หรือแลกเปล่ียนสินคา้ หรือบริการบนอินเทอร์เน็ต 

ส่งผลใหผู้บ้ริโภคสามารถใชบ้ริการหรือทาํธุรกรรมไดทุ้กเวลา และสถานท่ี โดยผูป้ระกอบการมีการ

นาํเสนอสินคา้ หรือบริการต่างๆ รวมถึงการติดต่อกนัระหว่างผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคผ่านส่ือ

เว็บไซต์ หรือ แอปพลิเคชัน จึงกล่าวได้ว่า E-Commerce ถือเป็นส่วนหน่ึงของธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transaction) โดยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กิจกรรมใดๆ ท่ีมี

วตัถุประสงคเ์พื่อการคา้ และธุรกิจ ซ่ึงเกิดข้ึนระหวา่งตวัหน่วยธุรกิจ บุคคล รวมถึงองคก์รทั้งเอกชน 

และองคก์รรัฐ โดยใชว้ิธีการทางอิเลก็ทรอนิกส์ทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัคาํนิยาม

ของ คณะกรรมาธิการการพาณิชย ์การอุตสาหกรรม และการแรงงานสภานิติบญัญติัแห่งชาติ (2559) 

ท่ีให้คาํนิยามของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การทาํธุรกรรมการคา้ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีมี
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ความครอบคลุมการซ้ือขายสินคา้หรือบริการ การโฆษณาสินคา้ และการโอนเงินผ่านช่องทาง

อิเลก็ทรอนิกส์  

 

2.1.2 ประเภทของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) 

รายงานการพิจารณาศึกษา ของคณะกรรมาธิการการพาณิชย ์การอุตสาหกรรม และ

การแรงงานสภานิติบญัญติัแห่งชาติ (2559) แบ่งประเภทของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ตามประเภทของ

ผูซ้ื้อ และผูข้าย ได ้3 รูปแบบ ดงัน้ี 

2.1.2.1 B2B (Business to Business) หมายถึง การซ้ือขายสินคา้ระหว่าง

กนั ระหว่างหน่วยธุรกิจกบัหน่วยธุรกิจ หรือระหว่างผูป้ระกอบการกบัผูป้ระกอบการ รวมถึงการ

สั่งซ้ือสินคา้ในจาํนวนมาก เพื่อท่ีจะนาํไปใช้ในการผลิตต่อไป หรือ นาํไปจาํหน่ายผ่านช่องทาง

อินเตอร์เน็ต  

2.1.2.2 B2C (Business to Consumer) ห ม า ย ถึ ง  ก า ร ค้ า ร ะ ห ว่ า ง

ผูป้ระกอบการ กบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคโดยตรง เช่น เวบ็ไซต์ขายเคร่ืองสําอาง สินคา้สุขภาพ หรือ 

เว็บไซต์ขายหนังสือออนไลน์ ซ่ึงการสั่งซ้ือสินค้าจะทาํผ่านระบบตะกร้าสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 

รวมถึงมีทางเลือกการชาํระเงินท่ีหลากหลายกบัลูกคา้ เช่น การโอน เงินผา่นบตัรเครดิตของธนาคาร

ต่างๆ หรือ ชาํระเงินเม่ือไดรั้บสินคา้เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ 

2.1.2.3 C2C (Consumer to Consumer) หมายถึง การคา้ระหว่างผูบ้ริโภค

กบัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง ซ่ึงการทาํธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในรูปแบบน้ี จะเป็นการนาํสินคา้

หรือบริการท่ีใชแ้ลว้ แต่ยงัมีสภาพสมบูรณ์อยูม่าขายต่อผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตใหก้บัผูบ้ริโภคท่าน

อ่ืนต่อไป ดงัแสดงภาพในภาพ ท่ี 2.1  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (คณะกรรมาธิการการพาณิชย ์การอุตสาหกรรม และ

การแรงงานสภานิติบญัญติัแห่งชาติ, 2559) 



8 

 

ซ่ึงตรงกบัวิจยัของอรดา รัชตานนท ์และคณะ (2563) ท่ีแบ่งประเภทของ E-commerce 

ออกไดเ้ป็นหลายประเภทตามเกณฑ์การจาํแนก โดยเกณฑ์การจาํแนกตามลกัษณะของผูข้ายผูซ้ื้อ 

สามารถแบ่งประเภทของ E-Commerce ออกเป็น 4 ประเภท ซ่ึงประกอบด้วย B2G หรือ การคา้

ระหวา่งธุรกิจกบัรัฐบาลเพิ่มเติม ดงัแสดงในภาพท่ี 2.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 ประเภทของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (อรดา รัชตานนท ์และคณะ, 2563) 

 

2.1.3 กระบวนการทางพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  

กระบวนการทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีสาํคญั 

5 ขั้นตอน (คมสนั สุริยะ, นภสัถ ์หาญพรชยั และ พลอยไพลิน ภู่อารีย,์ 2557) ประกอบดว้ย 

1. การคน้หาขอ้มูล หมายถึง การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ี

ตอ้งการ แลว้นาํขอ้มูลแต่ละแหล่งขอ้มูลมาเปรียบเทียบ และวิเคราะห์  

2. การสัง่ซ้ือสินคา้ หมายถึง เม่ือผูบ้ริโภคเลือกสินคา้ไดต้ามท่ีตนตอ้งการ

แลว้ จึงมีการนาํรายการสินคา้ท่ีเลือกไวเ้ขา้สู่ระบบตะกร้าอิเลก็ทรอนิกส์ และมีการคาํนวณค่าใชจ่้าย

ท่ีตอ้งจ่ายทั้งหมด โดยผูบ้ริโภคสามารถปรับเปล่ียนรายการสินคา้ รวมถึงปริมาณของสินคา้ตามท่ี

ผูบ้ริโภคตอ้งการสัง่ซ้ือได ้ 

3. การชาํระเงิน หมายถึง เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีตนตอ้งการ

เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ต่อมาจะเป็นการกาํหนดวิธีการชาํระเงินเป็นขั้นตอนถดัมา ซ่ึงการเลือกวิธีการ

ชาํระเงินนั้นข้ึนอยูก่บัความสะดวกของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล 
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4. การส่งมอบสินคา้ หมายถึง เม่ือผูบ้ริโภคชาํระเงินสาํหรับสินคา้เป็นท่ี

เรียบร้อยแลว้ ระบบอิเลก็ทรอนิกส์จะนาํผูบ้ริโภคเขา้สู่วิธีเลือกส่งสินคา้เป็นขั้นตอนถดัไป ซ่ึงการส่ง

มอบสินคา้สามารถจดัส่งใหก้บัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง หรือสามารถใชก้ารขนส่งผา่นบริษทัขนส่ง หรือ

ส่งผา่นช่องทางส่ืออิเลก็ทรอนิกส์  

5. การให้บริการหลงัการขาย หมายถึง หลงัจากเสร็จส้ินการสั่งซ้ือสินคา้

ในแต่ละธุรกรรมเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ผูป้ระกอบการมกัมีการบริการหลงัการขายสินคา้หรือบริการ

ให้กับผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะเป็นการติดต่อกับผูบ้ริโภคผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ไปรษณีย์

อิเลก็ทรอนิกส์ หรือ เวบ็บอร์ด   

ซ่ึงขัดแยง้กับรายงานการพิจารณาศึกษา ของคณะกรรมาธิการการพาณิชย์ การ

อุตสาหกรรม และการแรงงานสภานิติบัญญัติแห่งชาติ (2559) ท่ีแบ่งกระบวนการทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ออกเป็น 4 ขั้นตอนท่ีแตกต่างออกไป  ประกอบดว้ย 

1. ระบบการขายและการตลาด ผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลของสินคา้ได้

จากหลายๆ ช่องทาง จึงทาํให้ผูป้ระกอบการ หรือผูข้าย จะตอ้งมีการทาํการตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภค

สามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆได้ สร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภค สร้างช่องทางในการเข้าถึงผูบ้ริโภค

มากกว่าเดิม รวมถึงการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ เพื่อท่ีจะส่งผลให้ผูป้ระกอบการสามารถทราบ

ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคได ้

2. ระบบเวบ็ไซต ์แบ่งออกเป็น ๒ ส่วน ไดแ้ก่ เวบ็ไซตข์องผูป้ระกอบการ

โดยตรง หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์มีการสร้างข้ึนเพื่อผูป้ระกอบการนั้นๆ อาจมีการจาํหน่ายสินคา้แบรนด์

เดียว หรือหลากหลายแบรนด์ข้ึนอยู่กบัผูป้ระกอบการ อีกส่วนหน่ึงคือเว็บไซต์ท่ีจาํหน่ายสินคา้

ออนไลน์รวม จะเป็นเวบ็ไซตท่ี์เป็นแหล่งรวมของผูป้ระกอบการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หลายๆราย

มารวมกนั ท่ีมีความตอ้งการจาํหน่ายสินคา้ หรือบริการ โดยแบ่งกลุ่มสินคา้ท่ีชดัเจน โดยลูกคา้จะมี

การสัง่ซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตท่ี์กล่าวถึง 

3. ระบบชําระเงิน ระบบการชําระเงินของผูป้ระกอบการแต่ละราย

แตกต่างกนั โดยผูป้ระกอบการรายใหญ่จะมีระบบการชาํระเงินท่ีมีมาตรฐาน (Payment Gateway) 

ไดแ้ก่ การชาํระเงินผ่านบตัรเครดิต มีการบนัทึกรายการแต่ละรายการ และผูป้ระกอบการสามารถ

ตรวจสอบการชาํระเงินไดท้นัที ซ่ึงแตกต่างกบัผูป้ระกอบการรายยอ่ย ท่ีลูกคา้สามารถใชช่้องทางการ

โอนเงินผ่านธนาคารบนโทรศพัทข์องลูกคา้ดว้ยตนเองได ้แลว้จึงค่อยส่งรายละเอียด และหลกัฐาน

การชาํระเงินใหผู้ป้ระกอบการ ก่อนท่ีผูป้ระกอบการจะนาํส่งสินคา้ 

4. ระบบขนส่ง เป็นขั้นตอนท่ีเกิดหลงัจากท่ีผูป้ระกอบการไดรั้บการแจง้

ยืนยนัหลกัฐานการชาํระเงินจากลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ซ่ึงผูป้ระกอบการจะตอ้งทาํ
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การบรรจุหีบห่อใหก้บัผลิตภณัฑข์องตน แลว้จึงทาํการจดัส่งใหก้บัผูบ้ริโภคผา่นทางบริษทัขนส่งทั้ง

ของรัฐและเอกชน เช่น ไปรษณียไ์ทย เม่ือผูป้ระกอบการทาํการจดัส่งสินคา้เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้จึงทาํ

การแจง้รายละเอียด รวมถึงรหัสการขนส่งเพื่อให้ลูกคา้สะดวกในการติดตามขั้นตอนการส่งสินคา้

ของบริษทัขนส่ง ซ่ึงหากระบบขนส่งมีการจดัการระบบท่ีดี จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคไดรั้บสินคา้ได้

ครบถว้น ไม่เสียหาย และรวดเร็ว ดงันั้น ระบบขนส่งจึงจาํเป็นต่อการจดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ หรือพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในปัจจุบนั และมีการแข่งขนัเพิ่มมากข้ึนจากการขยายตวัของ

อุตสาหกรรมภาคขนส่ง โดยเฉพาะ บริษทัเอกชนท่ีเขา้สู่อุตสาหกรรมมากข้ึน ทั้ง Kerry Express 

หรือแมแ้ต่ DHK และ SCG จึงส่งผลดีกบัผูป้ระกอบการเก่ียวกบัการลดลงของราคาในการขนส่ง

สินคา้หรือผลิตภณัฑสู่์มือผูบ้ริโภค 

อีกทั้ง ระบบขนส่งนั้นมีความเก่ียวขอ้งกนัโดยตรงกบัผูป้ระกอบการโดยเฉพาะสินคา้ท่ี

สามารถจบัตอ้งได ้ยกเวน้ผูป้ระกอบการสินคา้ประเภทดิจิตอล เน่ืองจาก ผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้ง

ส่งสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ไปยงัผูบ้ริโภค โดยภาคการขนส่งจะตอ้งมีระบบท่ีไดม้าตรฐาน มีความ

สะดวก และมีความรวดเร็ว 

 

 

2.2 แนวคดิ และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัแรงจูงใจ (Motivation) 

การท่ีมนุษย์มีการแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกมา มีส่ิงท่ีอยู่เ บ้ืองหลังท่ีไม่

สามารถมองเห็นได ้นัน่คือ แรงจูงใจ การศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตลาดในปัจจุบนัไดมี้การนาํหลกั

จิตวิทยาประกอบกบัการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบั

แรงจูงใจของ Maslow (Maslow, 1970) ทฤษฎีการจูงใจของ McGuire (Hawkins, Best & Coney, 

1997) และทฤษฎี  ERG (Alderfer, 1972) เพื่อใหผู้ป้ระกอบการเกิดความเขา้ใจผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 

และสามารถนาํมาประยกุตใ์ชว้างแผน พร้อมดาํเนินกลยทุธ์การตลาด เพื่อสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค และไดเ้ปรียบการแข่งขนักบัคู่แข่งทางการตลาดไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

2.2.1 ความหมาย และลกัษณะของแรงจูงใจ (Motivation)  

Herbert (1972) มีการกล่าวไวว้า่ แรงจูงใจนั้นเกิดจากผลต่างระหวา่งความตอ้งการ หรือ 

แรงบนัดาลใจ หรือ ความปรารถนา หรือ ความอยากได ้กบัความสําเร็จ หรือ ผลสัมฤทธ์ิ ดงันั้นจึง

สามารถเขียนเป็นสมการไดว้า่ “Motivation = Aspiration – Achievement” นอกจาก Herbert แลว้ ยงั

มีผูใ้ห้คาํนิยาม คาํว่า แรงจูงใจ ไวแ้ตกต่างกนั ไดแ้ก่ แรงจูงใจ หมายถึง การท่ีร่างกาย หรือจิตใจถูก

กระตุน้จากส่ิงเร้าภายในตวับุคคล หรือภายนอกใหเ้กิดการแสดงออกของพฤติกรรม โดยจงจาํกระทาํ 
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หรือ ด้ินรน (กนกกาญจน์ จิตรแขง็, 2561)เพื่อท่ีจะบรรลุจุดมุ่งหมายของเป้าหมายท่ีตอ้งการ (กมลพร 

กัลยาณมิตร, 2559; ณัฏฐ์พชัร์ ลาภบาํรุงวงศ์, 2562; มัณฑิรา มาศเมธา, 2557) อีกทั้ งยงักําหนด

เป้าหมายและทิศทางของพฤติกรรมนั้นดว้ย โดยผูท่ี้มีแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนั จะใชค้วามพยายามท่ี

แตกต่างกนั โดยผูท่ี้มกัใชค้วามพยายามสูงมกัจะเป็นผูท่ี้มีแรงจูงใจสูง ตรงกนัขา้มกบัผูท่ี้มีแรงจูงใจ

ตํ่า ท่ีจะไม่แสดงพฤติกรรม และมีการลม้เลิกการกระทาํก่อนท่ีผูค้นเหล่านั้นจะบรรลุเป้าหมาย (จารึก 

ศรีอรุณ และ วไลภรณ์ สุทธา, 2558) โดย พฤติกรรมท่ีไดเ้ห็นท่ีเกิดจากแรงจูงใจ เป็นพฤติกรรมท่ี

มิใช่เป็นเพียงการตอบสนองส่ิงเร้าปกติธรรมดา (กนกกาญจน์ จิตรแขง็, 2561) ซ่ึงเป้าหมายท่ีตอ้งการ

นั้น จะก่อให้เกิดความสุขในการกระทาํส่ิงต่าง ๆ เน่ืองจากมีความพึงพอใจในตนเอง  ไม่ไดห้วงั

รางวลั หรือคาํชม (ฑมัม์พร นิพนธ์พิทยา, 2563) โดย ลกัษณะของแรงจูงใจมีทั้งหมด 2 ลกัษณะ 

ไดแ้ก่ แรงจูงใจภายใน และแรงจูงใจภายนอก (เกียรติ บุญยโพ, 2562) 

2.2.1.1 แรงจูงใจภายใน หมายถึง ส่ิงท่ีมีอิทธิพลและส่งผลต่อพฤติกรรม

อยา่งถาวร โดยส่วนใหญ่จะมาจากเจตคติ ความคิด ความสนใจและความตอ้งการ ความตั้งใจ ความ

พอใจหรือการมองเห็นคุณค่าในส่ิงต่างๆ ซ่ึงลว้นแต่เป็นส่ิงท่ีถูกผลกัดนัออกมาจากภายในตวับุคคล  

2.2.1.2 แรงจูงใจภายนอก หมายถึง ส่ิงจูงใจท่ีมากระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรม

ท่ีเกิดจากการผลกัดนัจากส่ิงรอบนอกตวับุคคล และเป็นส่ิงท่ีไม่ถาวร ไม่ว่าจะเป็นส่ิงตอบแทน เช่น 

รางวลัเกียรติยศ ช่ือเสียง คาํชมหรือคาํยกยอ่ง  

 

2.2.2 ทฤษฎท่ีีเกีย่วข้องกบัแรงจูงใจ (Motivation) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า มีผูใ้ห้แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวกับแรงจูงใจ 

