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การวิจยัเร่ือง “ค าแนะน าเชิงกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีเป็น 
Plant-based 100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา” เสร็จสมบูณณ์ไดด้ว้ยความช่วยเหลือจาก 
ดร.บุญยิง่ คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษาโครงการ ท่ีกรุณาใหค้  าปรึกษา ช้ีแนะแนวทางท่ีถูกตอ้ง ตั้งแต่
เร่ิมตน้งานวิจยั วิธีการคิด การสัมภาษณ์กบักลุ่มตวัอย่าง ตลอดจนแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ดว้ยความ
ละเอียดถ่ีถว้นและเอาใจใส่ดว้ยดีเสมอมา รวมถึงรองศาสตราจารยว์ินยั  วงศสุ์รวฒัน์  ท่ีให้เกียรติเป็น
ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ และ ดร. ธีรพงษ ์ ปิณจีเสคิกุล ท่ีให้เกียรติเป็นกรรมการสอบสาร
นิพนธ์ ผูจ้ดัท ารู้สึกซาบซ้ึงและขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาเป็นอยา่งสุงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผูจ้ดัท าขอขอบพระคุณ ดร.บุญยิ่ง คงอาชาภทัร และคณะอาจารยผ์ูส้อนรายวิชาต่างๆ 
ในวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดลทุกท่าน ท่ีไดใ้ห้ความรู้และสร้างความเขา้ใจในบทเรียน 
จนผูจ้ดัท าสามารถน าความรู้มาประยุกต์ใชใ้นการท าวิจยัฉบบัน้ีได ้และขอขอบพระคุณผูใ้ห้ขอ้มูล
และให้การสนับสนุนทุกท่านในการจัดท าการวิจัยเร่ือง ค าแนะน าเชิงกลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีเป็น Plant-based 100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา ไม
วา่จะเป็นผูร่้วมตอบแบบสอบถาม ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คณะอาจารยท์ุกท่านและเพื่อนๆ ในสาขาการตลาด 
รุ่น 25C วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหดิดล ทุกคน ท่ีช่วยใหค้  าปรึกษา ขอ้เสนอแนะต่างๆและ
มอบมิตรภาพท่ีดีตลอดระยะเวลาของการศึกษา 

สุดทา้ยน้ีผูจ้ดัท าขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน และ
เพื่อนๆ อีกมากมายท่ีให้การสนับสนุนและเป็นก าลงัใจท่ีส าคญัมาโดยตลอด รวมถึงผูท่ี้เก่ียวข้อง
อ่ืนๆ ท่ีไม่ไดก้ล่าวมา ณ ท่ีน่ีดว้ย ผูจ้ดัท าหวงัว่า วิจยัเร่ือง “ค าแนะน าเชิงกลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีเป็น Plant-based 100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา” 
ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจ และหากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูจ้ดัท าขอน้อมรับไวด้้วย
ความเตม็ใจและขออภยัมา ณ ท่ีน่ีดว้ย 
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บทคดัยอ่ 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์และพฒันากลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารท่ีเป็นพืช 100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา โดยใช้การวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มทางการตลาด การวิเคราะห์คู่แข่ง และการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ขอ้มูลถูก
รวบรวมจากแบบสอบถามเชิงปริมาณจ านวน 400 ชุดและการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพจากผูบ้ริโภค 

ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร
ท่ีเป็นพืช 100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ การ
รับรองทางวิทยาศาสตร์ และประโยชน์จากสมุนไพรตรีผลา ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์
จากธรรมชาติ 100% แต่ยงัมีความรู้เก่ียวกบัสมุนไพรไทยในระดบันอ้ย กลยทุธ์การตลาดควรมุ่งเน้น
การสร้างความน่าเช่ือถือและการส่ือสารท่ีชดัเจนเก่ียวกบัประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ควบคู่กบัการตั้ง
ราคาท่ีเหมาะสม 
 
ค าส าคญั: ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร/ พืช 100%/ สมุนไพรตรีผลา/ กลยทุธ์การตลาด  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ในโลกยุคปัจจุบนัท่ีพฤติกรรมการบริโภคของผูค้นเปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว อาหารเพื่อสุขภาพได้
กลายเป็นตลาดท่ีมีศกัยภาพสูงและไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคทัว่โลก ดว้ยความตอ้งการอาหารท่ี
ไม่เพียงแค่ช่วยเสริมสร้างสุขภาพ แต่ยงัสะดวกต่อการบริโภคและเหมาะสมกับวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบ  
Global Wellness Institute (2023) รายงานวา่มูลค่าตลาดอาหารเพื่อสุขภาพทัว่โลกในปี 2022 สูงถึง 1 
ลา้นลา้นดอลลาร์สหรัฐ และมีอตัราเติบโตเฉล่ีย 8.3% ต่อปี คาดการณ์ว่าภายในปี 2030 ตลาดน้ีจะ
ขยายตวัอยา่งกา้วกระโดด 
 

ภำพท่ี 1.1 แนวโนม้ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพทัว่โลก 
ท่ีมา. Global Wellness Institute (2565) 
 

ส าหรับประเทศไทย ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพเติบโตอย่างมีนัยส าคญั เน่ืองจากความ
สนใจของผูบ้ริโภคต่อสุขภาพและโภชนาการ โดยเฉพาะกลุ่มคนเมืองท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคท่ี
มุ่งเน้นความสะดวกและสุขภาพท่ีดี ขอ้มูลจาก ส านักงานส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ (2023) 
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ระบุวา่มูลค่าตลาดอาหารเพื่อสุขภาพในประเทศไทยมีการเติบโตเฉล่ีย 10% ต่อปี โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร (Meal Replacement Products) ซ่ึงตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีโภชนาการครบถว้นในรูปแบบท่ีสะดวก 

ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารในยุคปัจจุบนั ไม่ได้ถูกมองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับผู ้
ตอ้งการลดน ้าหนกัเท่านั้น แต่ยงัเป็นทางเลือกท่ีเหมาะส าหรับกลุ่มคนท่ีใส่ใจสุขภาพ เช่น ผูสู้งอายุท่ี
ตอ้งการควบคุมปริมาณอาหาร กลุ่มคนท างานในเมืองใหญ่ท่ีมีเวลาจ ากดั และกลุ่มผูท่ี้ออกก าลงักาย
และตอ้งการควบคุมโภชนาการอย่างละเอียด ตลาดในประเทศไทยยงัมีแนวโนม้การเติบโตสูง โดย  
Euromonitor International (2023) ช้ีวา่ตลาดผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้
มีการเติบโตเฉล่ีย 12% ต่อปี และประเทศไทยเป็นหน่ึงในตลาดท่ีเติบโตเร็วท่ีสุดในภูมิภาค 

ดงันั้น หลากหลายธุรกิจท่ีก าลงัเป็นท่ีตั้งตามองและน่าสนใจ คือกลุ่มธุรกิจท่ีจะเขา้มา
ตอบรับกบัการเติบโตกบัสังคมกลุ่มผูสู้งอายุ และหน่ึงในนั้นคือ ธุรกิจผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร
ส าหรับผูสู้งอายุ เพื่อเขา้มาตอบโจทยปั์ญหาด้านการทานของผูสู้งอายุท่ีจะเกิดขึ้นตามมา ได้แก่ 
ปัญหาดา้นการเคี้ยว ภาวะเบ่ืออาหาร การเลือกรับประทาน รวมถึงภาวะย่อยยาก ซ่ึงปัญหาเหล่าน้ี
ส่งผลให้ความอยากอาหารของผูสู้งอายุลดลง อาจท าให้ไดส้ารอาหารท่ีจ าเป็นไม่ครบถว้นเพียงพอ 
และเส่ียงต่อการเกิดภาวะขาดสารอาหารได ้(Malnutrition) จากงานวิจยัพบว่าสามารถพบภาวะขาด
สารอาหารในกลุ่มผูสู้งอายุท่ีอาศยัอยู่ในชุมชนได้ถึง 23 – 60 % เลยทีเดียว  ซ่ึงภาวะดังกล่าวจะ
น าไปสู่โรคภยัไขเ้จ็บต่างๆท่ีจะตามมามากมาย เช่น โรคกระดูกพรุน โรคโลหิตจาง รวมไปถึงโรค
หลอดเลือดและหวัใจ  

ศูนยว์ิจยักสิกรไทย พบว่า มูลค่าตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูสู้งอายใุน
ปี พ.ศ 2567 จะขยายตวัประมาณ 6% โดยจะมีมูลค่าตลาดไม่ต ่ากว่า 34,000 ลา้นบาท โดยในกลุ่ม
อาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพส าหรับผูสู้งอายุทัว่ไป คิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 92% ของมูลค่าตลาด
อาหารเพื่อสุขภาพของผูสู้งอาย ุซ่ึงเหมาะต่อการเจาะตลาด เพราะเขา้ถึงกลุ่มผูสู้งอายท่ีุมีความเตม็ใจ
จ่ายและตอ้งการอาหารท่ีเขา้มาช่วยส่งเสริมสุขภาพและคุณภาพชีวิตให้ดีขึ้นไดไ้ม่ยาก โดยเฉพาะ
ผูสู้งอายุท่ีมีรายไดสู้ง หรือมีรายไดต้่อปีเฉล่ีย 100,000 บาทขึ้นไป กลุ่มน้ีมีสัดส่วนเกือบ 22% ของ
ประชากรผูสู้งอายไุทย ส่วนใหญ่อยูใ่นกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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ภำพท่ี 1.2 มูลค่าตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูสู้งอายุ 
ท่ีมา. ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2566) 
 

เน่ืองจากความครบถว้นของสารอาหารและพลงังาน รวมถึงความสะดวกสะบายใน
การจดัหาและรับประทานของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท าให้สามารถตอบโจทยปั์ญหาดา้นการ
ทานของคนสูงวยัไดเ้ป็นอย่างดี นอกจากน้ียงัสามารถตอบโจทยก์ารด าเนินชีวิตท่ีเร่งรีบ โดยเฉพาะ
กลุ่มผูสู้งอายุท่ีอาสัยอยู่กบัลูกหลานท่ีตอ้งออกไปท างานนอกบา้น ท าให้ไม่สะดวกในการจดัเตรียม
อาหารไวใ้ห้ การใช้ผลิตภณัพม้ื์ออาหารจึงเป็นอีกหน่ึงตวัเลือกในการดูแลผูสู้งอายุเป้นอย่างดี ทั้ง
ทานง่ายและจดัเก็บง่ายอีกด้วย นอกจากน้ีในปัจจุบนั ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารมีหลากหลาย
รูปแบบ ทั้งแบบผงส าหรับชงด่ืม และรูปแบบขวดพร้อมรับประทาน (Ready-to-drink)  

รวมไปถึงในปัจจุบนั กลุ่มผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร  (Meal Replacement) ยงัไดรั้บ
การยอมรับอย่างมากจากทางการแพทย ์ซ่ึงเราจะสามารถเห็นไดจ้ากการท่ีแพทยห์ลากหลายสาขา
เช่น แพทยด์า้นโภชนาการ หรือแพทยด์า้นต่อมไร้ท่อและเมแทบอลิซ่ึมไดมี้การสั่งจ่ายผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารให้กบัผูป่้วย เพื่อหวงัผลเขา้ไปช่วยแกไ้ขภาวะโภชนการบกพร่องในกลุ่มผูป่้วยท่ี
จะมีแนวโน้มภาวะโภชนาการท่ีไม่เหมาะสมและเพียงพอ ซ่ึงพบไดบ้่อยในลุ่มผูสู้งอายุ  ท าให้กลุ่ม
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร  จึงไดรั้บความนิยมและความน่าเช่ือถือในการบริโภคมากยิง่ขึ้น  



4 

 
ภำพท่ี 1.3 มวลกลา้มเน้ือของผูสู้งอาย ุ
ท่ีมา. บริษทั Nestle Health Science 
 

นอกจากน้ี อีกหน่ึงปัญหาท่ีเราพบไดบ้่อยในกลุ่มผูสู้งอายคุือ ภาวะภูมิคุม้กนัถดถอย ท่ี
เกิดได้จากหลากหลายสาเหตุ หน่ึงในนั้นเกิดจากท่ีผูสู้งวยัส่วนมากมักจะมีโรคประจ าตัว เช่น 
โรคหัวใจ โรคเบาหวาน รวมถึงภาวะการขาดสารอาหารท่ีมกัเกิดขึ้นไดบ้่อยในกลุ่มผูสู้งวยั ภาวะ
ภูมิคุม้กนัถดถอยท่ีเกิดขึ้นนั้น ส่งผลให้ผูสู้งวยัมีโอกาสท่ีจะติดเช้ือไดง้่ายกว่าคนทัว่ไป รวมไปถึง 
การเกิดภาวะชลาวยั ไม่รู้สึกกระปร่ีกระเปร่า และรู้สึกไม่แขง็แรง 

