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สารนิพนธ์เร่ือง “กลยุทธ์การตลาด online ที่กระทบต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้ว ของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal ” เล่มน้ีส าเร็จ
ลุล่วงไปไดเ้ป็นอย่างดี ผูท้  าวิจยัขอขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์สุเทพ น่ิมสาย อาจารยท่ี์ปรึกษา 
ท่ีกรุณาให้การแนะน าและค าปรึกษา รวมทั้งเมตตาปรับปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่
และเต็มใจอย่างดียิ่ง ผูวิ้จยัไดต้ระหนกัถึงความตั้งใจจริง อีกทั้งยงัความทุ่มเทของอาจารย ์จึงขอขอบพระคุณ 
เป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอเรียนขอบพระคุณอาจารยท์ุกท่านท่ีมีส่วนร่วม ในการช่วยให้ค  าปรึกษาแนะน าใน
การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยั และผูม้ี ส่วนเกี่ยวขอ้งทุกท่าน ที่ได้ให้เกียรติมาเป็นส่วนหน่ึงใน
การสนบัสนุนใหค้วามช่วยเหลือ และเป็นก าลงัใจดว้ยดีเสมอมา 

ขอขอบคุณอาสาสมคัรผูต้อบแบบสอบถามในการท าวิจยั ท่ีท่านไดใ้ห้ความร่วมมือและ
การช่วยเหลืออย่างเต็มความสามารถ ผูวิ้จยัไดท้ าการการเก็บรวบรวมขอ้มูลซ่ึงก่อประโยชน์อยา่งยิง่
ในงานวิจยัน้ี 

สุดทา้ยน้ีผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่และครอบครัว ท่ีเป็นก าลงัใจอนัส าคญั
และให้การสนบัสนุนผูวิ้จยัในการศึกษาคน้ควา้อิสระ ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี ผูวิ้จยัหวงัเป็นอยา่งยิง่
ว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะสามารถต่อยอดน าไปใชเ้ป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้สนใจศึกษาในเร่ืองน้ีต่อไป 
รวมทั้งหน่วยงานองค์การต่าง ๆ ท่ีจะน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานน้ีไปประยุกตใ์ช้เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
หากสารนิพนธ์น้ีมีบทความใด ส่วนใด ท่ีขาดตกบกพร่องหรือไม่สมบูรณ์ประการใด ผูวิ้จยักราบขออภยัมา 
ณ โอกาสน้ีดว้ย 
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เพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้ว ของผูบ้ริโภคชาวไทยในยคุ next normal” มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา
ถึงปัจจยัทางการตลาด online ซ่ึงส่งผลในความสมคัรใจซ้ืออาหารเสริมแบบชงท่ีท ามาจากขา้วของ
ผูบ้ริโภคชาวไทยในยคุ next normal และศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชง
ท่ีท ามาจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal รวมถึงการน าเสนอแนวทางการพฒันาวิธีการ
ทางการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อการดูแลสุขภาพของผูบ้ริโภคเป็นวิจยัเชิงปริมาณ
โดยการเก็บขอ้มูล ในรูปแบบของแบบสอบถามทางช่องทาง online จากผูเ้ขา้ร่วมจ านวน 400 คน 
สรุปการวิจยั การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) แสดงให้เห็นว่าปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การตลาด online  ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Beta =.293) อีกดา้นหน่ึงท่ีมีความส าคญั
รองลงมาคือเร่ืองของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Beta = .206) และในแง่ของการรักษาความลบัของ
ขอ้มูลส่วนตวั (Beta = .147) ลว้นแลว้แต่มีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติต่อความสมคัรใจซ้ือ
อาหารเสริมสุขภาพแบบชงท่ีผลิตจากขา้วท่ี 0.05   
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 บทน าและความส าคัญของงานวิจยั 
ปัจจุบนัตลาด online ไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัและแทรกแซงการตลาดต่อการซ้ือขาย

สินคา้ต่าง ๆ  โดยเฉพาะสินคา้กลุ่มสุขภาพ โลก online ส่งผลต่อวิถีชีวิตของผูค้นอย่างมาก และมีบทบาท
ในแง่ของพฤติกรรมการบริโภคอยา่งเห็นไดช้ดั รูปแบบการคา้ของปัจจุบนัมีความเปล่ียนแปลงอย่าง
มากจากในอดีต ในยุคสมยัก่อนการซ้ือขายสินคา้ซ้ือขายกนัทางหนา้ร้านท่ีมีท่ีตั้งแน่นอนหรือซ้ือขาย
บุคคลต่อบุคคลเท่านั้น ลูกคา้จึงมีความคุน้เคยและรู้จกัร้านคา้ ร้านคา้จึงเป็นสถานท่ีท่ีถูกจ ากดัการเขา้ถึง
ไดเ้พียงแค่ผูท่ี้ใชบ้ริการท่ีอยู่อาศยัในบริเวณพื้นท่ีนั้น ๆ  แต่ในบุคสมยัปัจจุบนัไดมี้การน าเทคโนโลยี
มาประยุกต์ใชใ้ห้เกิดประโยชน์ในแง่ของการด าเนินธุรกิจ โดยใช้ระบบทาง online ท่ีเรียกว่า "พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)” ซ่ึงมีการใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นวิธีหลกัเพื่อท่ีจะเช่ือมโยงใหท้ั้งผูข้ายและ
ผูซ้ื้อเขา้หากัน ส่งผลกลายเป็นการซ้ือขายสินคา้ผ่านช่องทาง online  (วรรณรัตน์ ขนัจินา, 2559) 
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซในปัจจุบนัมีการขยายตวัอย่างรวดเร็ว สินคา้หลากหลายประเภทจากทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ เช่น จีน ญ่ีปุ่ น เกาหลี ฯลฯ มีวางจ าหน่ายผ่านช่องทาง online  ผูบ้ริโภคให้ความ
สนใจกบั platform อีคอมเมิร์ซเป็นอย่างมาก ส่งผลให้เกิดการแข่งขนัท่ีสูงขึ้น ผูป้ระกอบการธุรกิจ 
online จึงจ าเป็นตอ้งปรับตวั พฒันาธุรกิจให้ตรงกบัความตอ้งการและพฤติกรรมผูบ้ริโภค ร้านคา้ 
online จึงมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น การศึกษาและเรียนรู้เก่ียวกบักลยุทธ์การท าธุรกิจ online และการตลาด 
online  กลายเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นส าหรับผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการประสบความส าเร็จในตลาดอีคอมเมิร์ซ 
(อาภาภรณ์, 2555) 

ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีการวางแผนปรับลดการใช้จ่ายผ่านหน้าร้านมาเป็นการใช้จ่ายผ่าน
ทางช่องทาง online มากขึ้น เห็นไดจ้ากยอดขายของผูป้ระกอบการคา้ปลีกบางรายท่ียอดขายผ่าน
platform  online ในปีท่ีผ่านมาโต 2-3 เท่าตวั แต่ยอดขายในภาพรวมกลบัไม่ไดเ้พิ่มขึ้นมากนักหรือ
โตในกรอบจ ากดั ส าหรับสินคา้ที่ควาดว่าจะมีแนวโนม้ใชจ้่ายเพิ่มขึ้นผ่านช่องทาง online ไดแ้ก่ 
กลุ่มสินคา้จ าเป็นอย่างพวกอาหารสด อาหารแห้งและเคร่ืองด่ืม รวมถึงของใชส่้วนตวั จากวิถีชีวิตท่ี
เปล่ียนแปลงไปในยุค New normal ขณะท่ีกลุ่มสินคา้แฟชัน่ สินคา้เพื่อสุขภาพและความงามมีการใช้จ่าย
ผ่านช่องทาง online อาจจะไม่ไดข้ยบัเพิ่มขึ้นเร็ว เน่ืองจากสินคา้กลุ่มน้ีไม่ใช่สินคา้ท่ีมีความส าคญั
หลกัในการด าเนินชีวิต ยิ่งโดยเฉพาะในช่วงเวลาท่ีก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นมีจ ากดัจึงตอ้งซ้ือสินคา้
ท่ีมีส าคญัท่ีสุดก่อนเท่านั้น ดงัภาพส่วนแบ่งตลาดยอดขายสินคา้ online  (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2565) 
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ภาพท่ี 1.1 ส่วนแบ่งตลาดยอดขายสินคา้ online  
ท่ีมา: โพลศ์ูนยว์ิจยักสิกรไทย (2565) 

 
ในปัจจุบนั ธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากการเปล่ียนแปลง

ในโครงสร้างกลุ่มตวัอย่างและกระแสการใส่ใจสุขภาพท่ีเพิ่มสูงขึ้น ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
เปล่ียนไป โดยหันมาให้ความส าคญักบัการรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ การออกก าลงักายเป็น
ประจ า และการเลือกใชสิ้นคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพมากขึ้น การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารก าลงัเป็นท่ีนิยมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว ผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นสองกลุ่มหลกั ๆ 
กลุ่มแรกประกอบดว้ยอาหารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รังนก ซุปไก่สกดั และสารสกดัท่ีเตรียมเป็นผง เม็ด 
หรือแคปซูล ส่วนกลุ่มท่ีสองคือวิตามินและแร่ธาตุต่าง ๆ ในช่วงแรก กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจอาหาร
เสริมมุ่งเนน้ไปท่ีผูป่้วยและผูสู้งอายุ แต่ปัจจุบนัน้ี กลุ่มผูบ้ริโภคไดข้ยายตวัไปยงัวยัรุ่นและคนรุ่นใหม่
ท่ีมีความใส่ใจในสุขภาพมากขึ้น ประกอบกบัจากผลการส ารวจของสวนดุสิตโพล มหาวิทยาลยัสวนดุสิต
ในปี 2563 ไดร้ะบุว่าประชาชนชาวไทย 68.10% ไดส้นใจและเห็นถึงความจ าเป็นในการดูแลสุขภาพ
เพิ่มกว่าเดิม ตวัอย่างกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การออกก าลงักายทั้งกลางแจง้หรือในร่ม เพื่อเสริมสร้าง
ภูมิคุม้กนัโรคภยัไขเ้จ็บต่าง ๆ ตลอดทั้งมีการบริโภคอาหารเสริมและวิตามิน รวมทั้งเขา้รับการปรึกษา
จากแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญแขนงต่าง ๆ มากขึ้นตามไปดว้ย การดูแลตวัเองเพื่อท่ีจะมีสุขภาพท่ีดีนั้นท าให้
เป็นส่ิงท่ีเพิ่มรายจ่ายขึ้นมา แต่ก็ถือไดว้่าเป็นมิติท่ีดีท่ีคนไทยหันมาใส่ใจสุขภาพ เนน้การส่งเสริมสุขภาพ
ร่างกายทั้งเร่ืองของการรับประทานอาหาร ซ่ึงเป็นการใช้อาหารให้เป็นยา และมีการออกก าลงักาย
กนัอยา่งสม ่าเสมอ (ธรรมกุล, 2563) 

ทั้งน้ีในปัจจุบนัตลาดอาหารเสริมเพื่อสุขภาพไดมี้สภาวะการแข่งขนัสูง เน่ืองมาจาก
การระบาดของไวรัสโควิด-19 ไดส่้งผลให้เกิดเทรนด์รักสุขภาพ ผูค้นหันมาให้ความส าคญักบัการดูแล
สุขภาพเชิงป้องกนัและการเสริมสร้างภูมิคุม้กนัมากขึ้น ซ่ึงส่งผลให้ตลาดอาหารเสริมเพื่อสุขภาพมี
แนวโนม้เติบโตอย่างมาก และมีอตัราการเติบโตสูง จนกล่าวไดว้า่สวนทางกบัธุรกิจอ่ืน ๆ มูลค่าทาง
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การตลาดอาหารเสริมจะเติบโตกา้วกระโดดไม่หยดุ โดยธุรกิจดงักล่าวไม่ไดรั้บผลกระทบอนัเน่ืองมาจาก
สถานการณ์การแพร่กระจายของโควิด-19 แต่ตรงกนักลบักลายเป็นปัจจยัสนบัสนุนของธุรกิจอีกทางหน่ึง 
โดยอาหารเสริมในตลาดมีหลากหลายแบรนด ์ทั้งผลิตในประเทศไทยและน าเขา้มา จากต่างประเทศ 
อย่างเช่น แอมเวย ์นิวทริไลท์, กิฟฟารีน, เฮอร์บาไลฟ์ และอมาโด ้เป็นตน้ ผูบ้ริโภคมีทางเลือกเพิ่ม
มากขึ้น ประกอบกบัผลส ารวจของยโูรมอนิเตอร์ (Euromonitor international) บริษทัส ารวจขอ้มูล
ทางการตลาดระดบัโลก พบว่า ตลาดธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทยมีมูลค่าถึง 23,916.80 ลา้นบาท 
ซ่ึงเติบโตจากปีท่ีแลว้ท่ีมีมูลค่า 20,876.30 ลา้นบาท จากกระแสการดูแลสุขภาพแบบ New normal ท่ีมี
อิทธิพลดีต่อตลาดน้ี ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งปรับตวัและวางกลยทุธ์การตลาดท่ีแตกต่าง เพื่อให้
สินคา้ของตนโดดเด่นกวา่คู่แข่ง (Phosri, 2020) 

จากปัญหาและขอ้มูลท่ีกล่าวมาน้ี ท าใหเ้ห็นวา่ตลาดอาหารเสริมเพื่อสุขภาพมีแนวโนม้
ท่ีจะขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้การแข่งขนัในตลาดดงักล่าวเพิ่มขึ้นอย่างมาก ในยุค Next Normal น้ี 
ผูบ้ริโภคไดป้รับเปล่ียนพฤติกรรมการคิด การเรียนรู้ และการส่ือสาร ให้สอดคลอ้งกบัสภาพสังคม
ท่ีเปล่ียนไป จนกลายเป็นเร่ืองปกติ เช่น การสั่งซ้ืออาหารผ่านทาง online  การซ้ือของใช้แบบเดลิเวอร่ี 
เพราะช่วยใหชี้วิตง่ายและมีความสะดวกมากขึ้น 

ผูว้ิจยัพบว่ามีความน่าสนใจในการศึกษากลยุทธ์การตลาด online ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีผลิตจากขา้วในรูปแบบชงของผูบ้ริโภคในยุค next normal ทั้งน้ี
เน่ืองจากเล็งเห็นถึงความส าคญัในการพฒันาผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อสุขภาพจากขา้วไทยช่วยให้
เกษตรกรสามารถขายขา้วเพื่อแปรรูปเป็นผลิตภณัฑจ์ากขา้วไดต้ลอดทั้งปีอีกทั้งยงัช่วยแกไ้ขปัญหา
ราคาขา้วตกต ่าได ้ซ่ึงการผลการงานวิจยัน้ีสามารถท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ผูป้ระกอบธุรกิจอาหารเสริมไดต้ระหนกัถึงความตอ้งการและความส าคญัของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 
จึงไดป้รับตวัและน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาใชเ้พื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและมีการแข่งขนัท่ี
เหนือคู่แข่งในธุรกิจเดียวกนั 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. ส ารวจปัจจยัการตลาด online ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารเสริมแบบชงท่ี

ท ามาจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยคุ next normal 
2. ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้วของ

ผูบ้ริโภคชาวไทยในยคุ next normal 
3. น าเสนอแนวทางการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
งานวิจยัน้ีมีเป้าหมายเพื่อศึกษาผลของกลยุทธ์การตลาด online ต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค Next Normal โดย
วิเคราะห์ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้ง ผลการศึกษาน้ีจะช่วยในการวางกลยุทธ์การตลาด online 
ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงจากขา้ว 

1.3.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาคร้ังน้ีเน้นไปที่กลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยที่เคยบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอาย ุ18 ปีขึ้นไป ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างไดม้าจากกรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย ปี 2565 เพศชายและหญิง จ านวน 386 คน คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสุ่มแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) โดยใชสู้ตรของ W.G. Cochran (Cochran, 1977)  

1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา, และรายไดต้่อเดือน 

มีความส าคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในขณะเดียวกนั ประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์, 
ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาด, และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดโดยตรงโดยไม่ตอ้งน าเสนอส่ิงท่ีมีลกัษณะการคดัลอกหรือขนาดแทรกใส่จาก
แหล่งอ่ืน 

ตวัแปรตาม คือ ความสมคัรใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผูผ้ลิตอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง สามารถน าผลการวิจยัไปใช้

ในการปรับปรุงและการวางแผนดา้นการตลาด online ควรจะเนน้การปรับเขา้กบัความตอ้งการของ
ลูกคา้เป็นหลกัท าใหส้ามารถด าเนินกิจการไดดี้ยิง่ขึ้น 

2. การเพิ่มยอดขายของผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงจากขา้ว
สามารถท าไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพโดยการวิเคราะห์ความตอ้งการของลูกคา้ พฒันาผลิตภณัฑใ์ห้ตรงตาม
ความตอ้งการ ให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์อย่างเหมาะสม สร้างความเช่ือถือ และให้บริการหลงัการขายท่ีมี
มาตรฐานและเช่ือถือไดใ้นตลาด 

1.5 นิยามศัพท์ 
1. ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (2548) ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม หมายถึง ผลิตภณัฑ์ 

ท่ีรับประทานเพื่อ เสริม สารอาหารหรือสารอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการไดรั้บจากอาหารม้ือปกติ โดย 
ขึ้นอยู่กบักฎหมายของแต่ละประเทศ ว่าจดัเป็นอาหารหรือยา ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมมกัมีรูปแบบ
เป็นเมด็ แคปซูล ผง เกลด็ ของเหลว หรือรูปแบบอ่ืน ๆ (กระทรวงสาธารณสุข, 2548) 

2. ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงที่ท ามาจากขา้ว หมายถึ ง ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมเพื่อการบ ารุงสุขภาพเป็นอาหารเสริมท่ีบ ารุงร่างกายทัว่ไป โดยอาหารเสริมบ ารุงสุขภาพ
ช่วยในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีท ามาจากขา้ว เป็นการรับประทานในรูปแบบชง  

3. พฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ของผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการท่ี
ลูกคา้ตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ โดยเร่ิมตน้จาก การคน้หาขอ้มูล เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
เปรียบเทียบคุณสมบติั ประโยชน์ และราคา วิเคราะห์ขอ้มูล อยา่งรอบคอบ ตกลงเลือกซ้ือ ผลิตภณัฑ์
ท่ีพอดีกบัความตอ้งการ น ามาใช้ ตามค าแนะน า ประเมินผลลพัธ์ และตดัสินใจว่าจะซ้ือต่อหรือไม่ 
(ชิษณุพงศ,์ 2560) 

4. การตลาด online หมายถึง กระบวนการท่ีผูป้ระกอบกิจการธุรกิจอาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพในการส่งเสริมธุรกิจหรือบริษทัในส่ือ online โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพในธุรกิจใหก้ลายเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีสนใจ เพื่อใหลู้กคา้ตกลงซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ โดยมีการท าการตลาด online เช่น โฆษณาบน Google, Facebook, YouTube 
เป็นตน้ 
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5. กลยุทธ์การตลาด online ส าหรับธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ หมายถึง แนวทางท่ี
ธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพก าหนดขึ้นเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างและน าเสนอผลิตภณัฑผ์า่น
ช่องทาง online กลยุทธ์การตลาด online ท่ีมีคุณภาพควรจะมีการวางแผนการด าเนินงานและการวิเคราะห์
ผลลพัธ์อย่างสม ่าเสมอ กิจการอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีสามารถปรับกลยุทธ์ให้เป็นท่ีตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงเทรนด์ตลาด จะประสบความส าเร็จในการเขา้ถึงลูกคา้ใหม่ สร้างการรับรู้
แบรนด ์และเพิ่มยอดขายได ้(แสงมณีเดช ถิรวุฒิ, 2566) 

6. การตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการใด ๆ คือการแสดงความประสงค์ของผูบ้ริโภค
ในการเขา้ถึงส่ิงนั้น ๆ ในกรณีของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพประเภทชง ความตอ้งการซ้ือ แสดงถึง
ความตั้งใจของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือผลิตภณัฑ์น้ี โดยผูบ้ริโภคอาจมีความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑน้ี์ 
เพราะเช่ือว่าผลิตภัณฑ์น้ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ หรือผลิตภัณฑ์น้ีได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภค
เน่ืองจากรสชาติท่ีเขม้ขน้ของมนั แต่การตอ้งการซ้ือสินคา้ไม่ไดห้มายความว่าผูบ้ริโภคจะซ้ือมนัทุกคร้ัง 
เพราะมีปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น ราคา ความสะดวกในการซ้ือ และกลยุทธ์ทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ในการซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งเท่าเทียมกนั (ณธิดา, 2564) 
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1.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ตวัแปรอิสระ    ตวัแปรตาม 

 
ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ส่วนประกอบทางการตลาด online 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการขาย 
4. ดา้นการกระตุน้ยอดขาย 
5. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัt 
อา้งอิงจากแนวคิดของ (ลลิตา, 2561) 

ความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพือ่สุขภาพท่ี
ท าจากข้าวแบบชงt 

 
อา้งอิงจากทฤษฎีของ 

(Kotler &Keller, 2006) 

 

ข้อมูลท่ัวไป 
1. เพศt 
2. อาย ุ
3. วุฒิการศึกษาt 
4. รายไดต้่อเดือนt 
5. สถานภาพการสมรสt 
อา้งอิงจากแนวคิดของ 
(วชิรวชัร, 2558) 
 

แนวทางการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด
online 
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บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

การเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลายเป็นส าคญัในยุค Next Normal ท่ีผูค้นใช้ชีวิต online มากขึ้น 
ดงันั้น การตลาด online ก็เป็นช่องทางหลกัท่ีไม่สามารถมองขา้มได ้และส่งเสริมการขายสินคา้ต่าง ๆ 
รวมถึงอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ งานวิจยัช้ินน้ีมุ่งศึกษาถึงกลยุทธ์ การตลาด online ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การตลาด online และพฤติกรรม
การซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ เพื่อการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค โดยสรุปใจความส าคญั
ดงัต่อไปน้ี กลยุทธ์ การตลาด online : กลยุทธ์ การตลาด online ท่ีใช้กนัทัว่ไป ไดแ้ก่ การโฆษณา 
online  การตลาดเน้ือหา การตลาดโซเชียลมีเดีย การตลาดอีเมล และการตลาดอฟัเฟลีเอต แต่ละกลยุทธ์ 
มีขอ้ดีขอ้เสียและการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันตาม
กลุ่มเป้าหมาย เช่น ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัมกัให้ความส าคญักบัขอ้มูลและรีวิวสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
พวกเขามกัจะเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง online  เพื่อให้ไดรั้บการบริการท่ีสะดวกและรวดเร็วใน
การจดัส่ง จึงเป็นท่ีเห็นว่า การเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคไดมี้การเปล่ียนแปลง
ตามยุคสมยั เป็นผลมาจากการให้ความส าคญักบัขอ้มูลและรีวิวสินคา้ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ เขาบ่ง
บอกวา่มกัจะท าการซ้ือผลิตภณัฑผ์่านช่องทาง online เน่ืองจากความสะดวกและความรวดเร็วในการ
จดัส่งท่ีมีให ้

ผลการวิจยัน้ีมุ่งหวงัท่ีจะท าการวิเคราะห์กลยุทธ์ในการตลาด online ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของลูกคา้ในยุค next normal โดยผลลพัธ์จากการศึกษาน้ีจะช่วยให้
นักการตลาดเขา้ใจพฤติกรรมของลูกคา้ไดม้ากขึ้นและสามารถพฒันากลยุทธ์การตลาด online ท่ีมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้นในอนาคต 

2.1 ทบทวนวรรณกรรม 
• สถานการณ์อุตสาหกรรมอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
• แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาด online  
• แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่งศาสตร์ 
• แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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2.1 ทบทวนวรรณกรรม 

2.1.1 สถานการณ์อุตสาหกรรมอาหารเสริมเพือ่สุขภาพ 
ตามผลการศึกษาของชมพูนุช จิตติถาวร และคณะ (2560) พบว่าผลิตภณัฑอ์าหารเสริม 

บางประเทศจดัว่าผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเป็นอาหาร ใชรั้บประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรับประทาน
อาหารหลกัตามปกติเพื่อเสริมสารบางอย่าง ในขณะท่ีบางประเทศมองว่าเป็นยา รูปแบบการจ าหน่าย
ของผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีส่วนใหญ่จะเป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด หรือของเหลว และมกัจะมีคุณสมบติั
พิเศษท่ีช่วยให้ร่างกายสามารถดูแลสุขภาพและความเป็นอยู่อย่างเหมาะสมได ้เป็นสารอาหารท่ีใช้
รับประทานเขา้ไปโดยตรงเพื่อเติม เสริม ป้องกนัหรือบ าบดั โดยมี สารอาหารหรือสารอ่ืน ๆ เป็น
องค์ประกอบอยู่โดยท่ีมีจุดมุ่งหมายส าหรับบริโภคโดยทัว่ไปท่ีมีสุขภาพปกติ มิใช่เป็นผูป่้วยโดยมี 
การคาดหวงัประโยชน์ในทางส่งเสริมสุขภาพใหดี้ขึ้นหรือทรงตวั 

มีมากกว่า 1,000 ชนิดของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีไดรั้บการขึ้นทะเบียนกบัส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาในประเทศ (ขวญัชนก, 2562) ซ่ึงอุตสาหกรรมอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ: 
ก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็วในตลาดโลก ดว้ยปัจจยัหลกัคือ มีวิธีท่ีสามารถเพิ่มคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑ์
โดยการปรับปรุงคุณภาพและการบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ มีความเช่ือว่า อาหารเสริมมีผลต่อสุขภาพ ช่วยเสริมสร้างร่างกายและรักษา
โรคบางชนิด ท าให้กิจการด้านน้ีสามารถสร้างการเติบโตทางเศรษฐกิจสูง ตลาดอาหารเสริมใน
ประเทศไทย: เติบโตอย่างต่อเน่ือง สอดคลอ้งกบั พฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมีฐานะดีขึ้น หันมา
ให้ความส าคญักับสุขภาพมากขึ้น ค่าใช้จ่ายในการป้องกันและรักษาสุขภาพจึงเพิ่มสูงขึ้น โดยมี 
เป้าหมายเพื่อสุขภาพท่ีดี ประกอบกบั นโยบายของภาครัฐผ่านกระทรวงสาธารณสุข ท่ีมุ่งเนน้การรณรงค์
ให้ประชาชนหันมาใส่ใจสุขภาพ และการส่งเสริมการรักษาสุขภาพเชิงป้องกนั เป็นปัจจยัท่ีมีผลดีต่อ
การขยายตวัของตลาดอาหารเสริมทั้งในแง่ของผลิตภณัฑ์ท่ีมีวางจ าหน่ายหลากหลายมากขึ้น และ
จ านวนบริษทัผูผ้ลิตท่ีทยอยเขา้สู่ตลาด ซ่ึงส่งผลดีต่อผูบ้ริโภค (สุรเดชและพชัรี, 2559) 

จากการส ารวจของ ธรรมไชย (2564) พบว่าในปัจจุบนัคนไทยให้ความส าคญักบัสุขภาพ
มากขึ้น สังเกตได้จาก การหันมาใส่ใจกับ การออกก าลงักายเพื่อสุขภาพ การรับประทานอาหาร
ที่เหมาะสม และการใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารตามความตอ้งการของร่างกาย เป็นส่ิงส าคญัท่ีช่วยให้
ร่างกายมีสุขภาพแข็งแรงอย่างเหมาะสมโดยไม่ตอ้งเส่ียงต่อการขาดสารอาหารหรือสุขภาพท่ีไม่ดี 
เป็นการดูแลตวัเองท่ีส าคญัในการสร้างและรักษาสุขภาพท่ีดีและมีคุณภาพ ซ่ึงมีการผลิตและวางจ าหน่าย
อย่างแพร่หลายมานานหลายปีแลว้ และไดรั้บความนิยมในหมู่คนทัว่ไป หลายคนนิยมรับประทาน
อาหารเสริมเพื่อหวงัผลให้ร่างกายมีประสิทธิภาพดีขึ้น ส่งผลให้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในประเทศไทย
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ไดรั้บความนิยมและมีความตอ้งการบริโภคเพิ่มมากขึ้น ปัจจยัหลกัท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไดรั้บ
ความนิยม คือ การใส่ใจดูแลสุขภาพมากขึ้น ตอ้งการมีหุ่นที่ดีสมส่วน มีภูมิคุม้กนัท่ีแข็งแรง และ
ความตอ้งการเสริมความงาม สารต่าง ๆ  ในอาหารเสริมเหล่าน้ีรวมถึงวิตามินและแร่ธาตุท่ีเป็นประโยชน์
ต่อร่างกาย สารตา้นอนุมูลอิสระ และสารสกดัต่าง ๆ ซ่ึงไดรั้บการโฆษณาว่าสามารถเสริมสร้างสุขภาพ
ในดา้นต่าง ๆ เช่น บ ารุงสมองส าหรับกลุ่มคนท่ีมีการใช้ความคิดอย่างหนกั และเผชิญกบัความเครียด
อยู่ในประจ าวนั หรือส าหรับผูที้่มีโรคประจ าตวัที่ตอ้ง การอาหารเสริมเพื่อบรรเทาอา การป่วย  
อย่างไรก็ตาม การเลือกซ้ืออาหารเสริมควรพิจารณาประสิทธิภาพและความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์
ให้มากท่ีสุด กลุ่มผูบ้ริโภคหลกัของอาหารเสริมส าหรับสุขภาพคือคนท่ีอายุมากกว่า 30 ปี โดยเฉพาะ
กลุ่มวยัท างานและวยักลางคน และควรให้ความส าคญักบัคุณภาพและความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์
ท่ีเลือกใช ้