มากมาย ไดแ้ก่ Maslow (1970) ไดใ้หท้ฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจไวว้า่ ความตอ้งการมกัจะเกิดกบัมนุษย์

ทุกคนเสมอ และเม่ือ ความตอ้งการนั้นมีการตอบสนองแลว้ หลงัจากนั้นจึงจะมีความตอ้งการอ่ืนเขา้

มาแทนท่ีความต้องการเดิมอยู่เสมอ ซ่ึงส่ิงจูงใจ จะเป็นความต้องการใหม่ท่ียงัไม่ได้รับการ

ตอบสนอง โดย Maslow (1970) มีการกล่าวถึงความตอ้งการพื้นฐานของมนุษยเ์ป็น 5 ลาํดบั ดงัน้ี  

1. ความตอ้งการดา้นร่างกาย ความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยทุ์กคน ไดแ้ก่ อาหาร 

นํ้ า ยารักษาโรค ซ่ึงเม่ือมนุษย์ได้รับการตอบสนองเก่ียวกับความต้องการพื้นฐานเป็นท่ีพอใจ

เรียบร้อยแลว้ มนุษยม์กัมีความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึนไป ซ่ึงความตอ้งการนั้นจะเป็นส่ิงกระตุน้ให้

เกิดพฤติกรรมต่างๆของมนุษย ์ 

2. ความตอ้งการความมัน่คงปลอดภยั มีทั้งหมด 2 แบบ ได้แก่ ความตอ้งการความ

ปลอดภยัเก่ียวกบัร่างกายและจิตใจ และความมัน่คงทางเศรษฐกิจ  
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3. ความตอ้งการทางสงัคม เป็นความตอ้งการท่ีจะใหต้นเป็นท่ีตอ้งการและยอมรับของ

คนอ่ืนในสงัคม 

4. ความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง หรือฐานะทางสังคม ความตอ้งการเก่ียวกบัการมี

ฐานะเด่น เป็นท่ียอมรับของคนทัว่ไป ตอ้งการความเป็นอิสระและตดัสินใจดว้ยตนเอง  

5. ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บความสมหวงัในชีวิต เป็นความตอ้งการขั้นสูงสุดของมนุษย ์

เช่น ตอ้งการเป็นหวัหนา้งาน ตอ้งการเป็นบุคคลท่ีโดดเด่นในดา้นใดดา้นนึง 

ซ่ึงในทางตรงกนัขา้ม McGuire มีการพฒันาระบบการจาํแนกประเภทของแรงจูงใจ ท่ี

มีลักษณะช้ีเฉพาะมากกว่าของMaslow ซ่ึงแรงจูงใจทางด้านจิตวิทยาของ McGuire ท่ีนํามาใช้

แพร่หลายทางการตลาด และสาํคญั (Hawkins, Best & Coney, 1997) ไดแ้ก่ 

1. ความตอ้งการความสอดคลอ้งกนั  เป็นความตอ้งการท่ีตอ้งการใหทุ้กดา้นสอดคลอ้ง

กนัและกนั ไม่เกิดความขดัแยง้กนัเอง ไม่วา่จะเป็นทศันคติ พฤติกรรมท่ีแสดงออกต่างๆ ภาพลกัษณ์

เก่ียวกบัตนเอง หรือแมแ้ต่ความคิดเห็นของผูอ่ื้น โดยท่ีนักการตลาดมกัใช้แนวความคิดน้ีสําหรับ

ประยกุตใ์ชใ้นการดาํเนินงานการตลาด โดยจะตอ้งมีการจดัส่วนประสมทางการตลาดใหส้อดคลอ้ง

กนั เช่น ผลิตภณัฑ์ประเภทหรูหรา ควรมีการออกแบบท่ีสวยงาม บรรจุบรรจุภณัฑ์ราคาแพง จดั

จาํหน่ายในช่องทางท่ีจาํกดั และการโฆษณาเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายพิเศษโดยเฉพาะเจาะจง การกาํหนด

ราคาขายแพงเป็นพิเศษ  และไม่ควรตั้งราคาท่ีตํ่ากว่า หรือเท่ากนักบัผลิตภณัฑท์ัว่ไป มิฉะนั้นจะทาํ

ใหเ้กิดความไม่สอดคลอ้งกนั และอาจเป็นสาเหตุทาํใหผู้บ้ริโภคปฏิเสธการซ้ือผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ี 

การดาํเนินงานการตลาดท่ีไม่สอดคลอ้งกนั อาจทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกกงัวลใจ โดยมกัจะ

เกิดข้ึนหลงัการซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาแพง หรือสําคญัเสมอ ซ่ึงสภาพจิตใจของผูบ้ริโภคดงักล่าวน้ีทาง

จิตวิทยา เรียกวา่ Cognitive Dissonance  

2. ความตอ้งการทราบเหตุผลท่ีเป็นท่ีมาของส่ิงต่างๆ ความตอ้งการทราบว่าใคร ส่ิงใด 

ท่ีเป็นสาเหตุหรือมูลเหตุทาํให้เกิดส่ิงต่างๆท่ีดีหรือไม่ดีกบัตวัเอง หรือส่ิงอ่ืนอย่างไร หรือเป็นการ

ตอ้งการทราบถึงสาเหตุเพื่อสามารถนาํไปวิเคราะห์หรือวินิจฉยั ตามทฤษฎีการอา้งเหตุผล เช่น การ

ทาํการตลาดให้ประสบความสาํเร็จนั้น ไม่สามารถใชก้ารโฆษณาเพียงอยา่งเดียวได ้อาจจาํเป็นตอ้ง

ใชบุ้คคลอ่ืนท่ีน่าเช่ือถือมาอา้งอิง เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือและเกิดการคลอ้ยตาม จูงใจ โนม้นา้วตาม

ของผูบ้ริโภค  

3. ความตอ้งการท่ีสามารถจาํแนกส่ิงต่างๆได ้ความตอ้งการท่ีสามารถจาํแนกหรือจดั

องค์ประกอบของข้อมูลหรือประสบการณ์ท่ีมีทั้ งหมดในสมอง ให้ส่ือความหมายท่ีเข้าใจ และ

สามารถนาํไปประยกุต ์หรือ ใชป้ระโยชน์ได ้ 
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4. ความตอ้งการท่ีจะสามารถบอกความหมายโดยนัยได ้ความตอ้งการสามารถท่ีจะ

รับรู้ หรือสังเกตถึงส่ิงบอกเหตุ หรือสัญลกัษณ์ ท่ีบอกความหมายโดยนยัได ้โดยส่ิงนั้นถูกสร้างข้ึน

ในจิตใจภายใน จากการสังเกตหรือมองพฤติกรรมของตนเองและผู ้อ่ืน จากนั้ นจึงสรุปเป็น

ความหมายออกมา และส่งผลใหต้นเองทราบวา่ ผูอ่ื้นมีความรู้สึก หรือทศันคติ หรือ ความประทบัใจ

ต่อส่ิงหน่ึงอยา่งไรจากการแสดงความคิด หรือความรู้สึกของเขาออกมา 

5. ตอ้งการความมีอิสรภาพ เป็นส่ิงท่ีถูกตอ้งเหมาะสม รวมทั้งส่ิงจาํเป็นท่ีทุกคนจะ

แสดงออกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน 

6. ความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่ โดยส่วนมากจะเป็นความตอ้งการของมนุษยทุ์กคน โดย

ความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่ มีวตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการการเปล่ียนแปลง หรือหลีกเล่ียงความซํ้ าซาก 

หรือความจาํเจ รวมถึงความเบ่ือหน่ายท่ีเกิดจากการอยูใ่นสภาพแวดลอ้ม หรือ บริโภคหรือใชบ้ริการ

สินคา้หรือผลิตภณัฑ์เดิมนานเกินไป ซ่ึงนักการตลาดบางคน เรียกความตอ้งการน้ีว่า พฤติกรรม

แสวงหาความหลากหลาย และเป็นเหตุผลท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนันั้นมีการเปล่ียนไปใช้

ตราหรือแบรนดสิ์นคา้ใหม่ในผลิตภณัฑต่์างๆ  

7. ความต้องการแสดงตนเองให้ประจักษ์ เป็นความต้องการเพื่อแสดงความเป็น

ตนเองใหผูอ่ื้นไดรั้บรู้ ซ่ึงจะออกมาในรูปการกระทาํท่ีสะทอ้นให้เห็นความตอ้งการ เพื่อแสดงให้

เห็นวา่ ตนเองเป็นใคร ตอ้งการอะไร ตวัอยา่งเช่น เส้ือผา้ รถยนต ์เป็นการเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคได้

แสดงความเป็นตนเองต่อผูอ่ื้น โดยเป็นการแสดงสถานภาพและสถานะของตนเองใหส้งัคมยอมรับ  

8. ความตอ้งการเพื่อป้องกนัตวัเอง ความตอ้งการเพื่อปกป้องตนเอง เป็นแรงจูงใจท่ี

สาํคญัอีกอยา่งหน่ึงใหบุ้คคลนั้นป้องกนัภาพลกัษณ์ของตนเอง ดว้ยการแสดงพฤติกรรมและทศันคติ

บางอย่าง ตวัอย่างเช่น การเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยม และมีช่ือเสียง เพื่อ

ป้องกนัการตดัสินใจซ้ือท่ีผดิพลาด อนัอาจทาํใหภ้าพลกัษณ์ของตนเองเสียไปได ้ 

9. ความตอ้งการไดรั้บการเสริมแรง เม่ือพึงพอใจกบัรางวลัท่ีไดรั้บ จากการกระทาํส่ิง

ใดส่ิงหน่ึง จะส่งผลใหร้างวลันั้นเป็นแรงกระตุน้ใหก้ระทาํส่ิงนั้นไดห้ลายคร้ัง  

10. ความตอ้งการความรักความผูกพนั ความตอ้งการหรือความปรารถนาอยากจะ

ช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงถือเป็นความตอ้งการท่ีมีความสําคญัต่อวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก

ตอ้งการสร้างความรักรวมถึงความผูกพนัให้เกิดข้ึน จึงส่งผลให้นกัการตลาดใชค้วามตอ้งการเพื่อ

ดาํรงสัมพนัธภาพท่ีดีกบัผูอ่ื้น เพื่อสร้างความช่ืนชม หรือความยนิดีปรีดาซ่ึงกนัและกนั ในการจูงใจ 

หรือใชเ้ป็นแนวคิดหลกัในการโฆษณาเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

11. ความตอ้งการยึดถือบุคคลอ่ืนท่ีช่ืนชอบเป็นตวัแบบ ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี

ส่งผลต่อการแสดงออก หรือพฤติกรรมต่างๆท่ีแสดงออกมา ตามรูปแบบของบุคคลอ่ืนท่ีผูบ้ริโภคผู ้
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นั้นช่ืนชอบหรือมีการติดตาม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อปรับตวัเองใหเ้ขา้กบัผูอ่ื้นในสังคม จึงส่งผลให้

นกัการตลาดมีการนาํบุคคลท่ีประสบความสาํเร็จ เป็นบุคคลท่ีเป็นขวญักาํลงัใจ หรือเป็นบุคคลท่ีเป็น

ท่ีช่ืนชอบหรือเป็นท่ีนิยมมาเป็นแรงจูงใจ โดยใชก้ลุ่มอา้งอิงเหล่าน้ีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์เพื่อโฆษณา

สินคา้หรือผลิตภณัฑใ์หผู้บ้ริโภคยดึถือเป็นตน้แบบ  

นอกจากทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow และทฤษฎีของ Mcguire แลว้ Alderfer (1972) 

ได้ศึกษาทฤษฎีแรงจูงใจในการตอบสนองความตอ้งการโดยได้พฒันาตามแนวคิดทฤษฎี ERG 

เก่ียวกบัการทาํความเขา้ใจเร่ืองความตอ้งการของบุคคล ซ่ึงมีความคลา้ยคลึงกบัทฤษฎีของ Maslow 

โดยทฤษฎีของ Maslow นั้นไดจ้ดัลาํดบัขั้นความตอ้งการ โดยเร่ิมจากการไดรั้บการตอบสนองความ

ตอ้งการท่ีมีลาํดบัขั้นท่ีตํ่ากวา่จนถึงจุดท่ีพึงพอใจก่อน แลว้จึงจะมีความตอ้งการในลาํดบัขั้นท่ีสูงกวา่

ข้ึนไป ซ่ึงแตกต่างกบัทฤษฎี ERG ท่ีแบ่งความตอ้งการออกเป็น 3 ดา้น และบุคคลหน่ึงสามารถมี

ความตอ้งการดา้นใดด้านหน่ึง หรือพร้อมกันทั้ง 3 ด้านน้ีได้โดยไม่ตอ้งเรียงลาํดับขั้น ซ่ึงความ

ตอ้งการทั้ง 3 ดา้นประกอบดว้ย   

1. ความตอ้งการดาํรงชีวิตอยูไ่ด ้หมายถึง ความตอ้งการดา้นร่างกายการดาํรงชีวิต ความ

สะดวกสบาย   

2. ความตอ้งการความสมัพนัธ์ หมายถึง ความตอ้งการการมีความสมัพนัธ์หรือมิตรภาพ

ท่ีดีกบัผูอ่ื้น ไม่วา่จะเป็นเพื่อน ผูร่้วมงาน หรือมิตรภาพทางสงัคม 

3. ความตอ้งการเติบโตกา้วหน้า หมายถึง ความพึงพอใจในความสมบูรณ์ของส่ิงท่ี

ตอ้งการสูงสุด 

ในขณะท่ี กนกกาญจน์ จิตรแขง็ (2561) ใหแ้นวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจ มีทั้งหมด 4 

ทฤษฎี ดงัน้ี  

1. ทฤษฎีความต้องการความสุขส่วนตัว เน่ืองจากมนุษย์ทุกคนต้องการแสวงหา

ความสุขส่วนตวั และหลีกหนีความเจ็บปวด จึงเป็นมูลเหตุส่งผลให้มนุษยเ์กิดแรงจูงใจอย่างหน่ึง

อยา่งใดข้ึน  

2. ทฤษฎีสัญชาตญาณ สัญชาตญาณท่ีแต่ละบุคคลมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่างๆ 

โดยไม่ตอ้งเรียนรู้มาก่อนหน้านั้น หรือ ติดต่อมาตั้งแต่กาํเนิด โดย ลกัษณะของสัญชาตญาณ มี 3 

ประเภท ไดแ้ก่ 

2.1 สัญชาตญาณเก่ียวกบัการดาํรงชีวิตอยู ่หมายถึง การท่ีมนุษยต์อ้งการ

ทาํทุกทาง หรือทุกวิธี เพื่อดาํรงชีวิตอยูไ่ด ้หรือ มีชีวิตอยู ่

2.2 สัญชาตญาณเก่ียวกบัความตาย หมายถึง วิธีการต่างๆ เพื่อจะหลีกหนี

ความตาย อนัเน่ืองมาจากความรู้สึกกลวั  
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2.3 สัญชาตญาณทางสังคม หมายถึง ความตอ้งการของมนุษยท่ี์ตอ้งการมี

สัมพนัธภาพกบับุคคลรอบขา้ง โดยมีวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการจะอยูร่่วมกนัและพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและ

กนั  

3. ทฤษฎีหลกัการมีเหตุผล เป็นทฤษฎีท่ีเช่ือว่ามนุษยทุ์กคนมีอิสระท่ีจะตดัสินใจ หรือ 

กระทาํส่ิงใดอย่างมีเหตุมีผล โดยมนุษยม์กัจะมีแรงจูงใจ และความตั้งใจในการทาํ หรือ แสดง

พฤติกรรมต่างๆ หลงัจากการใชว้ิจารณญาณท่ีอาศยัหลกัการและเหตุผล ซ่ึงคลา้ยกบัความคิด หรือ

ความเช่ือในระบอบการปกครองแบบประชาธิปไตย 

4. ทฤษฎีแรงขบั ทฤษฎีน้ีเช่ือวา่แรงขบั ซ่ึงเป็นสภาวะความเครียดทางร่างกาย ส่งผลให้

เกิดการพฤติกรรม หรือการกระทาํต่างๆของมนุษย ์โดยแรงขบั มี 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

4.1 แรงขบัภายในร่างกาย หรือ แรงขบัปฐมภูมิ หมายถึง แรงขบัท่ีเกิดจาก

ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย  

4.2 แรงขบัภายนอกร่างกาย หรือ แรงขบัทุติยภูมิ หมายถึง แรงขบัท่ีเกิด

จากความตอ้งการทางดา้นสติปัญญา อารมณ์ และสงัคม 

 

 

2.3 แนวคดิ และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 

 

2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 

Kotler and Keller (2016) นิยามความหมายของพฤติกรรมผู ้บ ริโภค (Consumer 

behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผ่านกระบวนการความคิด และประสบการณ์ในการเลือก การซ้ือ 

การใชบ้ริการสินคา้หรือบริการของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล เพื่อตอบสนองความตอ้งการของบุคคล

เหล่านั้น   ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สดุดี บุนนาค (2560) ซ่ึงใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 

ความรู้สึก ความคิดและประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการแสวงหาเพื่อให้

ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการภายหลงัการใชสิ้นคา้และบริการ ในขณะท่ี ปิยะ