จากงานวิจยัของ ปพชญา, 2565 พบวา่ กลุ่มผูสู้งอายมีุความคิดเห็นวา่ การใชผ้ลิตภณัฑ์
อาหารเสริมสมุนไพรเป้นส่ิงท่ีท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพของพวกเคา้ โดยหวงัผลในด้านการบ ารุง
ร่างกาย เสริมภูมิคุม้กนั และท าให้ร่างกายแข็งแรง และแมว้่าในปัจจุบนัจะมีกลุ่มอาหารเสริมใหม่ๆ 
เพื่อหวงัผลบ ารุงร่างกายเกิดขึ้นมากมาย แต่สมุนไพรไทยกบัผูสู้งอายุก็ยงัคงเป็นส่ิงท่ีอยู่คุ่กนัมาชา้
นาน 
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ในปี 2567 บริษทั เอม็.เจ 2015 อินเตอร์เทรด จ ากดั ผูผ้ลิตยาสมุนไพรไทย และยาสีฟัน
สมุนไพรไทยยี่ห้อ “จุฬาเฮิร์บ” จึงไดเ้ล็งเห็นโอกาส และศกัยภาพของตลาดผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ
อาหารส าหรับผูสู้งอายุ ทั้งภายในประเทศไทย และทัว่โลก จึงได้ร่วมมือกับ สถาบนัโภชนาการ 
มหาวิทยาลยัมหิดลในการคิดคน้และพฒันา ผลิตภณัฑ์ส าหรับทดแทนม้ืออาหาร สูตรใหม่ขึ้นมา 
ภายใตช่ื้อแบรนด์ว่า Dr. J Drink Shake โดยใชแ้นวคิดดา้นวิทยาศาสตร์ประยุกตใ์นการพฒันาสูตร 
จากการประสานองคค์วามรู้จากทั้งทางดา้นโภชนการศาตร์ผนวกเขา้กบัความรู้ดา้นสมุนไพรไทยท่ี
ทางบริษทัมีความเช่ียวชาญเป็นอย่างดี เพื่อหวงัผลในการสร้างผลิตภณัฑส์ าหรับทดแทนม้ืออาหารท่ี
มีเอกลกัษณ์และแตกต่าง พร้อมทั้งสามารถตอบโจทยด์า้นความเช่ือของผูสู้งอายุต่อคุณประโยชน์
ของสมุนไพร จึงท าให้ Dr. J Drink Shake เป็นผลิตภณัฑส์ าหรับทดแทนม้ืออาหารท่ีนอกจากจะให้
พลงังานและสารอาหารครบถว้นต่อ 1 ม้ือตามท่ีกองโภชนาการ กรมอนามยั กระทรวงสาธารณสุข 
ประเทศไทย ไดแ้นะน าแลว้ ยงัช่วยเร่ืองกระตุน้ภูมิคุน้กนัผ่านส่วนประกอบของสมุนไพรไทยอีก
ดว้ย Dr. J Drink Shake ไดถู้กพฒันามาทั้งหมด 2 สูตรดว้ยกนั ไดแ้ก่ Dr.J Drink Shake – coconut 
flavor ท่ีมีส่วนผสมของเห็ดสามอย่าง ไดแ้ก่ เห็ดหลินจือ เห็ดหอม และเห็ดยามาบูชิตาเกะ และ Dr.J 
Drink Shake – Vanilla flavor ท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรไทย ตรีผลา โดยทั้งสองสูตรเป็น plant-
based formulation เน่ืองจากทางบริษทั เอม็.เจ 2015 อินเตอร์เทรด จ ากดั ยงัไม่เคยมีประสบการณ์ใน
การท าการตลาดในกลุ่ม ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารส าหรับผูสู้งอายุ มาก่อน จึงตอ้งการแนวทางท่ี
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพในการท าแผนการตลาดใหก้บัสินคา้ตวัใหม่น้ี 

จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นโอกาส และศกัยภาพของตลาดผลิตภัณฑ์
ทดแทนม้ืออาหารส าหรับผูสู้งอาย ุในประเทศไทย รวมถึงความมีเอกลกัษณ์และแตกต่างของแบรนด์ 
Dr .J Drink Shake จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาหาขอ้มูลในดา้นต่างๆ เก่ียวกบัธุรกิจผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหารส าหรับผูสู้งอายุ เพื่อน าองค์ความรู้ทั้งหมดท่ีได้จากการศึกษา มาใช้เพื่อพฒันาแผนการ
ตลาดและแผนการสร้างแบรนดส์ าหรับธุรกิจ ส าหรับแบรนด ์Dr .J Drink Shake รวมทั้งใชเ้คร่ืองมือ
ทางการตลาดอยา่งมีกลยทุธ์เพื่อส่ือสารแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัและเติบโตอยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
 

1.2 ค ำถำมงำนวิจยั 
1. ผูบ้ริโภคมีทัศนคติและความต้องการ รวมถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือและ

เลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร อยา่งไร 
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2. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ต าแหน่งทางการตลาด และการวางกลยุทธ์ในต าแหน่งท่ี
เหมาะสมของผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารส าหรับผูสู้งอายุ แบรนด์ Dr.J Drink Shake ควรเป็น
อยา่งไร 

3. แผนการตลาดของผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร แบรนด์ Dr.J Drink Shake ควรมี
รูปแบบอยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของกำรวิจัย 
จากท่ีมาและความส าคญัของโครงการตามท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ท าใหส้ามารถ

ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการศึกษาไดด้งัต่อไปน้ี 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรม แรงจูงใจ ทศันิคติ ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 

สภาพแวดลอ้มทางการตลาด และการแข่งขนัในธุรกิจผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
2. เพื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ

อาหารส าหรับแบรนด ์Dr. J Drink Shake  
3. เพื่อจดัท าแผนการตลาดและแบรนดส์ าหรับธุรกิจผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร

ส าหรับแบรนด ์Dr .J Drink Shake  
 
 

1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
การศึกษาการวิจยัแผนพฒันาการตลาดส าหรับผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ผูศึ้กษาได้

ก าหนดขอบเขตในการศึกษาดงัต่อไปน้ี 
 

ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาแผนพฒันาการตลาดส าหรับผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร โดย

มีเน้ือหาดงัต่อไปน้ี 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) การศึกษา 4) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5) 

อาชีพ 
2.  พฤติกรรมการการบริโภคผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
3. ความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารของผูบ้ริโภค 
4. การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 



7 

ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชากรในการศึกษาวิจยั คือ ทั้งเพศชายและ เพศหญิง ในกรุงเทพมหานครนครและ

ปริมณฑล ท่ีมีอายุตั้งแต่ 30 ปี ขึ้นไป และเป็นผูท่ี้เคยบริโภค ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร จ านวน 
400 คน การวิจยัคร้ังน้ี ใชเ้วลาในการศึกษาเก็บรวบรวมขอ้มูล เดือนกรกฎาคม – กนัยายน 2567 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อทราบถึงปัจจยัและอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
2. เพื่อทราบถึงทศันคติและพฤติกรรม รวมถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค  
3. เพื่อสามารถก าหนดแผนการตลาดและแบรนด์ส าหรับธุรกิจผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ

อาหารส าหรับผูสู้งอายุท่ีมีความสอดคล้องและเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางการตลาด การ
แข่งขนัของธุรกิจ และความตอ้การของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เพื่อน ามาประยุกตใ์ชใ้นธุรกิจผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารส าหรับผูสู้งอายไุดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
 

1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
ผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำร หมายถึง อาหารท่ีแทนท่ีอาหารหลกับางส่วนหรือทั้งหมด 

มีลกัษณะ เป็นผง เป็นแท่ง มิ้ลเชค และโจ๊ก ฯลฯ ซ่ึงผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารนอกจากจะให้
สารอาหารและคุณค่าทางโภชนาการจ าเป็นต่อร่างกายมนุษยแ์ลว้ ยงัมีไฟเบอร์สูง แคลอร่ีต ่า และอ่ิม
ง่าย ยกตวัอยา่งเจลล่ีท่ีท าจากบุก และผงธญัพืชบดต่างๆ 

ผู้สูงอำยุ หมายถึง บุคคลท่ีมีอายุตั้งแต่ 60 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป มีสิทธิไดรั้บการคุม้ครอง 
การส่งเสริม และการสนับสนุนในด้านต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี ด้านการแพทย์และสาธารณสุข ด้าน
การแพทย์และสาธารณสุข ผูสู้งอายุได้รับการจัดช่องทางพิเศษเฉพาะเพื่อให้ผูสู้งอายุได้รับการ
บริการท่ีสะดวก รวดเร็ว 

สมุนไพรตรีผลำ หมายถึง เป็นยาสมุนไพรท่ีเป็นส่วนผสมของสมอพิเภก สมอไทย 
และมะขามป้อม มีสรรพคุณทางยาท่ีช่วยควบคุมและก าจัดสารพิษในร่างกาย ซ่ึงจะส่งเสริม
สรรพคุณซ่ึงกนัและกนัเป็นอยา่งดี 

กำรตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความจ าเป็นและความตอ้งการใน
ของ ส่ิงนั้น จากการคน้หาขอ้มูลก่อนและประเมิณทางเลือกเพื่อการตดัสินใจท่ีเหมาะสมกบัความ 
ตอ้งการมากท่ีสุดและเม่ือตดัสินใจแลว้ ผูบ้ริโภคจะประเมินระดบัความพึงพอใจจากการตดัสินใจ 
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กำรส่ังซ้ือ หมายถึง การใชเ้งินเพื่อแลกเปล่ียนกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการหรือน ามาใชใ้ห้
เกิด ประโยชน์กบัตนเองและคนรอบขา้งอนัไดแ้ก่ ปัจจยัทั้ง 4 ตลอดจนการบริการ เพื่ออ านวยแก่
ความ สะดวกสบายในการด ารงชีวิต 

ควำมพึงพอใจ หมายถึง สภาวะท่ีเกิดความชอบและพอใจต่อส่ิงท่ีไดรั้บ ซ่ึงสภาวะท่ี
มาก หรือนอ้ยนั้นขึ้นอยู่กบัความคาดหวงัของแต่ละบุคคลท่ีมีมากนอ้ยเพียงใด ความรู้สึกท่ีเกิดความ
พอใจนั้น จะเกิดขึ้นเม่ือความตอ้งการของบุคคลไดรั้บการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุ่งหมายในระดบั
หน่ึง ความรู้สึกดงักล่าวจะลดลงหรือไม่เกิดขึ้นหากความตอ้งการนั้นไม่ไดรั้บการตอบสนอง 

อำหำรทำงกำรแพทย์ หมายถึง เป็นผลิตภณัฑ์อาหารท่ีไม่ใช่ยาหรือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร ใช้เป็นโภชนบ าบดัส าหรับผูป่้วยเฉพาะโรค ผูท่ี้ไม่สามารถกินอาหารปกติไดอ้ย่างเพียงพอ 
หรือร่างกายอยู่ในภาวะท่ีต้องการสารอาหารบางอย่างมากหรือน้อยเป็นพิเศษโดยท่ีไม่สามารถ
บริโภคจากอาหารทัว่ไป ปัจจุบนัอาหารทางการแพทยมี์หลากหลายชนิดทั้งส าหรับผูใ้หญ่และทารก 
ซ่ึงแต่ละชนิดก็มุ่งเนน้ใหต้รงกบัความตอ้งการของร่างกายอยา่งจ าเพาะเจาะจง อาจอยูใ่นรูปแบบท่ีใช้
กินหรือด่ืมแทนอาหารหลกั ด่ืมเพื่อเสริมอาหารบางม้ือ หรือใชเ้ป็นอาหารทางสายยาง 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาเร่ือง แผนพฒันาการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ผูวิ้จัยได้
ท าการศึกษาค้นควา้เอกสารและงานวิจัยตาม แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ 
สามารถจ าแนกได ้ดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภค 6W1H 
2. แนวคิดเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์ 
3. แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจกบัผูซ้ื้อปลีกหรือบีทูซี (Business Consumer: B2C) 
4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมกำรบริโภค 6W1H 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคถือเป็นเร่ืองท่ีส าคญั เป็นอย่างยิ่ง อาจกล่าวได้ว่า เป็นหัวใจ

ส าคญัของการตลาดเพราะหากนกัการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจนเขา้ใจอยา่งถ่อง
แท้จะท าให้สามารถพยากรณ์พฤติกรรมของผู ้บริโภคในอนาคตได้ ดังนั้ นผู ้วิจัยจึงรวบรวม
ความหมาย ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่าง ๆ เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาดงัน้ี 

 
ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการ

คน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ ์และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเอง (Schiffman and Kanuk, 1994: 28) หรือเพื่อตอบสนองความตอ้งการภายใน
ครัวเรือนและองค์กร ผูบ้ริโภคทุกคนท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อวตัถุประสงค์เช่นว่าน้ีรวมกนั
เรียกว่าตลาดผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้นมีความแตกต่างกนัในลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์อยู่
หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณีค่านิยม และ
รสนิยม เป็นตน้ พฤติกรรมการกิน การใช ้การซ้ือ และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑจึ์ง
แตกต่างกนัออกไป ท าใหมี้การซ้ือการบริโภคสินคา้และบริการหลาย ๆ ชนิดท่ีแตกต่างกนั นอกจาก
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ลกัษณะประชากรดงักล่าวแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีท าใหมี้การบริโภคแตกต่างกนั (กมลภพ ทิพยป์า
ละ, 2555) 

Schiffman and Kanuk (2017) กล่าวถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภค
แสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผลหรือการบริโภคสินคา้ บริการและแนวคิด
ต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ เป็นการศึกษาถึงการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้เงิน เวลาและก าลัง เพื่อบริโภคสินค้าและบริการต่างๆ ซ่ึงจะ
ประกอบดว้ย ใคร (Who) ซ้ืออะไร (What) กบัใคร (Whom) ท าไมจึงซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) 
อยา่งไร (How) ท่ีไหน (Where)  

Kotler P. (1999) กล่าวถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซ่ึงการใช้สินค้าและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้  

วุฒิ สุขเจริญ (2561) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า “พฤติกรรม” ในเชิงการตลาดหมายถึง
การแสดงออกในเชิงกิจกรรมค าว่า“ผู ้บริโภค”ในเชิงการตลาดหมายถึงการบริโภคในเชิง
เศรษฐศาสตร์ และใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง”กิจกรรมท่ีเกิดขึ้นในกระบวนการ
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคใดๆ เชิงเศรษฐศาสตร์ 

ธงชยั สันติวงษ ์(2560) กล่าววา่การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการวิเคราะห์
เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงท่ีมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการซ่ึงโดยการ
เขา้ใจถึงสาเหตุต่างๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือก ากบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคลกัษณะน้ีเองท่ีจะท าให้
นกัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดส้ าเร็จผลดว้ยการชกัน าและหวา่นลอ้มใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้
และมีความจงรักภกัดีท่ีจะซ้ือซ ้ าคร้ังต่อไปเร่ือยๆ ดงันั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นเร่ือง
ของการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่เกิดจากปัจจยัอิทธิพลอะไรเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสาเหตุ
ท่ีท าให้มีการตัดสินใจซ้ือดังกล่าวพฤติกรรมในขณะท าการซ้ือจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือและในการตดัสินใจซ้ือจะประกอบไปดว้ยปัจจยัต่างๆ เช่นความตอ้งการ
การเรียนรู้ความเขา้ใจ ฯลฯ ปัจจยัต่างๆ น้ีมีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซ่ึงต่างก็ไดมี้การ
สร้างสมและขดัเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวฒันธรรมท่ีต่างกนัจากอดีต
ถึงปัจจุบนัซ่ึงท าใหคุ้ณลกัษณะท่ีแทจ้ริงภายในของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

โดยค าถามท่ีใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาพฤติกรรมการซ้ือ 
ของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยการตั้งค  าถาม เพื่อหาค าตอบ 
ซ่ึงจะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดัหาวิธี และจดัการกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยค าถามท่ีใช้เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ท่ีกล่าวถึง
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ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ของ คอทเลอร์ (Kolter,P, 1997) ซ่ึงสามารถอธิบายได้
ดงัตารางท่ี 2.1 ดงัน้ี 

 
ตำรำงท่ี 2.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใชแ้นวค าถาม 6W1H 
ค าถาม ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 
1. ใครคือกลุ่มเป้าหมาย 
(Who?) 