ตลาดอาหารเสริม online มีภาวะคู่แข่งกันสูงมาก มีหลากหลายแบรนด์ทั้ งผลิตใน
ประเทศไทยและน าเขา้มาจากต่างประเทศ เช่น แอมเวย ์นิวทริไลท์, กิฟฟารีน, เฮอร์บาไลฟ์และอมาโด้ 
เป็นต้น ผูบ้ริโภคมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้น การวางกลยุทธ์ การตลาด online ให้ส าเร็จจะต้องเข้าใจ 
ความต้องการของลูกค้าและพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มคุณแม่ตั้งครรภ์ การเก็บขอ้มูลช้ินน้ีมุ่งเจาะจงท่ีการเก็บขอ้มูลอีกทั้งแรงจูงใจ
ของผูห้ญิงตั้งครรภ์ท่ีใช้มลัติวิตามิน พบว่าผูห้ญิงตั้งครรภ์ใช้แหล่งขอ้มูลหลากหลายเพื่อตดัสินใจ
เก่ียวกบั การใชม้ลัติวิตามิน แหล่งขอ้มูลเหล่าน้ีรวมถึงประสบ การณ์ส่วนตวั ขอ้มูลจากผูป้ฏิบติังาน
ดา้นสุขภาพ และงานวิจยัท่ีตีพิมพ์เผยแพร่ ประสบ การณ์ของผูห้ญิงคนอ่ืน ๆ มีบทบาทส าคญัใน  
การช่วยใหผู้ห้ญิงตั้งครรภต์ดัสินใจใชม้ลัติวิตามิน ผูห้ญิงเหล่าน้ีมกัแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัและ
ผลขา้งเคียงของมลัติวิตามินประเภทต่าง ๆ ขอ้มูลน้ีช่วยใหคุ้ณแม่เขา้ใจประโยชน์การใชม้ลัติวิตามิน 
ผูห้ญิงตั้งครรภ์ยงัให้ความส าคญักับข้อมูลจากผูป้ฏิบัติงานด้านสุขภาพ เช่น แพทยแ์ละพยาบาล 
ผูป้ฏิบติังานเหล่าน้ีสามารถให้ค  าปรึกษาเชิงลึกเก่ียวกบัมลัติวิตามินท่ีเหมาะสมต่อผูห้ญิงแต่ละคน 
ขอ้มูลท่ีเผยแพร่ยงัเป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัส าหรับผูห้ญิงตั้งครรภ ์งานวิจยัเหล่าน้ีช่วยให้ผูห้ญิงเขา้ใจ
ถึงผลกระทบของมลัติวิตามินต่อสุขภาพของแม่และทารกในครรภ์ นอกจากมลัติวิตามินแลว้ ผูห้ญิง
ตั้งครรภบ์างคนยงัใชช้าสมุนไพรและสารสกดัจากสมุนไพรเพื่อเพิ่ม การผลิตน ้านม ผูห้ญิงเหล่าน้ีมกั
แสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเหล่าน้ีจากแหล่งต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต หนังสือ และ
ผูห้ญิงคนอ่ืน ๆ  

จากขอ้มูล American College of Obstetricians and Gynecologists (ACOG) ได้ระบุว่า 
ผูห้ญิงตั้งครรภ์บางรายมีความกงัวลเก่ียวกบัความปลอดภยัของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ศึกษาพบว่า
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พวกเขาหันไปหาผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาพเพื่อขอขอ้มูลเพิ่มเติม ขอ้มูลท่ีผูห้ญิงตั้งครรภต์อ้งการมากท่ีสุด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร เก่ียวขอ้งกบัความปลอดภยั ผลขา้งเคียง ประสิทธิภาพ ปริมาณท่ีเหมาะสม 
และวิธี การใช้งาน นอกจากน้ี พวกเขายงัตอ้ง การเขา้ใจกลไกการออกฤทธ์ิของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
และส่ิงท่ีอาจกระทบต่อสุขภาพในเชิงลบของตนเองและทารกในครรภ ์การรับรู้และเขา้ใจขอ้มูลของ
การใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารอยา่งมีความรับผิดชอบจึงมีความส าคญั ผูห้ญิงเหล่าน้ีควรไดรั้บขอ้มูลท่ี
ถูกตอ้งและเป็นกลางจากแหล่งขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ  

จากการคน้ควา้พบว่าปัญหาสุขภาพหลกัของผูห้ญิงตั้งครรภ์ คือ การขาดวิตามิน D 
(ร้อยละ 62.2) รองลงมาคือ โรคโลหิตจาง (ร้อยละ 29.3) ผูห้ญิงตั้งครรภส่์วนใหญ่ (ร้อยละ 71.5) 
ใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารในขณะตั้งครรภ ์ผูห้ญิงตั้งครรภส่์วนใหญ่ (ร้อยละ 68.4) อ่านฉลากอาหาร
เสริมก่อนบริโภค หญิงตั้งครรภ์ (67.3%) ทานอาหารเสริมตลอดทั้ง การตั้งครรภ์ โดยร้อยละ 81.6 
คิดว่าตนเองได้รับสารอาหารไม่เพียงพอ สาเหตุหลกัของ การทานอาหารเสริมคือความตอ้งการ
สารอาหารท่ีเพิ่มขึ้นของทารกในครรภ ์(73.5%) รองลงมาคือภาวะโภชนา การต ่า (72.4%) ส าหรับขอ้มูล
เก่ียวกบัวิตามินและอาหารเสริม แหล่งท่ีมาหลกัคือแพทย ์(91.8%) รองลงมาคือ internet (14.3%) 
รายจ่ายส่วนใหญ่มาจากเงินส่วนตวั (55.1%) รองลงมาคือไดรั้บฟรี (31.6%) และจากประกนัสุขภาพ 
(24.5%) 

2. การศึกษาพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารในกลุ่มนกัศึกษา พบวา่ นกัศึกษา
ส่วนใหญ่นิยมใช้อาหารเสริม โดยเฉพาะน ้ ามนัตบัปลาและโอเมกา้ 3 เหตุผลหลกัท่ีนักศึกษาเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ไดแ้ก่ การป้องกนัโรค (24%) เพิ่มพลงัร่างกาย (19%) และพฒันาภูมิคุม้กนั 
(16%) อย่างไรก็ตาม นักศึกษายงัมีความรู้เก่ียวกบั การใช้ผลิตภณัฑ์ เสริมอาหารไม่เพียงพอ โดย
แหล่งขอ้มูลท่ีนักศึกษานิยมใช้ ได้แก่ บทความและหนังสือพิมพ ์(51%) ฐานขอ้มูล (48%) ฉลาก
สินคา้ (46%) และวสัดุอุปกรณ์ การบรรยายในชั้นเรียน (43%)  

เพศชายและเพศหญิงมีความนิยมใน การใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีแตกต่างกนั เพศชาย
มกันิยมใช้โปรตีนเสริม (29.4%) รองลงมาคือวิตามิน (21.2%) ส่วนเพศหญิงนิยมใช้มลัติวิตามิน/
เกลือแร่ (42.1%) รองลงมาคือวิตามิน (27.6%) เหตุผลหลกั ใน การใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหาร คือ เพื่อ
รักษาสุขภาพและเสริมสร้างความแข็งแรง รองลงมาคือ เพื่อเพิ่มมวลกลา้มเน้ือ แหล่งขอ้มูล ท่ีส าคัญ
เก่ียวกบั การใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหาร มาจาก ผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาพ ส่ือสังคม online  และครอบครัว/
เพื่อน 

ผลการส ารวจพบว่า นกัศึกษากินผลิตภณัฑเ์สริมอาหารอย่างแพร่หลาย โดยมีสัดส่วน 
ร้อยละ 72.4 ของนกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถาม ระบุว่ามี การใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหาร โดย ร้อยละ 
26.3 ของนกัศึกษาเหล่าน้ีใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 4 ชนิดขึ้นไป ถดัจากนั้นคือร้อยละ 22.1 ท่ีใช ้1 ชนิด 
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ส าหรับชนิดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมียอดขายสูงสุด คือ วิตามินบีรวม คิดเป็นสัดส่วน 54.0% 
รองลงมาคือ มลัติวิตามิน 40.9% และแคลเซียม 25.5% 

3. บุคคลขา้มเพศจ านวนหน่ึงนิยมใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อส่งเสริมสุขภาพและ
สมรรถภาพทางกาย รวมไปถึงทดแทน การควบคุมอาหาร พวกเขาใช้platformโซเชียลมีเดีย เช่น 
YouTube แชร์ประสบ การณ์ การใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อแกไ้ขปัญหาสุขภาพเฉพาะตวั ตวัอย่างเช่น 
บุคคลหน่ึงอาจใช้สูตรน ้ ามนัตบัปลาเพื่อปรับสมดุลฮอร์โมนเทสโทสเตอโรนและส่งเสริมสุขภาพ
หัวใจและหลอดเลือด บุคคลขา้มเพศเหล่าน้ียงัรีวิวผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร แบ่งปันประสบการณ์  
การใชง้าน อธิบายคุณลกัษณะต่าง ๆ เช่น รสชาติ รูปลกัษณ์ กล่ิน และคุณค่าทางโภชนา การส่ือสังคม 
online จึงกลายเป็นplatformท่ีมีบทบาทในการส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแก่กลุ่มคน
ขา้มเพศ 

4. กลุ่มผูใ้หญ่และผูสู้งอายุ พบว่ากลุ่มผูใ้หญ่และผูสู้งอายุ ร้อยละ 75 ยงัคงใชอ้าหารเสริม
ในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา โดยนิยมใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินสูงสุด 51 % รองลงมาคือ 
เกลือแร่ 35 % ทั้งน้ี แหล่งขอ้มูลสุขภาพส าหรับ การใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ส่วนใหญ่มาจาก
แพทยเ์วชปฏิบติัทัว่ไป คิดเป็น 57 %  ตามดว้ยครอบครัวและเพื่อน 28 % และเภสัชกร 26 % จากขอ้มูล
ของแพทยเ์วชปฏิบตัิทัว่ไป พบว่ากลุ่มผูใ้ช้อาหารเสริมน้ี มองว่าการใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมี
ประสิทธิภาพเท่ากับยาทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 29 และอธิบายว่า การใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมี
ความปลอดภยัเท่ากบัยาทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 41 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกใชอ้าหารเสริมประเภทวิตามิน 
โดยวิตามินดีไดรั้บความนิยมสูงสุด (ร้อยละ 45) รองลงมาคือ วิตามินซี (ร้อยละ 21) segu do por เกลือแร่ 
แคลเซียม (ร้อยละ 23) และแมกนีเซียม (ร้อยละ 14) แหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารมีความส าคญัต่อกลุ่มผูบ้ริโภคน้ี วิธีการหาขอ้มูลท่ีพบบ่อย ไดแ้ก่ การปรึกษาแพทย ์คน้ควา้ขอ้มูล
ท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจากแหล่งต่าง ๆ เช่น หนงัสือ พูดคุยกบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาพ 
และคน้หาขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต นอกจากน้ี ยงัมี การประเมินขอ้มูลความปลอดภยัและผลขา้งเคียง
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารดว้ย การสอบถามแพทย ์อย่างไรก็ตาม ขอ้มูลท่ีไดม้กัมาจากแหล่งเดียว 
ขาด การเปรียบเทียบกบัแหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ และบางคร้ังผูบ้ริโภคยงัใช้วิธี การบอกเล่าต่อ ๆ กนัจาก
ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

5. กลุ่มคนทัว่ไป ตามขอ้มูลจากสถาบนัโภชนา การ กระทรวงสาธารณสุข ประเทศไทย 
(2567) การศึกษาพบว่าผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไดรั้บความนิยมอย่างแพร่หลายในหมู่ประชาชนทัว่ไป
และในงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองน้ีจะเห็นไดว้่า ประชาชนร้อยละ 56.3 บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
เพื่อเสริมสร้างสุขภาพ ร้อยละ 12.2 บริโภคเพื่อความงาม และร้อยละ 9.6 บริโภคเพื่อป้องกนัและ
รักษาโรค อย่างไรก็ตาม กลุ่มตวัอย่างกว่าคร่ึงมีระดบัความรู้ดา้นสุขภาพท่ีจ ากดัหรือประสบปัญหา



13 

 

สุขภาพ การตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมีประสิทธิภาพและปลอดภยั ไดรั้บผลกระทบ
จากความสามารถในการประเมินและเขา้ถึงขอ้มูลสุขภาพอย่างถูกตอ้ง น่ีเป็นผลของความรู้ดา้น
สุขภาพท่ีดีของกลุ่มตวัอย่างน้ี ซ่ึงเป็นผลมาจากปัจจยัต่าง ๆ  ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑ์
เสริมอาหารในท่ีสุด 

6. จากกลุ่มนกัเรียนท่ีศึกษา พบว่า ยงัมีนกัเรียนร้อยละ 16.4 ท่ีใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
อยู่ นกัเรียนส่วนใหญ่ร้อยละ 70 ใช้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพียงชนิดเดียว โดยมารดานักเรียนร้อยละ 50 
ให้อาหารเสริมแก่บุตรเป็นประจ าเกือบทุกวนั ถดัมาคือ 3-5 วนัต่อสัปดาห์ (25 %) 2-3 วนัต่อสัปดาห์ 
(ร้อยละ 13) และมีเพียงร้อยละ 7 ท่ีมารดาให้อาหารเสริมแก่บุตรเฉพาะเม่ือรู้สึกว่ามีความจ าเป็นเท่านั้น 
แหล่งขอ้มูลหลกัเก่ียวกบัอาหารเสริมท่ีคุณแม่ไดรั้บมาคือ อินเทอร์เน็ต คิดเป็น 40.4% ของขอ้มูลทั้งหมด 
แหล่งขอ้มูล online เหล่าน้ีอาจรวมถึงเว็บไซต์ของผูผ้ลิต บทความข่าว บล็อก และฟอรัมต่าง ๆ 
แหล่งขอ้มูลรองลงมาคือ ร้านคา้ (19.7%) ซ่ึงอาจรวมถึงร้านขายยา ร้านอาหารเสริม และร้านคา้ทัว่ไป 
และสุดทา้ยคือ โทรทศัน์ (18.1%) ซ่ึงอาจรวมถึงโฆษณา ราย การสุขภาพ และราย การข่าว คุณแม่ซ้ือ
อาหารเสริมให้ลูกจากร้านขายยาหรือร้านเภสัชเป็นหลกั (42.4%) รองลงมาคือ การซ้ือทาง online  
(40.6%) และการสั่งทางไปรษณีย ์(11.2%) เหตุผลหลกัท่ีคุณแม่ให้ลูกทานอาหารเสริมคือ เพื่อรักษา
สุขภาพ (อนัดบัแรก) รองลงมาคือ เพื่อเสริมสร้างหรือเติมเต็มสารอาหารท่ีร่างกายอาจขาด และเพื่อเพิ่ม 
การเจริญเติบโตของลูก ประเภทของอาหารเสริมท่ีพบมากท่ีสุดคือเกลือแร่ ตามมาดว้ยผลิตภณัฑ์
เสริมสร้าง การเจริญเติบโต ยงัพบว่าผูบ้ริโภคบางรายมีประสบ การณ์ท่ีไม่พึงประสงคร์ะหว่าง การใช้
อาหารเสริม โดยมีเพียง 3.6% เท่านั้นที่รายงานผลขา้งเคียง เช่น ปวดทอ้ง ทอ้งเสีย หรืออาเจียน 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ (40.9%) ท่ีประสบกบัผลขา้งเคียงเหล่าน้ีหยุดใชผ้ลิตภณัฑท์นัที ในขณะท่ี 18.2% 
ไม่ไดด้ าเนิน การใด ๆ และ 14.8% รายงานเหตุ การณ์ต่อศูนยค์ุม้ครองผูบ้ริโภค 

7. กลุ่มโรคมะเร็ง ผูร้อดชีวิตจากโรคมะเร็งจ านวนมากหันมาใช ้การแพทยท์างเลือก
เพื่อเสริม การรักษาแบบดั้งเดิม แหล่งขอ้มูลที่พวกเขาใช้มกัมาจาก online  เพื่อน ครอบครัว และ
ผูร้อดชีวิตจากโรคมะเร็งดว้ยกนั ขอ้มูลเหล่าน้ีอาจรวมถึงประสบ การณ์ส่วนตวั ค าแนะน า และขอ้มูล
เก่ียวกบั การรักษาทางเลือกต่าง ๆ ส าหรับเด็กท่ีเป็นโรคมะเร็ง ขอ้มูล การแพทยท์างเลือกมกัมาจาก
แพทยผ์ูรั้กษาหรือโรงพยาบาลท่ีท า การรักษา อย่างไรก็ตาม ผูป้กครองหลายคนยงัขาดความรู้เก่ียวกับ
ความปลอดภัยและประสิทธิภาพของ การแพทยท์างเลือกเหล่าน้ี และตอ้ง การขอ้มูลเพิ่มเติม 
แหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ ของ การแพทยท์างเลือก ไดแ้ก่ กลุ่มสนบัสนุนครอบครัวและเพื่อน กลุ่มผูใ้ห้บริการ
ดา้นสุขภาพ และส่ือต่าง ๆ การพูดคุยท าความเขา้ใจระหว่างผูป้กครองของเด็กและผูใ้ห้บริการดา้น
สุขภาพเก่ียวกบัการใชก้ารแพทยท์างเลือกนั้นมีความส าคญั ผูใ้ห้บริการดา้นสุขภาพควรเคารพสิทธ์ิ
ของผูป้กครองในการเลือกการรักษาให้กบัลูกทั้งสองฝ่ายควรเปิดใจและส่ือสารอย่างซ่ือตรงเพื่อ
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การรับรู้มุมมองของกนัและกนั การส่ือสารท่ีดีอาจน าไปสู่ การตดัสินใจร่วมกนัเก่ียวกบั การดูแลเด็กท่ี
ดีท่ีสุด ซ่ึงอาจรวมถึง การใช ้การแพทยท์างเลือกควบคู่ไปกบั การรักษาแบบดั้งเดิม จาก การศึกษา
พบว่า ผูป่้วยมะเร็งร้อยละ 65 เลือกใช้ การแพทยท์างเลือก โดยนิยมใช้สมุนไพรจีนและผลิตภณัฑ์
สุขภาพท่ีมาจากธรรมชาติ ผูป่้วยส่วนใหญ่ใช ้การแพทยท์างเลือกโดยไม่ได้รับขอ้มูลและการสนบัสนุน 
การตดัสินใจท่ีเพียงพอ ส าหรับผูป่้วยท่ีตดัสินใจใช ้การแพทยท์างเลือก มกัไดรั้บค าแนะน าจากเพื่อน 
และคน้หาขอ้มูลจากแหล่งท่ีหลากหลาย เช่น เพื่อนและอินเทอร์เน็ต มกัเลือกวิธี การรักษาท่ีสอดคลอ้ง
กับมุมมองทางวฒันธรรมและประสบ การณ์ การใช้ การแพทยท์างเลือกท่ีผ่านมา อย่างไรก็ตาม 
ผูป่้วยกลุ่มน้ีมกัไม่ค่อยพดูคุยกบัแพทยผ์ูรั้กษาเก่ียวกบั การใช ้การแพทยท์างเลือก 

8. กลุ่มชนพื้นเมือง กลุ่มชนพื้นเมืองส่วนใหญ่เคยใช ้การแพทยท์างเลือก (86%) และ 
79% รายงานว่าใชใ้นช่วงปีท่ีผ่านมา วิตามินและเกลือแร่เป็นรูปแบบท่ีพบบ่อยท่ีสุด (75%) สาเหตุหลกั
มาจาก การใชรั้กษาโรคมะเร็ง ผูป่้วย 36% แจง้ให้ผูใ้ห้บริการทางสุขภาพทราบ ส าหรับผูท่ี้ไม่เปิดเผย 
มกัเกิดจากปัญหาความสัมพนัธ์และการส่ือสารท่ียากล าบาก การพฒันาการพดูคุยถกถามท่ีดีขึ้นท าให้
เกิดความไวใ้จต่อกนั รวมทั้งเปิดโอกาสให้ผูป่้วยเปิดเผยขอ้มูล การใช้ การแพทยท์างเลือกไดม้ากขึ้น
อา้งอิงจาก (องัศินนัท ์อินทรก าแหง และพิชชาดา ประสิทธิโชค, 2564) 

สถานการณ์อุตสาหกรรมอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ นับตั้งแต่เกิด COV D-19 จากกระแส
ผูบ้ริโภคตอ้ง การผลิตภณัฑเ์สริมอาหารใน การดูแลสุขภาพตวัเองและครอบครัว สร้างภูมิคุม้กนั
ให้แข็งแรง โดยเฉพาะกลุ่มตวัอย่างสูงวยัที่จ าเป็นตอ้งใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารช่วยเสริม ระบบ
ภูมิคุม้กนัของร่างกาย ชะลอ การเส่ือมโทรมของอวยัวะต่าง ๆ ส่งผลให้แนวโนม้ของอุตสาหกรรม
เสริมอาหารในประเทศไทยขยายตวัต่อเน่ืองและยงัถูกประเมินว่าอตัรา การเติบโตน้ีจะยงัเกิดขึ้นไป
อีกอย่างต ่า 7 ปี ดว้ยอตัรา การเติบโตเฉล่ียต่อปีสูงถึง 10% ตามขอ้มูลของ EuroMon tor เปิดเผยว่า
มูลค่าตลาดรวมของอุตสาหกรรมเสริมอาหารในประเทศไทยประมาณ 87,000 ลา้นบาท เม่ือพ.ศ. 2566 
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียประมาณ 1,036 บาทต่อเดือนต่อคน ขณะท่ีขอ้มูลจาก การส ารวจของกรมสนับสนุน
บริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข ระบุวา่ประชาชนกวา่ 70% มีความเห็นวา่ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมมี
ความส าคญัที่จะรับประทานสม ่าเสมอ สะทอ้นให้เห็นว่าคนไทยมีแนวโน้มให้ความส าคญักับ
สุขภาพมากขึ้น (กรุงเทพธุรกิจ, 2566) โดยสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งตลาดสินคา้มากท่ีสุดถึง 30% ของโลก 
คือ สินคา้ประเภทวิตามิน ส่วนโปรตีน และผลิตภณัฑก์รดอะมิโน เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีอตัราการเติบโตสูง
ท่ีสุด โดยปัจจยัท่ีสนับสนุนทิศทาง การเติบโตของอุตสาหกรรมอาหารเสริมคือพฤติกรรมของคน 
ท่ีหันมาใส่ใจสุขภาพหลงัเกิด COV D-19 และโครงสร้างสังคมผูอ้าวุโส (Aged Society) ท าให้ผูผ้ลิต
และจ าหน่ายอาหารเสริมมี การเติบโตอยา่งกา้วกระโดด (พรรณรุ้ง คุม้พงษพ์นัธ์, 2566) 
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อพัเดทเทรนด์ของอาหารเสริมทัว่โลก โดยใชข้อ้มูลจาก 3C l ve EP29 Update Nutraceutcal 
Trend 2023 โดยเทรนด์ของการอุปโภคบริโภค คือ ส่ิงท่ีผูค้นทัว่โลกเห็นความส าคญัเป็นอนัดบัแรก 
ซ่ึงไดข้อ้มูลการวิจยัจากบริษทั Mintel เผยถึงแง่มุมของเทรนด์อาหารและเคร่ืองด่ืมจากทัว่โลก ปี 2023 
และอีก 5 ปี ขา้งหนา้ ไดแ้ก่ การต่อสู้กบัสภาพอากาศ โดยผูบ้ริโภคมีแนวโนม้เลือกผลิตภณัฑท่ี์ต่อสู้กบั
สภาพอากาศและการเลือกรับประทานอาหารเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนช่วยในการดูแลสุขภาพและผูบ้ริโภค 
มีตอ้งการอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยในเร่ืองของจิตใจ ท าให้จิตใจปลอดโปร่ง ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกับ 
Mental Health ท่ีการอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยเพิ่มความสามารถในการคิดและการจดัการความเครียด
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของสมอง การลดปัญหาเร่ืองสภาพจิตใจท าให้
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการเพิ่มสารอาหารเสริม เช่น ผลิตภณัฑ์ของกลุ่ม 3C ท่ีมีแนวโน้มการเติบโต
อยา่งต่อเน่ืองในปีน้ี และเป็นท่ีน่าสนใจของผูป้ระกอบการในประเทศชาติ 

1. แบรนด์คอลลาเจน อาหารเสริมท่ีคนนิยมจา้งโรงงานรับผลิตอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจาก
นอกจากประโยชน์ของคอลลาเจนท่ีรู้จกัดีว่าเป็นอาหารเสริมเพื่อผิวพรรณความงามและคอลลาเจน 
ยงัช่วยเร่ืองสุขภาพโดยเฉพาะ ระบบไขขอ้ต่าง ๆ ในร่างกาย จะเห็นไดจ้าก การเติบโตของอุตสาหกรรม
คอลลาเจนสูงขึ้น 5.9% ต่อปี สถิติการเสิร์ชหาค าว่า “Collagen” ใน Google นั้น พบว่า ตั้งแต่พ.ศ.2560 
มียอด การเสิร์ชเพิ่มสูงขึ้นถึง 212% โดยเฉพาะคอลลาเจนจากปลา เพราะเป็นโปรตีนท่ีร่างกายดูดซึมได้
ง่ายกวา่แหล่งอ่ืนเช่นหมูหรือววั 

2.  ยี่ห้ออาหารเสริมลดความเครียด มีแนวโน้มเติบโตแรงอาหารเสริมบรรเทา 
ความเครียดนั้นไดรั้บความนิยมสูงขึ้นในช่วงโควิด-19 เพราะความกงัวลจากโรค และการตอ้งถูก 
กกัตวัอยู่กบับา้น สภาพเศรษฐกิจ ตกงาน เดินทางไม่ได ้ขาด การปฏิสัมพนัธ์กบัผูค้น จนเกิดความเครียด
วิตกกงังวลและภาวะซึมเศร้า อาหารเสริมท่ีมีส่วนผสมหลัก เช่น แมกนีเซียม วิตามินบี-คอมเพล็กซ์ 
L-Theanine เมลาโทนิน ดอกคาโมมายล ์และรวมถึง Cannabidol (CBD) ท่ีเป็นสารส าคญัในกญัชง 
การส่งเสริมกญัชาพืชเศรษฐกิจช่วยในการบรรเทาความเครียดและส่งเสริมการนอนหลบัอย่างสม ่าเสมอ 
โดยท่ีสารอาหารในพืชชนิดน้ีมีบทบาทส าคญัในการช่วยลดอาการเครียดและเพิ่มความสบายใจให้กับ
ผูบ้ริโภคในขณะเดียวกนั ภาครัฐสนับสนุนให้ใช้ในอุตสาหกรรมอาหารไดก้็มีส่วนท าให้สินคา้กลุ่มน้ี
ไดรั้บความนิยมน ามาต่อยอด น ามาวิจยัสร้างแบรนดอ์าหารเสริมกนัมากขึ้น 

3. แบรนด์อาหารเสริมท่ีเสริมเพื่อสุขภาพของผูสู้งอายุ ซ่ึงผูสู้งอายุนบัเป็นกลุ่มเส่ียงต่อ 
การติดเช้ือโรคโควิด-19 เน่ืองจากภูมิคุม้กันที่ลดลงตามวยัโดยเฉพาะผูสู้งอายุที่มีโรคประจ าตวั 
จึงจ าเป็นตอ้งรักษาสุขภาพให้แข็งแรงดว้ย การรับประทานอาหารในสัดส่วนท่ีเหมาะสมเพื่อเสริมสร้าง
ภูมิตา้นทาน พกัผ่อนให้เพียงพอและออกก าลงักายอย่างสม ่าเสมอ แต่ดว้ยพฤติกรรม การใชชี้วิตและ
อายุท่ีมากขึ้น ก็เพิ่มความเส่ียงต่อโรค NCDs (กลุ่มโรคไม่ติดต่อท่ีเกิดจากพฤติกรรม) ผูสู้งวยัจึงตอ้ง 
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การผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีมีส่วนประกอบท่ีออกแบบมาให้เหมาะสมกบัวยัท่ีตอ้ง การใส่ใจร่างกาย 
และรับมือสถาน การณ์ปัจจุบนัไดอ้ย่างดีเยี่ยม อาหารเสริมท่ีเหมาะส าหรับผูสู้งวยั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑท่ี์
มีส่วนผสมของวิตามินอี โปรไบโอติก โอเมกา้ 3 เคอคิวมิน เพราะไดป้ระโยชน์ทั้งขอ้กระดูก สมอง 
สายตา ความจ า ระบบประสาทและกลา้มเน้ือ ผิวพรรณ เสริมสร้างภูมิคุม้กัน และมีส่วนช่วยใน  
การนอนหลบั เม่ือร่างกายไดส้ารอาหารท่ีดีและพกัผ่อนไดเ้ต็มท่ีจะช่วยให้สุขภาพโดยรวมแข็งแรง
ขึ้นและท าใหผู้สู้งวยัสามารถใชชี้วิตไดเ้ตม็ท่ี มีคุณภาพชีวิตท่ีดี 