ชาติ อิศรภกัดี (2559) ไดก้ล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือนั้นเป็นเป้าหมายของผูป้ระกอบการทุกองค์กร 

และในปัจจุบนันั้นการตดัสินใจซ้ือจะตอ้งมีการช้ีให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงคุณค่าของสินคา้นั้นๆ ท่ีเป็น

ประโยชน์กับผูบ้ริโภคซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการตัดสินใจซ้ือได้ง่ายกว่าเม่ือทราบหรือรับรู้ว่าคุณค่า

ผลิตภณัฑ์นั้น สูงกว่าราคาท่ีตอ้งจ่าย แต่หากตรงกนัขา้ม หรือ ราคาสูงกว่าคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ 

จะตอ้งอาศยัปัจจยัอ่ืนเขา้มาเป็นตวัสนบัสนุน 
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2.3.2 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ มีผูใ้หแ้นวคิดและทฤษฎีของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไว้

แตกต่างกนั ดงัน้ี ดวงหทยั สงสุแก และ ลาํปาง แม่นมาตย ์(2558) ไดก้ล่าวถึง ทฤษฎีพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค 6W1H ไดแ้ก่  

1. ใครคือกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

2. ผูบ้ริโภคนั้นซ้ือสินคา้ประเภทอะไร 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคของเราจึงซ้ือสินคา้นั้น 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

5. ผูบ้ริโภคนั้นมกัซ้ือสินคา้เม่ือไหร่ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้นั้นท่ีไหน 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้นั้นอยา่งไร 

เพื่อหาลกัษณะของผูบ้ริโภคซ่ึงจะสามารถตอบคาํถามขา้งตน้ได ้คือ  

1. ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย  

2. ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

3. การซ้ือของผูบ้ริโภคมีวตัถุประสงคอ์ะไร 

4. ส่ิงต่างๆท่ีมีบทบาทต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค  

5. โอกาสในการซ้ือของผูบ้ริโภค  

6. ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค 

จากทฤษฎี 6W1H ขา้งตน้ (ดวงหทยั สงสุแก และ ลาํปาง แม่นมาตย,์ 2558) สามารถ

นาํมาวิเคราะห์เพื่อทราบถึงพฤติกรรม และความตอ้งการของผูบ้ริโภค นอกจากนั้นทาํให้สามารถรู้

ถึง การเลือกซ้ือสินคา้ต่างๆ มีปัจจยัใดบา้งท่ีเป็นส่วนประกอบในการเลือกซ้ือ และตดัสินใจซ้ือชอง

ผูบ้ริโภค 

ซ่ึงขดัแยง้กบัทฤษฎีและแนวคิดของพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Kotler and Keller (2016) 

ท่ีกล่าวว่า ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถอธิบายไดจ้ากแบบจาํลองของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(Model of Consumer Behavior) ดงัภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3 แสดงแบบจาํลองของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Consumer Behavior)  (Kotler and 

Keller, 2016)  

 

การท่ีผูป้ระกอบการสามารถเขา้ใจส่ิงกระตุน้ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ และเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการทางจิตวิทยา และลักษณะของผูบ้ริโภค รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีนําไปสู่

กระบวนการซ้ือ จะช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถเข้าใจพฤติกรรมต่างๆของผูบ้ริโภคได้ ซ่ึง

แบบจาํลองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Model of Customer) ประกอบดว้ย 5 ปัจจยั อนัไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ 

คุณลกัษณะของผูซ้ื้อ คุณลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และสุดทา้ยคือ 

การตดัสินใจซ้ือ (Kotler and Keller, 2016) สามารถอธิบายได ้ดงัต่อไปน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimuli) จะเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นได้ทั้ง

แรงจูงใจดา้นเหตุผล และจิตวิทยา ประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่  

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นการออกแบบ และ

พฒันาข้ึนโดยนกัการตลาด โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้และเกิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึง

ประกอบดว้ย ส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ สินคา้หรือบริการ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การ

ส่งเสริมการตลาด  

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimuli) เป็นส่ิงท่ีควบคุมไม่ได้โดยนักการ

ตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นเศรษฐกิจ เทคโนโลย ีกฎหมาย การเมือง และวฒันธรรม และ

เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้วา่ซ้ืออะไร ท่ีไหน อยา่งไร เม่ือไหร่ และเท่าไหร่ 
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2. คุณลักษณะของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ส่ิงท่ีผู ้ประกอบการหรือองค์กร

จะต้องทาํความเข้าใจเก่ียวกับคุณลกัษณะของผูบ้ริโภค หรือ กล่องดาํ (Black box) ซ่ึงส่งผลต่อ

ความรู้สึกนึกคิดโดยตรง โดยคุณลกัษณะของผูบ้ริโภค จะไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี  

2.1 ปัจจยัทางวฒันธรรม (cultural factor) หมายถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ วฒันธรรมหลกั วฒันธรรมย่อย ชนชั้นทางสังคม 

ดงันั้นนกัการตลาดควรท่ีจะกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาด ใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรมของ

สังคมนั้น เน่ืองจาก วฒันธรรมท่ีมีความแตกต่างกนันั้นจะส่งผลต่อความตอ้งการและพฤติกรรมท่ี

แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวาสนา อินทะแสง (2559) ท่ีแบ่งปัจจยัทางวฒันธรรม ออก

เช่นเดียวกนั ดงัน้ี  

2.1.1 วัฒนธรรมรวม หรือ ว ัฒนธรรมหลัก หมายถึง 

วฒันธรรมท่ีมีอยู่ในทุกกลุ่มหรือสังคมของมนุษย ์และเป็นส่ิงท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรม หรือ ค่านิยม 

การรับรู้ และความอยาก ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนแลว้จะมีการถ่ายทอดใหก้นัและกนั และเน่ืองจาก

เหตุผลท่ีวา่แต่ละสงัคมมีวฒันธรรมหลกัท่ีแตกต่างกนั จึงทาํใหพ้ฤติกรรมการซ้ือของมนุษยใ์นแต่ละ

สงัคมกจ็ะแตกต่างกนั 

2.1.2 วัฒน ธรรมย่อย  ห รือ  อนุ วัฒน ธรรม ห มายถึง 

วฒันธรรมของคนกลุ่มย่อยท่ีรวมกนัเขา้เป็น สังคมกลุ่มใหญ่ จาํแนกออกเป็น 4 ลกัษณะ ไดแ้ก่ อนุ

วฒันธรรมทางเช้ือชาติ อนุวฒันธรรมตามทอ้งถ่ิน อนุวฒันธรรมทางอาย ุอนุวฒันธรรมทางอาชีพ  

2.1.3 ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจํานวนหน่ึงท่ีมีรายได้ 

อาชีพ การศึกษา หรือ ชาติตระกูลอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่งเหมือนกนั สามารถแบ่งออกเป็น 

4 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 1. แนวโนม้ในการมีพฤติกรรมเหมือนกนัของผูบ้ริโภค เกิดจากการอยูใ่นชั้นสงัคม

เดียวกนั 2. การถูกจดักลุ่มอยูใ่นชั้นทางสังคมใด จะบ่งบอกถึงสถานภาพของผูบ้ริโภคนั้น 3. การจดั

กลุ่ม และลาํดบัความสูงตํ่าของชั้นสังคม มีตวัแปรหลายตวัท่ีเก่ียวขอ้ง ไม่ว่าจะเป็น อาชีพ รายได ้

การศึกษา ค่านิยม ความมัง่คัง่ และ 4. ชั้นทางสงัคมของแต่ละบุคคล สามารถเล่ือนข้ึนลงไปยงัชั้นอ่ืน

ได ้ 

2.2 ปัจจยัทางสังคม (social factor) หมายถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของของบุคคลแต่ละกลุ่ม บทบาทหรือสถานภาพทางสังคม ซ่ึงแต่ละบุคคล

สามารถเป็นสมาชิกของหลากหลายกลุ่มได ้โดยแต่ละกลุ่มจะมีหนา้ท่ี หรือสถานะท่ีแตกต่างออกไป 

ไดแ้ก่ สังคมเพื่อน ครอบครัว หรือกลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม ดาราและนกัแสดง โดยครอบครัวเป็น



19 

กลุ่มท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวาสนา อินทะแสง (2559) ท่ีแบ่งปัจจยัทาง

สงัคม ไดด้งัน้ี   

2.2.1 กลุ่มอา้งอิง (reference group) หมายถึง กลุ่มบุคคลซ่ึง

จะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้ท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะยดึถือหรือไม่ หรือจะเอาเป็นแบบอยา่งในการ

บริโภคหรือไม่กต็าม 

2.2.2 ครอบครัว (family) หมายถึง องค์กรท่ีมีความสําคญั 

และส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดในสังคม ซ่ึงสมาชิกจะมีความแตกต่างออกไป

แต่ละครอบครัว เช่น พอ่แม่ลูก  

2.2.3 บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) 

บทบาท หมายถึง การทาํตามหนา้ท่ีท่ีสงัคมกาํหนดไว ้ส่วนสถานภาพ หมายถึง ส่ิงท่ีสมาชิกในสงัคม

หน่ึงๆ กาํหนดใหเ้ป็นบรรทดัฐาน สาํหรับกระจายอาํนาจ หนา้ท่ี ความรับผดิชอบ และ สิทธิต่าง ๆ 

2.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factor) หมายถึง ความแตกต่างของแต่ละ

บุคคล ไม่ว่าจะเป็น อายุ ช่วงชีวิตของผูบ้ริโภค อาชีพ สถานะสังคม บุคลิกภาพ แนวคิดส่วนบุคคล 

แนวทางการใช้ชีวิต และค่านิยม ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของวาสนา อินทะแสง (2559) ท่ีแบ่ง

ประเภทไดด้งัน้ี   

2.3.1 อายุ (age) ระยะเวลาท่ีมีชีวิตอยู่ ส่งผลต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือท่ีแปรเปล่ียนไป โดยพ่อแม่ จะเป็นผูต้ดัสินใจในขณะท่ีผูบ้ริโภคอยูใ่นวยัทารก และ

ตนเองจะเป็นผูต้ดัสินใจดว้ยตวัของตวัเองในบางอย่าง ขณะท่ีอยู่ในวยัรุ่น และเม่ือเขา้สู่วยัผูใ้หญ่ 

ตนเองจะมีอาํนาจในการตดัสินใจดว้ยตวัเองทั้งหมดโดยไม่ตอ้งปรึกษา หรือขออนุญาตจากผูอ่ื้น จน

เม่ือกา้วเขา้สู่วยัชรา  

2.3.2 ช่วงชีวิตของผูบ้ริโภค (family life cycle) หมายถึง 

รอบชีวิตและครอบครัว โดยเร่ิมตน้ตั้งแต่การเร่ิมตน้ชีวิตครอบครัว จนถึงการส้ินสุดชีวิตครอบครัว 

ซ่ึงแต่ละช่วงชีวิตมีรูปแบบ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั โดย แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 1. ระยะท่ี

ยงัเป็นหนุ่มสาว และโสดแยกตวัจากบิดามารดามาอยูอ่ยา่งอิสระ 2. ระยะท่ีกา้วเขา้สู่ชีวิตครอบครัว 

3. ระยะท่ีก่อกาํเนิดและเล้ียงดูบุตร 4. ระยะท่ีบุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่ และ5. ระยะส้ินสุด

ชีวิตครอบครัว 

2.3.3 อาชีพ (Occupation) การบริโภคสินคา้ท่ีเฉพาะ และ

แตกต่างไปจากผูอ่ื้น ข้ึนอยูก่บัอาชีพของบุคคลนั้นๆ 
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2.3.4  สถานะทางเศรษฐกิจ หรือ รายได้ส่วนบุคคล 

(Personal income) หมายถึง ความแตกต่างของปริมาณเงินท่ีผูบ้ริโภคหาไดใ้นแต่ละเดือนมีอิทธิพล

ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ หรือไม่ซ้ือ 

2 .3 .5  รูปแ บบก ารดํา เ นิ น ชีวิต  ( life styles) ห มาย ถึง 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตไม่ว่าจะเป็นการใช้เงิน เวลา บุคคล ซ่ึงจะแสดงออกมาให้ปรากฏในรูป

แบบเดิมซํ้ าๆ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกนัทั้งหมด 4 มิติ ไดแ้ก่ มิติทางดา้นลกัษณะประชากร กิจกรรมท่ีมีส่วน

ร่วม ความสนใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง และความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ิงนั้น 

3. คุณลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภค (Consumer Psychology) เป็นปัจจยัภายในท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ แรงจูงใจ รับรู้ เรียนรู้ และความจาํ  

3.1 แรงจูงใจ (motivation) หมายถึง ระดับความตอ้งการท่ีมากพอท่ีจะ

กระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพื่อตอบสนองความตอ้งการนั้นๆ 

3.2 การรับรู้ (perception) หมายถึง กระบวนการในการเลือก จดัการ และ

แปลความหมายของขอ้มูล ซ่ึงการรับรู้ท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคลย่อมส่งผลให้บุคคลแสดง

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั  

3.3 การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมท่ีเกิด

จากการชกัจูงจากประสบการณ์ แรงขบั สญัญาณ และการตอกย ํ้า  

3.4 ความจาํ (memory) หมายถึง ขอ้มูล หรือ ประสบการณ์ท่ีผา่นเขา้มาใน

ชีวิต ก่อให้เกิดการจาํไดใ้นระยะยาว ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งมีความมัน่ใจเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ท่ี

ตอ้งการจะส่ือใหก้บัผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีการจดจาํ เก่ียวกบัสินคา้ หรือ บริการท่ีถูกตอ้งตามท่ี

ผูป้ระกอบการตอ้งการ 

4. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงั

ภาพท่ี 2.4 
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ภาพท่ี 2.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Five-Stage Model of the Consumer Buying Process) (Kotler 

and Keller, 2016 

 

จากภาพท่ี 2.4 ขา้งตน้ สามารถอธิบาย 5 ขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

1. ขั้นตอนการตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผูบ้ริโภค

รับรู้ถึงปัญหาหรือ ความตอ้งการจนถึงงระดบัหน่ึงจนตอ้งหาส่ิงใดส่ิงหน่ึงมาบาํบดัความตอ้งการนั้น 

โดยอาจจะไดรั้บการกระตุน้ไดท้ั้งจากปัจจยัภายใน และปัจจยัภายนอก   

2. ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล (Information Search) การท่ีผูบ้ริโภคคน้หา

ขอ้มูล เพื่อนาํมาช่วยในการตดัสินใจ หลงัจากรับรู้ถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการ โดยแหล่งของ

ขอ้มูลอาจจะมาจากบุคคลท่ีรู้จกั ผูข้ายสินคา้ ส่ือต่างๆ รวมถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง โดย

ปริมาณของขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลตอ้งการจะแตกต่างกนั และข้ึนอยู่กบัการเผชิญกบัการ

แกปั้ญหาในปริมาณท่ีมากหรือนอ้ย 

3. ขั้ นตอนการประเ มินทางเ ลือก (Evaluation of Alternatives) การ

เปรียบเทียบขอ้มูลทั้งหมด หลงัจากหาขอ้มูลเสร็จส้ินแลว้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อตดัสินใจเลือกส่ิงท่ี

มีคุณค่า สรรพคุณ ท่ีตรงกบัความตอ้งการ หรือสามารถช่วยแกไ้ขปัญหาท่ีกาํลงัเผชิญอยูไ่ดดี้ท่ีสุด ซ่ึง

ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินผลทางเลือกต่างๆ จากการใชเ้หตุผลเป็นหลกั เช่น การมองประโยชน์ของ

สินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึง มุมมองประโยชน์ในภาพรวม ซ่ึงประกอบดว้ย

คุณสมบติัหลายประการ และความตอ้งการในส่ิงหน่ึงส่ิงใด จะผกผนักบัเวลาท่ีใชใ้นการประเมิน

ทางเลือกในส่ิงนั้น  

4. ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือใน

รูปแบบของยี่ห้อ ผลิตภณัฑ์ ราคา ร้าน จาํนวน สี ของส่ิงใดส่ิงหน่ึง หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคประเมิน

ทางเลือก และตดัสินใจซ้ือส่ิงท่ีมาตอบสนองความตอ้งการไดโ้ดยมีความพึงพอใจท่ีสุด โดยพิจารณา

จากปัจจยัท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งทั้งหมดแลว้ ไดแ้ก่ คนรอบขา้ง สงัคม และความเส่ียง  
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5. ขั้นตอนการเกิดพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) 

พฤติกรรมต่างๆท่ีเกิดจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ังก่อนหน้านั้น เช่น การกลบัไปซ้ือซํ้ า การ

แนะนาํใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือสินคา้ โดยเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการ

ส่ิงนั้นมาก่อนหนา้น้ี และเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัท่ีตนตอ้งการไดรั้บจากสินคา้ หรือบริการนั้น 

ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ 

Kotler and Keller (2016) มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยะชาติ อิศรภกัดี (2559) แต่มีความ

แตกต่างกนัในขั้นตอนท่ี 5 นั่นคือ ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ และขดัแยง้และไม่ตรงกบั

ทฤษฎีการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Making Theory) ของSchiffman and Kanuk (Schiffman 

& Kanuk, 1994) ดงัน้ี 

ปิยะชาติ อิศรภักดี (2559) กล่าวว่าการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย 4 