เป็นการถามถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ในเร่ือง
ดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 
1. ดา้นประชากรศาสตร์ 
2. ดา้นภูมิศาสตร์ 
3. ดา้นจิตวิทยา 
4. ดา้นพฤติกรรม 
ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีจะช่วยระบุขอ้มูลผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจนท าให้
สามารถวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดต่างๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What?) เป็นการถามปัญหาความตอ้งการท่ีแน่ชดัวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ
อะไร (Objects) หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์คือ 
1. คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ 
2. ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 

3. ท าไมจึงซ้ือ (Why?) เป็นการถามถึงเหตุผลวา่ท าไมผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือ เช่น ซ้ือ
เพื่อตอบสนองความตอ้งการ ซ้ือเพื่อตอบสนองตามปัจจยั 
พื้นฐาน 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ 
(Who Participate?) 

เป็นการถามถึงบทบาทของกลุ่มท่ีมีในการตดัสินใจซ้ือซ่ึง
ประกอบดว้ย 
1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้ส่วนร่วมหรือมีอิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือ 
4. ผูซ้ื้อ 
5. ผูใ้ช ้

5. ซ้ือเม่ือไหร่ (When?) เป็นการถามถึงโอกาสในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Occasions) ทั้งน้ี
อาจเป็นเทศกาลต่างๆ ฤดูกาลต่างๆ และโอกาสพิเศษต่างๆ 
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ตำรำงท่ี 2.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใชแ้นวค าถาม 6W1H (ต่อ) 
ค าถาม ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 
6. ซ้ือท่ีไหน (Where?) เป็นการถามถึงช่องทาง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคใชห้รือท าการซ้ือ 

เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 
7. ซ้ืออยา่งไร (How?) เป็นการถามถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือวา่เป็นอยา่งไร 

(Operations) ซ่ึงประกอบดว้ย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. การรู้สึกหลงัจากซ้ือ 

ท่ีมา :Phillip Kolter, Marketing Management, 9th ed., (New Jersey: A Simon & Schuster, 1997) 
 

ปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัจจยัของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะประกอบดว้ยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก 

ดงัต่อไปน้ี (ชูชยั สมิทธิไกร, 2553 ) 
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัดา้นจิตวิทยาซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

ไดแ้ก่ 
1.1 การรับรู้ (perception) หมายถึง ให้ความสนใจการเปิดรับและแปล

ความหมายของส่ิงเร้าหรือขอ้มูลต่างๆ ท่ีไดรั้บผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5  
1.2 การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมของตนเองท่ีค่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่างๆ ท่ีไดรั้บ 
1.3 ความตอ้งการและแรงจูงใจ (needs and motives) หมายถึง ส่ิงท่ีท าให้

บุคคลมีความปรารถนา เกิดความต่ืนตวัและพลงัท่ีจะกระท าส่ิงต่างๆ เพื่อให้บรรลุถึงส่ิงท่ีตอ้งการ
นั้น 

1.4 บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของบุคคลท่ีบ่งช้ีถึง
ความเป็นปัจเจกบุคคล และหนดลกัษณะของการมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มหรือสถานการณ์นั้นๆ 

1.5 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึงว่า
ส่ิงนั้นดีหรือเลว พอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์หรือไม่มีประโยชน์หรือเป็น
อนัตราย 
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1.6 ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (values and lifestyles) ค่านิยมคือ 
รูปแบบของความเช่ือท่ีแต่ละบุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตดัสินใจว่าส่ิงใดเลวหรือดี และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตคือ รูปแบบการใชชี้วิตของแต่ละบุคคล
ท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (activities) ความสนใจ (interests) และความคิดเห็น (opinions) 

2. ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู ้บริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภค ไดแ้ก่ 

2.1 ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปท่ีมีความ
เก่ียวพนักนัทางสายเลือด การแต่งงาน หรือการรับเล้ียงดูบุคคลท่ีเขา้มาอาศยัอยูด่ว้ยกนั 

2.2 กลุ่มอา้งอิง (reference group) หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพล
อยา่งมากต่อพฤติกรรมของบุคคลหน่ึงๆ โดยจะถูกน าไปใชเ้ป็นแนวทางส าหรับการแสดงพฤติกรรม
ต่างๆ ของบุคคลนั้นๆ 

2.3 วฒันธรรม (culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคน
ในสังคม เป็นส่ิงท่ีปฏิบติักนัมาแต่โบราณ รวมถึงส่ิงต่างๆ ท่ีมนุษยส์ร้างขึ้นมาท่ีสะทอ้นให้เห็นถึง
ความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติ และแบบแผนพฤติกรรมท่ียดึถืออยูใ่นสังคมนั้น โดยจะมีการถ่ายทอดจาก
คนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง 

2.4 ชั้นทางสังคม (social class) หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคม
ออกเป็นชั้นๆ โดยบุคคลท่ีมีมีความคลา้ยคลึงกันในด้านความสนใจ พฤติกรรม ค่านิยม วิถีชีวิต 
เศรษฐกิจ สังคม และการศึกษาจะไดรั้บการจดัอยูใ่นชั้นทางสังคมเดียวกนั 

สรุปไดว้า่ในการศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับธุรกิจเน่ืองจากจะ
เป็นข้อมูลท่ีช่วยในการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในด้านต่างๆเช่นพฤติกรรมการซ้ือ 
พฤติกรรมการบริโภค กระบวนการตดัสินใจซ้ือและปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ ซ่ึงเจา้ของ
ธุรกิจ นกัการตลาดสามารถน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาวางแผนการตลาดและจดัท ากลยทุธ์ในการตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม  และ การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษา
ถึงปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดการ 
 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัด้ำนผลติภัณฑ์  
มีนา เชาวลิต (2552) ไดอ้ธิบาย ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงใดก็ตามท่ีสามารถสร้างความ

พอใจกับผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์มีทั้ง ลกัษณะจบัตอ้งได้ และจบัตอ้งไม่ได้ ผลิตภณัฑ์อาจเป็นสินคา้ 
บริการความคิดบุคคล องคก์ร หรือสถานท่ีเพียงอยา่งหน่ึงอยา่งใด หรือหลายอยา่งรวมกนั  
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สุดาดวง เรืองรุจิระ (2561) ให้ความหมาย ผลิตภณัฑ ์คือ องคป์ระกอบหลายๆ อย่างท่ี
รวมกนัแลว้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อ ให้เกิดความพอใจบางประการจากการใช้
ผลิตภณัฑน์ั้น หรือผลตอบแทนใดๆ ท่ีผูซ้ื้อคาดวา่จะไดรั้บจากการซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ  

Kotler; & Armstrong (1996) ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงใด ๆท่ีเสนอออกสู่ตลาดเพื่อการ
รู้จกั การเป็นเจา้ของการใชห้รือการบริโภค และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดไดด้งันั้น 
ผลิตภณัฑจึ์งอาจเป็นส่ิงใดก็ไดท่ี้สามารถตอบสนองความจาเป็นหรือความตอ้งการของมนุษย ์ซ่ึงถือ
ว่าทั้ งสองฝ่ายอยู่ในกระบวนการแลกเปล่ียน เช่น สินค้าบริการ ความช านาญ เหตุการณ์บุคคล 
สถานท่ีความเป็นเจา้ขององคก์าร ขอ้มูลและความคิด Kotler (2000) กล่าววา่ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย  

1. ผลิตภณัฑท่ี์มีตวัตน (Tangible goods) เช่น โทรศพัทมื์อถือ คอมพิวเตอร์เป็นตน้ 
2. ผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีตวัตน (Intangible goods) เช่น การใหค้าปรึกษา ประกนั เป็นตน้  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมการตลาดในดา้น

ผลิตภณัฑไ์วว้่า ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การ
ใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถทาให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009) 
ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและ
ช่ือเสียงของผูข้ายผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑท่ี์เสนอ
ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้ง
พยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation)  

2) องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้  

3) การกาหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ ์มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงใหดี้ขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ขึ้น  

5) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product 
Line) 
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องค์ประกอบของผลติภัณฑ์ (Product Component)  
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ี

สามารถจูงใจตลาดโดยถือเกณฑค์ุณสมบติั 4 ประการ องคป์ระกอบของผลิตภณัฑน์ั้นเป็นแนวทาง
ในการกาหนดโยบายผลิตภณัฑซ่ึ์งจะตอ้งคานึงถึงคุณสมบติั กล่าวคือ ความสามารถของผลิตภณัฑ์
ในการจูงใจตลาด ลกัษณะและคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ส่วนประสมการบริการ และคุณภาพของการ
บริการและขณะเดียวกนั การตั้งราคานั้นถือเกณฑค์ุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Value-Based Price) ซ่ึงในการ
กาหนดองคป์ระกอบของผลิตภณัฑจ์ะตอ้งค านึงถึง ประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี  

1. ความสามารถท่ีจูงใจของส่ิงท่ีนามาเสนอตลาด (Attractiveness of The Market 
Offering) ในประเด็นน้ีผลิตภณัฑ์จะตอ้งสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ไดเ้หนือกว่า
คู่แข่ง 

2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ลักษณะของ
ผลิตภณัฑ์จะตอ้งสนองความจาเป็น และความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ของผลิตภณัฑท่ี์สามารถสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้กวา่คู่แข่งขนั  

3. ส่วนประสมบริการและคุณภาพ (Services Mix and Quality) ปัจจัยท่ีให้การ
สนับสนุนนอกจากคานึงรูปลกัษณะของผลิตภณัฑ์แลว้ นักการตลาดจะตอ้งคานึงว่าจะจดับริการ
เสริมอะไรใหก้บัลูกคา้ไดบ้า้ง  

4. ราคาซ่ึงถือเกณฑ์คุณค่า (Value-Base Prices) ในการตั้งราคาน้ีจะตอ้งยึดถือคุณค่า 
การรับรู้ผลิตภณัฑ์ (Perceived Value) เพราะเป็นส่ิงจาเป็นท่ีนักการตลาดจะตอ้งสร้างมูลค่าเพิ่ม 
(Value Added) ใหก้บัผลิตภณัฑ ์ 
 

ระดับของผลติภัณฑ์ (Five Product Levels)  
ผูว้างแผนจ าเป็นตอ้งพิจารณาสินคา้และบริการ (Kotler, 2012) มี 5 ระดบัประกอบดว้ย  
1. ผลิตภณัฑห์ลกั (Core product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของผลิตภณัฑท่ี์ผูผ้ลิต

เสนอขายกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใชส้อย การแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ การขายความ
ปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั ตวัอยา่ง เช่น ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของโรงแรม คือ เป็นท่ี
เช่าพกัอาศยั ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของเคร่ืองปรับอากาศ คือ ใหค้วามเยน็ 

2. รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑห์รือผลิตภณัฑส่์วนท่ีมีตวัตน (Formal or tangible product) 
หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภคสัมผสัหรือ รับรู้ได้ เป็นส่วนท่ีทาให้ผลิตภณัฑ์หลักทา
หนา้ท่ีไดส้มบูรณ์ หรือ เชิญชวนใหใ้ชม้ากขึ้น ประกอบดว้ย  

2.1 คุณภาพ  
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2.2 รูปร่างลกัษณะ  
2.3 รูปแบบ  
2.4 การบรรจุภณัฑ ์ 
2.5 ตราผลิตภณัฑ ์ 
2.6 ลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ  

3. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (Expected product) เป็นกลุ่มของคุณสมบติัและเง่ือนไขท่ีผูซ้ื้อ
คาดหวงัจะไดรั้บและใช้เป็นขอ้ตกลงจากการซ้ือสินคา้การเสนอผลิตภณัฑ์ ท่ีคาดหวงัจะค านึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นหลกั 

4. ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึงผลประโยชน์ท่ีผูซ้ื้อไดรั้บเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภณัฑห์ลกั และผลิตภณัฑท่ี์มีตวัตน ประกอบดว้ย  

4.1 การขนส่ง  
4.2 การใหสิ้นเช่ือ  
4.3 การรับประกนั  
4.4 การติดตั้ง  
4.5 การใหบ้ริการอ่ืนๆ  

5. ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Potential product) หมายถึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ใหม่ท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต  