4. แบรนด์อาหารเสริมจากบริษทัรับผลิตอาหารเสริมแบบเจาะลูกคา้เฉพาะกลุ่มเทรนด์ 
โดยอาหารเสริมในยุคน้ีตอ้งเลือกเจาะตลาดลูกคา้แบบเฉพาะกลุ่มมากขึ้น อาจเป็นกลุ่มเล็ก ๆ ท่ีกงัวล
เก่ียวกบัสุขภาพดา้นใดดา้นหน่ึงอย่างเจาะจง เช่น กลุ่มท่ีตอ้ง การเสริมเพิ่มภูมิคุม้กนัให้ร่างกายหรือ 
เพื่อเสริมโภชนา การเฉพาะบุคคลหรือช่วยตอบสนองพฤติกรรมในดา้นต่าง ๆ เช่น กลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
ไม่ตอ้ง การกินอาหารท่ีมาจากเน้ือสัตว ์(vegan food / Plant Based) ซ่ึงจ าเป็นท่ีแบรนด์ตอ้งก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย ท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมและความตอ้งการและส าหรับคนกลุ่มน้ี เช่น กลุ่มวยัท างาน  
ที่มีพฤติกรรมที่ตอ้งใช้พลงักายและความคิดอย่างหนัก จึงไม่ค่อยมีเวลาดูแลตวัเองทั้ง การเลือก
รับประทานอาหารและการพกัผ่อนอย่างเพียงพอ มีโอกาสเสียสุขภาพไปกบั การท างานทั้งวนัจน
เหน่ือยลา้ ท าให้สมองท างานไดไ้ม่เต็มประสิทธิภาพ และมีโอกาสเจ็บป่วยไดง้่ายกว่าปกติ ผลิตภณัฑ์
ที่เหมาะส าหรับคนกลุ่มน้ีอาจมีส่วนผสมของวิตามินบีรวม สังกะสี วิตามินซีเพื่อบ ารุงสมอง 
เพิ่มศกัยภาพใน การท างาน มงัสวิรัติเป็นตน้ หรือจะใช้โปรตีนทดแทนจากพืช (Plant base proten) 
หรือใชแ้คปซูลจากผกั (Vegg Capsule, Vegetable Capsule) เพื่อท าสูตรส าหรับตอบสนองกลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีกินมงัสวิรัติ หรือ วีแกน (V-gan) เป็นตน้ (premacare, 2021) 

สถานการณ์อุตสาหกรรมอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้ว 
ปัจจุบนั การพฒันา การผลิตภณัฑอ์าหารและเคร่ืองด่ืมสุขภาพจากขา้วไทย มีผลส าเร็จและ

ไดจ้ดสิทธิบตัร สูตรและกรรมวิธีเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้โดยจะน ามาร่วมจดัแสดงในงาน “มหกรรม
งานวิจยัแห่งชาติ 2566 (Tha land Research Expo 2023)” ช่วยให้เกษตรกรสามารถขายขา้วเพื่อแปรรูป
เป็นผลิตภณัฑจ์ากขา้วไดต้ลอดทั้งปีและแกไ้ขปัญหาราคาขา้วตกต ่าได ้(ผูจ้ดั การ online , 2566) เป็น
การน าขา้วไทยท่ีมีคุณค่าทางโภชนา การสูงและอุดมไปดว้ยสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพมา
แปรรูปเป็นผลิตภณัฑ์อาหารเสริมและเคร่ืองด่ืมสุขภาพจากขา้วไทยไดห้ลายรูปแบบ ไดแ้ก่ การ
น ามาผลิตเป็นผงสกดัซ่ึงมีใยอาหาร วิตามิน แร่ธาตุและสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์มีสรรพคุณ ช่วย
ขบัสารพิษในร่างกายและช่วยให้ระบบต่าง ๆ ในร่างกายท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ สอดคลอ้งกบัเท
รนดข์องผูบ้ริโภคชาวไทยในยคุ next normal ท่ีหนัมาสนใจใน การดูแลสุขภาพมากยิง่ขึ้น 
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2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตลาด online  
การตลาด online  เป็น การท างานเพื่อส่งเสริมธุรกิจหรือบริษทัในส่ือ online โดยมี

วตัถุประสงคค์ือ การโฆษณาสินคา้หรือบริการในธุรกิจให้กลายเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีสนใจ เพื่อให้ลูกคา้
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ มากขึ้น การท า การตลาด online ท่ีรู้จกักนัทัว่ไป ซ่ึง การตลาด 
online  หมายถึง การใชช่้องทางบนอินเทอร์เน็ตเพื่อโปรโมทสินคา้หรือบริการ โดยมีเป้าหมายเพื่อ
เพิ่มยอดขาย สร้าง การรับรู้แบรนด ์และสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ตวัอยา่งรูปแบบ การตลาด online ท่ี
นิยมใช้ ได้แก่ โฆษณาบน Google, Facebook, YouTube การท าบล็อก การท า SEO การตลาดผ่าน
อีเมล การตลาดผ่านส่ือสังคม online ฯลฯ (เอริสา อูจิอิเอะ, 2565) การใช้กลยุทธ์การตลาด online 
เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพและคุม้ค่า ช่วยให้ธุรกิจสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้อย่างแพร่หลาย
และกวา้งขวาง โดยท่ีไม่ละเมิดลิขสิทธ์ิของผูอ่ื้น เพียงแค่มีอินเทอร์เน็ต ธุรกิจก็สามารถเผยแพร่ขอ้มูล 
ข่าวสาร โปรโมชัน่ หรือสินคา้ใหม่ ๆ ไปยงัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ง่ายดาย และสะดวก 

การเติบโตของอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) หรือ การคา้ขายผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ 
เทคโนโลยีเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อรูปแบบการตลาด online ของธุรกิจต่าง ๆ ท่ีท าให้พวกเขาสามารถ
เช่ือมต่อกบัลูกคา้ พนัธมิตร และคู่คา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพได ้ช่วยให้ธุรกรรมต่าง ๆ ราบร่ืน รวดเร็ว 
และสะดวกยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็น การซ้ือขายสินคา้ จดัส่งสินคา้ แลกเปล่ียนขอ้มูล หรือบริการต่าง ๆ 
ผูบ้ริโภคยุคใหม่คุน้เคยกบั การใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อคน้หาขอ้มูล เปรียบเทียบสินคา้ และตดัสินใจซ้ือ 
การตลาด online จึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยให้ธุรกิจเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเหล่าน้ีได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ธุรกิจสามารถเลือกใชช่้องทาง การตลาด online ท่ีหลากหลาย เช่น เวบ็ไซต ์โซเชียล
มีเดีย อีเมล โฆษณา online  ฯลฯ การเลือกใช้ช่องทางในการขายสินคา้หรือบริการเป็นส่ิงส าคญัท่ี
ธุรกิจควรพิจารณาอย่างรอบคอบ เน่ืองจากแต่ละช่องทางมีขอ้ดีและขอ้เสียท่ีแตกต่างกนัอย่างชัดเจน 
ดงันั้น การเลือกใชช่้องทางท่ีเหมาะสมกบัสินคา้ บริการ และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นส่ิงท่ีส าคญัและ
ควรพิจารณาอย่างถ่ีถว้นในการด าเนินธุรกิจให้ส าเร็จ การตลาด online ท่ีมีประสิทธิภาพ จะช่วยให้
ธุรกิจประหยดัค่าใชจ่้าย เพิ่มยอดขาย (วิไลภรณ์ ส าเภาทอง, 2561) 

ในยุคดิจิทลั การตลาด online กลายเป็นกลยุทธ์ส าคญัท่ีธุรกิจต่าง ๆ มุ่งเน้น เน่ืองจาก
เทคโนโลยีท่ีพฒันาไปอย่างรวดเร็วและการเลือกใชเ้คร่ืองมือการตลาด online ท่ีเหมาะสมถือเป็นส่ิงท่ี
ผูป้ระกอบการให้ความส าคญั เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไป เพื่อน าพาธุรกิจไปสู่
ความส าเร็จ รูปแบบการตลาด online ท่ีส าคญั ไดแ้ก่ การตลาดผ่านอีเมล การสร้างเวบ็ไซต ์การตลาด
เชิงเน้ือหา การตลาดผา่นสังคม online และการตลาดผา่นเคร่ืองมือคน้หา ดงัต่อไปน้ี 

1. การใชเ้ทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตในการส่งและรับจดหมายหรือขอ้มูลอ่ืน ๆ ผ่านอีเมล
หรือระบบไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพและสะดวกสบาย เน่ืองจากสามารถส่ง
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ขอ้มูลในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ขอ้ความ รูปภาพ และแฟ้มขอ้มูลไดผ้่านทางเครือข่ายคอมพิวเตอร์
อย่างรวดเร็วและปลอดภยั ซ่ึงผูใ้ช้สามารถติดต่อส่ือสารกันได้ทั่วโลกตลอดเวลา นอกจากน้ียงั
สามารถส่งจดหมายพร้อมกนัไดโ้ดยไม่มีขอ้จ ากดัในจ านวนผูรั้บ ท าใหเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยลดการใชง้าน
แรงงาน ทรัพยากร และค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากการใช้บริการไปรษณียท์างดิจิทลัได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ นอกจากน้ี เป็นทางเลือกท่ีดีในการส่งขอ้มูลอยา่งปลอดภยัในยคุท่ีเทคโนโลยเีป็นส่ิงส าคญั
อย่างมาก การท าการตลาดผ่านทางอีเมลเป็นเคร่ืองมือที่สามารถสร้างฐานลูกคา้ใหม่และรักษา
ฐานลูกคา้เก่าไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพโดยการประหยดัตน้ทุนในการส่ือสารกบัลูกคา้ อีเมลยงัเป็น
วิธีการท่ีสะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพในการด าเนินการ ซ่ึงมนัสามารถสร้างแรงจูงใจให้กบั
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการไดด้ว้ยการน าเสนอขอ้มูลท่ีตรงประเด็น ดึงดูดความสนใจ และ
สร้างการบอกต่ออย่างมีประสิทธิภาพ การตลาดเชิงเน้ือหานั้นมีการใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือ 
online และส่ือต่าง ๆ เช่น จดหมายข่าว online  วิดีโอ บล็อกโพสต์ รูปภาพ/อินโฟกราฟิก ผูบ้ริโภค
มกัชอบการตลาดเชิงเน้ือหาเน่ืองจากมีประโยชน์มากกว่าการตลาดทัว่ไป นอกจากน้ีการท าการตลาด
ผ่านทางอีเมลยงัช่วยเพิ่มก าไรให้กบัองค์กรดว้ยการสร้างฐานลูกคา้ใหม่และรักษาฐานลูกคา้เก่าอย่างมี
ประสิทธิภาพตามท่ีกล่าวมาในขอ้ความดา้นบน ดงันั้น การใชก้ารตลาดผ่านทางอีเมลเป็นส่วนส าคญั
ของกลยทุธ์การตลาดในยคุปัจจุบนัและอนาคต (รุ่งทิวา, 2551) 

2. วฒันา จนัทร์ทอง (2566) การใชป้ระโยชน์จากส่ือสังคม online เป็นกลยุทธ์ส าคญั
ในการดึงดูดผูเ้ขา้ชมเว็บไซต์และส่งเสริมอนัดบัในการคน้หาบน Google ซ่ึงplatformเหล่าน้ีมอบ
ประโยชน์มากมาย เช่น เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็ว สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และส่งเสริมการ
แชร์เน้ือหาเก่ียวกับสินคา้หรือบริการของธุรกิจ เช่น โพสต์หรือการตอบข้อความ ซ่ึงส่งผลดีต่อ
ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือของแบรนด์โดยทัว่ไปอย่างไรก็ตาม ส่ิงส าคญัคือตอ้งใช้วิธี การ
ทางการตลาดบนโซเชียลมีเดียอย่างชาญฉลาด หลีกเล่ียง การคัดลอกเน้ือหาจากแหล่งอ่ืน และ
สร้างสรรคเ์น้ือหาท่ีเป็นเอกลกัษณ์และดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

3. การใชเ้คร่ืองมือคน้หาใน การตลาดเป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยให้เวบ็ไซตข์องเราปรากฏอยู่
ในส่วนหน่ึงของผล การคน้หาท่ีสูงขึ้น การใช ้Google เป็นเคร่ืองมือคน้หาหลกัมีผลในการเพิ่มโอกาส
ทางธุรกิจในการขายสินคา้และเสริมแบรนดใ์ห้เป็นท่ีรู้จกัมากยิ่งขึ้น การคน้หาดว้ยค าส าคญัท่ีเก่ียวขอ้ง
ช่วยใหธุ้รกิจสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดง้่ายขึ้นเม่ืออยูใ่นส่วนบนของผล ซ่ึงเป็นเหตุผลท่ีผูค้นในประเทศไทย
และหลายประเทศอ่ืน ๆ มกัใช ้Google ในการคน้หาขอ้มูลในอินเทอร์เน็ต (เอริสา อูจิอิเอะ, 2565) 

การตลาด online มีหลายช่องทางท่ีสามารถใชใ้นการส่ือสารขอ้มูลและสร้างความติดตาม
จากผูบ้ริโภคได ้โดยมีลกัษณะและกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะของแต่ละช่องทาง ต่อไปน้ี
คือ การแบ่งกลุ่มของช่องทาง การตลาด online  
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1. Weblogs หรือเรียกสั้นๆ วา่ Blogs คือ เวบ็ไซตแ์ละบลอ็กเป็นส่ือทางอินเทอร์เน็ตที่
ใช้ส าหรับ การเผยแพร่ขอ้มูลต่าง ๆ และเปิดโอกาสให้ผูเ้ขียนและโอกาสในการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นถูกให้แก่ผูอ่้าน และเสนอข่าวสารต่าง ๆ ออกไปสู่สาธารณชน บล็อกนั้นมกัจะจดัเรียง
เน้ือหาตามล าดบัเวลา โดยเน้ือหาใหม่จะปรากฏขึ้นก่อนเน้ือหาเก่า และผูเ้ขียนหรือผูอ่้านสามารถ
เขา้ถึงเน้ือหายอ้นหลงัเพื่อตรวจสอบหรือแก้ไขได้ตลอดเวลา ซ่ึงเป็นการสร้างช่องทางส่ือสารท่ี
ส าคญัใน การแลกเปลี่ยนขอ้มูลและความคิดเห็นในชุมชน online ได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
อิสระทัว่ไปในสังคมของเรา การแบ่งปันความรู้และความเขา้ใจในสังคม online ไดเ้พิ่มขึ้นหลายเท่า
เม่ือขอ้มูลถูกเผยแพร่ ท าให้เกิดพื้นท่ีส าหรับการเรียนรู้และการแลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีมีประโยชน์ 
ทั้งน้ี การน าเอาเน้ือหาจากเวบ็ไซตห์รือบล็อกอื่นๆ เพื่อใช้ในการสร้างเน้ือหาตวัเองควรท าโดย
เคารพหลกัการความเป็นธรรมและความสมเหตุสมผล เพื่อป้องกนัการละเมิดลิขสิทธ์ิและการใช้
ขอ้มูลอยา่งไม่เหมาะสม การเผยแพร่ขอ้มูลน้ีมีประโยชน์ในการสร้างพื้นท่ีส าหรับการเรียนรู้และการ
แลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีมีประโยชน์แก่ผูเ้ขียนและผูอ่้านทัว่ไปอย่างมีประสิทธิภาพ ในทางท่ี
สุดทา้ย การสร้างเน้ือหาใหม่ท่ีเสถียรและมีคุณค่าส าหรับชุมชน online เป็นส่ิงส าคญัท่ีควรเน้นให้
มากท่ีสุดใน การใช้เว็บไซต์และบล็อกใน การส่ือสารและแบ่งปันขอ้มูลในยุคดิจิทลัน้ีเช่น Exteen, 
Bloggang, Wordpress, Blogger, Okanation  

2. Social Network ng การเช่ือมต่อและการแลกเปล่ียนขอ้มูลในหรือผ่านเครือข่ายสังคม 
online เป็นส่ิงส าคญัท่ีสามารถเพิ่มความเขา้ใจและการร่วมมือในหลายดา้น เช่น ธุรกิจ การเมือง และ
การศึกษา เครือข่ายเหล่าน้ีมีบทบาทส าคญัในการสร้างสังคมท่ีมีประโยชน์ทั้งส าหรับผูร่้วมกลุ่มและ
สังคมโดยรวม ผูค้นและกลุ่มคนมีโอกาสในการเช่ือมต่อและแบ่งปันความคิดเห็นและขอ้มูลท่ีส าคญั
ผ่านเครือข่ายทางสังคมบนอินเทอร์เน็ต การใชเ้ครือข่ายทางสังคมในอินเทอร์เน็ตช่วยเสริมสร้างพื้นท่ี
ส าหรับ การสร้างความเขา้ใจ การแลกเปล่ียนความคิดเห็น และการเสริมสร้างความสัมพนัธ์ท่ีมัน่คง
ระหว่างบุคคลและกลุ่มต่าง ๆ นอกจากน้ี เครือข่ายทางสังคมยงัเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีคุณค่าส าหรับ 
การเรียนรู้และการพัฒนาในหลากหลายด้านของชีวิตและสังคม เช่น Facebook, Hi 5 , N ng, 
Linkedin, MySpace, Youmeo, Friendste  

3. Micro Blogging และ Micro Sharing หรือท่ีเรียกกันว่า platformส าหรับสร้างและ
แชร์สถานะ "บล็อกจ๋ิว" ให้ความส าคญักบั การสร้างขอ้ความสั้นๆ ไม่เกิน 140 ตวัอกัษรซ่ึงเรียกว่า 
"สเตตสั" หรือ "แจง้เตือน" เพื่อแชร์สถานะของเราหรือข่าวสารต่าง ๆ กบัเพื่อนๆ ในโลก online ผา่น
เวบ็ไซตบ์ริการหรือโซเชียลเน็ตเวิร์ก 

4. online Video เว็บไซต์วิดีโอ online การเติบโตอย่างรวดเร็วและได้รับความนิยม
อย่างสูง สร้างความดึงดูดให้กบัผูใ้ช้งานจ านวนมากดว้ยจุดเด่นหลายประการ ผูใ้ชส้ามารถรับชมวิดีโอ
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ได้ตามความตอ้งการโดยไม่ตอ้งรอนานหรือทนดูโฆษณาคัน่ มีอิสระเลือกชมวิดีโอที่ช่ืนชอบ 
เปรียบเทียบเน้ือหาจากแหล่งต่าง ๆ ผ่านระบบเช่ือมโยงท่ีสะดวก เทคโนโลยีและ platform ท่ีมีอยู่
เอ้ืออ านวยใหผู้ค้นสร้างและเผยแพร่วิดีโอไดอ้ยา่งง่ายดาย รวดเร็ว สะทอ้นใหเ้ห็นถึงยคุใหม่ของ การ
ส่ือสารและการแบ่งปันขอ้มูลบนโลก online (จุฬาลกัษณ์, 2564) 

5. Photo Sharing เป็นรูปแบบเวบ็ไซตท่ี์เนน้ การบริการฝากรูปภาพ ท่ีผูใ้ชบ้ริการสามารถ
อพัโหลดและดาวน์โหลดรูปภาพได ้นอกจากน้ียงัมีโอกาสใน การแบ่งปันรูปภาพกบัผูอ่ื้น และใช้
พื้นที่น้ีเพื่อเสนอขายรูปภาพที่มีอยู่ดว้ย โดยให้ความส าคญักบัความสะดวกสบายและการแบ่งปัน
ขอ้มูลภาพถ่ายให้กบัผูใ้ช้บริการทั้งหลาย การสร้างสรรค ์การแสดงผล และการน ารูปภาพมาใช ้เป็น
ส่ิงที่ไม่ว่าจะเป็นจะต้องระมัดระวงัเพื่อป้องกันการละเมิดลิขสิทธ์ิและการกระท าที่ไม่ถูกต้อง
ในการใช้งานไดอ้ย่างสมบูรณ์และถูกตอ้ง หรือการคา้ขายในช่วงเวลาท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด เช่น 
Flickr, Photobucket, Photoshop, Express, Zooom 

6. Wikis เป็นเว็บไซต์ท่ีเป็นแหล่งขอ้มูลหรือความรู้มกัจะมีลกัษณะท่ีมีนักเขียนเป็น
นักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือผูเ้ช่ียวชาญในหลายดา้น เช่น การเมือง เศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม 
โดยมีความรู้และความเขา้ใจท่ีลึกซ้ึงในแต่ละสาขาอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นตน้ ซ่ึงผูใ้ช้สามารถมี
ส่วนร่วมใน การเขียนหรือแก้ไขขอ้มูลตามความเหมาะสมและอิสระของตนเอง โดยทัว่ไปแลว้ 
เวบ็ไซตแ์บบน้ีมกัจะส่งเสริม การแชร์ความรู้และการเรียนรู้ระหวา่งผูใ้ชง้านในชุมชน online เช่น W 
k ped a, Google Earth, Diggzy Favorites online เป็นตน้ 

7. Virtual Worlds คือ การสร้างโลกจินตนา การโดย การจ าลองส่วนหน่ึงของชีวิตลงไป 
เป็น การสร้างส่ือสังคม online ท่ีผูท้่องโลกไซเบอร์ใชเ้พื่อส่ือสารระหว่างกนับนอินเทอร์เน็ต โดยมี
ลกัษณะเป็นโลกเสมือนจริง ในโลกน้ีผูท่ี้เขา้ไปใช้บริการสามารถเป็นบุคคลภายในบริษทัหรือองค์กร 
ท่ีมุ่งเนน้ในดา้นธุรกิจหรือ การศึกษา รวมถึงองคก์รทางส่ือและบุคคลทัว่ไป เพื่อใหไ้ดช่้องทางในยุค
ปัจจุบนั, เรามุ่งเน้นการน าเสนอเร่ืองราวต่าง ๆ ไปยงักลุ่มผูใ้ชส่ื้อ online โดยเฉพาะลูกคา้หลกัและ
รอง รวมถึงผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจหรือองค์กรของเรา โดยท่ีเราจะไม่ละเมิดลิขสิทธ์ิหรือทรัพยสิ์นทาง
ปัญญาของผูอ่ื้น การช าระค่าเช่าพื้นท่ีส าหรับโฆษณาและสร้างเน้ือหาเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์
การตลาด online ของเรา ท าให้เราสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชน online และเพิ่มมูลค่าให้กบัธุรกิจ
ของเราได้อย่างย ัง่ยืน ที่การสร้างความสัมพนัธ์และการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายผ่านส่ือ online 
มีบทบาทส าคญัอย่างมากใน การสร้างและสร้างความเช่ือมัน่ในตลาดและกลุ่มลูกคา้ขององค์กร 
บริษทั หรือองคก์รในปัจจุบนั (นาวาบุญนิยม, 2566) 

8. Crowd Sourcing มาจากการรวมค าสองค า คือ Crowd และ Sourcing หมายถึง 
การสร้างเวบ็ไซตท่ี์เนน้การคน้หาค าตอบและแนวทางในการแกไ้ขปัญหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ, การศึกษา, 
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และการส่ือสารเป็นวิธีท่ีน่าสนใจในการขอความร่วมมือจากบุคคลในเครือข่ายสังคม online จุดเด่น
ของ Crowd Sourcing: ความหลากหลายทางความคิดเห็น: ช่วยให้ไดมุ้มมองที่หลากหลาย น าไปสู่
การแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การตรวจสอบขอ้มูล: ช่วยตรวจสอบและคดักรองขอ้มูลท่ีเป็น
ปัญหาสาธารณะ เช่น ขอ้มูลจากโซเชียลมีเดีย การระดมความคิด: ช่วยระดมความคิดเห็น หรือ
ขอ้เสนอแนะจากผูเ้ช่ียวชาญในหลากหลายสาขา ตวัอย่างการใช้งาน Crowd Sourcing: Idea strom: 
เว็บไซต์ส าหรับระดมความคิด Mystarbucks idea: เว็บไซต์ให้ลูกคา้ Starbucks เสนอแนะไอเดีย ขอ้ดี
ของ Crowd Sourcing: ช่วยให้แกไ้ขปัญหาไดร้วดเร็ว ประหยดัค่าใช้จ่าย เพิ่มประสิทธิภาพการท างาน 
อย่างไรก็ตาม Crowd Sourcing ก็มีขอ้จ ากดั เช่น ระบบคดักรองขอ้มูลท่ีมีการรัดกุมเป็นส่ิงท่ีส าคญั
เม่ือพูดถึงคุณภาพของขอ้มูลท่ีได ้สังเกตว่าผูใ้ห้ขอ้มูลเป็นปัจจยัส าคญัในการก าหนดคุณภาพของขอ้มูล
แต่ละชุด อาจเกิดปัญหาเร่ืองลิขสิทธ์ิ (บริษทัหลกัทรัพยก์รุงศรีจ ากดั, 2565) 

9. Podcasting หรือ Podcast มาจา การรวมตวัของสองค าคือ “Pod” กับ “Broadcasting” 
ซ่ึง “POD” หรือ Personal on – Demand การเผยแพร่ขอ้มูลหรือความรู้เพื่อให้บุคคลภายนอกสามารถ
เขา้ถึงและน าไปใช้งานไดเ้ป็น การน าเสนอความรู้ท่ีเป็นผลงานของผูอ่ื้นโดยไม่ไดรั้บอนุญาตหรือ
ไม่ไดแ้สดงถึง การคิดเห็นหรือความคิดเห็นของตนเองเสียทีเดียว การน าเสนอแบบน้ีถือเป็น การละเมิด
ลิขสิทธ์ิและขอ้ก าหนดใน การใช้งานท่ีสามารถท าให้เกิดผลกระทบทางกฎหมายได ้ส่วน "Broadcast 
ng" หมายถึง การเผยแพร่ขอ้มูลให้ผูใ้ชง้านท่ีตอ้ง การสามารถดาวน์โหลดและใชง้านได ้โดยมกัจะ
เป็น การน าขอ้มูลท่ีสร้างขึ้นมา โดยสร้างเป็นส่ือต่าง ๆ เช่น ภาพ วิดีโอ หรือเสียง และการบนัทึกส่ือ
เหล่าน้ีอาจเรียกว่า Podcast โดยทัว่ไป ซ่ึงมี การน าเสนอภาพและเสียงต่าง ๆ ท่ีบนัทึกไวน้ ามาแชร์ให้ผูท่ี้
สนใจฟังหรือดูผ่านเวบ็ไซตห์รือplatform online ต่าง ๆ โดยผูใ้ชง้านสามารถเขา้ถึงและเลือกฟังหรือ
ดูไดต้ามความสะดวก เช่น Wiggly Podcast, Dual Geek Podcast  

10. Discuss Review หรือ Opinion เป็น webboard ท่ีผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตสามารถแสดง
ความคิดเห็นหรือฟีดแบคโดยอาจเกี่ยวกบั สินคา้หรือบริการ รีวิวประสบ การณ์ตรงหรือน าเสนอ
ส่ิงท่ีน่าสนใจ ประเด็นสาธารณะทาง การเมือง เศรษฐกิจ เช่น Epinions, Moutshut, Yahoo, Answer, 
Pantip, Yelp (ชาวกงจกัร, 2562) 

การก าหนดทิศทางการพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายและ
ตลาดเป้าหมายบนโลก online ถือเป็นแผนแม่บทส าคญัในกลยุทธ์การตลาด online  เหมือนกบัการ
ก าหนดทิศทางการตลาด online เคร่ืองมือส าคญัในการขบัเคล่ือนกลยุทธ์การตลาด online น้ีคือกล
ยทุธ์การตลาด 4Ps ซ่ึงประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบหลกั ตามน้ี 

1. ผลิตภณัฑค์ือส่ิงท่ีธุรกิจสร้างขึ้นเพื่อการตลาด มีจุดมุ่งหมายในการดึงดูดความสนใจ
และกระตุ้นให้ลูกค้าใช้งานหรือบริโภค ซ่ึงมักจะสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าด้วย โดยมี
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องคป์ระกอบท่ีสามารถสัมผสัไดแ้ละไม่สามารถสัมผสัได ้เช่น รูปแบบ บริการ ช่ือเสียง คุณภาพ ราคา 
และตราสินคา้ มีความหลากหลายในรูปแบบ เช่น สินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือแมก้ระทั่ง
ความคิด แต่ละผลิตภณัฑมี์ลกัษณะและคุณลกัษณะท่ีเฉพาะเจาะจง เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายในตลาดการคา้ ผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีประโยชน์และมอบคุณค่าใหแ้ก่
ลูกคา้ในสายตาของพวกเขา เพื่อท่ีจะสามารถขายได ้

2. ราคา (Price) ในทางทฤษฎี การตลาดและการบริหารทรัพยากรมนุษย ์ค าว่า 'ราคา' 
นั้นหมายถึง การใชบ้ริการหรือผลิตภณัฑน์ั้น จะมีค่าใชจ่้ายท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่าย และค าว่า 'คุณค่า' จะ
หมายถึงประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชบ้ริการหรือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ เม่ือเปรียบเทียบกบัราคา 
หากคุณค่ามีค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคจะพิจารณาการซ้ืออย่างละเอียด ดงันั้น ผูบ้ริหารท่ีดูแลดา้นกลยุทธ์
ราคาควรพิจารณาขอ้คิดน้ีอยา่งละเอียดท่ีสุด 

3. การส่งเสริมการตลาดสามารถแบ่งเป็นส่ือสารท่ีใชก้บับุคคลโดยตรงและส่ือสารท่ี
ไม่ใช้กบับุคคลโดยตรง ส่ือสารท่ีใช้กบับุคคลโดยตรงอาจเป็นการใช้พนักงานขายหรือการส่ือสาร
โดยตรงกบัผูบ้ริโภค ในขณะท่ีส่ือสารท่ีไม่ใชก้บับุคคลโดยตรงอาจเป็นการโฆษณาผ่านทางส่ือต่าง ๆ 
หรือการใชเ้คร่ืองมือการตลาดอ่ืน ๆ  เช่นโซเชียลมีเดียหรือโปรโมชัน่สินคา้และบริการ เพื่อสร้างทศันคติ
และพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ การส่งเสริมการตลาดมีบทบาทส าคญัในการสร้างความตอ้งการการ
ซ้ือของลูกคา้และในการชักชวนให้ลูกคา้ตอบสนองต่อสินคา้หรือบริการท่ีเรามีให้ การส่งเสริม
การตลาดอย่างเช่นน้ีมีความส าคญัเพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีเหมาะสมจากกลุ่มลูกคา้และเพื่อสร้าง
ความเช่ือมัน่ในสินคา้หรือบริการของเราและการรับรู้ของตลาดในสินคา้หรือบริการท่ีเสนอไป 

4. การจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัการโอนยา้ยสินคา้ บริการ หรือผลิตภณัฑ์ไปยงัตลาดส าหรับการใช้หรือการซ้ือในระบบ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย นอกจากน้ียงัรวมถึงผูใ้ห้บริการ ช่องทางการโอนยา้ย และผูบ้ริโภคซ่ึงอาจมี
การใช้ช่องทางตรงโดยการโอนยา้ยจากผูใ้ห้บริการไปยงัผูบ้ริโภค หรือผ่านผูก้ลางไปยงัผูบ้ริโภค
(พุทธชาด, 2561) 

5. การรักษาความเป็นส่วนตวัหมายถึงการจดัท านโยบายเพื่อแจง้ให้เจา้ของขอ้มูลส่วน
บุคคลทราบเก่ียวกบัรายละเอียดและวตัถุประสงคข์องการประมวลผลขอ้มูลส่วนบุคคล ซ่ึงเอกสารเหล่าน้ี
มกัจะถูกเผยแพร่บนเวบ็ไซตแ์ละเป็นส่วนหน่ึงของขอ้ก าหนดตาม พ.ร.บ. คุม้ครองขอ้มูลส่วน
บุคคลพ.ศ. 2562 (PDPA: Personal Data Protection Act) ซ่ึงจ าเป็นตอ้งจดัท าโดยองค์กรต่าง ๆ เพื่อ
ใช้ในการขอความยินยอมในการเก็บรวบรวมขอ้มูลส่วนบุคคล ในงานวิจยัน้ีมุ่งเน้นการศึกษากลยุทธ์
การตลาด online ในยุค Next Normal ท่ีมีลูกคา้ส่วนใหญ่ท าการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง online  ดงันั้น 
นโยบายการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลของลูกคา้เป็นปัจจยัส าคญัท่ีผูป้ระกอบการควรค านึงถึงและ
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ให้ความส าคญัเป็นอนัดบัแรก จึงเลือกใชป้ระเด็นน้ีเป็นตวัแปรส าคญัในการศึกษา เน่ืองจากเป็นตวั
แปรท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพจากร้านคา้ online  (น่ิมหนู, 2565) 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักลุ่มตัวอย่างศาสตร์ 
กลุ่มตวัอย่างศาสตร์ คือ สาขาวิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับกลุ่มตวัอย่างในแง่มุมต่าง ๆ เช่น 

ขนาด โครงสร้าง การกระจายตวั และการเปล่ียนแปลงของกลุ่มตวัอย่าง สาขาวิชาน้ีมีความเก่ียวขอ้งกบั
ปัจจยัทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม กลุ่มตวัอยา่งศาสตร์ช่วยให้เราเขา้ใจถึงลกัษณะเฉพาะบุคคล ท่ี
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของแต่ละคน (นัสรีน มะรานอ , นาถฤดี สุขสวสัด์ิ และ
โกมลมณี เกตตะพนัธ์, 2565) ปัจจยัทางกลุ่มตวัอยา่งศาสตร์มีบทบาทส าคญัต่อเศรษฐกิจ สังคม และ
วฒันธรรม โดยสามารถเป็นไดท้ั้งสาเหตุและผลของปรากฏ การณ์ต่าง ๆ ลกัษณะทางกลุ่มตวัอย่าง
ศาสตร์ท่ีส าคญั เช่น อายุ เพศ รายได ้และการศึกษา มกัถูกน ามาใช้เป็นเกณฑ์ใน การแบ่งส่วนตลาด 
ลกัษณะเหล่าน้ีลว้นวดัและวิเคราะห์ไดง้่าย ท าให้เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ส าหรับ การก าหนดกลยทุธ์
ทาง การตลาด นอกจากน้ี ลกัษณะทางกลุ่มตวัอยา่งศาสตร์ยงัสะทอ้นถึงความหลากหลายของบุคคล
ในสังคม ซ่ึงรวมถึง เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส อาชีพ ระดบัการศึกษา และอ่ืน ๆ ปัจจยัเหล่าน้ี
ลว้นส่งผลต่อพฤติกรรม การตดัสินใจ และความตอ้งการของบุคคล แต่ละบุคคลมีประวติัและภูมิหลงัท่ี
แตกต่างกนั ประสบการณ์เหล่าน้ีหล่อหลอมให้พวกเขามีพฤติกรรมและลกัษณะ การแสดงออกท่ี
หลากหลาย พฤติกรรมเหล่าน้ีอาจแตกต่างกนัไปขึ้นอยู่กบัหน่วยงานหรือองค์กรท่ีพวกเขาท างาน 
(วชิรวชัร งามละม่อม, 2558) ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรดา้นกลุ่มตวัอย่างศาสตร์กบัลกัษณะ
ทางจิตวิทยาของบุคคล โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

1. เพศ หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพหรือภายนอกท่ีถูกก าหนดตามหลกัชีววิทยา ซ่ึง
บทบาทเพศหญิงและชายถูกกก าหนดหน้าที่ตามเงื่อนไขของวฒันธรรมและสังคม โดยอาจ
เปล่ียนแปลงไดต้ามเง่ือนไขและยุคสมยัท่ีเปล่ียนไป ปัจจยัทางเพศ เป็นหน่ึงในตวัแปรส าคญัท่ีใช้ใน 
การแบ่งส่วนตลาด เน่ืองจาก ส่งผลต่อพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค ที่แตกต่างกนั 
นักการตลาดสามารถวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงลึกทางเพศเหล่าน้ีเพื่อ พฒันาสินคา้และบริการ ให้ตรงกบั
ความตอ้งการ ของกลุ่มเป้าหมาย แต่ละกลุ่ม ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (สุภาวดี จารียานุกูล , 2564)  
เป็นสรีรวิทยาท่ีสังเกตเห็นไดจ้ากภายนอกชดัเจนท่ีสุดในกเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างในสภาพเพศโดยทัว่ไป
จะประกอบดว้ยเพศเพียง 2 เพศ คือ เพศชายและเพศหญิงขอ้มูลเก่ียวกบัโครงสร้างทางเพศ การวิเคราะห์
กลุ่มตวัอยา่งศาสตร์มีความส าคญัต่อ การประเมินคุณภาพขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง (Smth, 2020) 

เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกนัทางความคิด ค่านิยม และทศันคติ (Jones, 2018) 
เพศหญิงมกัเป็นเพศท่ีอ่อนไหวง่ายและถูกชกัจูงไดง้่ายกว่าเพศชายนอกจากน้ี การวิจยัพบว่าผูห้ญิง
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มกัเปล่ียนทศันคติของตนหรือชกัจูงไดง้่ายกว่าผูช้าย และผูช้ายยงัเป็นเพศท่ีใชเ้หตุผลมากกว่า (โชติวฒัน์ 
สกุลวิริยะโรจน์, 2562) 

2. อายุเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความแตกต่างในแง่ความคิดและพฤติกรรม
ของแต่ละบุคคล โดยทัว่ไปแลว้ วยัรุ่น มกัมีความคิดท่ีเป็นอิสระ ใจร้อน มองโลกในแง่ดี และกลา้ท่ี
จะเส่ียงมากกว่า ผูสู้งอายุ ท่ีมกัมีความยึดมัน่ในประเพณี ระมดัระวงัใน การใชชี้วิต และมองโลกใน
แง่ร้ายมากกว่า นกั การตลาดจ าเป็นตอ้งเขา้ใจความแตกต่างทางความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในแต่ละช่วงวยั เพื่อท่ีจะน าเสนอสินคา้ บริการ และกลยุทธ์ทาง การตลาดท่ีตรงกบัความตอ้งการ
ของพวกเขา ตวัอย่างเช่น: การโฆษณา: โฆษณาส าหรับวยัรุ่น โฆษณาส าหรับผูสู้งอายุ ช่องทาง 
การจ าหน่าย: วยัรุ่น มกัจะซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง online  ในขณะท่ีผูสู้งอาย ุนิยมซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน 

ราคา: วยัรุ่น มกัจะมีงบประมาณจ ากดั การเขา้ใจความแตกต่างทางอายุ จะช่วยให้นกั 
การตลาดสามารถสร้างกลยทุธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ ดึงดูดลูกคา้ และบรรลุเป้าหมายทาง การตลาดได้ 

3. สถานะครอบครัว: หน่ึงในคุณลกัษณะทางกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอิทธิพลต่อมิติต่าง ๆ 
ของชีวิต ทั้งในดา้นเศรษฐกิจ สังคม และกฎหมาย การศึกษาเก่ียวกบัสถานะครอบครัว มกัมุ่งเน้นไปท่ี
ประเภทของสถานะสมรส ซ่ึงแบ่งออกเป็น โสด สมรส หมา้ย หย่าร้าง และแยกกนัอยู่ งานวิจยัหลายช้ิน
ช้ีให้เห็นว่า สถานะสมรสส่งผลต่อพฤติกรรมและความคิดของบุคคล งานวิจยัพบว่า คนโสดมีแนวโน้ม
ท่ีจะมีความคิดท่ีอิสระมากกว่าคนแต่งงาน และใชเ้วลากบักิจกรรมส่วนตวัมากกว่า ทั้งน้ี ผลลพัธ์เหล่าน้ี
อาจเกิดจากปัจจยัหลายประการ เช่น ภาระผูกพนั ความรับผิดชอบ และบทบาททางสังคมท่ีแตกต่างกนั
ในแต่ละสถานะสมรส 

4. การศึกษาถือเป็นระดบัชั้นสูงสุดท่ีบุคคลส าเร็จและมีความส าเร็จจากสถาบนัการศึกษา 
นอกจากน้ี การศึกษาท่ีไดรั้บจากโรงเรียนต่างประเทศอาจตอ้งมีการเทียบเคียงวุฒิเพื่อเทียบเท่ากบัระบบ
การศึกษาในประเทศไทย ระดบัการศึกษาของบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจในการเลือก
หรือซ้ือสินคา้และบริการซ่ึงแตกต่างกนัไปตามระดบัความรู้และประสบการณ์ท่ีไดรั้บ นกัท่องเท่ียว
ในแต่ละระดบัการศึกษาอาจมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั นกัท่องเท่ียวท่ีมีการศึกษาสูงมกั
มีความตอ้งการท่ีหลากหลายและซบัซอ้นในประสบการณ์ท่ีไม่เหมือนใครท่ีช่วยเติมเต็มความรู้และ
ความพึงพอใจในชีวิต ตวัอย่างเช่น นักท่องเท่ียวในกลุ่มน้ีอาจให้ความส าคญักบัการท่องเท่ียวเชิง
วฒันธรรมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพหรือการท่องเท่ียวเชิงผจญภยั ดงันั้นปัจจยัดา้นการศึกษามีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจในการเลือกสินคา้และบริการของนักท่องเท่ียวและผู ้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเท่ียวควรค านึงถึงความหลากหลายของนกัท่องเท่ียวในแต่ละกลุ่ม (จนัทา ไชยะโวหาน, 2562) 

5. อาชีพ หมายถึง กิจกรรมท่ีบุคคลประกอบเพื่อหารายได ้ซ่ึงอาจมาในรูปแบบของ 
ค่าจา้ง เงินเดือน ค่าตอบแทน หรือผลก าไร ตวัอยา่งอาชีพท่ีพบบ่อย ไดแ้ก่ แพทย ์พยาบาล วิศวกร ครู 
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นักบญัชี ทนายความ นักบิน ต ารวจ ทหาร นักธุรกิจ เกษตรกร พ่อคา้แม่คา้ ช่างฝีมือ ฯลฯ การศึกษา
เก่ียวกบัอาชีพ มุ่งเนน้ไปท่ี ประเภทของงาน ทกัษะ ความรู้ และการศึกษาท่ีจ าเป็นส าหรับแต่ละอาชีพ 
รวมถึงโอกาสในการหางานและรายได ้

6. ระดบัรายได ้เป็นหน่ึงในตวัช้ีวดัท่ีใช้บ่อยท่ีสุดใน การประเมินสถานะทางเศรษฐกิจ
ของครัวเรือนและบุคคล ระดบัรายไดม้กัแปรผนัตามระดบั การศึกษาและอาชีพ ปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลต่อ 
พฤติกรรม การบริโภค ของบุคคลและครัวเรือน ระดบัรายไดย้งัส่งผลต่อ ความตอ้งการ ความคิด 
และพฤติกรรมของผูค้น นกั การตลาดและนักโฆษณามกัใช้ระดบัรายไดม้าพิจารณาในการวางกลยุทธ์ 
การตลาด นโยบายด้านราคาของสินคา้และบริการ มกัถูกก าหนดโดยค านึงถึงระดับรายไดข้อง
กลุ่มเป้าหมาย ดว้ยเหตุน้ี ระดบัรายไดจึ้งถือเป็นตวัแปรส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรม 
การบริโภคของผูค้น (ณฐัธิดา แสงงาม, 2565) 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ 
การเข้าใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นปัจจัยส าคญัในการสร้างกลยุทธ์การตลาดท่ี

ประสบความส าเร็จ นกัการตลาดจะไดรั้บประโยชน์จากการเขา้ใจความตอ้งการ แรงจูงใจ และปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ขอ้มูลน้ีสามารถน ามาใช้ในการพฒันาสินคา้และบริการ 
ปรับเปล่ียนกลยุทธ์การส่ือสาร และก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายเพื่อให้เขา้กบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

พฤติกรรมการบริโภคเป็นกระบวนการท่ีครอบคลุมตั้งแต่การคน้หาและเลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการ การประเมินว่าสินคา้หรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดห้รือไม่ 
ไปจนถึงการตดัสินใจซ้ือ การใช ้การก าจดั และการประเมินผลการใชง้าน พฤติกรรมเหล่าน้ีเกิดขึ้น
จากปัจจยัต่าง ๆ เช่น การเปิดรับขอ้มูล การรับรู้ความตอ้งการ การเปรียบเทียบสินคา้ การแสวงหาขอ้มูล 
การตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อประสบการณ์ (อธิวฒัน์ วงศ์กลา้หาญ, 2562) พฤติกรรมการบริโภค
หมายถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ ซ้ือ หา ครอบครอง และใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ กระบวนการตดัสินใจน้ีเกิดขึ้นทั้งก่อน ระหว่าง และ
หลงัการกระท า (ศิริลกัษณ์ ค าพึ่ง, 2562) 

พฤติกรรมการซ้ือหมายถึงกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือใชแ้ละประเมินสินคา้
หรือบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนเอง พฤติกรรมน้ีครอบคลุมตั้งแต่
การคน้หาขอ้มูล เปรียบเทียบสินคา้ ตดัสินใจซ้ือ จนถึงการใชง้านและการแนะน าต่อผูอ่ื้น การซ้ือ
สามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ ขึ้นอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ เช่น ประเภทของสินคา้ ความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการตดัสินใจซ้ือ และระดบัความมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค ตวัอย่างของประเภทพฤติกรรมการซ้ือ 
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ไดแ้ก่ การซ้ือตามความเคยชิน: ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้โดยไม่ตอ้งคิดมาก มกัเป็นสินคา้ท่ีซ้ือซ ้ าบ่อย ๆ 
การซ้ือแบบจ ากดัขอ้มูล: ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลจ ากดัเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ ตดัสินใจซ้ือโดยอาศยัปัจจยั 
เช่น ราคา แบรนด์ หรือบรรจุภณัฑ์ การซ้ือแบบเปรียบเทียบ: ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบสินคา้หลาย ๆ 
ตวัเลือกก่อนตดัสินใจซ้ือ มกัเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง หรือสินคา้ท่ีมีความเส่ียงสูง การซ้ือแบบซับซ้อน: 
ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือสูง ศึกษาขอ้มูลอย่างละเอียด มกัเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง หรือ
สินคา้ท่ีมีความเส่ียงสูง 

การตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนทางจิตท่ีซับซ้อนท่ีผูบ้ริโภคใช้เพื่อเลือกซ้ือสินคา้หรือ
บริการจากตวัเลือกท่ีมีอยู่ กระบวนการน้ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา การรวบรวม
ขอ้มูล การประเมินตวัเลือก และการตดัสินใจสุดทา้ย มีปัจจยัหลายประการที่สามารถมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ เช่นความตอ้งการและแรงจูงใจของผูบ้ริโภค ขอ้มูลท่ีพวกเขามีอยู่ ลกัษณะเฉพาะ
ของสินคา้หรือบริการ และอิทธิพลทางสังคม (จุไรรัตน์ และคณะ, 2563) 

การตดัสินใจมี 5 ขั้นตอนหลกัที่คดัเลือกส่ิงหน่ึงที่จะท าโดยพิจารณาผลกระทบทั้ง
ดา้นบวกและลบ โดยพิจารณาขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ ทฤษฎีการตดัสินใจช้ีว่าการตดัสินใจ
เป็นกระบวนการท่ีซับซ้อนและมีการวิเคราะห์อย่างละเอียด โดยมีขั้นตอนการตดัสินใจหลกั 5 ขั้นตอน
ซ่ึงประกอบดว้ยการจ ากดัปัญหา การเก็บขอ้มูล การวิเคราะห์ทางเลือก การตดัสินใจ และการด าเนินการ
ตามความตอ้งการ (ภทัรวดี, 2562) 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การระดมความคิดหาทางเลือก 
3. การวิเคราะห์ทางเลือก 
4. การตดัสินใจเลือกทางเลือก 
5. การน า การตดัสินใจไปปฏิบติั 
กระบวนการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลมีความสัมพนัธ์ท่ีเฉพาะเจาะจงกบัความคิด 

ความรู้สึก และพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ สาเหตุหลกัมาจากความแตกต่างของปัจจยัทางจิตวิทยา เช่น 
ทศันคติ แรงจูงใจ ประสบ การณ์ และส่ิงเร้าท่ีแต่ละคนไดรั้บ ทั้งจากภายในและภายนอก ปัจจยัต่าง ๆ 
เช่น ลกัษณะสินคา้ ราคา โปรโมชัน่ กลยุทธ์การตลาด และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ลว้นส่งผลต่อ
ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Smith, 2020) งานวิจยัโดย Jones (2019) ช้ีให้เห็นว่า 
การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีการถูกมองเป็นกระบวนการท่ีซับซ้อน โดยมีปัจจยัต่าง ๆ 
ท่ีมีอิทธิพลอยู ่9 ขั้นตอน ดงัน้ี: 

1. การระบุระดบัความตอ้งการ: ผูบ้ริโภคตอ้งรู้สึกเขา้ใจวา่ตอ้งการอะไร 
2. การเลือกประเภทผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการ 
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3. การพิจารณาชนิดของผลิตภณัฑโ์ดยค านึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพ และบทบาท
ทางสังคม 

4. การพิจารณารูปแบบของผลิตภณัฑโ์ดยดูจากราคา ความชอบ และคุณภาพ 
5. การพิจารณาตราสินคา้โดยดูจากความเช่ือและทศันคติ รวมถึงความมีช่ือเสียงของ

สินคา้และการบริการ 
6. การเลือกผูข้ายโดยดูจากบริการท่ีเสนอหรือความรู้จกัคุน้เคย 
7. การตดัสินใจวา่จะซ้ือปริมาณเท่าใด โดยค านึงถึงความจ าเป็นและการใช ้
8. การตดัสินใจเก่ียวกบัเวลาท่ีจะซ้ือ โดยค านึงถึงฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
9. การตดัสินใจเร่ืองวิธีการช าระเงินวา่จะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น (โพธิวรรณ, 2562) 
การตดัสินใจซ้ือมกัมีผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งหลายกลุ่มและแต่ละกลุ่มมีบทบาทและอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั การวิเคราะห์บทบาทเหล่าน้ีมีความส าคญัต่อการก าหนดกลยุทธ์และ
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ในทางทัว่ไป ผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในการตดัสินใจซ้ือสามารถแบ่งออกเป็น 
5 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ 

1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) เป็นผูริ้เร่ิมกระบวน การตดัสินใจซ้ือ มกัจะเป็นผูท่ี้ตระหนักถึง
ปัญหาหรือความตอ้งการใหม่ ๆ กลยุทธ์ การตลาดควรเน้นไปท่ี การสร้าง การรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการ และอธิบายว่าผลิตภณัฑ์หรือบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการของพวกเขาได้
อยา่งไร 

2. ผูมี้อิทธิพล (Influence) การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูมี้อิทธิพลเป็นส่ิงส าคญัในกลยุทธ์
การตลาด เขาอาจเป็นเพื่อน สมาชิกในครอบครัว ผูเ้ช่ียวชาญ หรือผูน้ าทางความคิด ดงันั้นการโน้มนา้ว 
ผูต้ดัสินใจซ้ือควรใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์และสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัพวกเขาเป็นส าคญั 

3. ผูต้ดัสินใจ (Decision) เป็นผูท่ี้มีอ านาจตดัสินใจซ้ือ อาจจะเป็นผูจ้ดั การ หัวหน้างาน 
หรือผูบ้ริโภค กลยุทธ์ การตลาดควรเนน้ไปท่ี การน าเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งและน่าเช่ือถือ demonstrably 
แสดงใหเ้ห็นวา่ผลิตภณัฑห์รือบริการมีคุณค่าอยา่งไร 

4. ผูซ้ื้อ (Buyer) เป็นผูท่ี้ท าการซ้ือจริง อาจจะเป็นผูใ้ช้ปลายทาง หรือตวัแทนจ าหน่าย 
กลยทุธ์ การตลาดควรเนน้ไปท่ี การท าใหก้ระบวน การซ้ือง่ายดาย สะดวก และน่าพอใจ 

5. ผูใ้ช ้(User) บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั การบริโภค การใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการ 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลสามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทหลกั

ไดแ้ก่ ปัจจยัภายใน เช่น ลกัษณะนิสัย ค่านิยม และความเช่ือ และปัจจยัภายนอก เช่น สภาพเศรษฐกิจ 
สังคม วฒันธรรม และกลยุทธ์ทางการตลาด ทั้งหมดน้ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
ต่างกนั 
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1. วฒันธรรมเป็นแรงบงัคบัท่ีน าทางสมาชิกในสังคมในการด าเนินชีวิต เช่นเดียวกบั
เข็มทิศท่ีช้ีทิศทาง แต่ละสังคมมีค่านิยม ประเพณี และความเช่ือท่ีเป็นท่ียอมรับและถ่ายทอดต่อรุ่นเหล่า 
บทบาทของวฒันธรรมอย่างส าคญัในการก าหนดพฤติกรรม ค่านิยม และการตดัสินใจของบุคคล  
เช่ือถือและปฏิบติัตามวฒันธรรมร่วมกนัมกัเป็นท่ียอมรับในสังคมเดียวกนั เขาแสวงหาวา่วฒันธรรม
มีความส าคญัอยา่งไร และวฒันธรรมสามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความคิด 
ค่านิยม ทศันคติ และความชอบของบุคคล บุคคลไดรั้บการฝึกฝนในวฒันธรรมผ่านหลายช่องทาง 
เช่น ครอบครัว โรงเรียน สถาบนัต่าง ๆ และส่ือสารมวลชน ผูบ้ริโภคในแต่ละสังคมมีพฤติกรรมการ
ซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น กลยุทธ์ทางการตลาดจึงตอ้งปรับตวัให้เหมาะสมกบัวฒันธรรมทอ้งถ่ิน เพื่อ
สร้างความเขา้ใจและการยอมรับจากลูกคา้ในสังคมนั้น ๆ อยา่งเหมาะสม  

• วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) วฒันธรรมพื้นฐาน หมายถึง ระบบความคิด ความเช่ือ 
ค่านิยม ประเพณี และวิถีชีวิตท่ีสมาชิกในสังคมเรียนรู้และสืบทอดต่อกนัมา วฒันธรรมมีบทบาท
ส าคญัใน การก าหนดพฤติกรรม การตดัสินใจ และความตอ้งการของบุคคล 

• วฒันธรรมย่อยคือกลุ่มวฒันธรรมขนาดเล็กท่ีแยกย่อยออกมาจากวฒันธรรมหลกั 
พวกเหล่าน้ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะท่ีแตกต่างจากวฒันธรรมหลกั ซ่ึงอาจเกิดมาจากปัจจยัต่าง ๆ เช่น เช้ือชาติ 
ศาสนา สีผิว ภูมิภาค อาชีพ รสนิยม วยั เพศ และอื่น ๆ ลกัษณะเด่นของวฒันธรรมย่อย  ไดแ้ก่
ระบบค่านิยมและความเช่ือของตนเอง: วฒันธรรมย่อยแต่ละกลุ่มจะมีระบบค่านิยมและความเช่ือท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ ซ่ึงอาจสอดคลอ้งหรือขดัแยง้กบัวฒันธรรมหลกั มีรูปแบบพฤติกรรมและการแสดงออก  
ท่ีเป็นเอกลกัษณ์: วฒันธรรมย่อยแต่ละกลุ่มจะมีรูปแบบพฤติกรรมและการแสดงออกท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 
เช่น การแต่งกาย ภาษา ดนตรี อาหาร ประเพณี ฯลฯ มีสมาชิกท่ีแบ่งปันความสนใจและประสบการณ์
ร่วมกนั: สมาชิกของวฒันธรรมย่อยมกัจะมีความสนใจและประสบ การณ์ร่วมกนั ซ่ึงท าใหพ้วกเขามี
ความผกูพนัและรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม 

• ชั้นทางสังคม (Soc al class) เป็นระบบ การแบ่งกลุ่มบุคคลในสังคมตามลกัษณะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจท่ีคลา้ยคลึงกนั โดยทัว่ไปแลว้ ระบบชนชั้นทางสังคมจะจดัล าดบับุคคลจาก
ระดบัสูงไปต ่า เกณฑท่ี์ใชใ้น การแบ่งชนชั้นทางสังคมนั้นมีความหลากหลาย ขึ้นอยู่กบับริบทของ
สังคมแต่ละแห่ง เกณฑท่ี์พบบ่อย ไดแ้ก่ อาชีพ รายได ้การศึกษา ทรัพยสิ์น อ านาจ เครือข่ายทางสังคม 
ชาติพนัธุ์ ศาสนา ฯลฯ ระบบชนชั้นทางสังคมมีบทบาทส าคญัต่อพฤติกรรม การบริโภค ค่านิยม 
โอกาสทาง การศึกษา โอกาสทางอาชีพ สุขภาพ อายุขยั และความสัมพนัธ์ทางสังคม ของบุคคล 
การแบ่งชนชั้นทางสังคม นั้นไม่มีรูปแบบตายตวั แต่ละสังคมอาจมีระบบ การแบ่งชนชั้นทางสังคมท่ี
แตกต่างกนั และระบบชนชั้นทางสังคมนั้นอาจเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา 
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2. ปัจจยัดา้นสังคม (Soc al Factor) การซ้ือมีผลต่อการด าเนินชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของเรา ลกัษณะทางสังคมเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการการเลือกซ้ือ
ของเรา 

• กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) ความคิด ความเช่ือ ค่านิยม ถูกส่งผลโดยกลุ่มบุคคล
ท่ีมีความเก่ียวขอ้งหรือมีปฏิสัมพนัธ์และพฤติกรรมของบุคคลนั้น เน่ืองจากบุคคลมกัตอ้ง การไดรั้บ 
การยอมรับจากกลุ่ม จึงมกัปฏิบติัตามหรือรับเอาความคิดเห็นของกลุ่มอา้งอิงมาเป็นแนวทาง 

• ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวลว้นมีบทบาทส าคญัต่อ การหล่อหลอม
ทศันคติ ความคิด และค่านิยมของบุคคลแต่ละคน ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรม การซ้ือของครอบครัวดว้ย
เช่นกนั กลยุทธ์ทาง การตลาดจึงควรค านึงถึงรูปแบบ การบริโภคและวิถีชีวิตของครอบครัว เพื่อให้
สินคา้และบริการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ีไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

• บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลเป็นสมาชิกของกลุ่มต่าง ๆ เช่น 
ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน และสมาคมต่าง ๆ "การตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่ใชร่้วมกนั มีการส่งผลต่อ
พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของสมาชิกในครอบครัวโดยตรง เน่ืองจากสถานะทางสังคมและ
ความแตกต่างในกลุ่มของบุคคลส่งผลต่ออิทธิพลท่ีมีต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้" 
เพื่อนร่วมงานอาจแนะน าสินคา้ใหม่ๆ ให้กนั องค์กรและสมาคมต่าง ๆ อาจก าหนดกฎเกณฑ์หรือ
ค่านิยมท่ีมีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือ 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) ลกัษณะบุคคลของคนในดา้นต่าง ๆ มีผลกระทบ
ต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคในทางที่ส าคญั โดยอิทธิพลมาจากลกัษณะเชิงบุคลิกของบุคคลเอง 
ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้และบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการและการประเมินค่าของเขา 
การค านึงถึงลกัษณะเหล่าน้ีมีความส าคญัในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในตลาดแต่ละชนิด 
ซ่ึงมีผลต่อการวางยทุธศาสตร์การตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมต่าง ๆ อย่างเช่น การสร้างแบรนด์
และการตลาดสินคา้ 

• อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกนั เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ี
เหมาะกบักลุ่มวยัรุ่นจะมีลกัษณะแตกต่างจากผลิตภณัฑท่ี์เหมาะกบักลุ่มวยัอ่ืน ตวัอย่างเช่น ผลิตภณัฑ์
แฟชั่นส าหรับวยัรุ่นมกัจะมีสีสันสดใสและดีไซน์ทนัสมยั กิจกรรมพกัผ่อนหย่อนใจท่ีวยัรุ่นนิยม
มกัจะมีความต่ืนเตน้ทา้ทาย 

• วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เปรียบเสมือนบทบาทท่ีบุคคลด ารง
อยู่ภายในครอบครัว ซ่ึงแต่ละบทบาทจะมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ มุมมอง ความเช่ือ และค่านิยม 
ส่งผลต่อรูปแบบ การใชจ่้ายและพฤติกรรม การซ้ือท่ีแตกต่างกนั วงจรชีวิตครอบครัวแบ่งออกเป็น
หลายขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีรูปแบบ การบริโภคและพฤติกรรม การซ้ือท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 
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• รายได ้(income) ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เช่น รายได ้การออม สินทรัพย ์และอ านาจซ้ือ 
ลว้นส่งผลต่อ พฤติกรรม การบริโภค ของบุคคล ปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
และบริการ ของบุคคล โดยบุคคลท่ีมี สถานะทางเศรษฐกิจ ดี มกัจะมีก าลงัซ้ือสูง และมีความพร้อมท่ี
จะจ่ายเงิน มากกวา่บุคคลท่ีมี สถานะทางเศรษฐกิจ ต ่า  

• อาชีพ (Occupation) วิชาชีพของแต่ละบุคคลเปรียบเสมือนฟันเฟืองท่ีขับเคล่ือน
กลไกเศรษฐกิจ ฟันเฟืองแต่ละช้ินมีความส าคญัแตกต่างกนั ส่งผลต่อความตอ้งการสินคา้และบริการท่ี
หลากหลาย ตวัอย่างเช่น แพทยต์อ้ง การอุปกรณ์ทาง การแพทย ์ยา และเวชภณัฑ์เพื่อรักษาผูป่้วย 
วิศวกรตอ้ง การเคร่ืองมือ อุปกรณ์ และวสัดุส าหรับ การก่อสร้าง นกับินตอ้ง การเคร่ืองบิน อุปกรณ์
น าทาง และน ้ามนัเคร่ืองบิน ความตอ้งการเหล่าน้ีลว้นขึ้นอยูก่บัวิชาชีพและหนา้ท่ี การงานของบุคคล 

• การศึกษาที่สูงขึ้นมกัเกี่ยวขอ้งกับพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ที่มีคุณภาพ 
โดยทัว่ไปผูท่ี้มีการศึกษาสูงมกัมีรายไดสู้งกว่าซ่ึงเป็นเหตุผลหน่ึงท่ีพวกเขามีความสามารถทางเศรษฐกิจ
ในการซ้ือสินคา้ที่มีคุณภาพมากขึ้น เช่น อาหารออร์แกนิก, เส้ือผา้แบรนด์เนม, และอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์รุ่นล่าสุด เวน้แต่จะมีปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้ง เช่น รายได้, อาชีพ, และไลฟ์สไตล์
ซ่ึงก็ส่งผลต่อพฤติกรรมในการบริโภค เพราะฉะนั้นไม่สามารถสรุปไดว้่าผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะเป็น
ผูบ้ริโภคสินคา้ท่ีมีคุณภาพเสมอไป 

• ค่านิยมหรือคุณค่าหมายถึงหลกัการหรือความเช่ือพื้นฐานท่ีบุคคลหรือสังคมยดึถือ 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีบุคคลให้ความส าคญัและเห็นว่าเป็นส่ิงดีงาม มนัเป็นแนวทางในการตดัสินใจและประพฤติ
ปฏิบติั เช่น เช่ือในความซ่ือสัตย ์ความยุติธรรม ความรับผิดชอบ และความสามคัคี รูปแบบการด ารงชีวิต
หมายถึงวิถีชีวิตหรือรูปแบบการใชชี้วิตของบุคคล ซ่ึงแสดงออกผ่านกิจกรรมท่ีท า ความสนใจ และ
ความคิดเห็น ซ่ึงสะทอ้นค่านิยม ความเช่ือ และรสนิยมของบุคคล เช่น ไลฟ์สไตล์ท่ีเน้นการรักษา
สุขภาพ ไลฟ์สไตลท่ี์เนน้การรักษาธรรมชาติ และไลฟ์สไตลท่ี์เนน้การชอ้ปป้ิง ค่านิยมเป็นรากฐาน
ของรูปแบบการด ารงชีวิต และรูปแบบการด ารงชีวิตเป็นการแสดงออกของค่านิยมในทางปฏิบติั 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยามีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ของบุคคลโดยอิทธิพล
ของมนัมาจากความคิด ความรู้สึก และทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมในการซ้ือ
และการใช้สินคา้ และมีเช่นกนักลไกท่ีท างานภายในจิตใจ เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และ
ทศันคติ โดยทั้งหมดน้ีมีบทบาทเป็นแรงขบัเคล่ือนใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจในการซ้ือสินคา้  

• การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ที่อยู่ภายในตวับุคคล 
เปรียบเสมือนพลงัขบัเคล่ือนภายในท่ีผลกัดนัให้มนุษยก์ระท าส่ิงต่าง ๆ เกิดขึ้น แรงจูงใจน้ีมาจาก 
แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) ท่ีเกิดขึ้นจากความตอ้งการส่วนตวั ความชอบ และความสนใจของ
แต่ละบุคคล แรงจูงใจภายใน นั้นแตกต่างจาก แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) ซ่ึงมกัมาจาก
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ปัจจยัภายนอก เช่น รางวลั การยกย่อง หรือ การลงโทษ แรงจูงใจภายในมกัสร้างความพึงพอใจและ
ผลลพัธ์ท่ีย ัง่ยืนมากกว่าแรงจูงใจภายนอก แรงจูงใจ มีบทบาทส าคญัต่อพฤติกรรมของมนุษย ์การ
เข้าใจแรงจูงใจของตนเองและผูอ่ื้น ช่วยให้สามารถกระตุ้น ส่งเสริม และช้ีน าพฤติกรรมไปสู่
เป้าหมายท่ีตอ้งการ 

• การรับรู้คือกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลตีความและเขา้ใจส่ิงรอบตวัจากส่ิงแวดลอ้ม
โดยใชปั้จจยัทั้งภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ อารมณ์ และปัจจยัภายนอก เช่น ส่ิงรอบตวัท่ีไดรั้บ
ผ่านทางประสาทสัมผสั และไดแ้ก่การเห็น การไดย้ิน การไดก้ล่ิน การรับรส และการสัมผสั การรับรู้
ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัขึ้นอยู่กบัปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีท่ีมีอิทธิพลและเป็นองค์ประกอบของ
กระบวนการน้ี 

• การเรียนรู้หมายถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจากประสบการณ์ของบุคคล 
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมน้ีอาจเกิดขึ้นในรูปแบบต่าง ๆ  เช่น การเปล่ียนแปลงความรู้ ทกัษะ ความคิด 
หรืออารมณ์ การตอบสนองอาจเป็นพฤติกรรมใด ๆ  ท่ีบุคคลแสดงออก การเรียนรู้เกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรั้บ
ส่ิงกระตุน้และตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้นั้น ส่ิงกระตุน้สามารถเป็นส่ิงใดก็ไดท่ี้ดึงดูดความสนใจของ
บุคคล 

• ความเช่ือเป็นระบบความคิดท่ีสร้างขึ้นจากประสบการณ์ในอดีต ค่านิยม วฒันธรรม 
และการศึกษาท่ีผ่านมาของบุคคล มีบทบาทส าคญัในการก าหนดการตดัสินใจ พฤติกรรม และมุมมอง
ต่อโลกของแต่ละบุคคล 

• ทศันคติ (Attitudes) ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม ของบุคคล
ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงประกอบไปดว้ย 3 องคป์ระกอบหลกั ดงัน้ี 

ก. ความคิดเช่ือ (Beliefs): เป็นความคิดเห็นหรือความเช่ือของบุคคลท่ีมี
ต่อส่ิงนั้น 

ข. ความรู้สึกดา้นอารมณ์ (Feelings): เป็นอารมณ์ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงนั้น 
ค. แนวโน้ม การปฏิบติั (Behavioral Tendencies): เป็นแนวโน้มท่ีบุคคล

จะแสดงพฤติกรรมอยา่งไรต่อส่ิงนั้น 
• บุคลิกภาพ (Personal ty) หมายถึง ลกัษณะนิสัย รูปแบบ การคิด การแสดงออก และ

พฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงส่งผลต่อ การตอบสนองและปฏิกิริยาต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ บุคลิกภาพเป็นส่ิงท่ี
หล่อหลอมมาจากทั้งพนัธุกรรมและประสบ การณ์ 

5. เคร่ืองมือทางการตลาด เช่น ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
เป็นปัจจยัดา้นการตลาดที่องค์กรใช้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยทั้งหมด
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เป็นส่วนประสมทางการตลาดหรือกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดโ้ดยองค์กรในการท างาน
ของตน (ศิริวฒัน์, 2560) 

2.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
จาก การทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของ การศึกษาในคร้ังน้ี สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 

ประเด็นหลกั คือ ประเด็นกลยทุธ์การตลาด online และประเด็นพฤติกรรม การซ้ือ  

2.2.1 กลยุทธ์การตลาด online   
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์ การตลาด online  เช่น ฤทธิเดชา ตาบุญใจ (2562) ศึกษาถึง

กลยุทธ์ส่งเสริม การตลาด online ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า 
กลยุทธ์เหล่าน้ีส่งผลต่อพฤติกรรม การซ้ือโดยรวม โดยเฉพาะในแง่ของเหตุผลหลกัใน การตดัสินใจซ้ือ 
แต่ไม่ได้ส่งผลต่อความถี่ใน การซ้ือ ประเภทของเส้ือผา้แฟชั่นสตรี และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือ  

ผลการศึกษายงัสอดคลอ้งกบัประภาสินี (2564) การศึกษาประจ าปี 2564 พบว่า กลยุทธ์
การตลาด 4C มีผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของ Gen Y ใน
กรุงเทพมหานครโดยมีความสัมพนัธ์เชิงบวกปานกลางที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ตามทุก
ขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นๆ ตามศึกษาปีน้ี ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่ายและส าคญัส าหรับธุรกิจ
ในการวางกลยุทธ์การตลาดในอนาคต และยงัเสนอแนวทางการพฒันาสินคา้และการตลาด
อย่างไดผ้ลส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคน้ีดว้ย 

งานวิจยัของ ขวญัชนก (2562) และกนัต์กนก (2561) การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคพบว่ามีปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การโฆษณา และการตลาดแบบตรง การวิจยัพบว่าปัจจยัทางการตลาดมี
ความสัมพนัธ์บวกกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภครุ่นเจนวายในประเทศไทย
โดยมีความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นอกจากน้ี งานวิจยัยงัพบว่าปัจจยัทั้ง 4 ดา้นของการตลาด 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตามท่ีนกัวิจยัระบุ  
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2.2.2 พฤติกรรมการซื้อ  
จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัน้ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร โดยอาศยักรอบการวิเคราะห์จากงานวิจยั
ของ อคัรภณ เศวตกมล (2564) และเพญ็พิชชา สมบติัเจริญเมือง (2564) การวิจยัน้ีพบว่า อายุและ
ระดบัการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุนอ้ยกว่ามีแนวโน้มที่จะให้ความส าคญักบัการรับรู้ปัญหา การหาขอ้มูล และ
การประเมินผลทางเลือกมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายมุากกว่า ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่ามี
แนวโน้มท่ีจะให้ความส าคญักบัการรับรู้ปัญหาและพฤติกรรมหลงัการบริโภคมากกว่าผูบ้ริโภคท่ี มี
ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ ผลลพัธ์น้ีเป็นท่ีสถิติศาสตร์ท่ีมีนยัส าคญั 

งานวิจยัของเพญ็พิชชา สมบติัเจริญเมือง (2564) การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารผ่านplatformขาย online ของ Shopee โดยผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y พบว่า ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประเภทท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมี
ทั้งหมด 4 ประการ ซ่ึงประกอบไปด้วยความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (PE), ความคาดหวงัใน
ความพยายาม (EE), อิทธิพลของสังคม (S), และสภาพแวดลอ้มท่ีเอ้ือต่อการใช้งาน (FC) ซ่ึงเห็นไดว้่า
ปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคือ EE ในสรุปแลว้พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารขึ้นอยู่กบัหลายปัจจยัเช่น อายุ, ระดบัการศึกษา, และประเภทของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร 
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ตารางท่ี 2.1 ตารางสรุปวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั 

ช่ือผู้แต่ง วิธี การด าเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่างและวิธกีารสุ่ม 
เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวิจัย 

ประเภท
การวิจัย 

ผล การศึกษาท่ีได้ 

1. อา้งอิงจาก
ประภาสินี 
หมัน่งาน 
(2564) 

เก็บรวบรวมขอ้มูลผา่น
แบบสอบถาม และน า
ขอ้มูลมาวิเคราะห์พร้อม
แปรผลในรูปแบบตาราง
พร้อมบรรยายใตต้าราง 

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจน
ของคนเจนเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพฯ สุ่ม
กลุ่มตวัอยา่งตามวตัถุประสงค ์การวิจยั 
(Purposive Sampling) เป็น การเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งจากกลุ่มกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่
วายท่ีมีอาย ุ24-41 ปี 

แบบสอบถาม 
การวิจยั 

เชิง
ปริมาณ 

 ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามนั้น มกัจะเป็นผูห้ญิงท่ีมีอายุ
ระหว่าง 24-28 ปี และมีสถานะภาพสมรสเป็นโสด หมา้ย 
หรือหยา่ร้าง โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท
ตอ่เดือน มีการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเทา่และ
มีอาชีพเป็นนกัศึกษา ในขณะเดียวกนั กลยทุธ์ทางการตลาด 4C's 
ของพวกเขามีประสิทธิภาพท่ีดีในทุก ๆ ดา้น ในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ พวกเขามีความคิดเห็นท่ีดีในทุกขั้นตอน 

2. อา้งอิงจาก 
ขวญัชนก 
พจนานุสรณ์ 
(2562) 

เก็บรวบรวมขอ้มูลผา่น
แบบสอบถาม และน า
ขอ้มูลมาวิเคราะห์พร้อม
แปรผลในรูปแบบตาราง
พร้อมบรรยายใตต้าราง 

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมตรา 
อมาโดท้างช่องทาง online  ใชวิ้ธี การเลือก
กลุ่มตวัอยา่งแบบง่าย  

แบบสอบถาม 
การวิจยั 

เชิง
ปริมาณ 

การศึกษาน้ีเป้าหมายท่ีผูห้ญิงในช่วงอาย ุ24-28 ปี โดยส่วนใหญ่
เป็นบคุคลโสด หมา้ย หยา่ร้าง หรือแยกกนัอยู ่มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 
15,000 บาท โดยเฉพาะกลุม่นกัศึกษา โดยการศึกษาด าเนินการ
เพื่อทดสอบประสิทธิภาพของกลยทุธ์ทางการตลาด 4C's ใน
การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจน โดย
มองเห็นว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C's มีผลลพัธ์ท่ีดีตามมาก
ดา้นการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางกลุ่ม
ตวัอยา่งศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั เช่น อาย ุสถานภาพ รายได ้และ
อาชีพ ซ่ึงเห็นไดจ้ากผลการวิจยัทางสถิติท่ีมีความสัมพนัธ์ท่ีมี
นยัส าคญัทางสถิติ (p < 0.01 และ 0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ 
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ตารางท่ี 2.1 ตารางสรุปวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง วิธี การด าเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่างและวิธกีารสุ่ม 
เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวิจัย 

ประเภท
การวิจัย 

ผล การศึกษาท่ีได้ 

     

เชิงบวกปานกลางระหว่างกลยทุธ์ทางการตลาด 4C's กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจน
ในทุกขั้นตอน (p < 0.01) ตามผลการศึกษา พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
จากแบรนด ์Amado โดยมีผลิตภณัฑ ์Amado Fiber อยูใ่น
อนัดบัแรก ตามดว้ย Amado S, Amado Shireru และ Amado Skin 
ตามล าดบั ทั้งน้ี ผูต้อบแบบสอบถามมกัแนะน าผลิตภณัฑจ์าก
แบรนดอ์มาโดใ้ห้กบัเพื่อนในล าดบัแรก ตามดว้ยครอบครัว 
คนรัก และคนรู้จกั ตามล าดบั การวิจยัยงัพบว่าเพศ อาชีพ และ
ระดบัการศึกษามีผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของแบรนดอ์มาโดผ้า่นช่องทาง online โดยมี
ค่าสถิติท่ีระดบัความน่าสนใจท่ี 0.05 

3. อา้งอิงจาก 
กนัตก์นก  
ชยัผดุง
(2561) 

เก็บรวบรวมขอ้มูลผา่น
แบบสอบถาม และน า
ขอ้มูลมาวิเคราะห์พร้อม
แปรผลในรูปแบบตาราง
พร้อมบรรยายใตต้าราง 

ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารรุ่นเจนวาย
ในประเทศไทยใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง
แบบเจาะจง (purposive sampling)  

แบบสอบถาม
การวิจยั 

เชิง
ปริมาณ 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยูใ่นช่วงอายุ 26 – 
30 ปี สถานะสมรส มีอาชีพเป็นราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ 
มีการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี รายไดต้อ่เดือนอยูใ่นช่วง 
30,000 บาทขึ้นไป เป้าหมายในการซ้ือสินคา้เสริมอาหารคือ
เพ่ือสุขภาพและคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เหล่าน้ีจาก
อินเทอร์เน็ต ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซ้ือสินคา้เสริมอาหาร
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ตารางท่ี 2.1 ตารางสรุปวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง วิธี การด าเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่างและวิธกีารสุ่ม 
เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวิจัย 

ประเภท
การวิจัย 

ผล การศึกษาท่ีได้ 

รวมถึงคุณภาพของสินคา้ ราคา การโฆษณา และการตลาด
โดยตรง การวิเคราะหค์วามสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้เสริมอาหารของผูบ้ริโภครุ่นเจนเนอร์
ในประเทศไทยใชก้ารสถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย พบว่า ทกุปัจจยั
ทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือถือไดก้บัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เสริมอาหารของผูบ้ริโภครุ่นเจนเนอร์ในประเทศไทย 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 พบว่า ทุกปัจจยัทางการตลาด 
มีความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือถือไดก้บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้เสริม
อาหารของผูบ้ริโภครุ่นเจนเนอร์ในประเทศไทยท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

4. อา้งอิงจาก 
ฤทธิเดชา ตา
บุญใจ 
(2562) 

วิธีการเชิงส ารวจ กลุ่มตวัอยา่งคือลูกคา้ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรี
บนเฟซบุ๊ก ซ่ึงมีบญัชี เฟซบุ๊กเป็นของตวัเอง 
และมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
สตรีผา่นทางเฟซบุ๊ก โดยไมจ่ ากดั เพศ อาย ุ
ระดบั การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ใชวิ้ธี การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
(purposive sampling) 

แบบสอบถาม
การวิจยั 

การวิจยั
เชิงปริมาณ 

จากการศึกษาพบว่ากลุม่ตวัอยา่งท่ีเก็บรวบรวมมาประกอบ 
การวิจยัน้ีเป็นผูห้ญิงในช่วงอาย ุ25-34 ปี ซ่ึงมีปริมาณการซ้ือ
สินคา้ทางดา้นเส้ือผา้แฟชัน่อยูใ่นระดบัสูง ซ่ึงส่วนใหญ่จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรีและท างานเป็นพนกังานใน
บริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีประมาณ 15,000 บาท 
ปัจจยับางประการท่ีเป็นบุคคล เช่น เพศ อายุ และอาชีพ รวมถึง
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม ระดบัการศึกษาไม่มีผลต่อพฤติกรรม
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ตารางท่ี 2.1 ตารางสรุปวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง วิธี การด าเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่างและวิธกีารสุ่ม 
เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวิจัย 

ประเภท
การวิจัย 

ผล การศึกษาท่ีได้ 

การซ้ือสินคา้ผา่นกลยทุธ์การตลาด online  การศึกษาพบว่า 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ แต่ไม่มีผลต่อความถ่ีในการซ้ือ 
ประเภทของเส้ือผา้แฟชัน่สตรีท่ีซ้ือ หรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 

5. อา้งอิงจาก 
อคัรภณ 
เศวตกมล 
(2564) 

เก็บรวบรวมขอ้มูลผา่น
แบบสอบถามน าขอ้มูล
มาวิเคราะห์พร้อมแปร
ผลในรูปแบบตาราง 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในเขตดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถาม
การวิจยั 

วิจยัเชิง
ปริมาณ 

หลงัจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุดเป็นผูห้ญิงท่ี
อายรุะหว่าง 20-30 ปี ซ่ึงเป็นบณัฑิตระดบัปริญญาตรีและ 
มีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 
25,000 บาท และมีสุขภาพท่ีดีโดยรวม งานวิจยัน้ีมุ่งเนน้ศึกษา
พฤติกรรมในการตดัสินใจในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ของกลุ่มผูบ้ริโภคน้ี การตดัสินใจในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารของผูบ้ริโภคมีลกัษณะเฉพาะท่ีมีการศึกษาและวิเคราะห์
เพ่ิมเติม โดยมีการแสดงถึงความไม่มีความแตกต่างทางเพศใน
พฤติกรรมการตดัสินใจ แต่มีผลของอายขุองผูบ้ริโภคท่ีมี 
การเลือกใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารในดา้นการรับรู้ปัญหา  
การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก และการตดัสินใจ 
อยา่งไรก็ตาม ไม่พบความแตกต่างในพฤติกรรมหลงัการบริโภค
ระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ทั้งน้ีสามารถ
สรุปไดว่้าการศึกษาไม่ไดมี้ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจใน 
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ตารางท่ี 2.1 ตารางสรุปวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง วิธี การด าเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่างและวิธกีารสุ่ม 
เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวิจัย 

ประเภท
การวิจัย 

ผล การศึกษาท่ีได้ 

การบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารหลงัการบริโภค ขอ้สรุปน้ีมี
ความส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความน่าเช่ือถือ 0.05 ซ่ึงสะทอ้นถึง
ความสัมพนัธ์ท่ีไม่มีความส าคญัระหว่างการศึกษาและพฤติกรรม
การตดัสินใจในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารหลงั 
การบริโภค และการเลือกใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารในมุมของ
อายขุองผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ (p < 0.05) ในดา้นการรับรู้ปัญหา การคน้หา
ขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก และการตดัสินใจบริโภค แต่ไม่มี
ความแตกต่างในดา้นพฤติกรรมหลงัการบริโภค ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดต้่อเดือนต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
(p < 0.05) ในทุกดา้น แต่ไม่มีความแตกต่างในดา้นพฤติกรรม
หลงัการบริโภค ผูบ้ริโภคท่ีมีสภาวะสุขภาพต่างกนั  
มีพฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (p < 0.05) ในดา้น 
การตดัสินใจบริโภคเท่านั้น 
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ตารางท่ี 2.1 ตารางสรุปวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง วิธี การด าเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่างและวิธกีารสุ่ม 
เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวิจัย 

ประเภท
การวิจัย 

ผล การศึกษาท่ีได้ 

6. อา้งอิงจาก 
เพญ็พิชชา  
สมบติัเจริญ
เมือง (2564) 

เก็บขอ้มูลผา่น
แบบสอบถาม online 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้น การวิจยัคือกลุ่ม
ผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง อาย ุ
ระหว่าง 41-56 ปี (Gen X) และอายรุะหว่าง 
26-40 ปี (Gen Y) ใชวิ้ธี การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง
แบบเฉพาะเจาะจง 

แบบสอบถาม
การวิจยั 

การเชิง
ปริมาณ 

ผลการศึกษาพบว่า คนในกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง 
(65%) โดยมีอายเุฉล่ียประมาณ 32 ปี ซ่ึงมากท่ีสุดในกลุ่มน้ี
เป็นพนกังานบริษทัเอกชน (58%) และมีประวติัการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรี (72%) โดยกลุ่ม Gen X มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนท่ีสูงกว่าคือ 55,000 บาท ในขณะท่ี Gen Y มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีต ่ากว่าคือ 35,000 บาท ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อ
สุขภาพเป็นสินคา้ท่ีนิยมสุด ตามดว้ยผลิตภณัฑด์ูแลผิวพรรณ 
และผลิตภณัฑเ์สริมความงาม ในการซ้ือสินคา้เสริมอาหาร
เพื่อสุขภาพ กลุ่ม Gen X มกัจะใชเ้งินเฉล่ีย 1,200 บาทต่อคร้ัง 
ในขณะท่ี Gen Y ใชเ้งินเฉล่ีย 800 บาทต่อคร้ัง ทั้งสองกลุ่ม
มกัท าการส่ังซ้ือสินคา้ online ประมาณ 2 คร้ังต่อเดือน โดยมี 
Shopee เป็นช่องทางท่ีนิยมท่ีสุด ตามดว้ย Lazada และ JD.com 
การศึกษาพบว่ามีปัจจยับางอยา่งท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจใน
การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น ความคาดหวงัในการ
ใชค้วามพยายามในการซ้ือสินคา้ (Effort Expectancy - EE) 
และความเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ (Trust - TR) รวมถึง
ความคุม้ค่าของราคาสินคา้ (Price Value - V) ซ่ึงไม่มีผลต่อ
การตดัสินใจในการซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภครุ่น Gen X เป็นตน้ 
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ตารางท่ี 2.1 ตารางสรุปวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง วิธี การด าเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่างและวิธกีารสุ่ม 
เคร่ืองมือที่ใช้
ส าหรับการวิจัย 

ประเภท
การวิจัย 

ผล การศึกษาท่ีได้ 

แต่ในทางกลบักนั ปัจจยัเชิงความเช่ือมัน่ (TR) และความคุม้ค่า
ของราคาสินคา้ (V) มีผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ของ
กลุ่ม Gen X ในทางท่ีต่างกนั ส าหรับกลุ่ม Gen Y การตดัสินใจใน
การซ้ือสินคา้มกัมีตน้แบบจากแรงจูงใจดา้นความบนัเทิงเท่านั้น 

 
 
 



41 

 

 

บทที ่3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

 
 

ในการศึกษาวิจยัเร่ืองกลยทุธ์การตลาด online ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการซ้ืออาหารเสริม
เพื่อสุขภาพแบบชงท่ีผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal โดยเฉพาะนั้น ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอการวิจยั
เชิงปริมาณซ่ึงด าเนินการดว้ยขั้นตอนท่ีเป็นระเบียบ เร่ิมตั้งแต่การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง และ
หลงัจากนั้นน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ดว้ยเทคนิคทางสถิติอย่างเป็นระเบียบ ในการด าเนินงานวิจยัคร้ังน้ี 
คณะผูวิ้จยัไดป้ฏิบติัตามขั้นตอนดงักล่าวดว้ยความเคร่งครัด โดยไม่มีการละเมิดลิขสิทธ์ิจากงานวิจยั
อ่ืน ๆ ใด ๆ ท่ีเคยเผยแพร่ไวก่้อนหนา้น้ี หรือในปัจจุบนั 

3.1 ระเบียบวิจยั 
3.2 กลุ่มตวัอยา่งและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 สถิติท่ีใชใ้น การวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.1 ระเบียบวิจัย 
การวิจยัเชิงปริมาณในโครงการน้ีไดใ้ชวิ้ธีการส ารวจผ่านการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม 

online  เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีจ าเป็น จากนั้นท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS เพื่อเขา้ใจขอ้มูล
อยา่งละเอียด สุดทา้ยจะท าการสรุปผลการวิจยัและน าเสนอตามล าดบัท่ีเหมาะสม 
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3.2 กลุ่มตัวอย่างและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไปและเคยรับประทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

จากทุกจงัหวดัถูกเลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการท าวิจยัน้ี 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัไดท้ าการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยการเลือกกลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมี

ประวติัการรับประทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในทุกจงัหวดัและมีอายุไม่ต ่ากว่า 18 ปี เพื่อให้ไดข้อ้มูล
ท่ีเป็นrepresentative ตามความเป็นจริง การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างน้ีไดด้ าเนินการโดยการใช้
การสุ่มโดยใชสู้ตรของ W.G. Cochran โดยผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะถือเป็นตวัอย่างท่ีเป็น representative ของ
กลุ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจในการวิจยัน้ี 
 

สูตร n = p(1-p)Z2

d2  
 

เม่ือ n แทน จ านวนและขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 P แทน สัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีคณะผูว้ิจยัก าลงัสุ่ม 0.50 
 Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั t 1.96 ท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ ร้อยละ95 (ระดบั .05) 
 d แทน สัดส่วนของความคาดเคล่ือนท่ียอมรับใหเ้กิดขึ้นได ้= 0.05 
 

แทนค่า n = 0.05(1-0.5)(1.96)2

0.052  

 n = (0.25)(3.8416)
0.0025  

 n = (0.9604)
0.0025  

 n = 384.16    n = 385 
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ผูวิ้จยัใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คนเพื่อความสะดวกในการวิเคราะห์ผลขอ้มูล
และท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)โดยไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างท่ี
ตอ้งเก็บขอ้มูลเป็น 385 คนในกลุ่มตวัอยา่งดงักล่าว 

3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจยัน้ีใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 

โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เน่ืองจากผูว้ิจยัไดส่้งท่ีอยู่อีเมล์
และลิงก์แบบส ารวจ online ผ่าน Google Form ให้กับกลุ่มตวัอย่างผ่านช่องทาง online  ดังนั้น การสุ่ม
ตวัอยา่งจะเป็นไปตามอตัราส่วนเท่า ๆ กนัในกลุ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้ร่วมการวิจยัน้ี 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจยัคร้ังน้ีใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาด online  

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีผูบ้ริโภคชาวไทยใช้ในยุค next normal 
โดยแบ่งออกเป็น 6 ตอนดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 เป็นการคดักรองค าถาม ประกอบดว้ย 4 ค าถาม 
ตอนท่ี 2 เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจาก

ขา้วแบบชง ประกอบดว้ย 6 ค าถาม 
ส่วนท่ี 3 เป็นความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด online ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหาร

เสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้ว โดยผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเก่ียวกบัล าดบัคะแนน
ความคิดเห็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุด 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์  จ านวน 5 ขอ้ 
2. ดา้นราคา   จ านวน 4 ขอ้ 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 5 ขอ้ 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด จ านวน 4 ขอ้ 
5. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั จ านวน 3 ขอ้ 
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ลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า โดยก าหนดน ้าหนกัคะแนนแต่ละช่วงดงัน้ี 
ล าดบัคะแนนความคิดเห็นมากท่ีสุด ใหน้ ้าหนกัคะแนนเท่ากบั 5 
ล าดบัคะแนนความคิดเห็นมาก ใหน้ ้าหนกัคะแนนเท่ากบั 4 
ล าดบัคะแนนความคิดเห็นปานกลาง ใหน้ ้าหนกัคะแนนเท่ากบั 3 
ล าดบัคะแนนความคิดเห็นนอ้ย ใหน้ ้าหนกัคะแนนเท่ากบั 2 
ล าดบัคะแนนความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด ใหน้ ้าหนกัคะแนนเท่ากบั 1 
 
นอกจากนั้น การก าหนดเกณฑใ์น การแปรความหมายค่าเฉล่ียล าดบัคะแนนความคิดเห็น

ของผูต้อบแบบสอบถามโดยก าหนดระดบั การรับรู้ของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัต่าง ๆ ขา้งตน้
ออกเป็น 5 ระดบั จาก การค านวณสูตร ดงัต่อไปน้ี (สมพงษ ์เพชรี และกลา้หาญ ณ น่าน, 2561) 
 

อนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 = 
5 - 1
5  

ขอบเขตคะแนน = 0.80 
 

โดยก าหนดเกณฑใ์น การแปลผล ดงัน้ี 
ขอบเขตคะแนน 4.21-5.00 หมายถึง มีความสมคัรใจซ้ือในระดบัมากท่ีสุด 
ขอบเขตคะแนน 3.41-4.20 หมายถึง มีความสมคัรใจซ้ือในระดบัมาก 
ขอบเขตคะแนน 2.61-3.40 หมายถึง มีความสมคัรใจซ้ือในระดบัปานกลาง 
ขอบเขตคะแนน 1.81-2.60 หมายถึง มีความสมคัรใจซ้ือในระดบันอ้ย 
ขอบเขตคะแนน 1.00 -1.80 หมายถึง มีความสมคัรใจซ้ือในระดบันอ้ยท่ีสุด 
  
ตอนท่ี 5 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ท่ีเป็น

ค าถามแบบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว ซ่ึงรวมถึงเร่ืองของเพศ เช่น เพศชายหรือเพศหญิง อายุ เช่น 18-25 ปี 
ระดบัการศึกษา เช่น มธัยมศึกษาตอนปลายหรือปริญญาตรี และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตวัอย่างเช่น 
"คุณเป็นเพศอะไร" "อายุของคุณคือเท่าไหร่" "ระดบัการศึกษาของคุณคือ" "รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
ของคุณคือเท่าไหร่"  

ส่วนตอนท่ี 6 เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิดท่ีเปิดโอกาสให้ผูต้อบแสดงความคิดเห็น
และขอ้เสนอแนะอยา่งเสรี  
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3.4.1 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัเกี่ยวกบักลยุทธ์การตลาด online ที่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ โดยเร่ิมจากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง จากนั้น 
สร้างแบบสอบถามตามกรอบและแนวคิดท่ีก าหนดไว ้หลงัจากนั้น น าแบบสอบถามไปให้อาจารย์
ท่ีปรึกษาตรวจสอบและขอค าแนะน าเพื่อปรับปรุง หลงัจากท่ีไดรั้บค าแนะน าแลว้ ท าการปรับปรุงและ
แกไ้ขแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารย ์โดยท าการตรวจสอบความถูกตอ้งอีกคร้ัง สุดทา้ย 
น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยั 

3.4.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
• น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ไปทดสอบกบักลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกับกลุ่ม

ตวัอย่างที่จะศึกษา จ านวน 30 คนก่อนที่จะไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างจริง เพื่อทดสอบหาค่า
ความน่าเช่ือถือโดยใช้เทคนิคการวดัความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม (Internal Consistency Method) 
ดว้ยการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha โดยจะยอมรับการทดสอบเม่ือค่า Alpha มากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.7 (ลีชยากิตติก, 2558, น.55) เพื่อตรวจสอบความแม่นย  าและความเหมาะสมของแบบสอบถาม
ในการส่ือสารและความเขา้ใจ การตรวจสอบคร้ังน้ีผูวิ้จยัใชสู้ตรวิธีของ Cronbach (1970) เพื่อวิเคราะห์
ขอ้มูลทางสถิติท่ีไดจ้ากการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Plot Test) ในการทดสอบ โดยใช้
สูตรดงัน้ี 
 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (∝) = 
k

k-1
[1-

∑ S 
2

S𝑡
2 ] 

 
โดย  ∝ คือ ค่าความน่าเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม 
 k คือ จ านวนขอ้ในแบบสอบถาม 
 S2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละขอ้ค าถาม 
 St

2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ที่ค  านวณไดจ้ะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1โดยน าผลที่ค  านวณได้

ไปเปรียบเทียบกบัเกณฑค์่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (ลีชยากิตติกร, 2558) 
∝ มีค่าเขา้ใกล ้1 แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือไดสู้งหรือค่อนขา้งสูง 
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∝ มีค่าเขา้ใกล ้0 แบบสอบถามมีความเช่ือถือไดค้่อนขา้งนอ้ย t 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของการวิจยัคร้ังน้ีไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครนบาค 

ทั้งฉบบัเท่ากบั 0.966 
• ไดแ้บบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูวิ้จยัด าเนินการตามขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม ตามท่ีได้

ระบุไวใ้นหวัขอ้ต่อไปน้ี: 
1. จดัท าหนังสือขอความอนุเคราะห์เพื่อการเก็บขอ้มูล ในหนังสือจะระบุวตัถุประสงค์

ของการท าวิจยั รายละเอียดของโครงการ และประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากการวิจยั 
2. ผูว้ิจยัไดข้อความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่างโดยให้สแกน QR Code เพื่อท าการตอบ

แบบสอบถาม online ผ่าน Google Form โดยก่อนเร่ิมท าแบบสอบถามจะมีค าช้ีแจงเก่ียวกบันโยบายใน 
การเก็บความลบั และป้องกนัความเส่ียงของขอ้มูล อีกทั้งผูวิ้จยัจะท า การตั้งค่าใน Google Form ให้
ผูต้อบแบบสอบถามสามารถตอบไดค้ร้ังเดียวเท่านั้น และผูต้อบแบบสอบถามจะไม่สามารถดูสรุป
ค าตอบของบุคคลอ่ืนได ้

3. น าขอ้มูลจากแบบสอบถามมาจัดท าพิจารณาถึงความถูกตอ้งและความสมบูรณ์  
ของการตอบแบบสอบแลว้จึงน าแบบสอบถามไปท า การวิเคราะห์ทางสถิติ 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผูศึ้กษาท าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีได้จากแบบสอบถามด้วยวิธีการทางสถิติผ่านโปรแกรม 

SPSS โดยเลือกวิเคราะห์สอดคลอ้งกบั การทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
1. สถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Arithmetic 

Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2. สถิติเชิงอุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regress on Analysis) 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงเคร่ืองมือท่ีใชใ้น การเก็บขอ้มูลและเคร่ืองมือใน การวิเคราะห์ผล 

วัตถุประสงค์ (Obj) 
การเก็บข้อมูลวิจัย 

การวิเคราะห์
ข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่าง/ 
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

วิธีการเกบ็ข้อมลู/ 
สถานท่ีเก็บข้อมูล 

1. ศึกษาพฤติกรรม การซ้ือ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย 

เก็บจากผูบ้ริโภค  
เก็บจ านวน 400 ราย  
โดยการการสุ่มตวัอยา่ง 
ดว้ยวิธีสะดวก  

เก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคชาวไทย
ท่ีเคยบริโภคอาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ ทุกจงัหวดั โดยใช้
แบบสอบถาม  

น าขอ้มูลท่ีไดไ้ป
วิเคราะหด์ว้ยสถิติ
เชิงพรรณนา  

ศึกษากลยทุธ์วิธีการท าการตลาด 
online ท่ีมีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

เก็บจากผูบ้ริโภค  
เก็บจ านวน 400 ราย  
โดยการการสุ่มตวัอยา่ง 
ดว้ยวิธีสะดวก  

เก็บขอ้มูลผูบ้ริโภค ชาวไทย
ท่ีเคยบริโภคอาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ ทุกจงัหวดั โดยใช้
แบบสอบถาม 

น าขอ้มูลท่ีไดไ้ป
วิเคราะหด์ว้ยสถิติ
เชิงอนุมาน ดว้ย
การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ  
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บทที ่4 
สรุปการวิจัย ข้อมูล 

 
 

งานส ารวจในหัวขอ้ “กลยุทธ์ การตลาด online ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้ว ของผูบ้ริโภคชาวไทยในยคุ next normal” มีจุดมุ่งหมายเพื่อ
ศึกษาปัจจยัทางการตลาด online ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ืออาหารเสริมแบบชงท่ีท ามาจากขา้วของผูบ้ริโภค
ชาวไทยในยุค next normal และน าเสนอแนวทางการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัไดน้ าเสนอผล การวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบั ดงัน้ี 

4.1 ข้อมูลการรับประทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
ขอ้มูล การรับประทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพเป็นขอ้มูลเพื่อจ าแนกกลุ่มเป้าหมายออก

จากกลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด โดยจะมีค าถามจ านวน 2 ข้อคือ 1. การคัดกรองผูท่ี้เคยรับประทาน
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง 2.รูปแบบอาหารเสริมท่ีเคยรับประทาน
หรือชอบรับประทาน ผลการศึกษาดงัตารางท่ี 4.1  
  
ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูล การรับประทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

การรับประทานอาหารเสริมเพือ่สุขภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เคยรับประทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงหรือไม่   

1.1 เคย 340 88.10 
1.2 ไม่เคย 46 11.90 

รวม 386 100.0 
2. รูปแบบอาหารเสริมท่ีเคยรับประทานหรือชอบรับประทาน   

2.1 รูปแบบอดัเมด็ 206 31.3 
2.2 รูปแบบแคปซูล 190 28.8 
2.3 รูปแบบซอฟเจล 92 14.0 
2.4 รูปแบบแคปซูลเซลลูโลส 15 2.3 
2.5 รูปแบบเหลว 152 23.1 
2.6 อื่น ๆ 4 0.6 

รวม 386 100.0 
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จากตารางท่ี 4.1 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยรับประทานผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีท ามาขากขา้วแบบชง คิดเป็นร้อยละ 88.1 ถดัจากนั้นคือไม่เคยรับประทาน
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาขากขา้วแบบชง คิดเป็นร้อยละ 11.9 และรูปแบบอาหารเสริมท่ีเคย
รับประทานหรือชอบรับประทาน ส่วนใหญ่คือ รูปแบบอดัเม็ด คิดเป็นร้อยละ 31.3 ต่อมาคือรูปแบบ
แคปซูล คิดเป็นร้อยละ 28.8 และรองลงมาคือรูปแบบเหลว คิดเป็นร้อยละ 23.1 ตามล าดบั 

4.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ในงานวิจยัน้ี นักวิจยัไดใ้ช้แบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็น

ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีเคยบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในทุกจงัหวดั และมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จาก
แบบสอบถามท่ีถูกกรอกครบถว้นจ านวน 386 ชุด ผูว้ิจยัได้น ามาท าการวิเคราะห์ทางสถิติ ขอ้มูล
ทัว่ไปของผูบ้ริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท าจากขา้ว รวมถึงเพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงจะแสดงในรูปแบบจ านวนและร้อยละตามตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้ว 

ข้อมูลท่ัวไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 113 29.2 
หญิง 270 69.9 
เพศทางเลือก 3 0.8 

รวม 386 100.0 
2. อาย ุ   

18-22 ปี  12 3.1 
23-30 ปี  153 39.6 
31-40 ปี  137 35.5 
41-50 ปี  69 17.9 
51-60 ปี  11 2.8 
61 ปีขึ้นไป  4 1.0 

รวม 386 100.0 
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ตารางท่ี 4.2  ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้ว (ต่อ) 
ข้อมูลท่ัวไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. ระดบั การศึกษา   
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 5 1.3 
อนุปริญญา/ปวส. 15 3.9 
ปริญญาตรี 243 63.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 123 31.9 

รวม 386 100.0 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากวา่ 10,000 บาท  7 1.8 
10,001 - 20,000 บาท  53 13.7 
20,001 - 30,000 บาท  163 42.2 
30,001 - 40,000 บาท  130 33.7 
40,001 - 50,000 บาท  23 6.0 
60,001 บาทขึ้นไป 10 2.6 

รวม 386 100.0 
 

จากการศึกษาท่ีแสดงในตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงคิดเป็น
ร้อยละ 69.9 รองลงมาเป็นเพศชายท่ีคิดเป็นร้อยละ 29.2 และเพศทางเลือกคิดเป็นร้อยละ 0.8 อายุของ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 23-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.6 ตามดว้ยช่วงอาย ุ31-40 ปี ท่ีคิดเป็น
ร้อยละ 35.5 และช่วงอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.9 ในดา้นระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมาคือ  ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี
ที่คิดเป็นร้อยละ 31.9 และอนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 3.9 ส าหรับรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมาคือช่วง 
30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.7 และช่วง 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.7 
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4.3 พฤติกรรมของผู้บริโภคใน การเลอืกซ้ืออาหารเสริมเพือ่สุขภาพ 
ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชง

จากขา้ว ขอ้มูลถูกจ าแนกออกเป็นจ านวนและร้อยละ ดงัท่ีแสดงในตาราง 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท า

มาจากขา้ว 

พฤติกรรม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ปัจจยัเก่ียวกบัการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง  

เพื่อป้องกนัปัญหาสุขภาพโดยรวม 259 42.2 
เพื่อช่วยบ ารุงสมองช่วยในเร่ืองความจ า 111 18.1 
เพื่อช่วยลดน ้าตาลในเลือด ลดความเส่ียงเก่ียวกบัโรคหวัใจ 28 4.6 
เพื่อช่วยสร้างภูมิคุม้กนัใหก้บัร่างกาย 205 33.4 
เพื่อทดแทนสารอาหาร 10 1.6 
อ่ืน ๆ 1 0.2 

รวม 614 100.0 
2. ช่องท่ีเลือกอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง   

Facebook 152 26.6 
Lazada 188 32.9 
Instagram 37 6.5 
Tik Tok 129 22.6 
Shopee 65 11.4 

รวม 571 100.0 
3. ความถี่ใน การซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงของท่านก่ีคร้ังต่อเดือน 

มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 9 2.6 
1 คร้ัง/เดือน 140 41.2 
2 เดือน/คร้ัง 159 46.8 
มากกวา่ 2 เดือนขึ้นไป/คร้ัง 32 9.4 

รวม 340 100.0 
 
 



52 

 

ตารางท่ี 4.3 ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท า
มาจากขา้ว (ต่อ) 

พฤติกรรม จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. ยีห่อ้อาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงท่ีเลือกซ้ือ   

Origi Rice 72 14.0 
TM Chory 48 9.3 
NUTRILITE 234 45.5 
POWERSHOT 158 30.7 
อ่ืน ๆ 2 0.4 

รวม 514 100.0 
5. วตัถุประสงคใ์นการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง 

ซ้ือเป็นของฝาก 29 6.6 
ซ้ือไวรั้บประทานเอง 316 72.0 
ซ้ือใหค้นในครอบครัว 94 21.4 

รวม 439 100.0 
6. จ านวนเงินใน การซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงในแต่ละคร้ัง 

ต ่ากวา่ 1,000 บาท 9 2.6 
1,000 - 2,000 บาท 140 41.2 
2,000 - 3,000 บาท 159 46.8 
3,000 บาท ขึ้นไป 32 9.4 

รวม 340 100.0 
 

ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจากตารางท่ี 4.3 ใน การเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง พบวา่ 

ปัจจยัในการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง ส่วนใหญ่เพื่อ
ป้องกนัปัญหาดา้นสุขภาพคิดเป็นร้อยละ 42.2 ถดัมาเพื่อช่วยสร้างภูมิคุม้กันให้กับร่างกายร้อยละ 
33.4 และสุดทา้ยเพื่อช่วยบ ารุงสมองช่วยในเร่ืองความจ า คิดเป็นร้อยละ 18.1 

ช่องท่ีเลือกอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง ส่วนใหญ่คือ Lazada ร้อยละ 
32.9 ตามมาดว้ย Facebook เป็นร้อยละ 26.6 และ Tik Tok ร้อยละ 22.6 
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ความถ่ีในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงของผูบ้ริโภคอยู่ท่ี 2 
เดือนคร้ังในสัดส่วนร้อยละ 46.8 ตามดว้ยการซ้ือ 1 คร้ังต่อเดือนในสัดส่วนร้อยละ 41.2 และผูท่ี้ซ้ือ
มากกวา่ 2 เดือนคร้ังมีสัดส่วนร้อยละ 9.4 

แบรนด์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีผลิตจากขา้วในรูปแบบชงท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด
คือ NUTRILITE คิดเป็น 45.5% รองลงมาคือ POWERSHOT คิดเป็น 30.7% และ Origi Rice คิดเป็น 14.0% 

วตัถุประสงค์หลกัในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพจากขา้วแบบชง คือ การซ้ือเพื่อ
บริโภคเอง คิดเป็นร้อยละ 72.0 ตามมาดว้ยการซ้ือให้สมาชิกในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 21.4 และ
การซ้ือเพื่อเป็นของฝาก คิดเป็นร้อยละ 6.6 

จ านวนเงินท่ีใช้ในการซ้ืออาหารเสริมจากขา้วแบบชงแต่ละคร้ัง ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 
2,000-3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมาคือช่วง 1,000-2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.2 และ
มากกวา่ 3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.4 

4.4 ปัจจัยทางการตลาด online  
ในการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาด online ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ืออาหารเสริมเพื่อ

สุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้ว จะใชก้ารค านวณค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน รวมถึงการแปลผล
ค่าเฉล่ียตามตารางท่ีแสดงต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.4 สรุปการวิจยั ปัจจยัทางการตลาด online ท่ีมีอิทธิพล การซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

แบบชงท่ีท ามาจากขา้วดา้นผลิตภณัฑ ์

ด้านผลติภัณฑ์ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. สินคา้มีคุณภาพผา่นการรับรองมาตรฐานอาหารและยา 4.36 0.528 มากท่ีสุด 
2. สินคา้มีประโยชน์สามารถส่งเสริมดา้นสุขภาพไดต้รงตาม
ความตอ้งการ 

4.13 0.525 มาก 

3. สินคา้มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงามดูมีความน่าเช่ือถือ 4.07 0.593 มาก 
4. บรรจุภณัฑข์องสินคา้ออกแบบไดเ้หมาะสมกบัการขนส่งท าให้
สินคา้คงสภาพเดิมเม่ือถึงมือลูกคา้ 

3.98 0.596 มาก 

5. สินคา้สามารถรับประทานไดง้่ายและสะดวก 4.19 0.627 มาก 
ค่าเฉลีย่รวม 4.15 0.456 มาก 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลในตาราง 4.4 พบว่าความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อปัจจัยทาง
การตลาด online เฉพาะในด้านผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดับมากโดยรวม (X̅ = 4.15) โดยเฉพาะสินคา้ 
ท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานอาหารและยา มีคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุดท่ีระดบัมาก (X̅ = 4.37) ตามดว้ย
ความสะดวกสบายในการบริโภคสินคา้ท่ีมีความส าคญัในล าดบัต่อมา (X̅ = 4.19) และรองลงมาคือ
สินคา้มีประโยชน์ สามารถส่งเสริมดา้นสุขภาพไดต้รงตามความตอ้งการ (X̅ = 4.13) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 สรุปการวิจยั ปัจจยัทาง การตลาด online ท่ีมีอิทธิพลการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

แบบชงท่ีท ามาจากขา้ว ดา้นราคา 

ด้านราคา X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 3.99 0.603 มาก 
2. มีการระบุราคาและรายละเอียดของสินคา้อยา่งชดัเจน 4.04 0.614 มาก 
3. ราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกบัประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ 4.01 0.623 มาก 
4. สินคา้มีราคาท่ีถูกกวา่เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั 3.68 0.757 มาก 

โดยรวม 3.93 0.552 มาก 
 

จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.5 พบว่าผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด 
online เก่ียวกบัราคาอยา่งสรุปไดว้า่มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัสูง (X̅ = 3.93) โดยมองท่ีแต่ละขอ้พบว่าการระบุ
ราคาและรายละเอียดของสินคา้อย่างชดัเจนมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (X̅ = 4.04) ตามดว้ยการราคาของสินคา้
ท่ีเหมาะสมกบัประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ (X̅ = 4.01) และเม่ือพิจารณาไปยงัคุณภาพของสินคา้ ราคา
ของสินคา้ยงัคงเหมาะสมอยู ่(X̅ = 3.99) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.6 สรุปการวิจยั ปัจจยัทางการตลาด online ท่ีมีอิทธิพลการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

แบบชงท่ีท ามาจากขา้วดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ด้านช่องทาง การจัดจ าหน่าย X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. มีรูปแบบ การช าระเงินท่ีหลากหลายเพิ่มความสะดวกใหก้บั
ลูกคา้ เช่น บริการเก็บเงินปลายทาง เป็นตน้ 

3.99 0.664 มาก 

2. มีการขายสินคา้ผา่นช่องทาง online หลากหลายช่องทาง เช่น 
Facebook, Instagram, Shopee, Tiktok เป็นตน้ 

4.13 0.580 มาก 
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ตารางท่ี 4.6 สรุปการวิจยั ปัจจยัทางการตลาด online ท่ีมีอิทธิพลการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
แบบชงท่ีท ามาจากขา้วดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ต่อ) 

ด้านช่องทาง การจัดจ าหน่าย X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
3. ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 4.05 0.622 มาก 
4. มีช่องทางการติดต่อร้านไดอ้ยา่งรวดเร็วและสะดวก 4.02 0.611 มาก 
5. สามารถจดัส่งสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็วภายใน 48 ชัว่โมง 4.37 0.599 มากท่ีสุด 

โดยรวม 4.11 0.479 มาก 
 

จากการศึกษาท่ีมีอยู่ในตาราง 4.6 พบว่ามีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัทางการตลาด 
online  โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดับสูงที่สุดในด้านการจัดส่งสินค้าภายใน 48 ชั่วโมง 
(ค่าเฉล่ีย = 4.37) ตามดว้ยการขายสินคา้ผ่านช่องทาง online หลายช่องทาง เช่น Facebook, Instagram, 
Shopee, Tiktok (ค่าเฉล่ีย = 4.13) และลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง (ค่าเฉล่ีย = 4.05) 
ตามล าดบั ท าให้เห็นว่ามีความคิดเห็นท่ีเช่ือถือไดใ้นการพฒันาและปรับปรุงดา้นการตลาด online 
ในปัจจุบนั 
 
ตารางท่ี 4.7 สรุปการวิจยั ปัจจยัทางการตลาด online ท่ีมีอิทธิพลการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

แบบชงท่ีท ามาจากขา้ว ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสรรพคุณของอาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพอยา่งละเอียดและไม่เกินจริง 

3.68 0.769 มาก 

2.  มีการโฆษณาสินคา้ผา่นช่องทาง online ทุกช่องทางท าใหท้่าน
ตดัสินซ้ือไดม้ากขึ้น  

3.85 0.677 มาก 

3. มีการจดัโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาล และวนัส าคญัต่าง ๆ 3.77 0.760 มาก 
4. ใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพลต่อลูกคา้มาช่วยใน การโฆษณาสินคา้ 3.77 0.718 มาก 

โดยรวม 3.78 0.597 มาก 
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จากขอ้มูลในตาราง 4.7 การศึกษาพบว่าความคิดเก่ียวกับปัจจยัทางการตลาด online 
เฉล่ียอยู่ท่ีระดบัสูง (ค่าเฉล่ีย = 3.78) โดยมีการโฆษณาสินคา้ผ่านช่องทาง online ทุกช่องทางท่ีเพิ่ม
ความสามารถในการตดัสินใจในการซ้ือของ (ค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 3.85) ตามดว้ยโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาล
และวนัส าคญัต่าง ๆ และการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพลต่อลูกคา้เพื่อโฆษณาสินคา้ (ค่าเฉล่ียเท่ากนัท่ี 3.77) 
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 สรุปการวิจยั ปัจจยัทางการตลาด online ท่ีมีอิทธิพลการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

แบบชงท่ีท ามาจากขา้ว ดา้น การรักษาความเป็นส่วนตวั 

ด้าน การรักษาความเป็นส่วนตัว X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. มีระบบ การเก็บขอ้มูลของลูกคา้ไวเ้ป็นความลบั ไม่เผยแพร่
ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ 

3.80 0.700 มาก 

2. ไม่เผยแพร่รีวิว ท่ีสามารถระบุตวัตนของลูกคา้ได ้ 3.96 0.663 มาก 
3. ช่องทางส าหรับซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพมีความน่าเช่ือถือ  4.19 0.589 มาก 

โดยรวม 3.99 0.554 มาก 
 

จากการส ารวจขอ้มูลในตารางท่ี 4.8 เก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวัในการตลาด online พบว่า มีระดบัความพึงพอใจโดยรวมอยู่ท่ีระดบัสูง (X̅ = 3.99) 
โดยเม่ือพิจารณาแยกตามรายขอ้พบว่า ช่องทางการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพมีความเช่ือถือสูงท่ีสุด 
(X̅ = 4.19) ตามมาดว้ยการไม่เผยแพร่รีวิวท่ีสามารถระบุตวัตนของลูกคา้ได ้(X̅ = 3.96) และการมี
ระบบการเก็บขอ้มูลของลูกคา้เป็นความลบัโดยไม่เปิดเผยขอ้มูลส่วนตวั (X̅ = 3.80) ตามล าดบัท่ี
กล่าวถึง 
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4.5 ความสมัครใจซ้ือ 
ส าหรับการวิเคราะห์ความตั้งใจในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีผลิตจาก

ขา้ว ขอ้มูลถูกวิเคราะห์โดยใชค้่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และผลลพัธ์ของการวิเคราะห์ถูก
น าเสนอในตารางดา้นล่างน้ี 
 
 
ตารางท่ี 4.9 ความสมคัรใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง 

ความสมัครใจซื้อ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
จากปัจจยัดา้นการตลาด และรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวนั
ในยคุ next normal ท่านมีความตั้งใจจะซ้ืออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงในอนาคตอยูใ่นระดบัใด 

3.85 0.664 มาก 

โดยรวม 3.85 0.664 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 การศึกษาพบว่าในยุค "next normal" ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตลาดและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวนัมีความส าคญัสูงโดยเฉพาะต่อแนวโน้มและการเปล่ียนแปลงใน
ระดบัสังคมและธุรกิจในอนาคตท่ีก าลงัจะเกิดขึ้นกลุ่มตวัอย่างมีความสมคัรใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงในอนาคตอยูใ่นระดบัมาก X̅ = 3.85)  

4.6 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาด online ที่มีอิทธิพลต่อความสมัครใจซ้ืออาหารเสริม
อาหารเสริมแบบชงที่ท ามาจากข้าวของผู้บริโภคชาวไทยในยุค next normal 

ในการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาด online ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหาร
เสริมแบบชงท่ีผลิตจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal นั้น ทีมวิจยัไดใ้ชก้ารวิเคราะห์
เชิงสถิติโดยใช้เทคนิค Multivariate Linear Regression เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ 
ก่อนท าการวิเคราะห์เหล่าน้ี นกัวิจยัไดท้ าการค านวณค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เพื่อตรวจสอบว่าตวัแปร
ต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัหรือไม่ สรุปการวิจยั แสดงในตารางท่ี 4.10 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.10 ความสัมพันธ์ของการตลาด online ท่ีมีอิทธิพลต่อความสมัครใจซ้ืออาหารเสริม
อาหารเสริมแบบชงท่ีท ามาจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยคุ next normal 

ปัจจัย 
ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
ด้าน
ราคา 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

ด้าน 
การส่งเสริม
การตลาด 

ด้านการรักษา
ความเป็น
ส่วนตัว 

ความ 
สมัครใจ
ซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 1      
ดา้นราคา .753* 1     
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย .591** .643** 1    
ดา้นการส่งเสริมการตลาด .619** .727** .671 1   
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั .648** .659** .639** .744** 1  
ความสมคัรใจซ้ือ .331** .355** .439** .476** .438** 1 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากการส ารวจตารางท่ี 4.10 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (r) ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ ในการตลาด 

online อยู่ในช่วงระหว่าง .331 ถึง .753 ซ่ึงไม่เกินค่า .85 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าไม่มีการเกิดความสัมพนัธ์
สูงเกินไปหรือความสัมพนัธ์ท่ีเชิงพหุระระหว่างปัจจยัต่าง ๆ (Multicollinearity) ดงัท่ี Stevens (1996) 
ไดก้ล่าวถึง ดงันั้น สามารถใชปั้จจยัต่าง ๆ ในการวิเคราะห์ดว้ยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) ไดต้่อไป การพิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ กบัตวัแปรตาม 
พบว่า มีความสัมพนัธ์ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติในระดบั .01 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าทุกปัจจยัมีความสัมพนัธ์
กบัตวัแปรตาม ดงัท่ีแสดงในตารางท่ี 4.11 ผูว้ิจยัจึงท าการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณโดยการน า
ปัจจยัทุกตวัมาใส่ในสมการพร้อมกนั และผลลพัธ์จะแสดงในตารางท่ี 4.11 
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ตารางท่ี 4.11 สรุปการวิจยั เชิงพหุคูณของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความสมคัรใจซ้ืออาหารเสริม
อาหารเสริมแบบชงท่ีท ามาจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยคุ next normal 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardize d 
Coefficients t Sig. 