ขั้นตอน ประกอบดว้ย การตระหนักถึงความตอ้งการการ เสาะหาขอ้มูล ประเมินทางเลือก และ

ตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

1. การตระหนักถึงความต้องการ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึง

ปัญหา หรือความตอ้งการท่ีเกิดจากความแตกต่างของสภาวะความเป็นจริง ท่ีเป็นอยู่ และ สภาวะท่ี

ตนเองปรารถนาหรือตอ้งการจะเป็น โดยความตอ้งการท่ีจะเป็นนั้น อาจเกิดไดท้ั้งจากส่ิงกระตุน้

ภายใน เช่น ความหิว ความกระหาย และส่ิงกระตุน้ภายนอก เช่น รูปภาพ โฆษณาชวนเช่ือ  

2. การเสาะหาข้อมูล หมายถึง การให้ความสนใจเก่ียวกับข้อมูลตาม

แหล่งท่ีมาต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นแหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั หรือ แหล่งพาณิชย ์เช่น 

โฆษณา พนักงานขาย ผูข้าย การจดัแสดงสินคา้ เว็บไซต์ เฟสบุ๊คและส่ือออนไลน์ รวมถึง แหล่ง

สาธารณะ เช่น ส่ือมวลชน การควบคุมและการตรวจสอบ ประสบการณ์ ซ่ึงความแตกต่างระหว่าง

แหล่งบุคคล และแหล่งพาณิชย ์คือ แหล่งบุคคล มีหน้าท่ีช่วยประเมินสินค้าหรือบริการให้แก่

ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีประสิทธิผลมากท่ีสุด แต่แหล่งพาณิชยน์ั้น มีหนา้ท่ีแจง้ข่าวใหก้บัผูบ้ริโภค  

3. การประเมินทางเลือก หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการ

เสาะหามาได ้นาํมาประเมินสินคา้ หรือบริการท่ีมีการเลือกไว ้ซ่ึงการประเมินทางเลือกนั้น มีได้

ตั้งแต่การพิจารณาอยา่งรอบคอบ มีเหตุผล และประเมินนอ้ย หรือประเมินไปตามสัญชาตญาณ ตาม

บุคคลรอบขา้ง จนถึงพนกังานขายหนา้ร้าน 

4. การตดัสินใจซ้ือ ก่อนมีการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะมีการจดัลาํดบั

ความชอบของทางเลือกสินคา้ หรือบริการ รวมถึงปัจจยัดา้นสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง เช่น รายได ้

ราคา และประโยชน์ของสินคา้หรือบริการ 
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ส่วนทฤษฎีการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Making Theory) ของ Schiffman and 

Kanuk  (Schiffman & Kanuk, 1994) ท่ีกล่าวถึง ตัวแบบการตัดสินใจของผู ้บริโภค (Model of 

consumer decision making) ตวัแบบน้ี จะรวมความคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีส่วนสาํคญัเพียง 3 ส่วน ประกอบดว้ย  

1. การนําเข้าข้อมูล (Input) เป็นปัจจัยภายนอกท่ีมาจากกิจกรรมส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีตอ้งการส่ือสารมายงัผูบ้ริโภค โดยมีผลต่อค่านิยม ทศันคติ รวมถึงพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค  

2. กระบวนการ (Process) มีการใชก้ารพิจารณาเก่ียวกบัอิทธิพลของปัจจยั

ทางจิตวิทยา ทั้งอิทธิพลภายในท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ ทศันคติ และ

การเรียนรู้  

3. การแสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Output) มีวตัถุประสงคเ์พื่อ

เพิ่มความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ โดยใชรู้ปแบบการแสดงผลแบบพฤติกรรมท่ี

แสดงออกมา หรือ ทาํการประเมินหลงัจากมีการซ้ือ 

อย่างไรก็ตาม ความเป็นจริงอาจจะไม่เป็นตามขั้นตอนท่ีถูกกล่าวมาขา้งตน้ ดงันั้นจึง

จาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจผูบ้ริโภค แต่ละกลุ่มเพื่อท่ีจะรู้ถึงส่ิงท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการตดัสินใจแต่

ละขั้น เพื่อสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอยา่งสูงสุด  

5. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นส่ิงสุดทา้ยของแบบจาํลองของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค ของ Kotler ซ่ึงในขั้นตอนน้ีจะมีการพิจารณาผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้หรือแบรนด์ ผูจ้ดั

จาํหน่าย ปริมาณท่ีตอ้งการซ้ือ ช่วงเวลาในการซ้ือ รวมไปยงัขั้นตอนหรือวิธีการท่ีสะดวกในการ

ชาํระเงิน 

 

 

2.4 แนวคดิ และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหาร  

 

2.4.1 ความหมายของผลติภัณฑ์เสริมอาหาร  

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร หมายถึง สารอาหารท่ีมีการรับประทานเขา้ไปภายในร่างกาย

โดยตรง นอกเหนือท่ีได้รับจากอาหารม้ือหลัก โดยสารอาหารเหล่านั้นจะถูกบรรจุในรูปของ

ผลิตภณัฑส์าํเร็จรูปในลกัษณะต่างๆ เช่น เมด็ แคปซูล ผง เกลด็ ของเหลว โดยมีจุดประสงคเ์พื่อดูแล 

และเสริมสุขภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีสุขภาพปกติ ท่ีไม่ใช่ผูป่้วย ให้ดียิ่งข้ึน (เยาวภา จนัทร์พวง, 2557)  

ซ่ึงสอดคล้องกับ พระราชบัญญติัอาหาร (2522) ท่ีให้คาํนิยาม ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร หมายถึง 
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สารอาหารท่ีเป็นองคป์ระกอบอยูใ่นรูปแบบแคปซูล ผง เกลด็ ของเหลว หรือ รูปแบบท่ีไม่ใช่รูปแบบ

ของอาหารปกติ สาํหรับผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการประโยชน์ดา้นการส่งเสริมสุขภาพของตน 

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร หมายถึง ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีนาํเขา้มาแบ่ง บรรจุหรือผลิต

เป็นผลิตภณัฑส์าํเร็จรูปโดยไม่มีการเปล่ียนแปลงส่วนประกอบ เช่น การนาํไปตอกเมด็ โดยไม่มีการ

เติมส่วนผสมอ่ืน เป็นตน้ โดยสารอาหารหรือสารอ่ืน ไดแ้ก่  

1. วิตามิน กรดอะมิโน กรดไขมนั แร่ธาตุ และผลิตผลจากพืชหรือสตัว ์ 

2. สารเขม้ขน้ สารเมตาโบไลท ์ส่วนประกอบ หรือสารสกดัของสารในขอ้ 1  

3. สารสงัเคราะห์เลียนแบบสารตามขอ้ 1 และ 2  

4. ส่วนผสมอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่งของสารในขอ้ 1, 2 หรือ 3 

5. สารหรือส่ิงอ่ืน ตามท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาประกาศโดยความ

เห็นชอบของคณะกรรมการอาหารและยา 

 

2.4.2 ประเภทของผลติภัณฑ์เสริมอาหาร  

จีระศักด์ิ คาํสุริย์, เมธาวี ชุณหวุฒิยานนท์ และดุจเดือน บุญสม. (2563) มีการแบ่ง

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออกเป็นหลายประเภท ตามคุณสมบติัและประสิทธิภาพ ไดแ้ก่  

1. อาหารบาํรุงสุขภาพ เม่ือรับประทานแลว้จะมีสุขภาพดีช่วยบาํรุงร่ายกาย เช่น รังนก 

ซุปไก่สกดัหรือ วิตามินและแร่ธาตุต่างๆ  

2. อาหารป้องกนัและรักษาโรค มีสรรพคุณในการป้องกนัและรักษาโรคบางชนิด เช่น 

นํ้ามนัปลาช่วยป้องกนัการอุดตนัของหลอดเลือด และ เลซิตินช่วยลดการดูดซึมคอเลสเตอรอล  

3. อาหารลดความอ้วน ช่วยเพิ่มปริมาณอาหารแต่มีคุณค่าทางโภชนาการ และให้

พลงังานตํ่า เช่น เมลด็แมงลกั แป้งบุกและกมัชนิดต่างๆ  

4. อาหารเสริมสําหรับนักกีฬา เน้นการดูดซึม และให้พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น 

เคร่ืองด่ืม กลูโคส และเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ชนิดต่างๆ 

ซ่ึงขัดแย้งและแตกต่างกับประกาศของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

กระทรวงสาธารณสุข (2561) ท่ีแบ่งประเภทของ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ตามประเภทของสารสกดั 

ไดด้งัน้ี  

1. กลุ่มสารสกดัจากพืช เช่น ผงบุก, เกสรดอกไม,้ ส้มแขก, สารสกดัจากใบ แป๊ะก๊วย, 

เมลด็องุ่น สาหร่าย 

2. กลุ่มสารสกดัจากสตัว ์เช่น เปลือกสตัวท์ะเล (ไคโตซาน), โปรตีนจากปลาทะเล  

3. กลุ่มนํ้ามนัและไขมนั เช่น เลซิติน, นํ้ามนัอีฟน่ิงพริมโรส, นํ้ามนัปลา  
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4. กลุ่มโปรตีน วิตามิน และแร่ธาตุ เช่น เบตา้แคโรทีนธรรมชาติ  

5. กลุ่มธญัพืช เช่น รําขา้วสาลี รําขา้วโอต๊ จมูกขา้วสาลี 

6. กลุ่มอ่ืนๆ เช่น บริวเวอร์ยสีตช์นิดเมด็, เบเกอร์ยสีต,์ โพรโพลิส (ยางผึ้ง) 

และขดัแยง้กบั สุรอรรถ ศุภจตุัรัส (2554) ท่ีแบ่งผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร เป็น 4 ประเภท 

ไดแ้ก่  

1. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อบาํรุงสมอง เป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีช่วย ซ่อมแซม

และทาํให้การทาํงานของสมอง ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคท่ีตอ้งการให้สมองสามารถทาํงานไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ เช่น โอเมกา้-3 โคลีน  

2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อการควบคุมนํ้ าหนัก เป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมี

ส่วนผสมของสารท่ีช่วยเพิ่มการเผาผลาญไขมนั และ ดกัจบัไขมนั ไม่ใหถู้กดูดซึม เช่น แอลคานิทีน 

ไคโตซาน ตามลาํดบั ซ่ึงส่งผลใหช่้วยลดความอยากอาหารและลดปริมาณไขมนั  

3. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อความสวยงาม เป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีช่วยเสริม

ร่างกายในเร่ืองความสวยงามและชะลอวยั ไม่ว่าจะเป็นในการช่วยฟ้ืนฟูในเร่ืองของความชุ่มช่ืน 

เรียบเนียน และความกระชบั เช่น คอลลาเจน  

4. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีย ัง่ยืน เป็นผลิตภณัฑ์กลุ่มท่ี ช่วยเพิ่มภูมิคุม้กนั

และช่วยลดความเส่ียงท่ีจะทาํใหเ้กิดโรคภยัต่างๆ เช่น กลูโคซามีน สารตา้นอนุมูลอิสระต่างๆ  

 

2.4.3 ฉลากของผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 

ตามประกาศสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง คาํช้ีแจงประกาศ กระทรวง

สาธารณสุข ฉบบัท่ี 293 (2548)  เร่ือง ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ใหข้อ้มูลการแสดงฉลาก ของผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารท่ีจาํหน่ายต่อผูบ้ริโภค ตอ้งมีขอ้ความแสดงรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

1. ช่ืออาหาร โดยมีคาํว่า “ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร” เป็นส่วนหน่ึงของช่ืออาหาร หรือ

กาํกบัช่ืออาหาร  

2. เลขสารบบอาหาร  

3. ช่ือและท่ีตั้งของผูผ้ลิตหรือผูน้าํเขา้  

4. ปริมาณของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีบรรจุ  

5.  ช่ือและปริมาณของส่วนประกอบสําคัญของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และ 

ส่วนประกอบท่ีมีการกล่าวอา้งสรรพคุณ คุณประโยชน์ ในฉลากของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร  
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6. ข้อความว่า “ใช้วตัถุกันเสีย” “เจือสีธรรมชาติ” “เจือสีสังเคราะห์” “แต่งกล่ิน

ธรรมชาติ” “แต่งกล่ินเลียนธรรมชาติ” “แต่งกล่ินสังเคราะห์” “แต่งรสธรรมชาติ” และ สุดทา้ย “แต่ง

รสเลียนธรรมชาติ” ถา้มีการใช ้ 

7. ขอ้ความชดัเจนว่า “การไดรั้บสารอาหารต่างๆ นั้น ควรไดจ้ากการบริโภค อาหาร

หลกัท่ีหลากชนิดครบทั้ง 5 หมู่ และเป็นสดัส่วนท่ีพอเหมาะ”  

8. คาํแนะนาํในการใช ้ 

9. คาํแนะนาํในการเกบ็รักษา  

10. วนัเดือนและปีท่ีหมดอายกุารบริโภค หรือ วนัเดือนและปีท่ีอาหารยงัมีคุณภาพหรือ

มาตรฐานดี สาํหรับผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีเกบ็ไวไ้ดไ้ม่เกิน 90 วนั เดือนและปีท่ีผลิต และเดือนและ

ปีท่ีหมดอายุการบริโภค หรือ เดือนและปีท่ีอาหารยงัมีคุณภาพหรือมาตรฐานดี สําหรับผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารท่ีเก็บไวไ้ดเ้กิน 90 วนั โดยมีขอ้ความว่า “ผลิต” “หมดอายุ” หรือ “ควรบริโภค ก่อน” 

กาํกบัไวด้ว้ย แลว้แต่กรณี  

11. คาํเตือนการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร และคาํเตือนการบริโภคอาหาร  

12. ขอ้มูลเฉพาะอ่ืนๆ ถา้เขา้ข่ายตามท่ีกฎหมายกาํหนด เช่น ขอ้มูลสาํหรับผูแ้พอ้าหาร 

วตัถุใหค้วามหวานแทนนํ้าตาลท่ีใช ้ฉลากโภชนาการ 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข (2549) 

ท่ีกล่าวว่า ฉลากผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จะตอ้งระบุขอ้ความเป็นภาษาไทยเพื่อท่ีสามารถจาํหน่ายได้

โดยตรงกับผูบ้ริโภค แต่ฉลากนั้นสามารถระบุเป็นภาษาต่างฃประเทศด้วยก็ได้ และต้องแสดง

รายละเอียด 17 อย่างบนฉลากของผลิตภัณฑ์ โดยมีรายละเอียดท่ีสอดคล้องกับข้อ 1-12 ของ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง คาํช้ีแจงประกาศ กระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 293 

(2548) ข้างต้น และเพิ่มเติมในเร่ืองของการแสดงข้อความเก่ียวกับการได้รับการตรวจประเมิน

สถานท่ีผลิต เช่น “ผ่านการตรวจ GMP กฎหมาย” ให้ปฏิบติัตามประกาศสํานกังานคณะกรรมการ

อาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การแสดงข้อความบนฉลากอาหารเก่ียวกับการได้รับการตรวจ

ประเมินสถานท่ีผลิต และเร่ืองการแสดงขอ้ความกล่าวอา้งทางสุขภาพ ตอ้งปฏิบติั ดงัน้ี 

1. หากกล่าวอา้งเก่ียวกบับทบาท และหน้าท่ีของสารอาหารให้ปฏิบติัตามประกาศ

กระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 182) พ.ศ. 2541 เร่ืองฉลากโภชนาการ 

2. หากกล่าวอ้างอ่ืนๆ นอกเหนือจากข้อ 1 ให้ปฏิบัติตตามประกาศกระทรวง

สาธารณสุข ว่าดว้ยเร่ืองการกล่าวอา้งทางสุขภาพของอาหาร และคาํเตือนของการบริโภคอาหาร 

(Health Claim) 
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ภาพท่ี 2.5 ตัวอย่างฉลากของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

กระทรวงสาธารณสุข, 2549) 

 

ซ่ึงประกาศสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข (2559) และ

ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ฉบบัท่ี 293 (2548) ขดัแยง้กบังานวิจยัของ อรณี 

วาสนาพิตรานนท์ (2563) ท่ีกล่าวไวว้่า การแสดงฉลากของ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ให้ปฏิบติัตาม

ประกาศกระทรวงสาธารณสุขปี 2558 ว่าดว้ยการแสดงฉลากของอาหารในภาชนะบรรจุ และให้

แสดงรายละเอียดดงัต่อไปน้ีดว้ยแลว้แต่กรณี  

1. ช่ืออาหาร โดยระบุคาํว่า “ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร” เป็นส่วนหน่ึงของช่ืออาหารหรือ

กาํกบัช่ืออาหาร  

2. ปริมาณของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีบรรจุใหแ้สดงแลว้แต่แต่กรณีดงัน้ี  

2.1 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีอยูใ่นรูปเมล็ด หรือแคปซูล ให้แสดงจาํนวน

บรรจุ  

2.2 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีเป็นของเหลว ใหแ้สดงปริมาตรสุทธิ  

2.3 ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีเป็นของแขง็หรืออ่ืนๆ ใหแ้สดงนํ้าหนกัสุทธิ 