 
คุณสมบัติท่ีส ำคัญของผลติภัณฑ์  
การสร้างสินคา้และบริการจะเก่ียวขอ้งกบัการกาหนดผลประโยชน์ท่ีจะนาเสนอโดย

กิจการจะติดต่อ ส่ือสารและส่งมอบผลประโยชน์ท่ีให้แก่ผูบ้ริโภคผ่านทางคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
ทางดา้นคุณภาพ (quality) รูปลกัษณ์ (feature) รวมถึงรูปแบบ (style) และการออกแบบ (design) 
(Kotler, 1997)  

1. คุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) เป็นการวดัการท างาน และวดัความคงทนของ
ตวัผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ีเหนือกว่าคู่
แข่งขนั ถา้สินคา้คุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้ า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภค สินคา้ก็
ขายไม่ได ้

2. ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ (Physical Characteristic of Goods) เป็นรูปร่าง
ลกัษณะท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได ้และสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน 
เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้  
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3. ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุสินคา้และบริการของ
ผูข้ายรายใด รายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั (Kotler; & 
Armstrong, 2000)  

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑบ์างชนิดนั้นขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงของผูข้ายหรือ
ตราสินคา้ โดยเฉพาะสินคา้ท่ีเจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) เช่น กระเป๋าหลุยส์ วิกตอง เส้ือเวอร์ซา 
นาฬิการาโด้ รถเบนซ์ ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือด้วยเหตุผลด้านจิตวิทยาไม่ใช่เหตุผล
ทางด้านเศรษฐกิจหรือประโยชน์ท่ีได้รับ เช่น ตดัสินใจซ้ือเพราะตอ้งการเป็นท่ียอมรับในสังคม 
เน่ืองจากผลิตภณัฑเ์ป็นตวัช้ีสถานภาพของผูใ้ช ้ซ่ึงถือวา่เป็นความตอ้งการดา้นจิตวิทยา ดว้ยเหตุผลน้ี
นักการตลาดจึงตอ้งมีการพฒันาคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) กล่าวคือ ตอ้งมีการใช้เคร่ืองมือ
การตลาดไม่วา่จะเป็นผลิตภณัฑห์รือการส่ือสารการตลาดต่างๆ เพื่อเพิ่มคุณค่า จึงเป็นส่ิงส าคญัอย่าง
ยิง่ท่ีนกัการตลาดจะตอ้งคานึงถึง เพื่อพฒันาตราสินคา้ใหมี้คุณค่าต่อสินคา้  

4. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ และการ
ผลิตส่ิงห่อหุ้มผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑเ์ป็นตวัทาให้เกิดการรับรู้ คือ การมองเห็นสินคา้ เม่ือลูกคา้เกิด
การยอมรับในบรรจุภณัฑ ์ก็จะนาไปสู่การจูงใจให้เกิดความตอ้งการซ้ือ และเกิดการพฤติกรรมการ
บริโภค ดงันั้น บรรจุภณัฑ์ จึงตอ้งโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงต าแหน่งของสินคา้ให้ชดัเจน นั่นคือ 
บรรจุภณัฑจ์ะตอ้งเป็นตวัขายตวัเองในชั้นวาง (Etzel; Walker&Stanton, 2001) 

5. การออกแบบผลิตภณัฑ ์(Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะการบรรจุ
หีบห่อ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นการออกแบบจึงมี
ความส าคญัมากสาหรับสินคา้ต่างๆ ดงันั้น ผูผ้ลิตท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญดา้นการออกแบบจึงตอ้งศึกษาความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อออกแบบสินคา้ให้ดึงดูดความสนใจ และให้เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ีการออกแบบยงัใชเ้ป็นเกณฑท์าใหผ้ลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนั (Product Differentiation) 
โดยคานึงถึงเหตุจูงใจใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ทั้งดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์  

6. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคา้หรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมาย ต่างกนัดงัน้ี  

6.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซ่ึงมี
ขอ้ความท่ีระบุถึงการรับประกันสินคา้ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายจะชดเชยให้กับผูซ้ื้อ เม่ือผลิตภัณฑ์ไม่
สามารถท างานภายในระยะเวลาท่ีก าหนดไว ้การรับประกันเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแข่งขนั 
โดยเฉพาะสินคา้ประเภทรถยนต ์เคร่ืองใชใ้นบา้น และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจาก
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การซ้ือสินคา้ของลูกคา้ รวมทั้งการสร้างความเช่ือมัน่ ดงันั้นนกัการตลาดจึงเสนอการรับประกนัเป็น
ลายลกัษณ์อกัษรหรือดว้ยค าพูด  

6.2 การรับประกนัสินคา้หรือบริการ (Guarantee) เป็นขอ้ความท่ียนืยนัว่า
ผลิตภณัฑส์ามารถทางานไดเ้ป็นท่ีพึงพอใจหรือมีการประกนัวา่ถา้สินคา้ใชไ้ม่ไดผ้ลยนิดีคืนเงิน  

7. สี (Color) สีของผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงเชิญชวนและจูงใจใหเ้กิดการซ้ือ เพราะสีทาให้เกิด
อารมณ์ดา้นจิตวิทยาเคร่ืองมือการตลาดไม่ว่าจะเป็นสถานบนัเทิงต่างๆ ก็ใช้สีเขา้มาช่วยอย่างมาก 
หรือแมก้ระทั้งการโฆษณาส่งเสริมการขายต่างๆ ก็ใชสี้เขา้มาช่วยดึงให้เกิดการรับรู้ (Perception) ท า
ให้โดดเด่นเป็นลกัษณะความตอ้งการดา้นจิตวิทยาของมนุษยท่ี์ว่าสินคา้แต่ละช้ินจะมีการตดัสินใจ
ซ้ือจากการเลือกสี เช่น การตดัสินใจซ้ือรถยนต ์ปัจจยัท่ีส าคญัมากในการตดัสินใจคือ สี รถยโุรปจะมี
ความพิถีพิถนัในเร่ืองสีมาก มกัจะเป็นสีทนัสมยัไม่ใช่สีเดียวโดด แต่ เป็นสีผสมมีนวตักรรมดา้นสี 
(Color Innovation)นอกจากน้ีสียงัส่ือถึงต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) สินคา้บางประเภท
เป็นสินคา้อนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม เป็นการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (Green Marketing) ก็จะใชสี้เขียว เป็น
ตน้  

8. การใหบ้ริการ (Servicing) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค บางคร้ังก็ขึ้นอยูก่บันโยบาย
การให้บริการแก่ลูกค้าของผูข้ายหรือผูผ้ลิต ตัวอย่างเช่น ผูบ้ริโภคมักจะซ้ือสินค้ากับร้านค้าท่ี
ให้บริการดี และถูกใจ ในปัจจุบันผูบ้ริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผูข้ายมากขึ้น เช่น 
บริการสินเช่ือ บริการส่งของ บริการซ่อมแซม ในการผลติ สินคา้ ผูผ้ลิต อาจให้บริการเอง หรือผ่าน
คนกลาง โดยคานึงถึง ความสมดุลระหวา่งตน้ทุนและการควบคุมระดบัความพอใจท่ีจะใหแ้ก่ลูกคา้  

9. วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมีทางเลือกท่ีจะ
ใช้วตัถุดิบหรือวสัดุหลายอย่างในการผลิต เช่น ผา้ อาจจะใช้ผา้ไหม ผา้ฝ้าย ใยสังเคราะห์ หรือ
เคร่ืองส าอางสามารถใชว้ตัถุดิบท่ีแตกต่างกนัได ้ฯลฯ ซ่ึงในตดัสินใจเร่ืองน้ีผูผ้ลิตและความสามารถ
ในการจดัหาวตัถุดิบดว้ย  

10. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) ภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) เป็นประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีธุรกิจตอ้งเผชิญและยงัเป็นประเด็นปัญหาจริยธรรมทั้งธุรกิจ
และผูบ้ริโภค ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ปลอดภัยทาให้ผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ซ่ึงในประเด็นน้ีเป็นสาเหตุใหธุ้รกิจตอ้งมีการรับประกนั (Product Warranty) ขึ้น  

11. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะตอ้งคานึงถึงประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้ นผลิตภัณฑ์จ านวนมากในตลาด เช่น เครือข่ายการส่งข้อมูล วิทยุ 
โทรทศัน์ คอมพิวเตอร์ และโทรศพัท์ จะตอ้งมีการออกแบบท่ีไดม้าตรฐาน มาตรฐานเหล่าน้ีมีการ
ควบคุมโดยสมาคมผูป้ระกอบอาชีพและหน่วยงานรัฐบาล ทั้งในระดับประเทศและระดับโลก
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ตวัอย่างการใช้โทรศพัท์มือถืออาจจะเป็นอนัตรายต่อผูใ้ช้ อย่างไรก็ตามการก าหนดมาตรฐานการ
ผลิตขึ้นก็จะช่วยควบคุมคุณภาพและความปลอดภยัต่อผูใ้ชไ้ด ้ 

12. ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความ
คาดหวงัของลูกคา้ และสามารถน าไปใช้ไดใ้นทางปฏิบติัโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ ตวัอย่างเช่น 
แผน่ซีดีรอม จะเขา้กนัไดก้บัมหาวิทยาลยัท่ีมีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีทนัสมยั และมีระบบวีดีโอโพรเจค
เตอร์ท่ีฉายไปยงัจอใหญ่ได ้ 

13. คุณค่าผลิตภณัฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้
ผลิตภณัฑซ่ึ์งผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ี
สูงกวา่ตน้ทุน (ราคาสินคา้) ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ  

14. ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูซ้ื้อส่วนมากพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีให้
เลือกมากในรูปสี กล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อแบบ ลกัษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมี
ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ผูจ้  าหน่ายจ าเป็นตอ้งมีสินคา้ให้เลือกมากเพื่อสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัไดดี้ยิง่ขึ้น 
 

ลกัษณะของผลติภัณฑ์ (Product Hierarchy)  
เป็นการจ าแนกลกัษณะผลิตภณัฑ์ตามประโยชน์ท่ีสินคา้จะสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยจะเร่ิมจากประโยชน์ขั้นพื้นฐานจนถึงประโยชน์เฉพาะเราสามารถจ าแนก
ลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑอ์อกเป็น 7 ระดบัดงัน้ี (Kotler; & Armstrong, 1996) 

1. ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ (Need Family) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของ
ตระกูลผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค เช่น พาหนะทุกตระกูลมี
ประโยชน์หลกั คือเป็นพาหนะในการเดินทาง  

2. ตระกูลผลิตภณัฑ์ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการพื้นฐานของบริโภคผูไ้ด ้ไม่วา่จะมากหรือนอ้ย เช่น ตระกูลพาหนะ 
ประกอบดว้ย พาหนะทางบก พาหนะทางน ้า พาหนะทางอากาศ เป็นตน้  

3. ระดบัชั้นของผลิตภณัฑ ์(Product Class) หมายถึง กลุ่มของผลิตภณัฑภ์ายในตระกูล
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงท าหนา้ท่ีเฉพาะอยา่งใดอย่างหน่ึง เช่น รถยนต ์รถจกัรยานยนต ์จกัรยาน ซ่ึงเป็นระดบั
ของผลิตภณัฑภ์ายในตระกูลพาหนะทางบก เป็นตน้  

4. สายผลิตภณัฑ ์(Product Line) หมายถึง การจดักลุ่มของผลิตภณัฑท่ี์มีความสัมพนัธ์
กนัอยา่งใกลชิ้ดประกอบดว้ย  

4.1 มีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั  
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4.2 มีการใชง้านคลา้ยคลึงกนั  
4.3 ขายใหลู้กคา้กลุ่มเดียวกนั  
4.4 มีช่องทางการจดัจ าหน่ายเหมือนกนั  
4.5 มีขอบเขตราคาใกลเ้คียงกนั  

5. ชนิดของผลิตภณัฑ์ (Product Type หรือ Categories) หมายถึง รายการผลิตภัณฑ์
ทั้งหลายท่ีอยู่ภายในสายผลิตภณัฑ ์ซ่ึงแสดงถึงลกัษณะใดลกัษณะหน่ึง หรือกลายลกัษณะของผลติ
ภณัฑ์ เช่น 4 ประตู 2 ประตู 1,100 ซีซี 1,800 ซีซี ซ่ึงเป็นลกัษณะรายการผลิตภณัฑท่ี์อยู่ภายในสาย
ผลิตภณัฑร์ถยนตส่์วนบุคคล เป็นตน้  

6. ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุสินคา้และบริการของผูข้ายรายใด ราย
หน่ึงหรือกลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั (Kotler; & Armstrong, 1996)  

7. รายการผลิตภณัฑ ์(Product item) หมายถึง ลกัษณะหน่วยท่ีแตกต่างกนัภายในตรา
สินคา้หรือในแง่ของขนาด ราคารูปร่าง หรือคุณสมบติัอ่ืนๆ อย่างใดอย่างหน่ึงเช่น เบนซ์ 200 เบนซ์ 
280S เป็นรายการผลิตภณัฑข์องรถยนตโ์ดยสารส่วนบุคคลยีห่อ้เบนซ์ เป็นตน้  

จากแนวคิดเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้่า ผลิตภณัฑ ์คือ ส่ิงใดก็
ตามท่ีสามารถสร้างความพอใจกบัผูบ้ริโภค มีทั้งผลิตภณัฑล์กัษณะท่ีจบัตอ้งได ้และจบัตอ้งไม่ได ้ผู ้
วางแผนจึงจ าเป็นตอ้งพิจารณาสินคา้และบริการ มี 5 ระดบั ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑห์ลกั รูปลกัษณ์
ของผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจึง
น าทฤษฎีของ Kotler (1997) มาอา้งอิงในการวิจยัก าหนดแผนพฒันาการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร 
 
 