 
Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VF 

1 ค่าคงที ่ 1.174 .295  3.977 .000   
ดา้นผลิตภณัฑ ์ -.005 .103 -.004 -.053 .958 .388 2.580 
ดา้นราคา  -.102 .095 -.085 -1.075 .283 .313 3.199 
ดา้นช่องทาง การจดัจ าหน่าย  .285 .089 .206 3.202 .001* .468 2.135 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  .326 .086 .293 3.796 .000* .326 3.067 
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  .176 .086 .147 2.038 .042* .374 2.672 
R= 0.513, R2 = .263, Adj R2 = 0.253, F-Value = 27.113, s g of F= 0.000 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากการวิเคราะห์ตลาด online ในการตั้งใจซ้ืออาหารเสริมอาหารเสริมแบบชงจากขา้ว

ของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal ดว้ยการใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณตาม
ตารางท่ี 4.11 เชิงบวกอย่างชดัเจน พบว่ามีค่า Sig of F = 0.000 แสดงให้เห็นว่ามีตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อ
ความสมคัรใจซ้ืออาหารเสริมอาหารเสริมแบบชงจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal 
อย่างน่าสังเกต การทดสอบความไม่สัมพนัธ์กนัเองของตวัแปรอิสระด้วยการหาค่า Variance Inflation 
Factor (VIF) พบว่าอยู่ในช่วง 2.1355-3.199 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน 5.00 และค่า Tolerance อยู่ในช่วง 
0.313-0.468 ซ่ึงมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.2 ตามท่ีแนะน า (ค่า Tolerance ไม่ควรต ่ากว่า 0.2) นัน่หมายความว่า
ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการวิเคราะห์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง และไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดถื้อว่าเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณอย่างเต็มประสิทธิภาพ. (Hair, 
Black, Babin & Anderson, 2010) 

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณพบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig. = 0.001), 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Sig. = 0.000), และดา้นความเป็นส่วนตวั (Sig. = 0.042) มีผลต่อความสมคัรใจ
ซ้ืออาหารเสริมอาหารเสริมแบบชงท่ีท ามาจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05. จากการน้ี  

เราสามารถเขียนสมการพยากรณ์ของความสมคัรใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชง
ท่ีท ามาจากขา้วไดด้งัน้ี: 

Y =1.174 - .005 X1 - .102X2 +.285X3*+.326X4* X2+.176X5*  
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โดยท่ี  Y คือ ความสมคัรใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้ว 

 X1 คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์
 X2 คือ ดา้นราคา 
 X3  คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 X4  คือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 X5  คือ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
 

ถา้ตวัแปรอ่ืนคงท่ี ความคิดเห็นต่อดา้นช่องทาง การจดัจ าหน่าย เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะมี
ผลท าให้ความสมคัรใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้วเพิ่มขึ้น .285 หน่วย" ต่อดว้ย
ขอ้ความท่ีกล่าวถึงผลของการเพิ่มความคิดเห็นต่อดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงท าให้ความสมคัรใจซ้ือ
เพิ่มขึ้นเป็น .326 หน่วย และการเพิ่มความคิดเห็นดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัท าให้ความสมคัรใจ
ซ้ือเพิ่มขึ้นเป็น 176 หน่วย โดยมีค่า R 2 เท่ากบั .263 ท าให้สรุปไดว้่าปัจจยัท่ีมีผลต่อความสมคัรใจซ้ือ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้วมากท่ีสุดคือการส่งเสริมการตลาด online  (Beta = .293) 
ตามดว้ยการจดัจ าหน่าย (Beta = .206) และการรักษาความเป็นส่วนตวั (Beta = .147) 

การศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชง 
ที่ท ามาจากขา้วทาง online มีหลายดา้น ไดแ้ก่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริม การตลาด และ
การรักษาความเป็นส่วนตวั เม่ือพิจารณาดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคา พบวา่ไม่มีผลต่อความตั้งใจ ปัจจยัท่ี
มีผลมากท่ีสุดต่อความตั้งใจคือการส่งเสริมการตลาด (Beta = .293) ตามดว้ยช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Beta = .206) และการรักษาความเป็นส่วนตวั (Beta = .147) 
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 

 
 

ในคร้ังน้ีการศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาด online ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการซ้ือ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีผลิตจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาด online ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารเสริมอาหารเสริมแบบชง
ท่ีผลิตจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกคา้ในยุค next 
normal ในการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค 
next normal และน าเสนอแนวทาง การพฒันากลยทุธ์ทาง การตลาดของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคผล การวิจยัสามารถน ามาสรุปผลเป็นประเด็นต่าง ๆ ไดด้งัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถาม ผลการวิจยัสามารถสรุป

ไดว้่าปัจจยัทางการตลาด online มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารเสริมแบบชงท่ีผลิตจากขา้วของ
ผูบ้ริโภคชาวไทยในช่วงยุค next normal โดยพบว่าการตลาด online มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีผลิตจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในยคุ next normal อยา่งมีนยัส าคญั 

5.1.1 ปัจจัยทางการตลาด online  
การศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการตลาด online ดงัน้ี 
• ดา้นผลิตภณัฑพ์บวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัโดยการใหค้วามส าคญัในดา้นคุณภาพ

ของสินคา้ท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานอาหารและยาอย่างสูงสุด และสินคา้ท่ีมีความสะดวกและง่าย
ต่อการบริโภค 

• ดา้นราคาพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัโดยการระบุราคาและรายละเอียดของ
สินคา้อยา่งชดัเจนมากท่ีสุด และราคาท่ีเหมาะสมกบัความคุม้ค่าของผูบ้ริโภค 

• ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัโดยการส่งสินคา้ได้
อยา่งรวดเร็วในเวลา 48 ชัว่โมงและการขายผ่านช่องทาง online หลายช่องทาง เช่น Facebook, Instagram, 
Shopee, Tiktok 
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• ดา้นการส่งเสริมการตลาดพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัโดยการโฆษณาสินคา้
อาหารเสริมผ่านช่องทาง online ทุกช่องทางซ่ึงเพิ่มโอกาสให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ
การจดัโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลและวนัส าคญัต่าง ๆ  

• ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัโดยการให้ช่องทาง
ส าหรับการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีเป็น 

5.1.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคใน การเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามา
จากข้าว 

กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามา จากขา้วแบบชง
ดงัน้ี 

ปัจจยัในการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงโดยส่วนใหญ่คือ
เพื่อป้องกนัปัญหาสุขภาพโดยรวม ถดัมาคือเพื่อช่วยสร้างภูมิคุม้กนัใหก้บัร่างกาย ในส่วนของช่องท่ี
เลือกอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง ส่วนใหญ่คือ Lazada ถดัมาคือ Facebook ความถ่ี
ในการเลือกซ้ือส่วนใหญ่ 2 เดือน/คร้ัง ถดัมาคือ 1 คร้ัง/เดือน ในส่วนของยีห่้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ท่ีท ามาจากขา้วแบบชงท่ีเลือกซ้ือ ส่วนใหญ่คือ ยี่ห้อ NUTR L TE ถดัมาคือ ยี่ห้อ POWERSHOT 
วตัถุประสงคใ์น การซ้ือโดยส่วนใหญ่จะซ้ือไวรั้บประทานเองถดัมาคือซ้ือให้คนในครอบครัว และ
ในส่วนของจ านวนเงินใน การซ้ือแต่ละคร้ังคือ 2,000-3,000 บาท ถดัมาคือ 1,000-2,000 บาท  

5.2 อภิปรายผล 
การศึกษาในคร้ังน้ีมุ่งหวงัในการส ารวจปัจจยัท่ีมีผลต่อความคาดหวงัในการซ้ืออาหาร

เสริมแบบชงท่ีผลิตจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยในช่วง next normal ระหว่างท่ีการศึกษาอธิบายถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างช่องทางการจดัจ าหน่ายและความตั้งใจในการซ้ือสินคา้เหล่านั้น ผูบ้ริโภค
ก าลงัใชเ้วลาว่างของพวกเขาบนโลก online มากขึ้นและมีแนวโน้มในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง online  
ซ่ึงประกอบดว้ยการซ้ืออาหารเสริมท่ีท าจากขา้วแบบชงผ่านช่องทางต่าง ๆ โดยมีการเนน้ให้เห็นถึง
ความสะดวกสบายและการท างานของกระบวนการสั่งซ้ือท่ีง่ายดาย เพิ่มขึ้นตามทฤษฎีของลลิตา 
พุทธชาด (2561) ซ่ึงอภิปรายเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่ายและช่องทางออ้มต่าง ๆ ท่ีเสนอให้ผูบ้ริโภค
สามารถเลือกซ้ือสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพ สุดทา้ยการตลาด online ให้เคร่ืองมือในการส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคเป้าหมายในเวลาท่ีสั้นดว้ยการใช้ช่องทาง online โดยการเลือกใช้ช่องทางท่ีเหมาะสมกบั
สินคา้หรือบริการเป็นส าคญั 
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การส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง เน่ืองจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความสามารถในการใช้เทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์ในการเปรียบเทียบและประเมินราคาและความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่าน
ช่องทาง online ไดห้ลากหลาย จึงมีการใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริมการขาย โดยมีการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสรรพคุณของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพอย่างละเอียดและไม่เกินจริง รวมถึง
การจดัโปรโมชัน่และส่วนลดต่าง ๆ ท่ีสอดคลอ้งตามแนวคิดของ ลลิตา พุทธชาด (2561) ท่ีอธิบายถึง
การส่งเสริมการตลาดเป็นการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้ บริการ ความคิด หรือ
บุคคล ซ่ึงมุ่งหวงัจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการหรือกระตุน้ความทรงจ าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อความรู้สึก 
ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ นอกจากน้ียงัเป็นการติดต่อส่ือสารขอ้มูลระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ
เพื่อสร้างทศันคติและกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั คือ 
การส่ือสารผา่นพนกังานขาย (Personal selling) และการส่ือสารท่ีไม่ใชบุ้คคล (Non-personal selling) 

การรักษาความเป็นส่วนตวัมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามา
จากขา้วแบบชง เน่ืองจากส่ือ online เป็นแหล่งท่ีเส่ียงต่อความเป็นส่วนตวั ผูบ้ริโภคมองว่าความเป็น
ส่วนตวัเป็นส่ิงส าคญั ผูผ้ลิตอาหารเสริมท่ีมีช่องทางการซ้ือท่ีน่าเช่ือถือและระบบเก็บขอ้มูลลูกคา้เป็น
ความลบั จะช่วยเสริมความไวว้างใจของลูกคา้ในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพจากขา้วแบบชง 
นพดล น่ิมหนู (2565) ระบุวา่ Privacy Policy เป็นการแจง้เจา้ของขอ้มูลส่วนบุคคลเก่ียวกบัรายละเอียดและ
วตัถุประสงค์ของการประมวลผลขอ้มูลส่วนบุคคล โดยส่วนใหญ่จดัท าเป็นเอกสาร online  มีบทบาท
ส าคญัในการปฏิบติัตาม PDPA ท่ีองคก์รตอ้งปฏิบติัตามในการเก็บขอ้มูลส่วนบุคคล 

การวิจยัน้ีพบว่า ผลการศึกษาทางการตลาด online ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัจ าหน่ายสินคา้
และบริการ การส่งเสริมและการรักษาความเป็นส่วนตวั มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารเสริมท่ี
ผลิตจากขา้วชงเพื่อสุขภาพ โดยผลลพัธ์เหล่าน้ีสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของขวญัชนก พจนานุสรณ์ 
(2562) และกนัตก์นก ชยัผดุง (2561) ท่ีช้ีให้เห็นถึงความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดในการสั่งซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 

งานวิจยัน้ีมีความแตกต่างจากงานวิจยัก่อนหนา้สองโดยให้ความส าคญักบัประเภทของ
ผลิตภณัฑท่ี์ถูกศึกษา โดยท่ีงานวิจยัน้ีเนน้ไปท่ีอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง ในขณะท่ี
งานวิจยัก่อนหนา้สองช้ินเนน้ไปท่ีผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทัว่ไป นอกจากน้ี วิจยัน้ีใชก้รอบการวิเคราะห์
แบบต่าง ๆ โดยใชโ้มเดลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณเพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัทางการตลาด online และความสมคัรใจซ้ือ เป็นการแตกต่างจากงานวิจยัก่อนหนา้ท่ีใชโ้มเดล
การวิเคราะห์อ่ืน ๆ  
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5.3 ข้อเสนอแนะด้านการจัดการและกลยุทธ์ 
ธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในปัจจุบนัมีการแข่งขนัในตลาดสูง และมีแนวโนม้ท่ีจะ

เติบโตเป็นอยา่งมากเน่ืองมาจากการแพร่กระจายของโรคไวรัสโควิด-19 ท าใหเ้กิดเทรนด์รักสุขภาพ 
ผูป้ระกอบธุรกิจจึงตอ้งมี การปรับกลยุทธ์ต่าง ๆเพื่อความอยู่รอดและสามารถสร้างผลก าไรเหนือคู่แข่ง 
อีกทั้งยงัเป็น การเพิ่มพื้นที่ทาง การตลาดได้ในอนาคต ประกอบกับปัจจุบนัเป็นยุคแห่งดิจิท ัล 
การจ าหน่ายอาหารเสริมเพื่อสุขภาพแบบชงท่ีท ามาจากขา้วเป็นท่ีนิยมในการสั่งซ้ือผ่านช่องทาง online 
โดยผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal ดงันั้น การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด online มีความส าคญัมาก 
เพื่อสร้างผลการศึกษาท่ีสามารถน ามาปรับปรุงและก าหนดแนวทางในการตดัสินใจซ้ือให้เป็นไป
ตามความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้อยา่งเหมาะสม 

5.3.1 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ในช่วงระยะแรกของ การท าการตลาดควรสร้าง การรับรู้เก่ียวกบัประโยชน์ของอาหารเสริม

ท่ีท ามาจากขา้วให้กบักลุ่มผูบ้ริโภคไดท้ราบโดยการโฆษณาเก่ียวกบัสรรพคุณต่าง ๆของอาหารเสริม
ที่ท ามาจากขา้วโดยใช้ผูม้ีอิทธิพลบนโลก online ที่มีความน่าเชื่อถือ มีคุณสมบตัิที่เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑผ์่านช่องทาง online ทุกช่อง ทั้งช่องทาง online ท่ีมีการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์อาหารเสริมและ
ช่องทางท่ีไม่ไดจ้ าหน่ายผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อสุขภาพเพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภค
หลากหลายกลุ่มมากขึ้น และให้ความส าคญักับการจดัโปรโมชนัในเทศกาลส าคญัต่าง ๆ เช่น 
ช่วงเทศกาลปีใหม่ ควรมี การจดัโปรโมชนัส่วนลดของสินคา้ และจดัท าแพค็เกจของอาหารเสริมให้
มีความสวยงามเหมาะสมส าหรับน าไปใชเ้ป็นของฝากใหก้บัญาติผูใ้หญ่ได ้รวมไปถึงควรท าโฆษณา
โปรโมทสินคา้ผ่านบุคคลท่ีมีอิทธิพลบทโลก online ท่ีเป็นคู่แม่ลูก เพื่อเป็นการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคว่า 
“ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วสามารถใช้เป็นตวัแทนในการแสดงถึงความรัก
ความห่วงใยท่ีลูกมีต่อแม่” ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดดงักล่าวท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกถึงความ
คุม้ค่าในดา้นของราคา และเกิดความรู้สึกเชิงบวกภายในจิตใจท่ีไดม้อบส่ิงดี ๆให้กบับุคคลท่ีตนรัก 
หรือคนในครอบครัว ทั้งน้ีการพฒันาแพค็เกจให้มีความเหมาะสมส าหรับการซ้ือเป็นของฝากนั้นจะ
สามารถดึงดูดลูกคา้ไดเ้พิ่มมากขึ้น 

5.3.2 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผูป้ระกอบธุรกิจดา้นอาหารเสริมส าหรับสุขภาพควรท่ีจะปรับกลยุทธ์ในการจดัจ าหน่าย

สินคา้ของตน โดยการส ารวจและวิเคราะห์ช่องทางการจดัจ าหน่าย online ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย และน าเสนอสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัท่ีเป็นท่ีนิยมในกลุ่มเป้าหมาย การศึกษาพบว่า การจดัส่ง
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สินคา้ท่ีรวดเร็วภายใน 48 ชัว่โมงเป็นส่ิงส าคญัต่อกลุ่มลูกคา้ ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจควรพฒันาระบบ
การจดัส่งให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในเวลาท่ีก าหนด 
นอกจากน้ี ควรพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายเพิ่มเติมผ่านplatform online ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้ เช่น 
Lazada, Facebook, และ Tiktok เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและเขา้ถึงลูกคา้ไดม้ากยิ่งขึ้น นอกจากน้ี
ยงัควรมีการพฒันาระบบการติดต่อและการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่า ดว้ยการให้ค  าแนะน า
และบริการลูกคา้ตลอด 24 ชัว่โมง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
และลดระยะเวลารอคอยของลูกคา้ลงให้มากท่ีสุด โดยทั้งหมดน้ีจะช่วยให้ธุรกิจของคุณเติบโตและ
เสถียรไดอ้ยา่งย ัง่ยนืและมัน่คงมากยิง่ขึ้น  

5.3.3 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
ผูป้ระกอบธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพควรจดัท าประกาศเกี่ยวกับมาตรการใน

การรักษาความปลอดภยัและนโยบายความเป็นส่วนตวัในการจดัจ าหน่ายสินคา้ของตน โดยควรแจง้
รายละเอียดผ่านช่องทางการขายอาหารเสริมเพื่อสุขภาพให้ลูกคา้ทราบล่วงหนา้ เพื่อสร้างความเช่ือมัน่
ในการซ้ือสินคา้ นอกจากน้ี การรีวิวสินคา้ตอ้งไดรั้บอนุญาตจากลูกคา้ก่อนน าขอ้มูลหรือรูปภาพของ
ลูกคา้มาใช ้และตอ้งปกปิดขอ้มูลส่วนตวัและรูปพรรณสัณฐานของลูกคา้ท่ีสามารถระบุถึงตวัตนของ
ลูกคา้ได ้เพื่อปกป้องความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ สุดทา้ยผูป้ระกอบการควรพฒันาระบบการจดัเก็บ
ขอ้มูลลูกคา้ใหมี้ความปลอดภยัและไม่มีการเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ได ้

5.4 ข้อจ ากดัในการท างานวิจยั 
การศึกษากลยุทธ์การตลาด online ในยุค next normal ส าหรับอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

แบบชงท่ีท ามาจากขา้วของผูบ้ริโภคชาวไทยไดผ้ลิตขอ้ความท่ีไม่ซ ้ ากนัจากการศึกษาความคิดเห็น
และความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเล็กน้อยเม่ือเทียบกบักลุ่มผูบ้ริโภคทั้งหมดในประเทศไทย 
ค าสั่งศาสตร์น้ีมีขอ้จ ากดัในเพียงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเลือกบริโภคอาหารเสริมแบบชงท่ีท ามาจากขา้วเท่านั้น 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณซ่ึงจะเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามเพียง

อยา่งเดียว การวิจยัคร้ังต่อไปควรมี การศึกษาขอ้มูลเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตวัอย่าง
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีความชดัเจนมากขึ้น 
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2. ควรมีการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริม
เพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงของผูบ้ริโภคชาวไทยในยุค next normal เพื่อน าผล การศึกษามี
เปรียบเทียบและน าไปสู่การพฒันาดา้นกลยทุธ์ต่าง ๆ เพื่อให้ตลาดของกลุ่มผลิตภณัฑอ์าหารเสริมท่ี
ท ามาจากขา้วแบบชงสามารถเติบโตไดอ้ยา่งต่อเน่ืองในอนาคต 
 