3. การแสดงการเรียงลาํดบัตามปริมาณจากมากไปน้อยของ ช่ือส่วนประกอบสําคญั

ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร และส่วนประกอบท่ี มีการกล่าวอา้งสรรพคุณ คุณประโยชน์ในฉลากของ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

อีกทั้ง ตอ้งมีขอ้ความคาํเตือนหรือขอ้ความอ่ืนสาํหรับผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ตามบญัชี

แนบทา้ยประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 405) พ.ศ. 2562 เร่ือง ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร (ฉบบัท่ี 

3) โดยผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทุกชนิดตอ้งระบุขอ้ความ “ควรกินอาหารหลากหลาย ครบ 5 หมู่ใน
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สัดส่วนท่ีเหมาะสมเป็นประจาํ” ดว้ยตวัอกัษรท่ีมีขนาดเห็นไดช้ดัเจน “ไม่มีผลในการป้องกนั หรือ 

รักษาโรค” ดว้ยตวัอกัษรหนาทึบ สีของตวัอกัษรตดักบัสีของพื้นกรอบ “เด็กและสตรีมีครรภไ์ม่ ควร

รับประทาน” ดว้ยตวัอกัษรไม่เลก็กวา่ 1.5 มม. ในกรอบส่ีเหล่ียม สีกรอบตดักบัสีพื้นฉลาก 

 

 

2.5 งานวจิัยที่เกีย่วข้อง  

จากการทบทววรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่งานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบั แรงจูงใจท่ีมีผลต่อ

การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  มีการศึกษา

กนัอยา่งแพร่หลายในบริบทของประเทศไทย พบวา่ 

แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร มีผลของการศึกษา

งานวิจยัเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ดงัน้ี แรงจูงใจสามารถทาํใหเ้กิดการเลือกซ้ือสินคา้ได ้โดยเฉพาะ

แรงจูงใจภายในท่ีเกิดจากความตอ้งการของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นความตอ้งการท่ีจะป้องกนัตวัเอง

จากการเจ็บป่วย ความตอ้งการท่ีจะขจดัความกงัวลเก่ียวกบัสุขภาพ และแรงจูงใจภายนอกท่ีอาจ

เกิดข้ึนจากตวัผลิตภณัฑ์ สภาพแวดลอ้ม และสังคมท่ีผูบ้ริโภคอาศยัอยู่ โดยแรงจูงใจจะเป็นแรง

ขบัเคล่ือนใหผู้บ้ริโภคตอบสนองความตอ้งการของตนและนาํไปสู่การเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการนั้นในท่ีสุด (วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ 2558) โดยแรงจูงใจท่ีถูกกล่าวถึง 

สามารถอยู่ในรูปแบบของแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนัออกไป ทั้งแรงจูงใจดา้นเหตุผล แรงจูงใจดา้น

อารมณ์ แรงจูงใจดา้นสงัคม และแรงจูงใจดา้นจิตวิทยา 

โดยพบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล ส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อผวิขาว

ของวยัรุ่น โดยเป็นเหตุผลท่ีเก่ียวกบัทางเลือกท่ีสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคมีผิวพรรณผุดผ่องกวา่เดิมได ้

หรือเหตุผลเน่ืองจากผลิตภณัฑ์ไดรั้บการรับรองมาตรฐานจาก อย. เก่ียวกบัความปลอดภยั หรือ

เหตุผลอนัเน่ืองมาจากการแนะนาํของกลุ่มบุคคล ท่ีมีประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์(หทยัทิพย ์

แดงปทิว 2559) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรยา เหลืองรังสี (2561) ซ่ึงพบว่า แรงจูงใจดา้น

เหตุผลส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมประเภทนมถัว่เหลือง โดยเหตุผลท่ีถูกกล่าวถึง ไดแ้ก่ เพื่อ

สุขภาพ เพื่อสนองความตอ้งการทางร่างกาย เพื่อความสะดวกสบาย เพื่อความคุม้ค่าและประหยดั ซ่ึง

เหตุผลเพื่อสุขภาพ มีการถูกกล่าวถึงมากท่ีสุด  เ น่ืองจากผู ้บริโภคมองเห็นและสัมผัสได้ถึง

คุณประโยชน์ท่ีช่วยบาํรุงร่างกายให้แขง็แรงหรือเพื่อป้องกนัไม่ใหเ้กิดการเจ็บป่วย ส่วนเหตุผลเพื่อ

ความสะดวกสบายถูกกล่าวถึงในดา้นของสะดวกสบายในการบริโภค โดยเนน้ไปถึงบรรจุภณัฑท่ี์

สะดวกในการพกพา และช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีหาซ้ือไดง่้าย และเหตุผลเพื่อความประหยดั ได้

เนน้ท่ีปริมาณของสินคา้เม่ือเทียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สรวิชญ ์มหา



29 

อนันตพฒัน์ (2560) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือสินคา้ และสินคา้

ประเภทเจลล่ีควบคุมนํ้ าหนักทางช่องทางออนไลน์มีราคาถูกกว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเองตามร้าน

สะดวกซ้ือ จึงสามารถท่ีจะสร้างแรงจูงใจทางดา้นเหตุผล ทาํให้ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเจลล่ีควบคุม

นํ้ าหนกัผ่านออนไลน์ของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สุดทา้ยเหตุผลเพื่อสนองความตอ้งการของ

ร่างกายถูกกล่าวถึงเก่ียวกับ เหตุผลการบริโภคเพื่อบรรเทาอาการขาดสมดุลในร่างกายท่ีเป็น

ส่ิงจาํเป็นในชีวิต ท่ีทาํใหร่้างกายเกิดความผดิปกติข้ึนไดแ้ก่ สภาวะการขาดนํ้า สภาวะการขาดอาหาร 

ซ่ึงความต้องการด้านร่างกาย (Physiological needs) เป็นพื้นฐานขั้นแรกของมนุษย์ หากความ

ตอ้งการในขั้นน้ีไม่ถูกสนองหรือเติมเต็มเสียก่อน ก็ไม่สามารถเกินความตอ้งการในลาํดบัขั้นต่อไป

ไดซ่ึ้งตรงกบัทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow (1970)  

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อผิวขาวของวยัรุ่น

เช่นเดียวกนักบัแรงจูงใจดา้นเหตุผล และปัจจยัท่ีถูกกล่าว ไดแ้ก่ ปัจจยัเพื่อสนองอารมณ์ส่วนบุคคล 

และ ปัจจยัอิทธิพลจากคนรอบขา้ง โดยปัจจยัดา้นอารมณ์ส่วนบุคคล พบว่า แรงจูงใจเพื่อสนอง

อารมณ์ส่วนบุคคลในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมประเภทนมถัว่เหลืองพร้อมด่ืม ใชก้ารประเมินท่ีเคยเกิด

จากประสบการณ์ส่วนตวั ซ่ึงเป็นความรู้สึกเชิงบวกต่อจิตใจของคลา้ยกบัการนาํผลิตภณัฑท่ี์ตวัเอง

ช่ืนชอบมาบริโภคใหค้วามรู้สึกทดแทนเหมือนทานไอศกรีม (อรวรรยา เหลืองรังสี , 2561)   

ส่วนแรงจูงใจดา้นสังคมท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ มีการกล่าวถึงในเชิงผูบ้ริโภคตอ้งการ

ปรับตวัเองให้ทนัสมยัตามกระแสสังคม ไม่ตกเทรนด์ หรือตอ้งการมีผิวสวยเหมือนนกัแสดงท่ีตน

ช่ืนชอบ (หทยัทิพย ์แดงปทิว 2559) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ อรวรรยา เหลืองรังสี (2561) ท่ี

พบวา่ บุคคลท่ีเป็น Influencer หรือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในส่ือออนไลน์ Social Media เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิด

แรงจูงใจในการบริโภคนมถัว่เหลือง โดยผูบ้ริโภค มีความคาดหวงัวา่ หากบริโภคนมถัว่เหลืองตาม

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือออนไลน์แลว้ จะได้ผลลพัธ์ออกมาเหมือนกับบุคคลผูน้ั้น ทั้งเพื่อความ

แขง็แรงของร่างกายหรือเพื่อความงาม อีกทั้งยงัรวมไปถึงการบริโภค เน่ืองมาจากคนรอบขา้งอย่าง

บุคคลในครอบครัว หรือเพือ่นร่วมงานท่ีจูงใจใหอ้ยากบริโภค โดยเกิดจากการเห็นพฤติกรรมการซ้ือ

และบริโภคท่ีคิดว่าดี จึงเกิดพฤติกรรมบริโภคตามกนั มากกว่านั้นชนชั้นทางสังคมส่งผลต่อความ

แตกต่างของแรงจูงใจดา้นสังคมท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคระดบัล่างมี

ความตอ้งการพื้นฐานเก่ียวกบัการใชชี้วิตและเขา้กบัผูอ่ื้นในสังคมของตนได ้จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภค

ระดบัล่างมีแรงจูงใจในการคลอ้ยตามมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีชนชั้นทางสังคมอยูใ่นระดบักลาง และสูง 

ในทางตรงกนัขา้มกนัหากกลุ่มคนเหล่าน้ีมีรายไดห้รือรายรับท่ีมากข้ึนกว่าเดิมในอนาคต ผูบ้ริโภค

เหล่าน้ีมกัมีความตอ้งการความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึน และตอ้งการความโดดเด่นท่ีมีความแตกต่างจากผูค้น

ในสังคมของตน โดยมีวตัถุประงค์เพื่อยกระดบัฐานะทางสังคมให้สูงข้ึนต่อไป (เกรียงศกัด์ิ จนัที
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นอก และพลาญ จนัทรจตุรภทัร, 2561) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow (1970) ดา้น

ความตอ้งการทางสังคม (Social or belonging needs) ซ่ึงเป็นความตอ้งการท่ีจะให้ตนเองเป็นส่วน

หน่ึงของสงัคมตอ้งการใหเ้ป็นท่ียอมรับของบุคคลอ่ืน  

สุดทา้ยน้ี จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า แรงจูงใจด้านจิตวิทยา เป็นปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยมากท่ีสุด ซ่ึงประกอบดว้ยกลยุทธ์

การตลาด ท่ีผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัลูกคา้สัมพนัธ์ โดยส่งผลต่อดา้นความพึงพอใจ การทดลอง

ซ้ือสินคา้ การบอกต่อหรือแนะนาํ การซ้ือซํ้ า ทาํใหเ้กิดเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีตามลาํดบั (นเรศร์ ศรีมณี, 

อมรรัตน์ ศรีวาณติั และ รัฐพล สนัสน, 2560) 
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บทที่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

การวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นวิจยั

เชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) ซ่ึงมีขั้นตอน วิธีการนาํเสนอ ดงัน้ี 

3.1 แหล่งขอ้มูล   

3.2 กรอบขั้นตอนงานวิจยั 

3.3 กลุ่มตวัอยา่ง 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.5 การออกแบบเคร่ืองมือ  

3.6 วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.7 การตรวจสอบขอ้มูล 

3.8 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.9 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษา 

 

 

3.1 แหล่งข้อมูล 

แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์

เชิงลึก (In-depth interview) แบบรายบุคคล (Individual Interview) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสอบถามประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ ทศันคติในการเลือกซ้ือ และแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ทั้งน้ีคาํถามท่ีใชจ้ะเป็นคาํถามปลายเปิดแบบมีโครงสร้าง ภายใต้

กรอบแนวคิดท่ีมีการกาํหนดคาํถามไวแ้ลว้ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลตรงกบัวตัถุประสงคม์ากท่ีสุด  

 

 

3.2 กรอบขั้นตอนงานวจิัย 

จากการศึกษาและคน้ควา้เพื่อกาํหนดแนวทางการวิจยั ผูว้ิจยัไดมี้กรอบงานท่ีวิจยัเป็น

ขั้นตอนการวิจยั เพื่อใหไ้ดผ้ลท่ีตอ้งการ ดงัต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 3.1 แสดงขั้นตอนการวิจยัแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผา่นช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  

 

ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขั้นตอนการวิจยั ทั้งหมด 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การศึกษาแนวคิด และทฤษฎี จากการทบทวนวรรณกรรม 

2. การเก็บรวบรวมขอ้มูลความคิดเห็นจาก ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีไดจ้ากการ

สมัภาษณ์เชิงลึก (In depth interview) เก่ียวกบัแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จนเกิด
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ความซํ้ ากนัของขอ้มูล เป็นแบบแผนท่ีแน่นอน โดยถึงแมจ้ะสอบถามกลุ่มตวัอยา่งคนอ่ืนแลว้ ขอ้มูล

ท่ีท่ีไดก้จ็ะมีลกัษณะเดียวกนั 

3. คน้หาความหมายและตีความจากประเด็นท่ีปรากฏ โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง

เน้ือหา โดยการทาํ Content Analysis เพื่อทาํความเขา้ใจ จบัประเด็นสําคญั จดัหมวดหมู่ วิเคราะห์

เพื่อหาแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

4. สรุปผล และอภิปรายถึงแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผา่นช่องทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

 

 

3.3 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มประชากรท่ีอาศยัในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และมีประสบการณ์ในการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทาง E-commerce  

 

 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวจิัย 

การวิจยัคร้ังน้ีเลือกวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการทาํวิจยัแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-

depth Interview) โดยจะสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ท่ีมีประสบการณ์ใน

การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ซ่ึงเป็นคาํถามปลายเปิด เพื่อหาแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งแสดงความคิดเห็นเชิงลึก และมี

เคร่ืองมือวิจยัทั้งหมด 1 ชุด คือ รูปแบบโครงคาํถามตามวตัถุประสงคง์านวิจยัเพื่อใหก้ลุ่มตวัอยา่งได้

แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์  

 

 

3.5 การออกแบบเคร่ืองมือ 

การออกแบบเคร่ืองมือในงานวิจยัคร้ังน้ี ออกแบบคาํถามโดยนาํเอาขอ้มูลท่ีได้จาก

การศึกษางานวิจยั และการทบทวนวรรณกรรม เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างคาํถาม โดยวิธีการ

ออกแบบเคร่ืองมือ แบบสอบถามเชิงลึก (In-depth Interview) จะมุ่งเนน้ไปท่ีการศึกษาทศันคติและ

หาแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยก่อนเร่ิม

สัมภาษณ์จะมีการตรวจสอบค่าความเท่ียงตรง (Validity) โดยอาจารยท่ี์ปรึกษาก่อนนาํไปใช้จริง 
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เพื่อให้ครอบคลุมเน้ือหา และถูกตอ้งตามวตัถุประสงค์การวิจยั โดยรูปแบบคาํถามมีรายละเอียด

ดงัต่อไปน้ี 

รูปแบบคาํถามท่ีใชใ้นการสมัภาษณ์ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้มัภาษณ์  

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริม ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์  

- ท่านมีแบรนดสิ์นคา้ท่ีติดตามเป็นประจาํหรือไม่ ก่ีแบรนด์ท่ีติดตามเป็นประจาํ และ

รู้จกัแบรนดน์ั้นไดอ้ยา่งไร  

- ท่านเขา้ไปดูผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทไหนเป็นประจาํบา้ง ซ้ือบ่อยแค่ไหน 

เฉล่ียการซ้ือต่อคร้ังละเท่าไหร่ 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์  

- ท่านชอบซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เพราะอะไร 

- โปรดบรรยายถึงความรู้สึกตอนเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ 

- ท่านมีการวางแผนอย่างไรก่อนเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ 

- ท่านคาดว่าผลท่ีได้รับหลังจากการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทาง

อิเลก็ทรอนิกส์จะเป็นอยา่งไร 

- ท่านคิดว่าเหตุผลอะไรท่ีทาํให้ท่านอยากกลบัไปเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจาก

แบรนดด์งักล่าวซํ้าอีก 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภค ผ่าน

ช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  

- ปัจจัยใดท่ีทําให้ ท่านเ ลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ 

- ทาํไมปัจจยัขา้งตน้ถึงมีความสาํคญัต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของท่าน 

- ท่านมีปัจจยั หรือ เหตุผลอ่ืนๆนอกเหนือปัจจยัขา้งตน้ ท่ีทาํใหท่้านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือไม่ อยา่งไร 

- ท่านตอ้งการให้แบรนด์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบนช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

ปรับปรุงอะไร อยา่งไรบา้ง เพื่อท่ีจะช่วยตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไดง่้ายข้ึน  
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3.6 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การเกบ็ขอ้มูลวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากการปฏิบติัการภาคสนาม คือ 

ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆท่ีไดจ้ากภาคสนามทั้งหมด คือ การ

สัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In depth Interview) เพื่อทราบถึงแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.6.1 ผูว้ิจยัทาํการนดัหมายวนัเวลา และสถานท่ี กบัผูใ้หส้มัภาษณ์ 

3.6.2 ผูว้ิจัยขอความยินยอมให้ลงนามในหนังสือเจตนายินยอม และแจ้งให้ผูใ้ห้

สมัภาษณ์ทราบวา่ ผูใ้หส้มัภาษณ์สามารถบอกปฏิเสธการใหข้อ้มูลกบัผูว้ิจยัไดทุ้กช่วงเวลา และผูว้ิจยั

มีวิธีการปกป้องความลบัของผูใ้หส้ัมภาษณ์โดยการใชร้หสัแทนช่ือ และขอ้มูลส่วนตวัของผูเ้ขา้ร่วม