2.3 แนวคิดเกีย่วกบัธุรกจิกบัผู้ซ้ือปลกีหรือบีทูซี (Business Consumer: B2C) 
Business to Consumer หรือธุรกิจประเภท B2C ในปัจจุบนั ตอ้งปรับตวัให้เข้ากับ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค และเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อเข้าถึงผูบ้ริโภคให้
ไดม้ากท่ีสุด  

 
ควำมหมำย 
B2C หรือ Business to Consumer คือ ธุรกิจท่ีมีการขายสินคา้หรือบริการโดยเป็นการ

ท าธุรกิจระหว่างธุรกิจไปหาลูกคา้โดยตรง ซ่ึงการท าธุรกิจในรูปแบบน้ีจะเป็นธุรกิจท่ีไม่มีการผ่าน
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คนกลาง เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้ง่ายและรวดเร็ว เหมาะกับการขายสินคา้หรือบริการให้กบั
ลูกคา้ทัว่ไปและมีความเฉพาะเจาะจงเปล่ียนไปตามตลาดผูบ้ริโภค 

ธุรกิจแบบ  B2C จะมีการโฆษณาและโปรโมชัน่เป็นส่ิงดึงดูดในการตดัสินใจในการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ ดงันั้นธุรกิจแบบ B2C จึงเกิดขึ้นในระยะเวลาสั้น ๆ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กบัปัจจยัดา้น
อารมณ์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการเป็นหลกั 

 
รูปแบบในกำรท ำธุรกจิแบบ B2C  
รูปแบบการท าธุรกิจแบบ B2C จะมีลักษณะท่ีมีการสร้างคอนเทนต์บนส่ือ Social 

Media ช่องทางต่าง ๆ เพื่อช่วยในเร่ืองของการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว 

รูปแบบธุรกิจแบบ  B2C ไดแ้ก่ ธุรกิจบริการช่องทาง Online เช่น การฟังเพลงออนไลน์  
การดูหนงัออนไลน์ เป็นตน้ ธุรกิจท่ีมีการขายสินคา้ออนไลน์ โดยมีการจ าหน่ายถึงผูบ้ริโภคโดยตรง
ผา่นช่องทางต่าง ๆ เช่น ส่ือสังคมออนไลน์ แพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นตน้ ร้านอาหารหรือร้านกาแฟ  

ร้านคา้สะดวกซ้ือหรือร้านขายของช า และ การให้บริการท่ีพกัในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
โรงแรม รีสอร์ท โฮสเทล เป็นตน้ 

 
กลยุทธ์กำรตลำด B2C ท่ีเหมำะสมและมีประสิทธิภำพ 
กลยุทธ์การตลาดท่ีจะช่วยให้ธุรกิจแบบ B2C ท่ีจะช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
1) ชดัเจนเร่ืองราคา ธุรกิจแบบ B2C ควรมีการก าหนดราคาของสินคา้หรือบริการท่ี

ชัดเจน ถือว่าเป็นส่ิงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจการซ้ือสินค้าหรือบริการของลูกค้า เพราะลูกค้าจะ
ตดัสินใจในระยะเวลาสั้นและซ้ือสินคา้หรือบริการตามความตอ้งการเท่านั้น 

2) CONTENT ดีมีคุณภาพ การสร้างคอนเทนต์ท่ีท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าได้รับสิทธิพิเศษ
กว่าปกติ จะท าให้ลูกค้าอยากท่ีจะติดตามแบรนด์อยู่เป็นประจ าและกลายมาเป็นลูกค้าท่ีมีความ
จงรักภกัดีต่อแบรนด ์ 

3) ท า ECOMMERCE ธุรกิจแบบ B2C เป็นธุรกิจท่ีเหมาะกบัการท า Ecommerce เพราะ
เป็นช่องทางการซ้ือสินคา้หรือบริการ ทางอิเล็กทรอนิกส์หรือการซ้ือขายสินคา้หรือบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Shopee, Lazada เป็นตน้ ซ่ึงวิธีการน้ีช่วยให้แบรนด์เขา้ถึงลูกคา้ไดง้่าย
ยิง่ขึ้นและเพิ่มยอดขายทางธุรกิจ 
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4) ECOMMERCE มีประโยชน์อยา่งไรต่อ B2C ซ่ึง ประโยชน์ของ Ecommerce ในการ
ไปใชต้่อยอดในธุรกิจแบบ B2C เพื่อโอกาสทางธุรกิจและการรับรู้แบรนดใ์หมี้ดียิง่ขึ้น มีดงัน้ี 

1) สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดม้ากขึ้น 
2) ช่วยลดตน้ทุน 
3) commerce  สามารถน าขอ้มูลของลูกคา้หรือ Customer Data มาใชใ้น

การวิเคราะห์เพื่อให้เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ่งขึ้นและช่วยเพิ่มโอกาสทางการตลาดดว้ย
การสร้างคอนเทนตข์ายสินคา้หรือบริการ เพื่อเป็นการดึงดูดลูกคา้กลุ่มใหม่ใหก้บัแบรนด ์นอกจากน้ี
ขอ้มูลลูกคา้จึงมีความส าคญัต่อธุรกิจ เพราะสามารถน าขอ้มูลของลูกคา้มาปรับแผนการตลาดหรือ
แผนธุรกิจเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้หรือเพิ่มยอดขายใหก้บัแบรนดไ์ด ้

การบริหารจดัการประสบการณ์ของลูกคา้ Ecommerce  สามารถใชก้ารบริหารจดัการ
ประสบการณ์ของลูกค้าหรือ Customer Experience Management เพื่อเพิ่มประสบการณ์และ
ความรู้สึกท่ีดีของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์ 

จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้า่ B2C เป็นการท าธุรกิจท่ีมีการขายสินคา้หรือบริการของแบ
รนด์ไปหาลูกคา้โดยตรง ซ่ึงวิธีการท าธุรกิจในรูปแบบน้ีจะใช้ระยะเวลาสั้นและรวดเร็ว  ดงันั้นแบ
รนดค์วรใชก้ลยทุธ์การตลาด เช่น การท าโปรโมชัน่ การท าส่วนลดสินคา้หรือบริการเพื่อดึงดูดลูกคา้
และกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ 
 
 

2.4 งำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 
จกัรพนัธ์ ใจเจตน์สุข และ สายพิณ ป้ันทอง (2564) ศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ประเภทการขึ้นทะเบียน อ.18 ในกรุงเทพมหานคร
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได ้มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ประเภทการขึ้นทะเบียน อ.18 ใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดโดยการบอกต่อ และดา้นการจดักิจกรรมและสร้าง
เสริมประสบการณ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จากการ
สัมภาษณ์ผูป้ระกอบการเพื่อยนืยนัผลการวิจยัพบวา่ผูป้ระกอบการไดใ้หค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑใ์น
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ดา้นตราสินคา้และคุณภาพของสินคา้ท่ีสามารถตรวจสอบยอ้นกลบัได ้(Traceability) ดา้นราคาลูกคา้
ตดัสินใจซ้ือจากความคุม้ค่าของราคา ดา้นการจดัจ าหน่ายท่ีลูกคา้สามารถเขา้ถึงไดท้ั้งทางออนไลน์
และออฟไลน์ ด้านการส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นการตัดสินใจของลูกค้าให้เร็วขึ้ น ด้าน
การตลาดโดยการบอกต่อทั้งตัวสินค้ารวมถึงผูแ้นะน าและด้านการจัดกิจกรรมและสร้างเสริม
ประสบการณ์โดยใช้การประชุมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั
เชิงปริมาณ 

นพวรรณ นุรัตน์ (2565) ไดศึ้กษา การตดัสินใจเลือกบริโภคผลิตภณัฑเ์น้ือจากพืชของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกับองค์ประกอบ
ของทศันคติต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์เน้ือจากพืชโดยรวมอยู่ในระดบัดีมากและดา้นความรู้สึก ดา้น
ความเขา้ใจ ดา้นพฤติกรรมอยู่ในระดับดีมากทุกดา้น ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรับ
นวตักรรมของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ์เน้ือจากพืชโดยรวมอยู่ในระดับดีและด้านคุณลักษณะใน
ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ ดา้นคุณลกัษณะความเขา้กนัไดด้า้นคุณลกัษณะไม่มีความสลบัซบัซ้อน 
ดา้นคุณลกัษณะความสามารถมองเห็นหรือเขา้ใจได้ง่ายอยู่ในระดบัดีทุกดา้น และมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกบริโภคผลิตภณัฑเ์น้ือจากพืชโดยรวมอยูใ่นระดบัการตดัสินใจมาก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศระดับการศึกษา และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกบริโภคผลิตภณัฑเ์น้ือจากพืชแตกต่างกนั อยา่งมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนองค์ประกอบของทศันคติด้านความรู้สึก ด้านความเข้าใจ และด้าน
พฤติกรรม มีผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคผลิตภณัฑ์เน้ือจากพืชและสามารถพยากรณ์ไดร้้อยละ 
14.7 นอกจากน้ีการยอมรับนวตักรรม ด้านคุณลักษณะในประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ ด้าน
คุณลักษณะความเข้ากันได้ด้านคุณลักษณะไม่มีความสลับซับซ้อน และด้านคุณลักษณะ
ความสามารถมองเห็นหรือเขา้ใจไดง้่าย มีผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคผลิตภณัฑเ์น้ือจากพืชและ
สามารถพยากรณ์ 

ไดร้้อยละ 5.3 ผลการวิจยัสามารถเป็นแนวทางในการการวิเคราะห์วางนโยบายและ
แผนการตลาด 

เพื่อให้ตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดน้ าไปพฒันาและปรับใชเ้พื่อช่วย
เพิ่มโอกาสและต่อยอดทางธุรกิจได ้

หรรษา จาติเสถียร (2562) ได้ศึกษา แนวทางการพฒันากลยุทธ์การตลาดผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารเพื่อการดูแลสุขภาพและควบคุมน ้ าหนัก ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มท่ีมีแนวโน้มใช้
ผลิตภณัฑเ์ป็นกลุ่มท่ีมีความรู้ความเขา้ใจ และมีพฤติกรรมในการรักษาสุขภาพอยู่แลว้แต่ทั้งน้ี ก็ยงั
พบปัญหาในการดูแลรักษาสุขภาพดงันั้นจึงมองว่าการใช้ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารจะสามารถ
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เป็นตวัช่วยในการดูแลรักษาสุขภาพไดซ่ึ้งจากการวิเคราะห์ปัจจยัพบวา่องคป์ระกอบหลกัจากผลการ
วิเคราะห์องคป์ระกอบท่ีกลุ่มท่ีมีแนวโนม้ใชใ้นการพิจารณาซ้ือท่ีส าคญัมีอยู ่2 ส่วนดว้ยกนัคือ ความ
น่าเช่ือถือและคุณภาพของสินคา้ ดงันั้นการท าโปรโมชัน่ การส่ือสารการตลาด และการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพและคุณสมบัติตรงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจให้ผูใ้ช้ ใช้
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างถูกวิธีและสม ่าเสมอเพื่อให้เห็นผลลพัธ์ นบัว่าเป็นจุดส าคญัส าหรับการออกแบบ
กลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ ์

Francesco Bimbo et al. (2017) ไดศึ้กษา การยอมรับและความชอบของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์นมท่ีปรับเปล่ียนคุณค่าทางโภชนาการและฟังก์ชัน: การทบทวนอย่างเป็นระบบ 
ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงมีการยอมรับผลิตภณัฑ์นมฟังก์ชนับางอย่าง เช่น โยเกิร์ตท่ีมี
แคลเซียม ไฟเบอร์ และโปรไบโอติกสูง การยอมรับผลิตภณัฑน์มฟังก์ชนัเพิ่มขึ้นในหมู่ผูบ้ริโภคท่ีมี
ความรู้เก่ียวกบัอาหาร/สุขภาพมากขึ้น รวมถึงในวยัท่ีเพิ่มมากขึ้นความสนใจทัว่ไปเก่ียวกบัสุขภาพ 
ความกลวัอาหารใหม่ และการรับรู้ถึงประสิทธิภาพในตนเองดูเหมือนจะมีส่วนช่วยในการสร้างการ
ยอมรับต่อผลิตภณัฑน์มฟังก์ชนั นอกจากน้ี ผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมและส่วนผสมท่ี "เขา้กนัได"้ ตาม
ธรรมชาติจะมีระดบัการยอมรับสูงสุดในหมู่ผูบ้ริโภค สุดทา้ย เราพบว่าความคุน้เคยกบัตราสินคา้ท า
ให้ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจด้านสุขภาพน้อยยอมรับและชอบผลิตภัณฑ์นมท่ีเสริมสุขภาพ เช่น 
โยเกิร์ตโปรไบโอติก หรือผลิตภณัฑท่ี์มีสรรพคุณทัว่ไปมากขึ้น 

Xiao Songa, et al. (2019) ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคสูงอายุต่ออาหารประเภท
โปรตีนเสริม ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู ้บริโภคสูงอายุเต็มใจท่ีจะซ้ือและลองอาหารท่ีมี
ส่วนประกอบของม้ืออาหารแบบดั้งเดิมเพื่อสุขภาพท่ีเสริมโปรตีนมากท่ีสุด การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค
สูงอายุโดยใช้แนวทางกลุ่มแฝง พบว่าความเต็มใจซ้ืออาหารท่ีมีโปรตีนเสริมเพิ่มขึ้นเม่ือมีการปรับ
อาหารท่ีมีโปรตีนเสริมให้เหมาะกบักลุ่มเฉพาะ ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑต์ามการ
แบ่งกลุ่มจะเป็นประโยชน์ 

การศึกษาวิจยัในอนาคตอาจตอ้งส ารวจความตั้งใจซ้ือท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคสูงอายุผ่าน
การชิมอาหารท่ีมีโปรตีนเสริมท่ีน่าดึงดูดในชีวิตจริง ซ่ึงอาจช่วยลดความสงสัยของผูบ้ริโภคสูงอายุท่ี
มีต่ออาหารท่ีมีโปรตีนเสริมได ้