Nı pạccubạn ṭhurkic xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph kảlạng teibto xỳāng rwdrĕw neụ ̄ ̀xngcāk kār pelī̀̄ynpælng nı khorngs̄r̂āng klùm tạwxỳāng læa kras̄æ kār s̄ı̀cı s̄uk ̄hp ̣hāph thī̀̄ pheìm s̄ūng k ̄hụ ̂ n thảh ̄ı̂ phvtikrrm k ̄hxng p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh pel ī̀̄yn pị doy h ̄ạn mā h ̄ı̂ khwām s̄ảkhạỵ kạb kār rạb prathān xāh ̄ār thī̀̄ mī prayochn ̒ kār xxk kảlạng kāy pĕn pracả læa kār leụ ̄ xk chı̂ 
s̄inkĥā læa brikār thī̀̄ keī̀̄ywk ̄ĥxng kạb s̄uk ̄hp ̣hāph māk k ̄hụ ̂ n kār brip ̣hokh p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ s̄erim xāh ̄ār kảlạng pĕn th ī̀̄ niym māk k ̄hụ ̂ n xỳāng rwdrĕw p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ h ̄el̀ā nī̂̄ s̄āmārt̄h bæ ̀ng xxk dī  ̂pĕn s̄xng klùm h ̄lạk «klùm ræk prakxb d ̂wy xāh ̄ār nı rūp bæb t̀āng «chèn rạngnk sup kị ̀ s̄kạd læa s̄ār s̄kạd thī̀̄ terīym pĕn p ̄hng mĕd h ̄rụ ̄ x khæpsūl s̄ẁn klùm th ī̀̄ s̄xng khụ ̄ x 
witāmin læa ræ ̀ ṭhātu t̀āng «nı ch ̀wng ræk klùm pêā h ̄māy k ̄hxng ṭhurkic xāh ̄ār s̄erim mùng nên pị thī̀̄ p ̄hụ̂̄ p ̀wy læa p ̄hụ̂̄ s̄ūng xāyu tæ ̀ pạccubạn nī̂̄ klùm p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh dī ̂ k ̄hyāy tạw pị yạng wạy rùn læa khn rùn h ̄ım ̀ th ī̀̄ mī khwām s̄ı̀cı nı s̄uk ̄hp ̣hāph māk k ̄hụ ̂ n prakxb kạb cāk p ̄hl kār s̄ảrwc k ̄hxng s̄wn du s̄it phol mh ̄āwithyālạy s̄wndus̄it nı pī 2563 dī ̂ rabu ẁā prachāchn 
chāw thịy 68.10% Dī  ̂s̄ncı læa h ̄ĕn t̄hụng khwām cảpĕn nı kār dūlæ s̄uk ̄hp ̣hāph pheìm kẁā deim tạwxỳāng kickrrm t̀āng «chèn kār xxk kảlạng kāy thậng klāng cæ ̂ng h ̄rụ ̄ x nı r̀m pheụ ̄ ̀x s̄erim s̄r̂āng p ̣hūmikhûmkạn rokh p ̣hạy k ̄hī  ̂cĕb t̀āng «tlxd thậng mī kār brip ̣hokh xāh ̄ār s̄erim læa witāmin rwm thậng k ̄hêā rạb kār prụks̄ʹā cāk phæthy ̒ p ̄hụ̂̄ cheī̀̄ywchāỵ k ̄hænng 
t̀āng «māk k ̄hụ ̂ n tām pị d ̂wy kār dūlæ tạw xeng pheụ ̄ ̀x thī̀̄ ca mī s̄uk ̄hp ̣hāph thī̀̄ dī nận thảh ̄ ı̂ pĕn s̄ìng thī̀̄ pheìm rāy c ̀āy k ̄hụ ̂ n mā tæ ̀ k ̆ t̄hụ ̄ x dī ̂ ẁā pĕn miti thī̀̄ dī thī̀̄ khn thịy h ̄ạn mā s̄ı̀cı s̄uk ̄hp ̣hāph nên kār s̄ǹg s̄erims̄uk ̄h p ̣hāph r̀āngkāy thậng reụ ̄ ̀xng k ̄hxng kār rạb prathān xāh ̄ār sụ ̀ng pĕnkār chı̂ xāh ̄ār h ̄ı̂ pĕn yā læa mī kār xxk kảlạng kāy kạn xỳāng s̄m ̀ảs̄emx 
Tām prakāṣ ̄  krathrwng s̄āṭhārṇs̄uk ̄h (p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ xāh ̄ār s̄erim h ̄māy t̄hụng p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ thī̀̄ rạb prathān pheụ ̄ ̀x s̄erim s̄ār xāh ̄ār h ̄rụ ̄ x s̄ār xụ ̄ ̀n «nxk h ̄enụ ̄ x cāk kār dī  ̂rạb cāk xāh ̄ār mụ ̄̂ x pkti doy k ̄hụ ̂ n xyụ̀̄ kạb kḍh ̄māy k ̄hxng tæ ̀la pratheṣ ̄  ẁā cạd pĕn xāh ̄ār h ̄rụ ̄ x yā p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ xāh ̄ār s̄erim mạk mī rūp bæb pĕn mĕd khæpsūl p ̄hng kel̆d k ̄hxngh ̄elw h ̄rụ ̄ x rūp 
bæb xụ ̄ ̀n « (krathrwng s̄āṭhārṇs̄uk ̄h) p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph bæb chng thī̀̄ thả mā cāk k ̄ĥāw h ̄māy t̄hụng p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x kār bảrungs̄uk ̄h p ̣hāph pĕn xāh ̄ār s̄erim thī̀̄ bảrung r̀āngkāy thạ ̀wpị doy xāh ̄ār s̄erim bảrungs̄uk ̄h p ̣hāph ch ̀wy nı reụ ̄ ̀xng t̀āng «thī̀̄ thả mā cāk k ̄ĥāw pĕnkār rạb prathān nı rūp bæb chng phvtikrrm kār sụ ̄̂ x 
xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph k ̄hxng p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh h ̄māy t̄hụng krabwnkār thī̀̄ lūkkĥā tạds̄in cı leụ ̄ xk sụ ̄̂ x xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph doy reìm t̂n cāk kār kĥnh ̄ā k ̄ĥxmūl keī̀̄yw kạb p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ perīyb theīyb khuṇs̄mbạti prayochn ̒ læa rākhā wikherāah ̄̒ k ̄ĥxmūl xỳāng rxbkhxb tklng leụ ̄ xk sụ ̄̂ x p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ thī̀̄ phxdī kạb khwām t̂xngkār nả mā chı̂ tām khả 
næanả pramein p ̄hllạphṭh ̒ læa tạds̄in cı ẁā ca sụ ̄̂ x t̀x h ̄rụ ̄ x mị ̀ (chis̄ʹṇu phngṣ ̄̄̒ ) kār tlād xxnlịn ̒ h ̄māy t̄hụng krabwnkār thī̀̄ p ̄hụ̂̄ prakxb kickār ṭhurkic xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph nı kār s̄ǹg s̄erim ṭhurkic h ̄rụ ̄ x bris̄ʹạth nı s̄ụ ̄ ̀x xxnlịn ̒ doy mī wạtt̄hupras̄ngkh ̒ pheụ ̄ ̀x prachās̄ạmphạnṭh ̒ s̄inkĥā xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph nı ṭhurkic h ̄ı̂ klāy pĕn th ī̀̄ rụ̂̄cạk læa pĕn th ī̀̄ 
s̄ncı pheụ ̄ ̀x h ̄ı̂ lūkkĥā tklng sụ ̄̂ x p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph doy mī kār thảkār tlād xxnlịn ̒ ch ̀n ḳhos̄ʹṇā bn klū keîl, fe sbúk, yū thūp pĕn t̂n klyuthṭh ̒ kār tlād xxnlịn ̒ s̄ảh ̄rạb ṭhurkic xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph h ̄māy t̄hụng næwthāng thī̀̄ ṭhurkic xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph kảh ̄nd k ̄hụ ̂ n pheụ ̄ ̀x chı̂ pĕn næwthāng nı kār s̄r̂āng læa nả s̄enx 
p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ p ̄h ̀ān ch ̀xng thāng online klyuthṭh ̒ kār tlād xxnlịn ̒ thī̀̄ mī khuṇp ̣hāph khwr ca mī kār wāngp ̄hæn kār dảnein ngān læa kār wikherāah ̄̒ p ̄hllạphṭh ̒ xỳāng s̄m ̀ảs̄emx kickār xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph thī̀̄ s̄āmārt̄h prạb klyuthṭh ̒ h ̄ı̂ pĕn th ī̀̄ t̂xngkār k ̄hxng klùm pêā h ̄māy rwm pị t̄hụng the rnd ̒ tlād ca pra s̄b khwām s̄ảrĕc nı kār k ̄hêā t̄hụng lūkkĥā h ̄ım ̀ s̄r̂āng 
kār rạb rụ̂̄ bærnd ̒ læa pheìm yxd k ̄hāy dī ̂ (s̄æng mṇī dech t̄hir wutʹhi) kār t̂xngkār thī̀̄ ca sụ ̄̂ x s̄inkĥā h ̄rụ ̄ x brikār dı «khụ ̄ x kār s̄ædng khwām pras̄ngkh ̒ k ̄hxng p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh nı kār k ̄hêā t̄hụng s̄ìng nận «nı krṇī k ̄hxng xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph prap ̣heth chng khwām t̂xngkār sụ ̄̂ x s̄ædng t̄hụng khwām tậngcı k ̄hxng p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh thī̀̄ ca sụ ̄̂ x p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ nī̂̄ doy p ̄hụ̂̄ 
brip ̣hokh xāc mī khwām t̂xngkār sụ ̄̂ x p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ nī̂̄ pherāa cheụ ̄ ̀x ẁā p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ n ī̂̄ mī prayochn ̒ t̀x s̄uk ̄hp ̣hāph h ̄rụ ̄ x p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ nī̂̄ dī ̂ rạb khwām niym cāk p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh neụ ̄ ̀xngcāk rs̄chāti thī̀̄ k ̄hêm k ̄ĥn k ̄hxng mạn tæ ̀ kār t̂xngkār sụ ̄̂ x s̄inkĥā mị ̀ dī  ̂h ̄māykhwām ẁā p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh ca sụ ̄̂ x mạn thuk khrậng pherāa mī pạccạy xụ ̄ ̀n «chèn rākhā khwām s̄adwk nı 
kār sụ ̄̂ x læa klyuthṭh ̒ thāngkār tlād th ī̀̄ mī p ̄hl t̀x kār tạds̄in cı nı kār sụ ̄̂ x k ̄hxng p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh xỳāng thèā theīym kạn (ṇ ṭhidā) Tām p ̄hl kār ṣ ̄ụks̄ʹā k ̄hxng chmphū nuch cit ti t̄hāwr læa khṇa phb ẁā p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ xāh ̄ār s̄erim bāng pratheṣ ̄  cạd ẁā p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ s̄erim xāh ̄ār pĕn xāh ̄ār chı̂ rạb prathān doytrng nxk h ̄enụ ̄ x cāk kār rạb prathān xāh ̄ār h ̄lạk tām pkti 
pheụ ̄ ̀x s̄erim s̄ār bāng xỳāng nı k ̄hṇa th ī̀̄ bāng pratheṣ ̄  mxng ẁā pĕn yā rūp bæb kār cảh ̄ǹāy k ̄hxng p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ h ̄el̀ā n ī̂̄ s̄ẁn h ̄ıỵ ̀ ca pĕn mĕd khæpsūl p ̄hng kel̆d h ̄rụ ̄ x k ̄hxngh ̄elw læa mạk ca mī khuṇs̄mbạti phiṣ ̄e s̄ʹ thī̀̄ ch ̀wy h ̄ı̂ r̀āngkāy s̄āmārt̄h dūlæ s̄uk ̄hp ̣hāph læa khwām pĕn xyụ̀̄ xỳāng h ̄emāa s̄m dī  ̂pĕn s̄ār xāh ̄ār th ī̀̄ chı̂ rạb prathān k ̄hêāpị doytrng pheụ ̄ ̀x teim 
s̄erim p ̂xngkạn h ̄rụ ̄ x bảbạd doy mī s̄ār xāh ̄ār h ̄rụ ̄ x s̄ār xụ ̄ ̀n «pĕn xngkh ̒ prakxb xyụ̀̄ doyth ī̀̄ mī cud mùng h ̄māy s̄ảh ̄rạb brip ̣hokh doy thạ ̀wpị th ī̀̄ mī s̄uk ̄hp ̣hāph pkti michı̀ pĕn p ̄hụ̂̄ p ̀wy doy mī kār khād h ̄wạng prayochn ̒ nı thāng s̄ǹg s̄erims̄uk ̄h p ̣hāph h ̄ı̂ dī k ̄hụ ̂ n h ̄rụ ̄ x thrngtạw sụ ̀ng xuts̄āh ̄krrm xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph: Kảlạng teibto xỳāng rwdrĕw nı tlād lok d ̂wy 
pạccạy h ̄lạk khụ ̄ x mī wiṭhī th ī̀̄ s̄āmārt̄h pheìm khuṇkh ̀ā h ̄ı̂ kạb p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ doy kār prạbprung khuṇp ̣hāph læa kār brikār pheụ ̄ ̀x txb s̄nxng khwām t̂xngkār læa khwām phụng phxcı k ̄hxng lūkkĥā dī ̂ xỳāng mī pras̄ithṭhip ̣hāph mī khwām cheụ ̄ ̀x ẁā xāh ̄ār s̄erim mī p ̄hl t̀x s̄uk ̄hp ̣hāph ch ̀wy s̄erim s̄r̂āng r̀āngkāy læa rạks̄ʹā rokh bāng chnid thảh ̄ı̂ kickār d ̂ān nī̂̄ 
s̄āmārt̄h s̄r̂āng kār teibto thāng ṣ ̄ers̄ʹṭ h̄kic s̄ūng tlād xāh ̄ār s̄erim nı pratheṣ ̄ thịy: Teibto xỳāng t̀x neụ ̄ ̀xng s̄xdkhl̂xng kạb phvtikrrm p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh chāw thịy thī̀̄ mī ṭ ̄hāna dī k ̄hụ ̂ n h ̄ạn mā h ̄ı̂ khwām s̄ảkhạỵ kạb s̄uk ̄hp ̣hāph māk k ̄hụ ̂ n kh ̀ā chı̂ c ̀āy nı kār p ̂xngkạn læa rạks̄ʹā s̄uk ̄hp ̣hāph cụng pheìm s̄ūng k ̄hụ ̂ n doy mī pêā h ̄māy pheụ ̄x̀ s̄uk ̄hp ̣hāph thī̀̄ dī prakxb kạb 
nyobāy k ̄hxng p ̣hākh rạṭ ̄h p ̄h ̀ān krathrwng s̄āṭhārṇs̄uk ̄h th ī̀̄ mùng nên kār rṇrngkh ̒ h ̄ı̂ prachāchn h ̄ạn mā s̄ı̀cı s̄uk ̄hp ̣hāph læa kār s̄ǹg s̄erim kār rạks̄ʹā s̄uk ̄hp ̣hāph cheing p ̂xngkạn pĕn pạccạy th ī̀̄ mī p ̄hl dī t̀x kār k ̄hyāy tạw k ̄hxng tlād xāh ̄ār s̄erim thậng nı ngæ ̀ k ̄hxng p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ th ī̀̄ mī wāng cảh ̄ǹāy h ̄lāk h ̄lāy māk k ̄hụ ̂ n læa cảnwn bris̄ʹạth p ̄hụ̂̄ p ̄hlit th ī̀̄ thyxy k ̄hêā 
s̄ū̀ tlād sụ ̀ng s̄ǹg p ̄hl dī t̀x p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh phb ẁā nı pạccubạn khn thịy h ̄ı̂ khwām s̄ảkhạỵ kạb s̄uk ̄hp ̣hāph māk k ̄hụ ̂ n s̄ạngket dī ̂ cāk kār h ̄ạn mā s̄ı̀cı kạb kār xxk kảlạng kāy pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph kār rạb prathān xāh ̄ār thī̀̄ h ̄emāa s̄m læa kār chı̂ p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ s̄erim xāh ̄ār tām khwām t̂xngkār k ̄hxng r̀āngkāy pĕn s̄ìng s̄ảkhạỵ thī̀̄ ch ̀wy h ̄ı̂ r̀āngkāy mī s̄uk ̄hp ̣hāph k ̄hæ ̆ng 
ræng xỳāng h ̄emāa s̄m doy mị ̀ t̂xng s̄eī̀̄yng t̀x kār k ̄hād s̄ār xāh ̄ār h ̄rụ ̄ x s̄uk ̄hp ̣hāph thī̀̄ mị ̀ dī pĕnkār dūlæ tạw xeng thī̀̄ s̄ảkhạỵ nı kār s̄r̂āng læa rạks̄ʹā s̄uk ̄hp ̣hāph th ī̀̄ dī læa mī khuṇp ̣hāph sụ ̀ng mī kār p ̄hlit læa wāng cảh ̄ǹāy xỳāng phær̀ h ̄lāy mā nān h ̄lāy pī læ ̂w læa dī  ̂rạb khwām niym nı h ̄mụ̀̄ khn thạ ̀wpị h ̄lāy khn niym rạb prathān xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x h ̄wạng p ̄hl 
h ̄ı̂ r̀āngkāy mī pra s̄ithṭhip ̣hāph dī k ̄hụ ̂ n s̄ǹg p ̄hl h ̄ı̂ p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ s̄erim xāh ̄ār nı pratheṣ ̄ thịy dī ̂ rạb khwām niym læa mī khwām t̂xng kār brip ̣hokh pheìm māk k ̄hụ ̂ n pạccạy h ̄lạk thī̀̄ thảh ̄ı̂ p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ s̄erim xāh ̄ār dī ̂ rạb khwām niym khụ ̄ x kār s̄ı̀cı dūlæ s̄uk ̄hp ̣hāph māk k ̄hụ ̂ n t̂xngkār mī h ̄ùn thī̀̄ dī s̄ms̄ẁn mī p ̣hūmikhûmkạn thī̀̄ k ̄hæ ̆ng ræng læa khwām t̂xngkār s̄erim 
khwām ngām s̄ār t̀āng «nı xāh ̄ār s̄erim h ̄el̀ā n ī̂̄ rwm t̄hụng witāmin læa ræ ̀ ṭhātu thī̀̄ pĕn prayochn ̒ t̀x r̀āngkāy s̄ār t̂ān xnumūl xis̄ra læa s̄ār s̄kạd t̀āng «sụ ̀ng dī ̂ rạb kār ḳhos̄ʹṇā ẁā s̄āmārt̄h s̄erim s̄r̂āng s̄uk ̄hp ̣hāph nı d ̂ān t̀āng «chèn bảrung s̄mxng s̄ảh ̄rạb klùm khn thī̀̄ mī kār chı̂ khwām khid xỳāng h ̄nạk læa p ̄hechiỵ kạb khwāmkherīyd xyụ̀̄ nı pracả wạn h ̄rụ ̄ x 
s̄ảh ̄rạb p ̄hụ̂̄ thī̀̄ mī rokh pracả tạw thī̀̄ t̂xng kār xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x brrtheā xā kār p ̀wy xỳāngrị k ̆tām kār leụ ̄ xk sụ ̄̂ x xāh ̄ār s̄erim khwr phicārṇā pra s̄ithṭhip ̣hāph læa khwām plxdp ̣hạy k ̄hxng p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ h ̄ ı̂ māk thī̀̄s̄ud klùm p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh h ̄lạk k ̄hxng xāh ̄ār s̄erim s̄ảh ̄rạb s̄uk ̄hp ̣hāph khụ ̄ x khn th ī̀̄ xāyu mākkẁā s̄āms̄ib pī doy c ̄hephāa klùm wạy thảngān læa wạy 
klāng khn læa khwr h ̄ı̂ khwām s̄ảkhạỵ kạb khuṇp ̣hāph læa khwām plxdp ̣hạy k ̄hxng p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ thī̀̄ leụ ̄ xk chı̂ Ṭhurkic xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph nı pạccubạn mī kār k ̄hæ ̀ngk ̄hạn nı tlād s̄ūng læa mī næw nôm th ī̀̄ ca teibto pĕn xỳāng māk neụ ̄ ̀xng mā cāk kār phær̀ kracāy k ̄hxng rokh wịrạs̄ kho wid-s̄ib kêā thảh ̄ı̂ keid the rnd ̒ rạk s̄uk ̄hp ̣hāph p ̄hụ̂̄ prakxb ṭhurkic 
cụng t̂xng mī kār prạb klyuthṭh ̒ t̀āng «pheụ ̄ ̀x khwām xyụ̀̄ rxd læa s̄āmārt̄h s̄r̂āng p ̄hl kảrị h ̄enụ ̄ x khụ̀̄ k ̄hæ ̀ng xīk thậng yạng pĕn kār pheìm phụ ̄̂ nthī̀̄ thāng kār tlād dī  ̂nı xnākht prakxb kạb pạccubạn pĕn yukh h ̄æ ̀ng dicithạl kār cảh ̄ǹāy xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph bæb chng th ī̀̄ thả mā cāk k ̄ĥāw pĕn th ī̀̄ niym nı kār s̄ạ ̀ng sụ ̄̂ x p ̄h ̀ān ch ̀xng thāng xxnlịn ̒ doy p ̄hụ̂̄ 
brip ̣hokh chāw thịy nı yukh nĕ kn xm x ldạng nận kār phạtʹhnā klyuthṭh ̒ thāngkār tlād xxnlịn ̒ mī khwām s̄ảkhạỵ māk pheụ ̄ ̀x s̄r̂āng p ̄hl kār ṣ ̄ụks̄ʹā th ī̀̄ s̄āmārt̄h nả mā prạbprung læa kảh ̄nd næwthāng nı kār tạds̄in cı sụ ̄̂ x h ̄ı̂ pĕn pị tām khwām t̂xngkār læa khwām phụng phxcı k ̄hxng lūkkĥā xỳāng h ̄emāa s̄mnı ch ̀wng raya ræk k ̄hxng kār thảkār tlād khwr s̄r̂āng kār 
rạb rụ̂̄ keī̀̄yw kạb prayochn ̒ k ̄hxng xāh ̄ār s̄erim thī̀̄ thả mā cāk k ̄ĥāw h ̄ı̂ kạb klùm p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh dī ̂ thrāb doy kār ḳhos̄ʹṇā keī̀̄yw kạb s̄rrphkhuṇ t̀āng «k ̄hxng xāh ̄ār s̄erim thī̀̄ thả mā cāk k ̄ĥāw doy chı̂ p ̄hụ̂̄ mī xithṭhiphl bn lok xxnlịn ̒ thī̀̄ mī khwām ǹā cheụ ̄ ̀x t̄hụ ̄ x mī khuṇs̄mbạti th ī̀̄ h ̄emāa s̄m kạb p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ p ̄h ̀ān ch ̀xng thāng xxnlịn ̒ thuk ch ̀xng thậng ch ̀xng thāng 
xxnlịn ̒ thī̀̄ mī kār cảh ̄ǹāy p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ xāh ̄ār s̄erim læa ch ̀xng thāng thī̀̄ mị ̀ dī  ̂cảh ̄ǹāy p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph pheụ ̄ ̀x pĕnkār s̄r̂āng kār rạb rụ̂̄ h ̄ı̂ kạb p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh h ̄lāk h ̄lāy klùm māk k ̄hụ ̂ n læa h ̄ı̂ khwām s̄ảkhạỵ kạb kār cạd pormochạn nı theṣ ̄kāl s̄ảkhạỵ t̀āng «chèn ch ̀wng theṣ ̄kāl pī h ̄ım ̀ khwr mī kār cạd pormochạn s̄ẁnld k ̄hxng s̄inkĥā 
læa cạd thả phæ ̆khkec k ̄hxng xāh ̄ār s̄erim h ̄ı̂ mī khwām s̄wyngām h ̄emāa s̄m s̄ảh ̄rạb nả pị chı̂ pĕn k ̄hxng f̄āk h ̄ı̂ kạb ỵāti p ̄hụ̂̄h ̄ıỵ ̀ dī  ̂rwm pị t̄hụng khwr thả ḳhos̄ʹṇā pormoth s̄inkĥā p ̄h ̀ān bukhkhl thī̀̄ mī xithṭhiphl bth lok xxnlịn ̒ th ī̀̄ pĕn khụ̀̄ mæ ̀ lūk pheụ ̄ ̀x pĕnkār s̄ụ ̄ ̀xs̄ār pị yạng p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh ẁā “p ̄hlitp ̣hạṇṯh ̒ xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph thī̀̄ thả mā cāk k ̄ĥāw 
s̄āmārt̄h chı̂ pĕn tạwthæn nı kār s̄ædng t̄hụng khwām rạk khwām h ̄ẁngyı th ī̀̄ lūk mī t̀x mæ ̀” sụ ̀ng kār s̄ǹg s̄erim kār tlād dạng kl̀āw thảh ̄ı̂ p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh keid khwām rụ̂̄s̄ụk t̄hụng khwām khûm kh ̀ā nı d ̂ān k ̄hxng rākhā læa keid khwām rụ̂̄s̄ụk cheing bwk p ̣hāynı citcı thī̀̄ dī ̂ mxb s̄ìng dī «h ̄ı̂ kạb bukhkhl th ī̀̄ tn rạk h ̄rụ ̄ x khnnı khrxbkhrạw thậngnī̂̄ kār phạtʹhnā phæ ̆khkec 
h ̄ı̂ mī khwām h ̄emāa s̄m s̄ảh ̄rạb kār sụ ̄̂ x pĕn k ̄hxng f̄āk nận ca s̄āmārt̄h dụngdūd lūkkĥā dī ̂ pheìm māk k ̄hụ ̂ n p ̄hụ̂̄ prakxb ṭhurkic d ̂ān xāh ̄ār s̄erim s̄ảh ̄rạb s̄uk ̄hp ̣hāph khwr thī̀̄ ca prạb klyuthṭh ̒ nı kār cạd cảh ̄ǹāy s̄inkĥā k ̄hxng tn doy kār s̄ảrwc læa wikherāah ̄̒ ch ̀xng thāngkār cạd cảh ̄ǹāy xxnlịn ̒ thī̀̄ h ̄emāa s̄m kạb klùm lūkkĥā pêā h ̄māy læa nả s̄enx s̄inkĥā 
p ̄h ̀ān xæpphlikhechạn thī̀̄ pĕn thī̀̄ niym nı klùm pêā h ̄māy kār ṣ ̄ụks̄ʹā phb ẁā kār cạd s̄ǹg s̄inkĥā thī̀̄ rwdrĕw p ̣hāynı s̄ī̀ s̄ib pæd chạ ̀wmong pĕn s̄ìng s̄ảkhạỵ t̀x klùm lūkkĥā dạng nận p ̄hụ̂̄ prakxb ṭhurkic khwr phạtʹhnā rabb kār cạd s̄ǹg h ̄ı̂ mī pra s̄ithṭhip ̣hāph māk yìng k ̄hụ ̂ n pheụ ̄ ̀x txb s̄nxng khwām t̂xngkār k ̄hxng lūkkĥā nı welā thī̀̄ kảh ̄nd nxkcāk nī̂̄ khwr 
phạtʹhnā ch ̀xng thāngkār cạd cảh ̄ǹāy pheìm teim p ̄h ̀ān phæth fxr̒m xxnlịn ̒ thī̀̄ p ̄hụ̂̄ brip ̣hokh niym chı̂ chèn lā sād ̂ ā, fe sbúk, læa tík txk pheụ ̄ ̀x pheìm khwām s̄adwk s̄bāy læa k ̄hêā t̄hụng lūkkĥā dī  ̂māk yìng k ̄hụ ̂ n nxkcāk nī̂̄ yạng khwr mī kār phạtʹhnā rabb kār tidt̀x læa kār h ̄ı̂ k ̄ĥxmūl keī̀̄yw kạb s̄inkĥā thī̀̄ mī khwām khûm kh ̀ā d ̂wy kār h ̄ı̂ khả næanả læa brikār 
lūkkĥā tlxd y ī̀̄s̄ib s̄ī̀ chạ ̀wmong pheụ ̄ ̀x pheìm pra s̄ithṭhip ̣hāph nı kār txb s̄nxng khwām t̂xngkār k ̄hxng lūkkĥā læa ld raya welā rx khxy k ̄hxng lūkkĥā lng h ̄ı̂ māk thī̀̄s̄ud doy thậngh ̄md n ī̂̄ ca ch ̀wy h ̄ ı̂ ṭhurkic k ̄hxng khuṇ teibto læa s̄et̄hīyr dī  ̂xỳāng yạ ̀ngyụ ̄ n læa mạ ̀nkhng māk yìng k ̄hụ ̂ n p ̄hụ̂̄ prakxb ṭhurkic xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph khwr cạd thả prakāṣ ̄  keī̀̄yw kạb 
mātrkār nı kār rạks̄ʹā khwām plxdp ̣hạy læa nyobāy khwām pĕn s̄ẁn tạw nı kār cạd cảh ̄ǹāy s̄inkĥā k ̄hxng tn doy khwr cæ ̂ng rāy laxeīyd p ̄h ̀ān ch ̀xng thāngkār k ̄hāy xāh ̄ār s̄erim pheụ ̄ ̀x s̄uk ̄hp ̣hāph h ̄ı̂ lūkkĥā thrāb l̀wng h ̄n ̂ā pheụ ̄ ̀x s̄r̂āng khwām cheụ ̄ ̀x mạ ̀n nı kār sụ ̄̂ x s̄inkĥā nxkcāk nī̂̄ kār rīwiw s̄inkĥā t̂xng dī  ̂rạb xnuỵāt cāk lūkkĥā k ̀xn nả k ̄ĥxmūl h ̄rụ ̄ x 
rūpp ̣hāph k ̄hxng lūkkĥā mā chı̂ læa t̂xng pkpid k ̄ĥxmūl s̄ẁn tạw læa rūp phrrṇ s̄ạṇṭ h̄ān k ̄hxng lūkkĥā thī̀̄ s̄āmārt̄h rabu t̄hụng tạw tn k ̄hxng lūkkĥā dī  ̂pheụ ̄ ̀x pkp ̂xng khwām pĕn s̄ẁn tạw k ̄hxng lūkkĥā s̄udtĥāy p ̄hụ̂̄ prakxb kār khwr phạtʹhnā rabb kār cạd kĕb k ̄ĥxmūl lūkkĥā h ̄ı̂ mī khwām plxdp ̣hạy læa mị ̀mī kār p ̄hey phær̀ k ̄ĥxmūl s̄ẁn tạw k ̄hxng lūkkĥā 
dị ̂ 
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แบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 

 
 

เร่ือง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพือ่สุขภาพประเภทผง 
ท่ีท ามาจากข้าว ของผู้บริโภคชาวไทยในยุค next normal 

 
ค าชี้แจง  

แบบสอบถาม เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต 
คณะการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้ริโภคชาวไทยและศึกษากลยทุธก์ารตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริม
เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคชาวไทย ซ่ึงเน้ือหาในแบบสอบถามประกอบดว้ย 6 ส่วน   

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ท่ีท ามาจากขา้วแบบชง 
ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเร่ืองปัจจยัทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลการซ้ืออาหารเสริมเพื่อ

สุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชง 
ส่วนท่ี 5 ค าถามขอ้มูลทัว่ไป 
ส่วนท่ี 6 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
โดยขอความอนุเคราะห์กรุณาตอบแบบสอบถามให้ตรงกบัความเป็นจริงใหม้ากท่ีสุด 

โดยขอ้มูลท่ีไดรั้บจากแบบสอบถามน้ีผูศึ้กษาวิจยัจะเก็บไวเ้ป็นความลบั เพื่อใชใ้นการวิจยัเท่านั้น 
และจะไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลต่อสาธารณะ ผูว้ิจยัขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านใน
การตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

ผูว้ิจยั 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรอง  
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กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านเคยบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพหรือไม่ 

  เคย   ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 
2. ท่านมีอาย ุ18 ปีขึ้นไปหรือไม่ 

  ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
3. ท่านเคยรับประทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาขากขา้วแบบชงหรือไม่ 

  เคยรับประทาน (ตอบค าถามในส่วนท่ี 2)    ไม่เคย (ตอบค าถามในส่วนท่ี 3) 
 
4.  ท่านเคยรับประทานหรือชอบรับประทานอาหารเสริมรูปแบบใด (เลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 รูปแบบอดัเมด็  รูปแบบแคปซูล 
 รูปแบบซอฟเจล  รูปแบบแคปซูลเซลลูโลส 
 รูปแบบเหลว  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............... 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามา                   
จากข้าวแบบชง 
กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1. ปัจจยัในการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงของท่านคืออะไร 

(เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 เพื่อป้องกนัปัญหาสุขภาพโดยรวม 
 เพื่อช่วยบ ารุงสมองช่วยในเร่ืองความจ า 
 เพือ่ช่วยลดน ้าตาลในเลือด ลดความเส่ียงเก่ียวกบัโรคหวัใจ 
 เพื่อช่วยสร้างภูมิคุม้กนัใหก้บัร่างกาย 
 เพื่อทดแทนสารอาหาร 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............... 

 
2. ท่านเลือกอาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงผ่านช่องทางใด  

(เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 Facebook  Lazada 
 Instagram  Tik Tok 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............... 

 
3. ความถ่ีในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงของท่านก่ีคร้ังต่อเดือน 

 มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน  1 คร้ัง/เดือน   
 2 เดือน/คร้ัง  มากกวา่ 2 เดือนขึ้นไป/คร้ัง 

 
4. ท่านซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงยีห่้อใดบา้ง  

(เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 Origi Rice   TM Chory 
 NUTRILITE  POWERSHOT 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............... 
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5. วตัถุประสงคใ์นการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงของท่านคืออะไร 
(เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 ซ้ือเป็นของฝาก  ซ้ือไวรั้บประทานเอง 
 ซ้ือใหค้นในครอบครัว     อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............... 

 
6. จ านวนเงินในการซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงในแต่ละคร้ังเท่าใด 

 ต ่ากวา่ 1,000 บาท  1,000-2,000 บาท 
 2,000-3,000 บาท  3,000 บาทขึ้นไป 

 
ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเร่ืองปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ             
ท่ีท ามาจากข้าวแบบชง 
กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

5 = มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 4 = ความคิดเห็นในระดบัมาก 
3 = มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 2 = มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
1 = มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์      
1. สินคา้มีคุณภาพผา่นการรับรองมาตรฐานอาหารและยา      
2. สินคา้มีประโยชน์ สามารถส่งเสริมดา้นสุขภาพไดต้รงตามความ
ตอ้งการของท่าน 

     

3. สินคา้มีบรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม ดูมีความน่าเช่ือถือ      
4. บรรจุภณัฑข์องสินคา้ออกแบบไดเ้หมาะสมกบัการขนส่งท าให้
สินคา้คงสภาพเดิมเม่ือถึงมือลูกคา้ 

     

5. สินคา้สามารถรับประทานไดง้่ายและสะดวก      
ด้านราคา      
1. ราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้      
2. มีการระบุราคาและรายละเอียดของสินคา้อยา่งชดัเจน       
3. ราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกบัประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ      
4. สินคา้มีราคาท่ีถูกกวา่เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั      
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ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
1. มีรูปแบบการช าระเงินท่ีหลากหลายเพิ่มความสะดวกใหก้บัลูกคา้ 
เช่น บริการเก็บเงินปลายทาง เป็นตน้ 

     

2. มีการขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์หลากหลายช่องทาง เช่น 
Facebook, Instagram, Shoopee, Tiktok เป็นตน้ 

     

3. ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง      
4. มีช่องการติดต่อร้านไดอ้ยา่งรวดเร็วและสะดวก      
5. สามารถจดัส่งสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว ภายใน 48 ชัว่โมง      
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1. มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสรรพคุณของอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพอยา่งละเอียดและไม่เกินจริง 

     

2. มีการโฆษณาสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ทุกช่องทางท าใหท้่าน
ตดัสินซ้ือไดม้ากขึ้น  

     

3. มีการจดัโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาล และวนัส าคญัต่างๆ      
4. ใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพลต่อลูกคา้มาช่วยในการโฆษณาสินคา้       
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว      
1. มีระบบการเก็บขอ้มูลของลูกคา้ไวเ้ป็นความลบั ไม่เผยแพร่ขอ้มูล
ส่วนตวัของลูกคา้ 

     

2. ไม่เผยแพร่รีวิว ท่ีสามารถระบุตวัตนของลูกคา้ได ้      
3. ช่องทางส าหรับซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพมีความน่าเช่ือถือ       
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ส่วนท่ี 4 ค าถามเกีย่วกบัความตั้งใจซื้ออาหารเสริมเพือ่สุขภาพท่ีท ามาจากข้าวแบบชง 
กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

5 หมายถึง มีการความตั้งใจในระดบัมากท่ีสุด 
4 หมายถึง มีการความตั้งใจในระดบัมาก 
3 หมายถึง มีการความตั้งใจในระดบัปานกลาง 
2 หมายถึง มีการความตั้งใจในระดบันอ้ย 
1 หมายถึง มีการความตั้งใจในระดบันอ้ยท่ีสุด 

ข้อค าถาม 
ระดับความตั้งใจซื้อ 

5 4 3 2 1 
จากปัจจยัดา้นการตลาด และรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวนั
ในยคุ  next normal ท่านมีความตั้งใจจะซ้ืออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพท่ีท ามาจากขา้วแบบชงในอนาคตอยูใ่นระดบัใด 

ส่วนท่ี 5 ค าถามถามข้อมูลท่ัวไป  
กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ

1. หญิง 2. ชาย 3. อ่ืน ๆ
2. อายุ

18-22 ปี 23-30 ปี 31-40 ปี
41-50 ปี 51-60 ปี 61 ปีขึ้นไป

3. ระดบัการศึกษา
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี  สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
 ต ่ากวา่ 10,000  บาท   10,001 - 20,000  บาท 
 20,001 -  30,000  บาท  30,001 – 40,000 บาท 
 40,001 – 50,000 บาท  60,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิม่เติม 
 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  
 ............................................................................................................................................................  