วิจยัในการบนัทึกขอ้มูลในแบบเก็บขอ้มูล และบนัทึกเสียง หลงัจากนั้นจึงดาํเนินการสัมภาษณ์โดย

การถามคาํถามแบบเจาะลึก ตามคาํถามท่ีไดเ้ตรียมไว ้โดยใชว้ิธีการบนัทึกขอ้มูล และบนัทึกเสียง

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งและครบถว้น 

3.6.3 ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูใ้ห้สัมภาษณ์ แลว้นาํมาจดัระเบียบของขอ้มูลโดย

การถอดเทป จบัประเดน็สาํคญั จดัหมวดหมู่ วิเคราะห์ และหาขอ้สรุปผล  

 

 

3.7 การตรวจสอบข้อมูล  

ผูว้ิจัยได้ใช้การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีความ

ถูกตอ้ง และมีความน่าเช่ือถือ โดยใชก้ารตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Data Triangulation) ซ่ึงเป็น

การตรวจสอบขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ การตรวจสอบขอ้มูลจากการวิเคราะห์

เน้ือหา การตรวจสอบขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และการตรวจสอบขอ้มูลจากขอ้มูลเอกสารท่ี

เก่ียวขอ้ง  

3.7.1 ผูว้ิจัยทาํการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง พร้อมทั้ งสังเกตการณ์ และจะสัมภาษณ์

เพิ่มเติม หากสงสัยในประเด็นอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากเคร่ืองมือการวิจยัท่ีผูว้ิจยัไดท้าํการออกแบบไว ้

เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงปรากฏการณ์นั้นๆ ไดอ้ยา่งสมบูรณ์ 

3.7.2 ในขณะเดียวกนั ผูว้ิจยัจะทาํการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติม จากแหล่งเอกสารพร้อม

ซกัถามผูใ้หส้มัภาษณ์ เพื่อใหม้นัใจวา่ขอ้สรุปนั้นมีความเท่ียงตรงกบัความเป็นจริง 
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3.8 การวเิคราะห์ข้อมูล 

สาํหรับการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหาโดยการทาํ Content 

Analysis ดงัต่อไปน้ี 

3.8.1 ผูว้ิจยัใช้กระบวนการลดทอนขอ้มูล ซ่ึงเป็นกระบวนการการเลือก หรือการย่อ

ความท่ีทาํให้เขา้ใจขอ้มูลไดง่้ายข้ึน และสามารถแปลงขอ้มูลท่ีไดม้าให้พร้อมใช้งานในขั้นตอน

ต่อไป  

3.8.2 นาํประเด็นสําคญัในท่ีมีนัยเดียวกนัมาจดัหมวดหมู่ เพื่อหาแรงจูงใจและให้คาํ

นิยามของแต่ละหมวดหมู่ท่ีคน้พบ 

3.8.3 ทาํความเขา้ใจ วิเคราะห์ และตีความหมายในรูปแบบความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยง

ของขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมมาเพื่อนาํไปสรุปผลและอภิปรายการวิจยั 

3.8.4 เปรียบเทียบเเรงจูงใจท่ีพบวา่เป็นไปตามการทบทวนวรรณกรรมหรือไม่ หากไม่

เป็นไปตามการศึกษาก่อนหน้านั้น มีแรงจูงใจใดบา้งท่ีพบว่าแตกต่างจากการทบทวนวรรณกรรม

ก่อนหนา้น้ี 

 

 

3.9 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา 

ตั้งแต่ เดือนกนัยายน 2564 – เดือนพฤษภาคม 2565 รวมเป็นเวลา 9 เดือน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



37 

บทที่ 4 

ผลการวจิัย 

 

 

จากการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ เร่ือง แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภท

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  ของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยทาํการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 46 คน ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

เพศหญิงจาํนวน 38 คน และเพศชายจาํนวน 8 คน โดยอยู่ในช่วงอายุตั้งแต่ 15- 47 ปีข้ึนไป ท่ีมี

ประสบการณ์การเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จาการวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ืองแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผูว้ิจยัจึงขอนาํเสนอผลการวิจยัออกเป็น 3 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นเหตุผล ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

โดยแรงจูงใจดา้นเหตุผล ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ แบ่งออกเป็น 4 ดา้นหลกัๆ คือ ดา้นคุณภาพ ความสะดวก ความประหยดั และตวัเลือก

หลากหลาย 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นสังคม ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

โดยแรงจูงใจดา้นสังคม ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ แบ่งออกเป็น 2 ดา้นหลกัๆ คือ อิทธิพลจากการโฆษณา และ อิทธิพลจากคนรอบขา้ง 

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

โดยแรงจูงใจดา้นจิตวิทยา ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ แบ่งออกเป็น 2 ดา้นหลกัๆ คือ โปรโมชนั และ การรีวิวสินคา้ 

 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจด้านเหตุผล ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผ่าน

ช่องทางพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  

ผลจากการวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ท่ีเกิดจากดา้นเหตุผล ผูว้ิจยัไดท้าํการสรุป ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นเหตุผล ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่าน

ช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  

   กลุ่มคาํ   

 ความถ่ี คาํหลกั ความถ่ี คาํหลกั ความถ่ี 

 68 ดา้นคุณภาพ 4 ไดผ้ลเร็ว 1 

    ไดผ้ลจริง 1 

    มัน่ใจ ปลอดภยั 2 

  ความสะดวก 45 รวดเร็ว 12 

    ไม่ตอ้งเดินทาง 5 

ดา้นเหตุผล    ง่าย ไม่ยุง่ยาก 5 

    ทุกสถานท่ี 2 

    ทุกเวลา ประหยดัเวลา 16 

    ไม่สามารถหาซ้ือได ้ 3 

    ปัญหาการบริการของหน้า

ร้าน 

2 

  ความประหยดั 3 ประหยดัค่าเดินทาง 3 

  ตวัเลือกหลากหลาย 16 หลายแบรนด ์ 10 

    เปรียบเทียบได ้ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นเหตุผล ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่าน

ช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  

 

 



39 

จากตาราง 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ พบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล สามารถแบ่งออกเป็น 4 

ประเดน็หลกั ไดแ้ก่ เพื่อสุขภาพ ความสะดวก ความประหยดั และ ตวัเลือกหลากหลาย 

แรงจูงใจดา้นเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจท่ีผูบ้ริโภคคาํนึงถึงประโยชน์สูงสุดท่ีจะไดรั้บ

จากสินคา้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และการบริการผ่านทางช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เป็นการ

พิจารณาถึงเหตุผลของบุคคลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีแรงกระตุน้จากเหตุผลตวัเลือกท่ี

หลากหลาย เหตุผลด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์ หรือ เพื่อความสะดวกสบาย รวดเร็ว และความ

ประหยดั โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ีมากท่ีสุดท่ี 68 

คร้ัง โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1. เหตุผลด้านคุณภาพ  หมายถึง การท่ีผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก เหตุผลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลลพัธ์

ของผลิตภณัฑ์ท่ีเห็นผลได้อย่างรวดเร็ว และจริง หรือแม้แต่เช่ือมัน่ในด้านความปลอดภัยของ

ผลิตภณัฑ ์หลงัจากท่ีมีการเลือกซ้ือ และบริโภคแลว้ โดยผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดมี้การกล่าวถึงเร่ืองเหตุผล

ดา้นผลลพัธ์เป็นจาํนวน 4 คร้ัง ซ่ึงสามารถจาํแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

1.1 ไดผ้ลเร็ว 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 1 คร้ัง 

ผูใ้ห้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 26 “…อยากเห็นผลลัพธ์สุขภาพ

เร็วๆ…”  

1.2 ไดผ้ลจริง 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 1 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 37 “…บาํรุงสุขภาพ ใช้แลว้ไดผ้ล

จริง…”  

1.3 มัน่ใจ ปลอดภยั 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 2 คร้ัง 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 11 “…มัน่ใจไดเ้พราะมี Official ของ

แต่ละแบรนด…์” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 24 “…สะดวก ปลอดภยั…”  

จากขอ้มูลขา้งตน้ เร่ืองเหตุผลดา้นคุณภาพ สามารถสรุปได้

วา่ ตวัอยา่งของผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 37 ท่ีมีแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเน่ืองจาก

คุณภาพไดผ้ลจริง และ ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 11 และ 24 ท่ีมีแรงจูงใจในการเลือกซ้ือเน่ืองจากความ
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มัน่ใจ และความปลอดภยั สอดคลอ้งกบัแรงจูงใจดา้นเหตุผล ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมเพื่อผิวขาวของวยัรุ่น โดยเก่ียวกบัผลลพัธ์ท่ีผลิตภณัฑส์ามารถทาํใหผู้บ้ริโภคมีผิวพรรณ

ผุดผ่องกว่าเดิมได ้และผลิตภณัฑ์ไดรั้บการรับรองมาตรฐานความปลอดภยั (หทยัทิพย ์แดงปทิว 

2559) นอกจากน้ี จากการสัมภาษณ์เชิงลึก เหตุผลดา้นผลลพัธ์เกิดข้ึนจริง ยงัเป็นปัจจยัท่ีโดดเด่นต่อ

การกลบัมาเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารนั้นๆซํ้าของผูบ้ริโภค 

2. เหตุผลดา้นความสะดวก หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก เหตุผลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความ

สะดวกสบาย สามารถเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ได้ทุกท่ี ทุกเวลา และง่ายต่อการเลือกซ้ือ อีกทั้งยงัไม่

จําเป็นต้องออกไปข้างนอกเคหะสถาน ลดการออกไปพบปะผูค้นอ่ืนๆ ซ่ึงเหมาะสมกับช่วง

ระยะเวลาสถานการณ์โรคระบาดในปัจจุบนั  หรือลดปัญหาท่ีเกิดจากการความไม่พอใจการบริการท่ี

หนา้ร้าน เป็นตน้  โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดมี้การกล่าวถึงเร่ืองของเหตุผลดา้นความสะดวกในการเลือก

ซ้ือ เป็นจาํนวนทั้งหมด 45 คร้ัง ซ่ึงสามารถจาํแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

2.1 รวดเร็ว 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจในดา้นน้ี 12 คร้ัง 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 1 “…สะดวก รวดเร็ว...” 

ผู ้ให้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 10 “…สะดวก ได้ของแท้แบบ

รวดเร็ว...” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 11 “…สะดวก รวดเร็ว...” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 15 “... รวดเร็ว สะดวกสบาย...” 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 22 “…สะดวก รวดเร็ว ไดใ้ชสิ้นคา้

ทนัใจตอ้งการ...” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 23 “…สะดวก รวดเร็ว...” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 24 “…รวดเร็ว...” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 25 “…รวดเร็ว...ไม่ตอ้งเดินทาง...” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 29 “...สะดวกรวดเร็วดี...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 37 “...สะดวกรวดเร็ว ...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 40 “...รวดเร็วตามตอ้งการ...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 46 “...สะดวกรวดเร็ว...”  

2.2 ไม่ตอ้งเดินทาง 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 5 คร้ัง 
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ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 5 “…บางคร้ังไม่สะดวกไปเดินซ้ือ

ของจากหนา้ร้าน เน่ืองจากปัญหา 

ท่ีมาจากการเดินทาง… ”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัคนท่ี 14 “…ไม่ตอ้งเดินทางไปเอง เหมาะ

กบัการใชชี้วติในยคุปัจจุบนั…”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 16 “…ไม่ตอ้งเดินทาง…”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 25 “...สะดวกมาก ไม่ตอ้งเดินทาง...”  

ผูใ้ห้ข้อมูลสําคญัคนท่ี 33 “…ไม่ต้องเดินทางไกล มีการ

จดัส่งถึงบา้น ลดการพบปะผูค้นขา้งนอก…”  

2.3 ง่าย ไม่ยุง่ยาก 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 5 คร้ัง 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 9 “…สะดวกดี ไม่ยุง่ยาก…”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 13 “…สะดวก ง่าย ไม่ตอ้งออกไปหา

ซ้ือเอง …”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 18 “…ง่าย สะดวก…”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 30 “…สามารถทาํไดง่้าย สะดวก… ”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 37 “…สะดวก รวดเร็ว ง่าย…”  

2.4 ทุกสถานท่ี 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 2 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 15 “…เขา้ช่องทางน้ีไปเลือกซ้ือได้

เลย แมน้ัง่อยูท่ี่บา้น… ”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 20 “…สะดวก สามารถใชโ้ทรศพัท ์

ดูขอ้มูลไดทุ้กสถานท่ี…”  

2.5 ทุกเวลา ประหยดัเวลา 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 16 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 1 “ …สะดวก ไม่ไดมี้เวลามาหาซ้ือ

ตามร้านคา้บ่อยๆ…” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 3 “… สะดวก ประหยดัเวลาดี เพราะ

ไม่มีเวลาไปเดินเลือกเอง… ” 
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ผูใ้ห้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 5 “ …สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้

ตลอด 24 ชัว่โมง…”   

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 6 “… สะดวกสบาย สามารถเอาเวลา

ไปทาํอยา่งอ่ืน โดยไม่ตอ้งเดินทางไปหาซ้ือเอง…”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัคนท่ี 7 “... ไม่ค่อยมีเวลาออกไปตามหนา้

ร้าน...” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 8 “ ...สะดวก ประหยดัเวลา...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 10 “...สะดวก...ซ้ือเวลาไหนกไ็ด.้..”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 11 “...สะดวก ประหยดัเวลาในการ

เลือกซ้ือของ ...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 15 “...ประหยดัเวลา  และไม่เสียเวลา

เดินทางไปหาซ้ือ...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 16 “...สะดวก ประหยดัเวลา...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 17 “...สะดวก ประหยดัเวลา...”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 18 “...ไม่มีเวลาหาซ้ือตามร้าน เลย

เขา้ Google หาผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการซ้ือ...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 23 “...สะดวก...ไม่เสียเวลา...”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 25 “...สะดวกมาก ... ประหยดัเวลา

...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 29 “...สะดวก...ไม่ค่อยมีเวลา...”  

ผูใ้ห้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 32 “...สะดวก ซ้ือเวลาไหนก็ได้ 

ประหยดัเวลาในการเดินทาง...”  

2.6 ไม่สามารถหาซ้ือได ้

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 3 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 11 “...บางผลิตภณัฑไ์ม่สามารถหา

ซ้ือได ้ในบริเวณท่ีอยู.่.. ”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 19 “...ผลิตภณัฑบ์างตวัไม่ไดอ้ยู่ใน

เขตพื้นท่ีพกัอาศยัและการทาํงาน...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 45 “...หาง่ายกวา่ทอ้งตลาด บางทีหา

ตามร้านขา้งนอกไม่ได ้เป็นคนรักความสะดวกสบาย...”  
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2.7 ปัญหาการบริการของหนา้ร้าน 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 2 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 5 “ ...บางคร้ังไม่สะดวกไปเดินซ้ือ

ของจากหนา้ร้าน เน่ืองจากปัญหาท่ีมาจาก...รวมถึงการให้บริการของพนกังานในหนา้ร้าน และยงัมี

เวลาอ่านขอ้มูลผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวก ไม่ตอ้งเบียดกบัคนอ่ืนๆ...”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 7 “ ...ไม่ชอบการท่ีตอ้งมีพนักงาน

ตามมาคอยกดดนั ในกรณีท่ีตอ้งเขา้ไปหนา้ร้าน... ”  

จากข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ตัวอย่างของผูใ้ห้

ขอ้มูลคนสําคญัท่ีได้กล่าวถึงแรงจูงใจด้านเหตุผลท่ีเก่ียวข้องกับความสะดวก ของการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ทั้งท่ีมีการใช้บริการท่ีง่าย ไม่ยุ่งยาก 

รวดเร็ว สามารถเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้ในทุกเวลา และทุกๆสถานท่ี สอดคล้องกับ

งานวิจยัของอรวรรยา เหลืองรังสี (2561) เก่ียวกบัแรงจูงใจดา้นเหตุผลเก่ียวกบัสะดวกสบายในการ

บริโภค โดยเนน้ไปถึงช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีหาซ้ือไดง่้ายของผลิตภณัฑ ์แต่ยงัไม่รวมถึงการลด

ปัญหาความไม่พอใจของบริการหนา้ร้าน และ การตอบสนองความตอ้งการเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ไม่

สามารถหาซ้ือไดใ้นทอ้งตลาดทัว่ไป 

3. เหตุผลดา้นความประหยดั หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก เหตุผลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความ

ประหยดัค่าใชจ่้ายของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นความคุม้ค่าท่ีปริมาณเพิ่มข้ึน หรือ ประหยดัค่าใชจ่้ายใน

การเดินทางไปเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีใดๆ ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงเร่ืองเหตุผลด้านความ

ประหยดัเป็นจาํนวนทั้งหมด 3 คร้ัง ซ่ึงสามารถจาํแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

3.1 ประหยดัค่าเดินทาง 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 3 คร้ัง 

ผูใ้ห้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 10 “...ประหยดัค่าใช้จ่ายในการ

เดินทางไปร้านขายยา...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 12 “...ลดค่าใชจ่้ายในการเดินทาง... ”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 21 “...สะดวก ประหยดัค่าเดินทาง...” 