Malliga Marimuthu (2019) ศึกษาการยอมรับอาหารเสริมสมุนไพรของแม่วยัรุ่น: เนน้
พฤติกรรมการป้องกนัสุขภาพส าหรับเด็ก ผลการวิจยัพบว่า อิทธิพลของกลุ่มสังคม ประโยชน์ท่ีรับรู้ 
และความสะดวกท่ีรับรู้ เป็นปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อคุณแม่วยัรุ่นในการใช้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
จากสมุนไพรส าหรับลูก คุณแม่วยัรุ่นพึงพอใจกบัผลิตภณัฑ์และมีแนวโน้มท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์ดูแล
สุขภาพช่องปากดงักล่าวเป็นประจ า งานวิจยัน้ียงัเนน้ย  ้าถึงความส าคญัของอิทธิพลจากเพื่อนถึงเพื่อน
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ผ่านเครือข่ายโซเชียลในการสร้างความตระหนักรู้และมีอิทธิพลต่อคุณแม่วยัรุ่นคนอ่ืนๆ ให้ใช้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจากสมุนไพร 

Ifeoluwa Fasakin & Michael von Massow (2023) ศึกษา ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
และความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินส าหรับผลิตภณัฑ์นมเสริมภูมิคุม้กนัในแคนาดา  ผลการศึกษา พบว่า 
ผูบ้ริโภคทั่วไปมีความสนใจในผลิตภัณฑ์นมเสริมภูมิคุ ้มกัน และผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับ
ผลิตภณัฑด์งักล่าวมาก นอกจากน้ี การมีเด็กอายตุ ่ากวา่ 15 ปีอยูใ่นครัวเรือนก็เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคยอมรับผลิตภณัฑด์งักล่าวมากขึ้น ผลการศึกษาเพิ่มเติมเผยให้เห็นว่าผูท่ี้รับประทานอาหาร
เพื่อสุขภาพมกัจะไม่สนใจอาหารเสริม และในทางกลบักนั ซ่ึงหมายความว่าวิธีการจดัส่งท่ีตอ้งการ
ขึ้นอยูก่บัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารเพื่อสุขภาพหรืออาหารเสริม 

Gianluigi Guido, Marta Maria Ugolini & Andrea Sestino (2022) ไดศึ้กษาเร่ือง การแก่
ตวัอย่างแข็งขนัของผูบ้ริโภคสูงอายุ: ขอ้มูลเชิงลึกและโอกาสส าหรับกลยุทธ์ทางธุรกิจในอนาคต 
พบว่า การเปล่ียนแปลงในบทบาทของผูบ้ริโภคสูงอายุในตลาดและสังคม การเปล่ียนแปลงในการ
ดูแลตนเองท่ีส่งผลให้มีการซ้ือแฟชัน่และการศลัยกรรมเสริมสวย การเปล่ียนแปลงในรายจ่ายของ
ผูบ้ริโภคสูงอายุส าหรับผลิตภณัฑ์และบริการท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะ การเปล่ียนแปลงในการรับรู้
ความเส่ียงท่ีส่งผลใหมี้การเลือกพฤติกรรมท่ีรอบคอบหรือเส่ียงภยัเป็นพิเศษ และการเปล่ียนแปลงใน
ลกัษณะทัว่ไปของผูสู้งอายุอนัเน่ืองมาจากส่ิงท่ีเรียกว่า “สังคมไร้วยั” เราเนน้ย  ้าถึงความหลากหลาย
ของค่านิยมและวิถีชีวิตใหม่ของผูบ้ริโภคผูสู้งอาย ุและความส าคญัของการผสมผสานความตอ้งการ
ของพวกเขาเขา้กบักลยทุธ์ทางธุรกิจท่ีสร้างสรรค ์โดยอธิบายผลการวิจยัท่ีมีอยู่และผลกระทบในทาง
ปฏิบติัส าหรับแต่ละส่วน 

Moosa Alsubhi et al. (2022) ศึกษา ความเตม็ใจของผูบ้ริโภคท่ีจะจ่ายเงินเพื่อผลิตภณัฑ์
อาหารท่ีดีต่อสุขภาพมากขึ้น: การทบทวนอย่างเป็นระบบ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงิน
ส าหรับอาหารท่ีมีไขมนัต ่าและธญัพืชไม่ขดัสีพร้อมผลไมแ้ละผกัเพิ่มเติม ในขณะท่ีความเตม็ใจท่ีจะ
จ่ายเงินส าหรับอาหารท่ีมีปริมาณเกลือต ่าหรืออาหารท่ีมีไขมนัต ่าและน ้ าตาลหรือเกลือผสมกนันั้น
แสดงให้เห็นผลลพัธ์ท่ีหลากหลาย ผูใ้หญ่ท่ีมีอายุมากกว่า 60 ปี ผูห้ญิง ผูท่ี้ใชชี้วิตเป็นโรคอว้น และ
ผูบ้ริโภคท่ีตั้งเป้าท่ีจะรักษาไลฟ์สไตล์ท่ีมีสุขภาพดี มีแนวโน้มท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มส าหรับอาหารเพื่อ
สุขภาพมากกว่า ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีอายุน้อยกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีน ้ าหนักปกติ และผูบ้ริโภคท่ีมี
การศึกษาสูงกว่า มีแนวโนม้ท่ีจะจ่ายเงินในราคาท่ีสูงกว่าน้อยกว่าผลลพัธ์ของการตรวจสอบน้ีช่วย
ให้เราเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพมากขึ้น และให้ขอ้มูลแก่ผูค้า้
ปลีกเก่ียวกบัผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการจดัเตรียมทางเลือกอาหารเพื่อสุขภาพ 
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Chayada Bhadrakom (2023) ศึกษา การแบ่งกลุ่มลูกคา้ของอาหารเพื่อสุขภาพดว้ยการ
ประยุกต์ใช้แบบจ าลองของ Kano: กรณีศึกษาเคร่ืองด่ืมข้าวไรซ์เบอร์ร่ีในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคทั้ง 4 กลุ่ม โดยกลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีถูกตีความวา่เป็นผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพ 
ผูท่ี้มองหาบรรจุภณัฑ ์ผูท่ี้ซ้ือของเป็นครอบครัว และผูท่ี้มองหาร้านสะดวกซ้ือ ตามล าดบั 

Tabassum Ali & Jabir Ali (2020) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อความเต็มใจของผูบ้ริโภคท่ี
จะจ่ายเงินส าหรับผลิตภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพและความสมบูรณ์ของร่างกาย ในการวิเคราะห์ปัจจยั
ท่ีมีผลต่อความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินส าหรับผลิตภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพ พบวา่ ผูบ้ริโภค 44 เปอร์เซ็นต์
เต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มโดยเฉล่ีย 9 เปอร์เซ็นตส์ าหรับการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพท่ีตอ้งการ
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแสดงให้เห็นว่าตวัแปรทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัซ่ึงมีแนวโน้มท่ีจะ
ส่งผลต่อความเตม็ใจของผูบ้ริโภคท่ีจะจ่ายเงินส าหรับผลิตภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ รายไดแ้ละ
การศึกษา ความใส่ใจดา้นสุขภาพเป็นปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีส าคญัของผูซ้ื้อซ่ึงส่งผลต่อความเต็มใจท่ี
จะจ่ายเงินเพื่อซ้ือ รองลงมาคือคุณภาพของผลิตภณัฑ ์รสชาติ บรรจุภณัฑ ์ราคา และผูบ้ริโภคมองหา
ความสะดวกสบายในการจบัจ่ายซ้ือของ และไดรั้บอิทธิพลจากขอ้เสนอในตลาดและความช่วยเหลือ
ด้านการขายในร้านน้อยกว่าเม่ือซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพและความสมบูรณ์ของร่างกาย 
การศึกษาคร้ังน้ีให้ขอ้มูลเชิงลึกเชิงปฏิบติัแก่ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียต่างๆ และช่วยในการระบุปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพและความสมบูรณ์ของร่างกาย 

SAKDIDEJ SUKSAPA (2014) ไดศึ้กษา กระแสรักสุขภาพส่งผลต่อการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิกและอาหารเพื่อสุขภาพในประเทศไทยอย่างไร บทความน้ีท าการวิจยัเชิงคุณภาพโดย
สัมภาษณ์ผูบ้ริโภคแบบเจาะลึก ซ่ึงให้ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ อาหารออร์แกนิก และอาหารเพื่อสุขภาพ ผลการวิจยัแสดงให้
เห็นว่ามีความสัมพนัธ์กนัระหว่างกระแสการใส่ใจสุขภาพและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค กระแสการ
ใส่ใจสุขภาพกระตุ้นทัศนคติเชิงบวกต่อผู ้บริโภค ซ่ึงช่วยเพิ่มการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค 
จุดมุ่งหมายหลกัคือการตรวจสอบปัจจยัของการใส่ใจสุขภาพท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารของผูบ้ริโภคชาวไทย เพื่อช่วยใหบ้ริษทัต่างๆ เขา้ใจและพฒันานยัยะใหม่ๆ ในอนาคต 

Kim, Eun-Mi et al. (2019) ไดศึ้กษา การประเมินคุณลกัษณะทางเลือกของซุปไก่โสม
เกาหลีเป็นผลิตภณัฑ์ทดแทนอาหารท่ีบา้น (HMR) โดยใช้การวิเคราะห์ร่วมกนั: กรณีศึกษาตลาด
สิงคโปร์ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคชาวสิงคโปร์ชอบซุปไก่โสมเกาหลีของรหัส J เป็น
ผลิตภณัฑ์ HMR ซ่ึงประกอบด้วยไก่คร่ึงตวั ขา้วเหนียว รากโสมทั้งรากในซุปท่ีท าจากซีอ๊ิว และ
บรรจุภณัฑ์แบบโปร่งแสงบางส่วน ซุปไก่โสมเกาหลีท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดได้รับส่วนแบ่ง
การตลาดท่ีเป็นไปได ้50.4% จากการจ าลองทางเลือกเม่ือเปรียบเทียบกบัซุปไก่โสมเกาหลีอันดับ
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สอง สรุป: การศึกษาน้ีมีความส าคญัเน่ืองจากการวิจยัเชิงปฏิบติัดงักล่าวมีส่วนสนบัสนุนการพฒันา
ผลิตภณัฑอ์าหารเกาหลีเฉพาะส าหรับผูบ้ริโภคชาวต่างชาติ นอกจากน้ี ผลการศึกษาน้ียงัให้ขอ้มูลท่ี
เป็นประโยชน์ส าหรับอุตสาหกรรมอาหารส าหรับการขยายตวัและการน าอาหารเกาหลีออกสู่ตลาด
ทัว่โลก จึงสร้างรากฐานท่ีส าคญัส าหรับการพฒันาอาหารเกาหลีต่างๆ ในอนาคตในฐานะผลิตภณัฑ ์
HMR 

Kim, Dong-Soo & Kim, Chan-Woo (2020) ได้ศึกษา ผลของคุณลกัษณะการเลือก
ผลิตภัณฑ์ชุดอาหาร HMR ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความตั้ งใจในการแนะน าอ่ืนๆ 
ผลการวิจยั พบว่าราคา ความสะดวก และความหลากหลาย มีผลอย่างมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจท่ีจะ
แนะน าผูอ่ื้น จากการวิเคราะห์พบวา่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีผลอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจท่ี
จะแนะน าผูอ่ื้น ในท่ีสุด จากการศึกษาคร้ังน้ี เราคาดหวงัวา่จะไดรั้บขอ้มูลการวิจยัพื้นฐานท่ีเก่ียวขอ้ง
กับผลิตภัณฑ์ชุดอาหาร ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อน าเสนอเป็นพื้นฐานทางทฤษฎีส าหรับการใช้
การตลาดและแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑชุ์ดอาหารส าหรับบริษทัจดัเล้ียงและร้านอาหาร 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์การตลาดส าหรับผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีเป็น Plant-based 
100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา” ผูศึ้กษาไดท้ าการศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูลในดา้น
ต่างๆ ทั้งในเร่ืองของความน่าสนใจของตลาด สภาวะการแข่งขนัของตลาด การวิเคราห์คู่แข่งใน
ทอ้งตลาด รวมถึงการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคโดยมุ่งศึกษาด้านพฤติกรรม และทศันคติของผูบ้ริโภค 
รวมถึงปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่การตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารของ
ผูบ้ริโภคในลกัษณะ Business-to-Customer (B2C) เพื่อจะไดเ้ขา้ใจบริบทและรูปแบบการแข่งขนั
ของตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร เพื่อวิเคราะห์หากลยุทธ์การตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

การศึกษาวิจยัเพื่อวางแผนกลยทุธ์การตลาดส าหรับธุรกิจผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารฯ
ในคร้ังน้ี มีรายละเอียดในการด าเนินการวิจยัดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขนั (Environment Analysis)  
2. การวิเคราะห์คู่แข่งทางการตลาด (Competitor Analysis) 
3. การวิเคราะห์ผูบ้ริโภค (Customer Analysis) 

 
 

3.1 กำรวิเครำะห์สภำวะกำรแข่งขัน (Environment Analysis)  
งานวิจยัน้ี ผูวิ้จยัไดเ้ลือกใช ้Five Forces of Competition Model ของ Michael E. Porter 

เป็นกรอบแนวคิดหลกัในการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขนัในตลาดของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ี
เป็น Plant-based 100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา โมเดลน้ีประกอบดว้ย 5 ปัจจยัท่ี
ส าคญัในการวิเคราะห์การแข่งขนัในอุตสาหกรรม ซ่ึงช่วยให้เขา้ใจถึงแรงผลกัดนัและขอ้จ ากดัใน
ตลาดท่ีส่งผลต่อการวางกลยทุธ์การตลาดของผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี 

 
3.1.1 แรงกดดันจำกคู่แข่งท่ีอยู่ในตลำด (Competitive Rivalry within the Market) 
วิธีการเก็บขอ้มูล: 
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• ส ารวจรายช่ือแบรนด์ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีเป็นท่ีนิยมในตลาด ผ่าน
แหล่งขอ้มูล เช่น เวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซ แพลตฟอร์มรีวิว และรายงานการตลาด  

• เก็บขอ้มูลเก่ียวกบัจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์เช่น ส่วนประกอบ สูตรอาหาร การรับรอง
มาตรฐาน และภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

การวิเคราะห์ขอ้มูล: 
• วิเคราะห์และเปรียบเทียบขอ้มูลดา้น จ านวนคู่แข่งขนั ลกัษณะของผูแ้ข่งขนั อตัรา

การเติบโตของตลาด ความเหมือนกันของสินคา้คู่แข่งในตลาด ส่ิงกีดขวางในการออกจากตลาด 
รวมถึงความสามารถในการท าก าไรของสินคา้ 
 

3.1.2 ภัยคุกคำมของผู้ประกอบกำรท่ีเข้ำมำใหม่ (Threats of Potential Entrants) 
วิธีการเก็บขอ้มูล: 
• ศึกษากฎระเบียบและมาตรฐานของอุตสาหกรรม เช่น การรับรองจากหน่วยงาน

อาหารและยา (อย.) และมาตรฐานการผลิต 
• ศึกษาขอ้มูลจากทางอินเตอร์เน็ต ผ่านโรงงานท่ีรับผลิตสินคา้ รวมถึงผูผ้ลิตแบรนด์

ต่างๆ 
การวิเคราะห์ขอ้มูล: 
• ประเมินความยากง่ายในการเข้ามาของผู ้ประกอบการรายใหม่ในตลาด  โดย

วิเคราะห์ในดา้นตน้ทุนในการลงทุน ขอ้ก าหนดดา้นกฎระเบียบ การเขา้ถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และความภกัดีต่อแบรนด ์

 
3.1.3 ภัยคุกคำมของสินค้ำทดแทน (Threats of Substitute Products) 
วิธีการเก็บขอ้มูล: 
• รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์างเลือก เช่น อาหารพร้อมทาน (Ready-to-Eat) 

หรือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารอ่ืน ๆ ผา่นแหล่งขอ้มูลออนไลน์และการส ารวจตลาด 
• วิเคราะห์แนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ทดแทน 
การวิเคราะห์ขอ้มูล: 
• เปรียบเทียบความคุ ้มค่าโดยมองถึงปัจจัยต่างๆดังน้ี การยอมรับของผูบ้ริโภค

เก่ียวกับคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคา้ทดแทน ราคาของสินคา้ทดแทน และตน้ทุนในการ
สับเปล่ียนจากบริการปัจจุบนัไปเป็นสินคา้ทดแทน  
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• วิเคราะห์ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะกลุ่ม เช่น ผูท่ี้ใส่ใจ
สุขภาพหรือผูท่ี้ตอ้งการลดน ้ าหนกั 

 
3.1.4 อ ำนำจกำรต่อรองของผู้ซ้ือ (The Bargaining Power of Customers) 
วิธีการเก็บขอ้มูล: 
• ศึกษารีวิวและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแบรนดท่ี์มีอยูใ่นตลาดผา่น

ทางการพูดคุยกบัผูบ้ริโภคท่ีใชจ้ริง รวมถึงผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายผลิตภณัฑใ์นกลุ่มน้ี เช่น ผูแ้ทน
จดัจ าหน่ายของแบรนด์ต่างๆ  

การวิเคราะห์ขอ้มูล: 
• วิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เช่น ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์. ความ

อ่อนไหวต่อราคา และตน้ทุนในการสับเปล่ียน  
 

3.1.5 อ ำนำจกำรต่อรองของผู้ป้อนปัจจัยผลติ (The Bargaining Power of Suppliers) 
วิธีการเก็บขอ้มูล: 
• ศึกษาห่วงโซ่อุปทานของวตัถุดิบส าคญัและวิเคราะห์ความพร้อมของซพัพลายเออร์

ในตลาด ผ่านการสอบถามขอ้มูลจากตวัแทนจดัจ าหน่ายจากบริษทัผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออหารแบ
รนดต์่างๆ  

การวิเคราะห์ขอ้มูล: 
• ประเมินความสามารถของผูป้้อนปัจจยัผลิตในด้านต่างๆ เช่น ความส าคัญของ

วตัถุดิบต่อสินคา้ส าเร็จรูป เอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์และตน้ทุนในการสับเปล่ียน เป็นตน้ 
 
 

3.2 กำรวิเครำะห์คู่แข่งทำงกำรตลำด (Competitor Analysis) 
การวิเคราะห์คู่แข่งทางการตลาดในงานวิจยัน้ีใช้กรอบแนวคิด 4P (Product, Price, 

Place, Promotion) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือพื้นฐานและมีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์องค์ประกอบทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์หรือบริการในตลาดเป้าหมาย หลกั 4P ได้รับการพฒันาโดย McCarthy 
(1960) ซ่ึงช่วยใหน้กัการตลาดเขา้ใจถึงกลยทุธ์ของคู่แข่งในมิติท่ีครบถว้นและครอบคลุม 

 
เหตุผลท่ีใช้หลกั 4P 
การใชห้ลกั 4P ในการวิเคราะห์คู่แข่งในงานวิจยัน้ีมีเหตุผลดงัน้ี 
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1. ความครอบคลุมของมิติทางการตลาด: หลกั 4P ครอบคลุมทุกมิติส าคญัของกลยุทธ์
การตลาด ไม่ว่าจะเป็นคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ราคาท่ีก าหนด ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการขาย ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีก าหนดความส าเร็จของผลิตภณัฑใ์นตลาด 

2. การเปรียบเทียบเชิงลึก: การวิเคราะห์ดว้ยหลกั 4P ช่วยให้สามารถเปรียบเทียบกล
ยุทธ์ของคู่แข่งในตลาดผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร Plant-based ท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรไดอ้ยา่ง
เป็นระบบ ซ่ึงจะช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดท่ีแข่งขนัได ้

3. ความเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค: หลกั 4P มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เช่น การตอบสนองต่อราคา ความสะดวกในการเขา้ถึงผลิตภณัฑ ์
และวิธีการส่ือสารท่ีดึงดูดใจ 

4. ความเหมาะสมกับบริบทผลิตภณัฑ์: ส าหรับผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีเป็น 
Plant-based และมีส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา การวิเคราะห์ดว้ยหลกั 4P ช่วยให้เขา้ใจถึงจุดแข็ง
และจุดอ่อนของผลิตภณัฑใ์นตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง เช่น การวางต าแหน่งผลิตภณัฑใ์นฐานะสินคา้
เพื่อสุขภาพ หรือการใชป้ระโยชน์จากสมุนไพรไทยเพื่อสร้างความแตกต่าง 

 
วิธีกำรเกบ็ข้อมูลและกำรวิเครำะห์ 
1. Product (ผลิตภณัฑ)์ วิเคราะห์คุณสมบติัและจุดขายของผลิตภณัฑค์ู่แข่ง เช่น การ

ใชว้ตัถุดิบจากพืช (Plant-based) สูตรอาหารเพื่อสุขภาพ และส่วนประกอบท่ีเนน้โภชนาการเฉพาะ
กลุ่ม เช่น สมุนไพรหรือสารอาหารท่ีมีประโยชน์ รวมถึ 

• วิธีเก็บขอ้มูล: เก็บขอ้มูลจากเว็บไซต์ของแบรนด์คู่แข่ง รายงานข่าว
ประชาสัมพนัธ์ รีวิวจากผูบ้ริโภค และการสังเกตสินคา้จริงในร้านคา้ 

2. Price (ราคา) วิเคราะห์ระดบัราคาของผลิตภณัฑ์คู่แข่งในตลาด เช่น กลยุทธ์ราคา
เบ้ืองตน้ ราคาส าหรับผูบ้ริโภคทัว่ไป และราคาท่ีแตกต่างตามช่องทางการขาย 

• วิธีเก็บขอ้มูล: 
ใช้การส ารวจราคาผ่านร้านคา้ปลีกออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการ

เปรียบเทียบราคากบัผลิตภณัฑท่ี์มีคุณสมบติัคลา้ยคลึงกนั 
3. Place (ช่องทางการจดัจ าหน่าย) วิเคราะห์ช่องทางการจดัจ าหน่ายของคู่แข่ง เช่น 

ร้านคา้ออนไลน์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสุขภาพ หรือร้านเฉพาะทาง 
• วิธีเก็บขอ้มูล: ส ารวจขอ้มูลการจดัจ าหน่ายจากแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 

เวบ็ไซตข์องแบรนด ์และการสัมภาษณ์ผูจ้ดัการร้านคา้ปลีก 
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4. Promotion (การส่งเสริมการขาย) วิเคราะห์กลยุทธ์การส่งเสริมการขายของคู่แข่ง 
เช่น การจดัโปรโมชัน่ การใชส่ื้อโซเชียลมีเดีย การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั และการใช ้Influencers 

• วิธีเก็บขอ้มูล: เก็บขอ้มูลจากโฆษณาบนส่ือดิจิทลั แพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย และการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการตอบสนองต่อกิจกรรมการตลาดของแบรนดค์ู่แข่ง 
 
 

3.3 กำรวิเครำะห์ผู้บริโภค (Customer Analysis) 
ในงานวิจยัคร้ังน้ี ส าหรับการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคใช้รูปแบบ การวิจยัเชิงผสม (Mixed 

Methods Research) คือ วิธีการวิจยัท่ีน าเอาทั้งวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ควบคู่กัน โดยรูปแบบการวิจัย เชิงปริมาณ ด้วยวิธีการเก็บ
แบบสอบถามทางออนไลน์ ด้วยวิธีการเก็บแบบสอบถามแบบสะดวก  (Convenient Sampling) 
ร่วมกบั การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
กบักลุ่มเป้าหมาย  เพื่อศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร โดยมีรายละเอียดในการด าเนินการวิจยัดงัน้ี 

3.3.1 วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
• ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
• เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
• วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
• วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
• การวิเคราะห์ขอ้มูล 
• สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.3.2 เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
• ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
• เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
• วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
• วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
• การตรวจสอบขอ้มูล 
• การวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.3.3 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการท าการวิจยั 
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3.3.1 วิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย อายุ 30 ปี 

เป็นตน้ไป และเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา และเป็นผู ้
ตดัสินใจเลือกแบรนดผ์ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารดว้ยตนเอง 

วิธีการสุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นแบบไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-
Probability) โดยการสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Selection) จ านวน 400 คน 

 
กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในงำนวิจัย 
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย อายุ 

30 ปี เป็นตน้ไป และเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา และ
เป็นผูต้ดัสินใจเลือกแบรนด์ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารดว้ยตนเอง แต่เน่ืองจากขนาดประชากรมี
ขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน การค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงใช้สูตรของ W.G. 
Cochran (1977) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และค่าความคลาดเคล่ือนท่ี 5% 

 
สูตรกำรค ำนวณขนำดกลุ่มตัวอย่ำงของ Cochran: 

 
 

โดยท่ี: 
• n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
• Z = ค่ามาตรฐานปกติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีตอ้งการ (ส าหรับ 95% ค่า Z คือ 1.96) 
• P = สัดส่วนของประชากรท่ีคาดวา่จะมีลกัษณะท่ีสนใจ (หากไม่ทราบ ใช ้0.5) 
• e = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้

 
กำรแทนค่ำในสูตร: 

 

ดงันั้น ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการคือประมาณ 385 คน ซ่ึงงานวิจยัในคร้ังน้ีใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่งขนาด 400 คน ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด 
 



34 

เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
ส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีได้แก่ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) จ านวน 400 ชุด ท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงแบ่งเน้ือหาของแบบสอบถามได้
ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1: ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2: พฤติกรรมดา้นการบริโภค ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
ส่วนท่ี 3: พฤติกรรมดา้นการซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
ส่วนท่ี 4: ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
ส่วนท่ี 5: พฤติกรรมดา้นการบริโภคอาหาร 
ส่วนท่ี 6: พฤติกรรมดา้นการบริโภคสมุนไพร 

 
กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีใช้การสุ่มโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability) โดย

การสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Selection) โดยผูวิ้จยัจะโพสต์และส่งลิ้งค์แบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านทาง Instagram Line และ Facebook เพื่อขอความกรุณาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น
ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย ท่ีมีอาย ุ30 ปีขึ้นไป ท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ภายใน 
1 ปีท่ีผ่านมา และเป็นผูต้ดัสินใจเลือกแบรนด์ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารดว้ยตนเอง จ านวน 400 
ตวัอยา่ง 

 
วิธีกำรสร้ำงเคร่ืองมือวิจัย 
ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
แบบสอบถามเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 

(Closed ended question) มีใหเ้ลือกเพียงค าตอบเดียว จ านวน 6 ขอ้ รายละเอียดดงัน้ี 
ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 4 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
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ขอ้ 6 รายได ้เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั(Ordinal Scale) 
 

ส่วนท่ี 2 วิเครำะห์พฤติกรรมด้ำนกำรบริโภค ผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำร  
มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Closed ended question) จ านวน 9 ขอ้ โดยมีให้เลือก