จากข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ตัวอย่างของผูใ้ห้

ข้อมูลคนสําคญัท่ีได้กล่าวถึงแรงจูงใจในด้านเหตุผลเก่ียวกับ ความประหยดั ของการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์นั้น กล่าวเนน้ไปท่ีการประหยดัค่าเดินทาง 

หรือ ลดค่าใชจ่้ายในการเดินทางในการออกไปเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผ่านช่องทางอ่ืนๆ ท่ี
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ไม่ใช่ช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เช่น ร้านขายยา ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัเหตุผลดา้นความประหยดั

ของงานวิจยัของ อรวรรยา เหลืองรังสี (2561) ท่ีเนน้ไปทางความคุม้ค่า และ ปริมาณของสินคา้เม่ือ

เปรียบเทียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย  

4.เหตุผลดา้นความหลากหลาย หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก เหตุผลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความ

หลากหลายของสินค้า ทั้ งมีสินค้าให้เลือกหลากหลายแบรนด์ภายในท่ีเดียว อีกทั้ งยงัสามารถ

เปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารแต่ละแบรนด ์ไม่วา่จะเป็นสรรพคุณ หรือ ราคา 

ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงเร่ืองเหตุผลด้านความ

หลากหลายเป็นจาํนวนทั้งหมด 16 คร้ัง ซ่ึงสามารถจาํแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี  

4.1 หลายชนิดในท่ีเดียว 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 10 คร้ัง 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 3 “...ตวัเลือกเยอะมาก...” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 4 “...มีตวัเลือกเยอะ รู้สึกสนุก...” 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 11 “...มี Official ของแต่ละแบรนด์ 

และสินคา้กห็ลากหลาย... ”  

ผู ้ให้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 15 “...สะดวกสบาย มีให้เลือก

หลากหลาย... ”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัคนท่ี 27 “...มีให้เลือกเยอะ ตอ้งการของดี

จริงๆ...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 30 “...มีใหเ้ลือกหลากหลาย จึงอยาก

ทดลองใช.้..”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 32 “...สามารถเลือกไดห้ลากหลาย

แบรนด.์..”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 38 “...มีทางเลือกท่ีหลากหลาย เพิ่ม

ทางเลือกของสินคา้และบริการใหต้วัเอง... ”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 41 “...มีใหเ้ลือกเยอะ...”  

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 44 “...เห็นตวัเลือกสินคา้ท่ีน่าสนใจ

เยอะ...”  

4.2 เปรียบเทียบไดห้ลายแบรนด ์

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 6 คร้ัง 
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ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 3 “...เปรียบเทียบราคา และขอ้มูลแต่

ละแบรนดไ์ด ้ขอ้มูลครบ และทราบประเทศผูผ้ลิตดว้ย ...” 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัคนท่ี 4 “...สามารถเปรียบเทียบราคา และ

คุณค่าแต่ละแบรนดไ์ด.้.. ” 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัคนท่ี 7 “... สะดวกดี เลือกเปรียบเทียบได้

หลายๆแบรนดห์ลายๆราคาในเวลาเดียวกนั...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 9 “...ยงัเลือกร้านไดห้ลากหลาย...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 15 “...เลือกหลายๆยีห่อ้ ประเมินดูวา่

ยีห่อ้ไหนดี มีความน่าเช่ือถือแค่ไหน...”  

ผู ้ให้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 32 “. . .สะดวก ได้เปรียบเทียบ

คุณสมบติัสินคา้หลากหลายชนิด...”  

จากขอ้มูลขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า ตวัอย่างของผูใ้ห้คน

สําคญัท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นเหตุผล เก่ียวกบัความหลากหลายของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ทั้งมีให้

เลือกซ้ือไดห้ลายผลิตภณัฑ ์หลายแบรนด์ในท่ีเดียว รวมถึงสามารถเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ผลิตภณัฑไ์ดใ้นคร้ังเดียวน้ีเป็นแรงจูงใจท่ีใชป้ระสบการณ์ส่วนตวั ซ่ึงเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลใน

เชิงบวก ท่ีไม่สอดคลอ้งกบัการวิจยัท่ีผา่นมา 

 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจด้านสังคม ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผ่าน

ช่องทางพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  

ผลจากการวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ท่ีเกิดจากดา้นสงัคม ผูว้ิจยัไดท้าํการสรุป ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นสังคม ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่าน

ช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

   กลุ่มคาํ   

 ความถ่ี คาํหลกั ความถ่ี คาํหลกั ความถ่ี 

ดา้นสงัคม 8 อิ ท ธิ พ ล จ า ก ก า ร

โฆษณา 

5 ตรงตามตอ้งการ 4 

    น่าสนใจ 1 

  อิทธิพลจากคนรอบ

ขา้ง 

3 คนในครอบครัวกินเป็น

ประจาํ 

1 

    ความสนใจของบุคคลอ่ืน 2 

 

 
ภาพท่ี 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นสังคม ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่าน

ช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  

 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นสังคมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบว่า แรงจูงใจดา้นสังคม สามารถแบ่งออกเป็น 2 

ประเดน็หลกั ไดแ้ก่ อิทธิพลจากการโฆษณา และ อิทธิพลจากคนรอบขา้ง  

แรงจูงใจดา้นสังคม หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจากการประสบการณ์ และ การเรียนรู้จาก

วฒันธรรม ประเพณี ความเช่ือ ค่านิยม หรือทศันคติ ท่ีมีอยู่ในสังคมนั้น อาจไดรั้บอิทธิพลโดยตรง

จากส่ิงเร้าท่ีเป็นบุคคล หรือ จากวตัถุท่ีมองไม่เห็น หรือ วตัถุท่ีจบัตอ้งได ้เช่น การโฆษณา ผูค้นรอบ

ขา้ง เป็นตน้ ซ่ึงผูค้นท่ีมีสังคมแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั มกัจะมีแรงจูงใจต่อส่ิงต่างๆท่ีต่างกนัออกไป 

โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ีมากท่ีสุดท่ี 8 คร้ัง โดย

สามารถแบ่งออกเป็น 2 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1. อิทธิพลจากการโฆษณา หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก การรับสาร หรือขอ้มูลจากผู ้
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จาํหน่ายไปยงัผูบ้ริโภคโดยใชส่ื้อต่างๆ เป็นช่องทางการส่ือสาร เพื่อโนม้นา้วใจใหเ้ช่ือ และเกิดความ

คลอ้ยตามในชีวิตประจาํวนั ซ่ึงผูใ้หส้ัมภาษณ์มีการกล่าวถึงเร่ืองอิทธิพลจากการโฆษณาเป็นจาํนวน

ทั้งหมด 5 คร้ัง ซ่ึงสามารถจาํแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี  

1.1 ตรงตามตอ้งการ 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 4 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 12 “...เห็นโฆษณา สินคา้ตรงตาม

ปัจจยัท่ีตอ้งการ...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 14 “...เห็นของตรงตามตอ้งการ...”  

ผูใ้ห้ข้อมูลสําคญัคนท่ี 17 “...ซ้ือตามโฆษณา เพราะเป็น

สินคา้ท่ีตอ้งการอยูแ่ลว้...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 22 “...เห็นสินคา้ตามตอ้งการ...” 

1.2 น่าสนใจ 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 1 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 38 “...โฆษณาตวัผลิตภณัฑ์มีความ

น่าสนใจดี...”  

จากขอ้มูลขา้งตน้ สามารถสรุปได้ว่า ตวัอย่างขอ้มูลของ

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัเก่ียวกับเหตุผลดา้นสังคม ท่ีเกิดจากอิทธิพลของโฆษณาตรงตามตอ้งการ และ

น่าสนใจนั้น เป็นแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนัออกไปตามอิทธิพลของโฆษณาท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้ของแต่ละบุคคล ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัวิจยัท่ีผา่นมา ท่ีเนน้ไปท่ีแรงจูงใจเก่ียวกบัโฆษณาในดา้น

ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการปรับตวัเองให้ทนัสมยั ตามเทรนด ์หรือคาดหวงัผลลพัธ์จากผลิตภณัฑใ์ห้ตนเอง

นั้นมีคุณลกัษณะเหมือนกบัผูมี้อิทธิพลในส่ือออนไลน์ และนกัแสดงท่ีตนช่ืนชอบ (หทยัทิพย ์แดงป

ทิว 2559) แต่จากการสมัภาษณ์เชิงลึก อิทธิพลของการโฆษณาโดยส่วนใหญ่ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการ

รับรู้ถึงแบรนด ์และผลิตภณัฑใ์นระยะเร่ิมตน้ ผ่านทางช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เช่น Google 

และ Facebook นอกจากน้ี การบริโภคผลิตภณัฑ์และไดผ้ลลพัธ์ตรงตามแบรนด์โฆษณาไว ้เป็น

ปัจจยัหน่ึงท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมซํ้ า ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วิจยัของ นเรศร์ 

ศรีมณี, อมรรัตน์ ศรีวาณติั และ รัฐพล สนัสน (2560) ท่ีกล่าวถึง แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา ส่งผลต่อดา้น

ความพึงพอใจ การบอกต่อหรือแนะนาํ หรือการซ้ือซํ้า ทาํใหเ้กิดเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้  

2.อิทธิพลจากคนรอบข้าง หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั 

ปัจจยักลุ่มบุคคลท่ีมีความสาํคญั หรือมีความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคท่ีไดใ้หค้วามหวงั ความเช่ือ หรือมี
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แนวคิดเช่นเดียวกบับุคคลกลุ่มนั้นในการใช้ผลิตภณัฑ์ใดๆ ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงเร่ือง

อิทธิพลจากคนรอบขา้งเป็นจาํนวนทั้งหมด 3 คร้ัง ซ่ึงสามารถจาํแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

2.1 คนในครอบครัวกินเป็นประจาํ 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 1 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 2 “...ท่ีบา้นเอง ยายก็กินเป็นประจาํ

ดว้ย...” 

2.2 ความสนใจของบุคคลอ่ืน 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 2 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 6 “...เห็นความสนใจจากบุคคลอ่ืน

แลว้ บางคร้ังกเ็กิดเป็นแรงจูงใจ...”  

ผูใ้ห้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 23 “...ได้สินค้าคุณภาพตรงตาม

ความตอ้งการท่ีเพื่อนแนะนาํมา...”  

จากขอ้มูลขา้งตน้ สามารถสรุปได้ว่า ตวัอย่างผูใ้ห้ขอ้มูล

สาํคญัคนท่ี 2, 6 และ 23 ท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นสังคม ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลจากคนรอบขา้ง ทั้งคน

ในครอบครัว เช่น คุณยาย รวมถึง เพื่อนและบุคคลอ่ืนๆเป็นแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม

อาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ สอดคลอ้งกบัวิจยัของ เกรียงศกัด์ิ จนัทีนอก และพลาญ 

จนัทรจตุรภทัร (2561) ว่าการเลือกซ้ือ เกิดเน่ืองมาจากคนรอบขา้งอย่างบุคคลในครอบครัว หรือ

เพื่อนร่วมงานท่ีจูงใจให้อยากบริโภค โดยเห็นจากพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคท่ีคิดว่าดี จึงเกิด

พฤติกรรมบริโภคไปตามกนั โดยผูบ้ริโภคชนชั้นระดบัล่างมีความตอ้งการพื้นฐานเพื่อให้เขา้กบั

สังคมได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow (1970) ดา้นความตอ้งการทางสังคม (Social 

or belonging needs) ซ่ึงเป็นความตอ้งการท่ีจะให้ตนเองเป็นส่วนหน่ึงของสังคมตอ้งการให้เป็นท่ี

ยอมรับของบุคคลอ่ืน นอกจากน้ี จากการสัมภาษณ์เชิงลึก อิทธิพลของคนรอบขา้งส่งผลใหผู้บ้ริโภค

มีการรับรู้ถึงแบรนด ์และผลิตภณัฑใ์นระยะเร่ิมตน้ ผ่านทางการส่ือสาร โดยส่วนมากจะมาจากการ

แนะนาํของเพื่อน และเภสชักรประจาํร้านขายยา  

 

 

4.3 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจด้านจิตวิทยา ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผ่าน

ช่องทางพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  

ผลจากการวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ท่ีเกิดจากดา้นจิตวิทยา ผูว้ิจยัไดท้าํการสรุป ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผา่น

ช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  

   กลุ่มคาํ   

ดา้นจิตวิทยา ความถ่ี คาํหลกั ความถ่ี คาํหลกั ความถ่ี 

 18 โปรโมชนั  14 ส่วนลด 4 

    จัด ส่ ง ฟ รี  แ ล ะ เ ก็บ เ งิน

ปลายทาง 

2 

    ราคาถูก 8 

  การรีวิวสินคา้ 

  

4 ผูใ้ชจ้ริงรีวิว 4 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่าน

ช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  

 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นจิตวิทยาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ พบวา่ แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา สามารถแบ่งออกเป็น 

2 ประเดน็หลกั ไดแ้ก่ โปรโมชนัและราคา และ การรีวิวสินคา้ 

แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา หมายถึง แรงจูงใจท่ีมีอยูภ่ายในจิตใจ ถึงแมไ้ม่ไดต้อบสนอง จะ

ไม่มีผลโดยตรงต่อการมีชีวิตอยู่ แต่จะมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึก และสภาพจิตใจของแต่ละบุคคล  

โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ีมากท่ีสุดท่ี 18 คร้ัง โดย

สามารถแบ่งออกเป็น 2 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1.โปรโมชนั หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม

อาหาร ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก ความพยายามของแบรนด์ท่ีจะแนะนํา

ผลิตภณัฑไ์ม่วา่จะเป็นสินคา้ หรือ บริการ ใหก้บัผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคใหมี้ความสนใจ
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ในการใช ้หรือ เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์เพื่อวตัถุประสงคก์ารส่งเสริมการขาย และเพิ่มยอดขายผลิตภณัฑ์

ใหก้บัแบรนด ์เช่น ส่วนลด การจดัส่งแบบไม่มีค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม เป็นตน้ ได ้ ซ่ึงผูใ้หส้ัมภาษณ์มีการ

กล่าวถึงเร่ืองโปรโมชนั และราคา เป็นจาํนวนทั้งหมด 14 คร้ัง ซ่ึงสามารถจาํแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี  

1.1 ส่วนลด 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 4 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัคนท่ี 2 “...ชอบโปรส่วนลด และจดัส่งฟรี 

ทาํใหไ้ดร้าคาถูกลง แถมยงัส่งถึงท่ีไม่อยา่งงั้นกซ้ื็อตามร้านคา้ทัว่ไปกไ็ด.้..” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 22 “...มีโปรโมชนัใหม่ๆ...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 25 “...มีจดัโปรโมชนั...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 33 “...มีส่วนลด...”  

1.2 จดัส่งฟรี และเกบ็เงินปลายทาง 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 2 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 2 “...โปรส่วนลด และจดัส่งฟรี ทาํ

ใหไ้ดร้าคาถูกลงกวา่ร้านทัว่ไป แถมยงัส่งถึงท่ีไม่อยา่งงั้นกซ้ื็อตามร้านคา้ทัว่ไปกไ็ด.้..” 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัคนท่ี 15 “...หากไม่ถูกใจ ก็สามารถคืนได ้

เพราะส่งถึงท่ี และเกบ็เงินปลายทาง...”  

1.3 ราคาถูก 

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 8 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 2 “...ไดร้าคาถูกลงกว่าร้านทัว่ไป...

ไม่อยา่งงั้นกซ้ื็อตามร้านคา้ทัว่ไปกไ็ด.้..” 

ผู ้ให้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 9 “. . .ราคาถูกกว่า สินค้าราคา

เปรียบเทียบได.้..”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 10 “...ถูกกวา่ร้านขายยา...”  

ผู ้ให้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 14 “. . .บางคร้ังราคาถูกกว่าใน

ทอ้งตลาด...”  

ผูใ้ห้ข้อมูลสําคัญคนท่ี 18 “...ซ้ือกับผูข้ายโดยตรง ราคา

อาจจะถูกกวา่ตวัแทน หรือคนกลาง...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 29 “...ราคาถูก และผลลพัธ์ท่ีดี...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 36 “...ราคาถูกกวา่หนา้ร้าน ทาํใหใ้ช้

เงินไดอ้ยา่งคุม้ค่า จึงทาํใหอ้ยากซ้ือ...”  
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ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัคนท่ี 44 “...ราคาถูก เงินมีความสําคญัต่อ

การใชชี้วิต...”  

จากขอ้มูลขา้งตน้ สามารถสรุปได้ว่า ตวัอย่างผูใ้ห้ขอ้มูล

สาํคญัท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นจิตวิทยา เก่ียวกบั โปรโมชนั ไม่วา่จะเป็น ส่วนลดของสินคา้ การจดัส่ง

ฟรี และสินคา้ราคาถูกนั้นเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์สินคา้แต่ละแบรนด์ ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัวิจยัท่ีผ่านมาท่ีมีการกล่าวว่า แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมากท่ีสุด (นเรศร์ ศรีมณี, อมรรัตน์ ศรีวาณติั และ รัฐพล สนัสน, 2560)  

2.การรีวิวสินคา้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก การแสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์ และ

ความรู้สึกหลงัจากท่ีไดล้องใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไปแลว้ ทาํให้ลูกคา้ใหม่ๆ ท่ียงัไม่เคยไดใ้ช้

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารนั้นๆ เกิดความสนใจ และสามารถตดัสินใจเลือกซ้ือไดง่้ายข้ึน ซ่ึงเป็นอีกหน่ึง

รูปแบบในการส่งเสริมการขายของแบรนด ์ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงเร่ืองการรีวิวสินคา้ เป็น

จาํนวนทั้งหมด 4 คร้ัง ซ่ึงสามารถจาํแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี  

2.1 ผูใ้ชจ้ริงรีวิว  

ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 4 คร้ัง 

ผูใ้ห้ขอ้มูลสาํคญัคนท่ี 10 “...และไดอ้่านคนท่ีเคยใชรี้วิวว่า

เป็นอยา่งไรบา้ง...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 21 “...มีผูใ้ชรี้วิว บอกสรรพคุณอยา่ง

ตรงไปตรงมา...”  

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 39 “...อ่านรีวิวหลายๆรีวิว ก็เลือกซ้ือ

...” 

ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญัคนท่ี 42 “...รีวิวสินคา้ต่างๆ เป็นตวัช่วยใน

การเลือกซ้ือ...”  

จากขอ้มูลขา้งตน้ สามารถสรุปได้ว่า ตวัอย่างผูใ้ห้ขอ้มูล

สาํคญัท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นจิตวิทยา เก่ียวกบั การรีวิวสินคา้ ซ่ึงโดยส่วนใหญ่จะมาจากการรีววิจาก

ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการใช้งานจริง เก่ียวข้องกับทัศนคติของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัวิจยัใดท่ีผา่นมา  

สุดทา้ยน้ี จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ปัจจยัท่ีช่วยส่งเสริมการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญัเนน้การกล่าวถึง เร่ืองการใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร หรือ ผลลพัธ์ของสินคา้อย่างตรงไปตรงมา ไม่เกินจริงกบัผูบ้ริโภค และ การแจกแจง
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ส่วนประกอบ และสรรพคุณ ของผลิตภณัฑใ์หช้ดัเจน ครบถว้น รวมไปถึงการจดัโปรโมชนั และการ

ส่งเสริมการขายใหม้ากข้ึน  
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บทที่ 5 

สรุปผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี

วตัถุประสงคข์องการวิจยัเพื่อศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการการเลือกซ้ือ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่าน

ช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) โดยผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาโดยใชว้ิธีวิจยัเชิงคุณภาพ 

ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผูท่ี้มีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 46 คน ซ่ึงผลการศึกษาน้ี ทาํให้

ผูว้ิจยัทราบถึงขอ้มูลท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงแรงจูงใจ ดา้นต่างๆ ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม

อาหารว่าเป็นไปตามวตัถุประสงคห์รือไม่ โดยผูว้ิจยัสามารถสรุปผลงานวิจยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะ

ต่างๆ ดงัน้ี  

5.1 สรุปผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  

5.2 ขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยั  

5.3 ขอ้เสนอแนะในการทาํวิจยัคร้ังต่อไป 

 

 

5.1 สรุปผลจากการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview) 

เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยแบ่งแรงจูงใจออกเป็น 3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล ดา้นสังคม และ ดา้น

จิตวิทยา สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

 

5.1.1 ด้านเหตุผล 

5.1.1.1 ดา้นคุณภาพ 

คุณภาพ เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงนอ้ยมาก เม่ือเทียบกบัปัจจยัอ่ืนๆ ในดา้น

เหตุผลของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในคร้ัง

แรก แต่กลบักนัหากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร แลว้ไดรั้บผลลพัธ์

ของคุณภาพเชิงบวก ทั้งไดผ้ลดีจริงตามสรรพคุณท่ีช้ีแจง หรือ ไดผ้ลลพัธ์ไว ปัจจยัดา้นคุณภาพน้ีจะ
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เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดกวา่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆในการกลบัมาเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์

นั้น หรือตดัสินใจซ้ือซํ้าในอนาคต 

5.1.1.2 ความสะดวก 

ความสะดวก เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงมากท่ีสุด ในดา้นเหตุผล ซ่ึงผูบ้ริโภค

เน้นไปท่ีความสะดวกท่ีสามารถเลือกซ้ือไดทุ้กเวลา และความสะดวกรวดเร็ว มากตามลาํดบั โดย

พบว่าความสะดวกเหล่าน้ี ช่วยเอ้ืออาํนวยให้ผูบ้ริโภคใช้ชีวิตประจาํวนัง่ายข้ึน และเหมาะสมกบั

ชีวิตประจาํวนัของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนัออกไป 

5.1.1.3 ความประหยดั 

ความประหยดั เป็นปัจจัยท่ีถูกกล่าวน้อยมากเช่นเดียวกับปัจจัยด้าน

คุณภาพเม่ือเทียบกบัปัจจยัอ่ืนในดา้นเหตุผล ผูบ้ริโภคเนน้เพียงการประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทาง 

เพื่อออกไปเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ตามช่องทางอ่ืนๆ ไม่มีการกล่าวถึงการมุ่งเน้นความประหยดัเชิง

ปริมาณของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ทั้งน้ีเน่ืองจาก การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทาง

ออนไลน ์เป็นการเลือกซ้ือแบบปลีกเช่นเดียวกบัการเลือกซ้ือท่ีหนา้ร้าน หรือช่องทางอ่ืนๆ  

5.1.1.4 ตวัเลือกหลากหลาย 

ตวัเลือกหลากหลาย เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงมากเป็นอนัดบัสอง รองจาก

ปัจจยัความสะดวก โดยผูบ้ริโภคเนน้ไปท่ีความหลากหลายของของผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด ซ่ึงการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทําให้ผู ้บริโภคสามารถเลือก

เปรียบเทียบผลิตภณัฑ์แต่ละแบรนด์ไดใ้นคร้ังเดียว ทั้งการเปรียบเทียบสรรพคุณ และราคาของ

ผลิตภณัฑ ์รวมถึงความน่าเช่ือถือของแบรนด ์ 

 

5.1.2 ด้านสังคม 

5.1.2.1 อิทธิพลจากการโฆษณา 

อิทธิพลจากการโฆษณา เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงมากท่ีสุดในดา้นสังคม 

ซ่ึงผูบ้ริโภคเน้นไปท่ี ตรงตามตอ้งการ ซ่ึงก่อนการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผูบ้ริโภคจะมีผลิตภณัฑท่ี์มีสรรพคุณตามท่ีตอ้งการไวใ้นใจอยู่ก่อนแลว้ ทาํ

ใหก้ารโฆษณาถึงสินคา้นั้น เป็นแรงจูงใจในการทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน  

5.1.2.2 อิทธิพลจากคนรอบขา้ง 

อิทธิพลจากคนรอบขา้ง เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวน้อยกว่าอิทธิพลจากการ

โฆษณา ในดา้นสังคม ซ่ึงอิทธิพลจากคนรอบขา้ง ไม่ค่อยจูงใจผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
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เสริมอาหารผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ แต่เป็นปัจจยัท่ีสําคญัในการรับรู้ หรือรู้จกัแบรนด์

ผลิตภณัฑต่์างๆ ในระยะเร่ิมแรก  

 

5.1.3 ด้านจิตวทิยา 

5.1.3.1 โปรโมชนั 

โปรโมชนั เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงมากท่ีสุดในดา้นจิตวิทยา โดยผูบ้ริโภค

ให้ความสําคญักบั ราคาถูก เป็นปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสุด รองลงมา คือส่วนลด ไม่ว่าจะเป็นส่วนลดจาก

ลูกคา้คร้ังแรก หรือ ส่วนลดพิเศษสาํหรับลูกคา้เก่า ซ่ึงจะเป็นแรงจูงใจท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือ และ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไดง่้ายข้ึน 

5.1.3.2 การรีวิวสินคา้ 

การรีวิวสินคา้ เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงนอ้ยในดา้นจิตวิทยา โดยผูบ้ริโภค

ให้ความสาํคญัในการจูงใจท่ีนอ้ย เก่ียวกบัการรีวิวสินคา้ท่ีเคยใชจ้ริงจากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์

ในการใช้มาก่อน แต่ผู ้บริโภคมีการเตรียมตัวก่อนเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยศึกษา และสํารวจรีวิวสินคา้จากหลากหลายแหล่งท่ีมา และนาํมาเปรียบเทียบ 

และประกอบกบัความตอ้งการ และงบประมาณ พร้อมทั้งตรวจสอบความน่าเช่ือถือของร้านคา้ และ

แบรนด ์จากรีววิสินคา้ก่อนเขา้มาเลือกซ้ือ 

 

 

5.2 ข้อเสนอแนะจากผลการวจิัย 

 

5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงการตลาด  

จากการศึกษาเร่ืองแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนาํผล

วิจยัท่ีไดม้าเป็นแนวทางใหก้บันกัการตลาด เจา้ของแบรนด ์หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งไดว้างกลยทุธ์ หรือเพื่อ

การพฒันาการส่งเสริมการขายเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้ริโภคให้ได้มากท่ีสุด จาก

ผลการวิจยั พบวา่ แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผา่นช่องทาง

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ดา้นเหตุผล รองลงมาคือ ดา้นจิตวิทยา ละดา้นสังคม ตามลาํดบั 

โดยแรงจูงใจดา้นเหตุผล ผูบ้ริโภคมุ่งเน้นความสะดวกในการเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคไดทุ้ก

เวลา หรือช่วยประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้น แบรนดห์รือผูป้ระกอบการควรให้

ความสําคัญกับช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน สําหรับผูป้ระกอบการหน้าใหม่ หรือ 
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ผูป้ระกอบการท่ีมีการจาํหน่ายผลิตภณัฑห์นา้ร้านก่อนหนา้น้ีอยูแ่ลว้ เน่ืองจากขอ้มูลแสดงใหเ้ห็นวา่ 

เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคนิยมเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก ปัญหา

การเร่ืองเวลาไม่ตอบสนองกบัการไปเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านต่างๆ อีกทั้งสถานการณ์โรคระบาด 

โควิด 19 ท่ีเกิดข้ึน ในช่วงระยะเวลาปี พ.ศ. 2563-2565 ท่ีผ่านมาน้ี ผูบ้ริโภคให้ความใส่ใจเก่ียวกบั

การเดินทาง และลดระยะห่าง หรือพบปะผูค้นให้นอ้ยลง อีกทั้ง ปัจจุบนัการขนส่งและโลจิสติกส์มี

การพฒันา และเขา้ถึงผูบ้ริโภค รวมถึงตอบโจทยผ์ูป้ระกอบการไดร้วดเร็ว และทนัใจมากกว่าการ

เลือกซ้ือสินคา้หนา้ร้านดว้ยตนเอง 

ทั้งน้ี แบรนดห์รือผูป้ระกอบการควรทาํการตลาดใหผ้ลิตภณัฑมี์ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด

ในปัจจุบนั เพื่อตอบโจทยแ์รงจูงใจดา้นจิตวิทยาของผูบ้ริโภค และเพื่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั

ในทอ้งตลาด เน่ืองจากตลาดของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารนั้นมีสินคา้หลากหลาย และแข่งขนัค่อนขา้ง

สูง ซ่ึงปริมาณ และราคาท่ีตั้งนั้น ควรจะเหมาะสมกนั รวมถึงผูป้ระกอบการควรเน้นการจูงใจให้

ผูบ้ริโภคโดยการโฆษณาผลิตภณัฑ์โดยมีการระบุสรรพคุณ หรือ ผลลัพธ์ท่ีได้จากการบริโภค

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารอยา่งถูกตอ้ง และซ่ือสตัย ์และส่ือสารใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน

ยคุปัจจุบนัผา่นช่องทางส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Line Instagram Twitter ใหเ้หมาะสมกบักลุ่ม

ลูกคา้แทนการใช ้influencer หรือ ดารานกัแสดง เน่ืองจากผูบ้ริโภคมุ่งเนน้ผลลพัธ์ท่ีตรงตามโฆษณา 

เพื่อตดัสินใจซ้ือซํ้ า และบอกต่อในอนาคต เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์ให้แบรนด์หรือสินคา้เป็นท่ี

รู้จกัในระยะเร่ิมแรก และมีการส่ือสารกนัปากต่อปาก ผา่นสงัคมกลุ่มลูกคา้นั้นในระยะเวลาต่อมา  

 

5.2.2 ข้อเสนอแนะเชิงวชิาการ 

การประยกุตข์อ้มูลโดยใชแ้นวคิด และทฤษฎีเร่ืองแรงจูงใจ  รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

มาศึกษา ก่อให้เกิดแนวความรู้ท่ีทนัสมยั และสามารถนาํมาประยกุตใ์ช ้และพฒันาให้เกิดคุณค่าใน

การทาํงานวิจยัอ่ืนๆไดต่้อไป  

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะในการทําวจิัยคร้ังต่อไป  

5.3.1  การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริม

อาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ผูว้ิจยัแนะนาํวา่การวิจยัในคร้ังต่อไปควร

เพิ่มเติมเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีกระตุน้การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารให้ชดัเจน
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มากยิ่งข้ึน เพื่อผูป้ระกอบการ แบรนด์ หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้ง จะสามารถกระชากใจ และเขา้ใจความ

ตอ้งการผูบ้ริโภคไดต้รงจุดท่ีสุดในตลาดท่ีแข่งขนักนัค่อนขา้งสูง 

5.3.2 การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริม

อาหาร ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงพบว่า ปัจจยัดา้นเหตุผลของความ

สะดวกของผูบ้ริโภค ตวัเลือกท่ีหลากหลาย  และปัจจยัดา้นจิตวิทยาของโปรโมชนั มีผลต่อแรงจูงใจ

มากท่ีสุด และหากผลลพัธ์ของผลิตภณัฑต์รงตามท่ีโฆษณาจริง จะเป็นปัจจยัหลกัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภค

กลบัมาซ้ือซํ้ า ซ่ึงแตกต่างจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมา ท่ีพบว่า แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา เป็น

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในประเทศไทยมากท่ีสุด ซ่ึงประกอบดว้ยกล

ยทุธ์การตลาด ลูกคา้สัมพนัธ์ ซ่ึงส่งผลให้เกิดการแนะนาํ และซ้ือซํ้ า ดงันั้น ผูว้ิจยัแนะนาํวา่ การวิจยั

ในคร้ังต่อไปควรศึกษาเพิ่มเติม ในเร่ืองปัจจยัใดท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผ่าน

ช่องทางออนไลน์ และหนา้ร้าน ปัจจยัทั้งสองช่องทางการจาํหน่ายนั้นแตกต่างกนัหรือไม่ อย่างไร 

และปัจจยัใดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซํ้าของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีแทจ้ริง  
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ภาคผนวก 

แบบสัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลกึ 

 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้มัภาษณ์  

- เพศ 

__ หญิง     __ ชาย 

- อาย ุ

__ 15-22 ปี     __ 23-30 ปี     __ 31-38 ปี     __ 39-46 ปี     __ 47 ปีข้ึนไป 

- การศึกษา 

__ มธัยมศึกษาหรือตํ่ากวา่     __ ปริญญาตรี     __ ปริญญาโท     __ ปริญญาเอก 

- รายไดต่้อเดือน 

__ นอ้ยกวา่ 15,000 บาท     __ 15,000-30,000 บาท      

__ 30,001-50,000 บาท       __ 50,001 บาทข้ึนไป 

- สถานะ 

__โสด    __แต่งงานแลว้     __มีบุตร 

- อาชีพปัจจุบนั 

__ รับราชการ     __ บริษทัเอกชน     __ บริษทัมหาชน     __ ธุรกิจส่วนตวั     __ อ่ืนๆ 

 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริม ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  

-ท่านมีแบรนดสิ์นคา้ท่ีติดตามเป็นประจาํหรือไม่ ก่ีแบรนดท่ี์ติดตามเป็นประจาํ และรู้จกัแบรนดน์ั้น

ไดอ้ยา่งไร  

-ท่านเขา้ไปดูผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทไหนเป็นประจาํบา้ง ซ้ือบ่อยแค่ไหน เฉล่ียการซ้ือต่อคร้ัง

ละเท่าไหร่ 

 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  

-ท่านชอบซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เพราะอะไร 

โปรดบรรยายถึงความรู้สึกตอนเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

-ท่านมีการวางแผนอยา่งไรก่อนเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
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-ท่านคาดวา่ผลท่ีไดรั้บหลงัจากการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์จะเป็น

อยา่งไร 

-ท่านคิดวา่เหตุผลอะไรท่ีทาํใหท่้านอยากกลบัไปเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจากแบรนดด์งักล่าว

ซํ้าอีก 

 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภค ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์  

-ปัจจยัใดท่ีทาํใหท่้านเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

-ทาํไมปัจจยัขา้งตน้ถึงมีความสาํคญัต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของท่าน 

-ท่านมีปัจจยั หรือ เหตุผลอ่ืนๆ นอกเหนือปัจจยัขา้งตน้ ท่ีทาํใหท่้านเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือไม่ อยา่งไร 

-ท่านตอ้งการใหแ้บรนดผ์ลิตภณัฑเ์สริมอาหารบนช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ปรับปรุงอะไร 

อยา่งไรบา้ง เพื่อท่ีจะช่วยตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไดง่้ายข้ึน  