เพียงค าตอบเดียว จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ รูปแบบการใช้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร, จ านวนวนัท่ีใช้ 
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ใน 1 สัปดาห์, จ านวนคร้ังท่ีใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ใน 1 วนั, 
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร เหมาะกบัการบริโภคม้ือใด, และ คะแนนความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีท่านใชอ้ยู ่และมีใหเ้ลือกไดห้ลายขอ้ จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ แบรนดข์องผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยใช,้ วตัถุประสงคท่ี์ใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร, ท่าน
รู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์ดงักล่าวจากช่องทางใด, และ ปัจจยัอะไรบา้ง ท่ีท่านชอบใน
ตวัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีท่านใชอ้ยู ่

 
ส่วนท่ี 3 วิเครำะห์พฤติกรรมด้ำนกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำร  
มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Closed ended question) จ านวน 8 ขอ้ โดยมีให้เลือก

เพียงค าตอบเดียว จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจเลือก แบรนดห์รือสูตร ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร, จ านวนผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีซ้ือต่อ 1 คร้ัง, ความถ่ีในการซ้ือ ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร [ใน 1 เดือน], ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารในแต่ละคร้ัง, 
บรรจุภณัฑข์อง ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีถูกเลือกซ้ือ และมีให้เลือกไดห้ลายขอ้ จ านวน 3 ขอ้ 
ไดแ้ก่ ช่องทางส าหรับซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร, ช่องทางส าหรับหาขอ้มูลเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารและ ท่านรับขอ้มูลข่าวสารผา่นช่องทาง โซเชียลมีเดีย 

 
ส่วนท่ี 4 กำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้ ผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้อ

อำหำร  
แบบสอบถามจะเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ ผลิตภณัฑ์ทดแทน

ม้ืออาหารในด้านต่างๆ เช่น ช่ือเสียงของแบรนด์เป็นลกัษณะ, ด้านส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์, 
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ,์ ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ์, ดา้นราคาและโปรโมชัน่ และความสะดวก
ในการหาซ้ือสินคา้ ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed ended question) โดยใช้
เคร่ืองมือประเภทมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) แบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดบั ใน
รูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยใช้เกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนักคะแนนส าหรับควม
คิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.1 เกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

5 คะแนน มากท่ีสุด 
4 คะแนน มาก 
3 คะแนน ปานกลาง 
2 คะแนน นอ้ย 
1 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 
ใชเ้กณฑก์ารประเมินผล เพื่อการแปลผลขอ้มูล โดยใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายของ

แต่ละช่วงชั้นดงัน้ี (กลัยา วานิชย ์บญัชา, 2554) 
 
 
 

จึงไดเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียความเห็นดงัแสดงในตารางท่ี 3.2 
 

ตารางท่ี 3.2 เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียคะแนน 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นอ้ย 
1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 5 และ ส่วนท่ี 6 เป็นกำรวิเครำะห์พฤติกรรมด้ำนกำรบริโภคอำหำร และกำร

วิเครำะห์พฤติกรรมและทัศนคติต่อกำรบริโภคสมุนไพร 
โดยแบบสอบถามของส่วนท่ี 5 และ 6 จะเป็นค าถามปลายปิด (Closed ended question) 

จ านวน 5 ขอ้ และ 8 ขอ้ ตามล าดบั โดยทั้งหมดผูต้อบแบบสอบถามจะสามารถเลือกไดเ้พียงค าตอบ
เดียวคือ ใช่ และ ไม่ใช่  
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วิธีกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
การศึกษาปัจจยัดา้น ท าการศึกษาโดยก าหนดแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงัน้ี 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากเก็บข้อมูลจากตัวอย่างของ

ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย อายุ 30 ปี เป็นตน้ไป และเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา และเป็นผูต้ดัสินใจเลือกแบรนดผ์ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร
ดว้ยตนเอง โดยใช้แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น จ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่มตวัอย่างท าแบบสอบถาม
ผา่น Google Form ท่ีโพสลิ้งคบ์น Facebook, Instagram และส่งใหท้าง Line  

2. ข้อมูลทุ ติยภู มิ  (Secondary Data ) ผู ้วิจัยค้นคว้าข้อมูลงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้อง 
วิทยานิพนธ์เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมฑ์ต่างๆ และข้อมูลท่ีสืบค้นทาง
อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในประเทศและต่างประเทศ พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชเ้ป็น
แนวทางในการศึกษาท างานวิจยั 

 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้จดัท าขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการด าเนินการ

ตามล าดบั ดงัน้ี 
1. รวบรวมแบบสอบถามผ่านส่ืออนไลน์ ไดแ้ก่ ทาง Facebook Instagram และ Line 

ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม 
2. ลงรหสั (Coding) แลว้น าขอ้มูลบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
3. ประมวลผลด้วย โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ขอ้มูลต่างๆของ

แบบสอบถาม 
 

สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) เพื่อใชอ้ธิบายทั้งในส่วนของขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายได้เฉ ล่ียต่อ เ ดือน อาชีพ รวมถึงใช้ในการอธิบายในส่วนของ พฤติกรรมด้านการ
บริโภค ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร เช่น แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามเคยใช ้ 

รูปแบบการใช้, วตัถุประสงคท่ี์ใช้, จ านวนวนัท่ีใชใ้น 1 สัปดาห์, จ านวนคร้ังท่ีใชใ้น 1 
วนั, ท่านรู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์ดงักล่าวจากช่องทางใด คะแนนความพึงพอใจต่อ
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีท่านใช้อยู่, ปัจจยัอะไรบา้ง ท่ีท่านชอบในตวั ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ
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อาหาร ท่ีท่านใชอ้ยู่  ใชอ้ธิบายในส่วนของพฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
เช่น ผูท่ี้มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจเลือก แบรนด์หรือสูตร ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร, จ านวน
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีซ้ือต่อ 1 คร้ัง, ความถ่ีในการซ้ือ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร [ใน 1 
เดือน], ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในแต่ละคร้ัง, ช่องทางส าหรับซ้ือผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร, ช่องทางส าหรับหาขอ้มูล โดยทั้งหมดจะถูกน าเสนอในรูปแบบตารางแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

แต่ส าหรับในส่วนของปัจจัยท่ีมีผลต่อการปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้  
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร เช่น ช่ือเสียงของแบรนด์, ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ 
ขอ้มูลจะถูกน าเสนอในรูปแบบตารางแสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

 
3.3.2 กำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย อายุ 30 ปี 

เป็นตน้ไป และเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา และเป็นผู ้
ตดัสินใจเลือกแบรนดผ์ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารดว้ยตนเอง โดยในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึกน้ี 
ผูวิ้จยัจะสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 10 ราย เพื่อใช้เป็นขอ้มูลประกอบในการวิเคราะห์ร่วมกับ
ขอ้มูลเชิงปริมาณ 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัเชิงคุณภาพคือ แบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structure 

Interview) เป็นลกัษณะปลายเปิดและมีความยืดหยุ่น เพื่อน าไปใชใ้นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In -depth 
Interview) โดยการสัมภาษณ์ของผูวิ้จยัจะสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 10 ราย เพื่อใช้เป็นขอ้มูล
ประกอบในการวิเคราะห์ร่วมกบัขอ้มูลเชิงปริมาณ 

 
วิธีกำรสร้ำงเคร่ืองมือวิจัย 
การสร้างเคร่ืองมือวิจยัในงานวิจยัคร้ังน้ี ออกแบบค าถามโดยน าเอาความรู้ท่ีได้จาก

การศึกษางานวิจยัก่อนหน้าเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างค าถาม โดยจะมุง้เน้นไปท่ีการหารูปแบบ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือและการใช้ รวมถึงด้านความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อการใช้
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
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ค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ผูว้ิจยัแบ่งค าถามเป็น 2 ส่วน  
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมกำรซ้ือและกำรใช้ผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้อ

อำหำร 
1. ขอ้มูลส่วนบุคคล 
2. ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร โดยมี

รายละเอียดค าถามดงัน้ี 
1) ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑ์โปรตีนเสริมในรูปแบบ

ชงด่ืม ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั คือแบรนดใ์ด 
2) สาเหตุท่ีใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
3) ท่านรู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมใน

รูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 
4) สาเหตุท่ีท่านเลือกใช้ ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภัณฑ์

โปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 
5) ท่านใช้ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑ์โปรตีนเสริมใน

รูปแบบชงด่ืม อยา่งไร [ท่านเวลาไหน, วนัละก่ีคร้ัง, ทานทุกวนั หรือเฉพาะบางวนั ] 
6) กรุณาใหค้ะแนนพึงพอใจต่อ แบรนดด์งักล่าว [1-10] 
7) มีอะไรท่ีท่านชอบเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร หรือ

ผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม แบรนด์ดังกล่าว [รสชาติ/ความหนืด/สูตรสารอาหาร/
ผลลพัธ์] 

8) ท่านเคยตรวจสอบปริมาณสารอาหารท่ีผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร
แบรนดด์งักล่าวใหห้รือไม่ 

9) มีอะไรท่ีท่านอยากให้พัฒนา ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร หรือ
ผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 

10) ท่านซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมใน
รูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 

11) จ านวนผลิตภณัฑฯ์ท่ีท่านซ้ือต่อคร้ัง 
12) ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑฯ์ต่อคร้ัง 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้ำนควำมรู้สึกและทัศนคติของผู้สัมภำษณ์ต่อกำรใช้ผลติภัณฑ์ทดแทน
มื้ออำหำร โดยมีรำยละเอยีดดังนี ้ 

1. ค าถามเก่ียวกับความรู้สึกเม่ือได้ทดลองผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารสูตร Plant-
based 100% ท่ีมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา โดยเม่ือผูส้ัมภาษณ์ไดท้ดลองชิม จะไดรั้บค าถาม
ดงัน้ี 

1.1 เม่ือไดท้ดลองชิม คิดว่าส่วนประกอบหลกัของผลิตภณัฑ ์ท ามาจาก
อะไร 

1.2 อยากทราบความรู้สึกเม่ือไดท้ดลองชิม ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร 
1.3 คะแนนความพึงพอใจ [1-10] 

2. ค าถามเก่ียวกับ ความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารสูตร Plant-based 
100% ท่ีมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา หลงัไดรั้บทราบขอ้มูลดา้นแนวคิดของผลิตภณัฑ ์โดย
มีรายละเอียดแนวคิดดงัน้ี  

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัท่ีท่านไดท้ดลอง คือ ผลิตทดแทนม้ืออาหารรสชาติวนิ
ลา สูตรผสมตรีผลา  

1.เป็นสูตรผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ือหาร ท่ีให้สารอาหารและพลังงานครบถ้วน ทั้ ง 
คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับทดแทนอาหารใน 1 ม้ือ 

2. มีสถาบนัวิจยัโภชนาการมหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ 
3. สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมีท่ีมาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา และขา้ว 

และใหโ้ปรตีนสูงถึง 13 g 
4. มีส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ มะขามป้อม 

สมอไทย และสมอพิเภก ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี เพื่อหวงัผลช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้ง
พฒันาสูตรเพื่อลดกล่ินของสมุนไพรเพื่อทานง่าย และไดป้ระโยชน์ 

โดยจะมีค าถามหลงัไดท้ราบแนวคิดดงัน้ี 
1. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อแนวคิด ของผลิตภณัฑ ์[ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร] 
2. มีความคิดเห็นอย่างไรต่อแนวคิด ของผลิตภัณฑ์ ในด้าน “ท่ีให้สารอาหารและ

พลงังานครบถว้น ทั้ง คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับ
ทดแทนอาหารใน 1 ม้ือ” 

3 .  มี ค ว ามคิ ด เ ห็ นอย่ า ง ไ รต่ อผ ลิ ตภัณฑ์ ท่ี มี  “ มี สถ าบัน วิ จั ย โภชนาก า ร
มหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ” 
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4. มีความคิดเห็นอย่างไรต่อผลิตภณัฑท่ี์มี “สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมีท่ีมาของ
โปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา และขา้ว และใหโ้ปรตีนสูงถึง 13 g” 

5.  มีความคิดเห็นอย่างไรต่อผลิตภัณฑ์ท่ี มี  “ ส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา 
ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ มะขามป้อม สมอไทย และสมอพิเภก ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี 
เพื่อหวงัผลช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้งพฒันาสูตรเพื่อลดกล่ินของสมุนไพรเพื่อทาน
ง่าย และไดป้ระโยชน์”  

6. ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนดน้ี์มาใช ้หรือไม่ 
7. ท่านคิดวา่ ราคาท่ีเหมาะสมต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารชนิดน้ี ควรเท่าไหร่ 

 
วิธีกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ส าหรับในส่วนของงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลโดยวิธีสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยเป้นการสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual 
Interview) ในการสัมภาษณ์ ผูวิ้จยัจะถามค าถามแบบเจาะลึก เพื่อคน้หาขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือ
และการใช้ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร รวมถึงความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารสูตร 
Plant-based 100% ท่ีมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา โดยตลอดการสัมภาษณ์นั้นจะใช้วิธีการ
บนัทึกเสียงเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีถูกต้ิงและครบถว้น และน ามาถอดเทป ตีความ คดัเลือกประเด็น และ
ขอ้สรุป เพื่อจะน าขอ้มูลท่ีได้รับไปพฒันากลยุทธ์การตลาดส าหรับสินคา้ให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิง่ขึ้น 

 
กำรตรวจสอบข้อมูล 
หลงัจากท่ีไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ท าการตรวจสอบขอ้มูลก่อนการ

วิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีถูกต้อง และน่าเช่ือถือ โดยการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation) คือการตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) 

การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แหล่งต่างๆกัน เพื่อรวบรวมข้อมูลในเร่ืองเดียวกัน เช่นใช้การสังเกตควบคู่กับการซักถามใน
ขณะเดียวกนันั้นก็ศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งเอกสาร หรือท าการซกัถามผูใ้หข้อ้มูลส าคญั เพื่อให้
มัน่ใจว่าขอ้สรุปนั้นเท่ียงตรงตามความเป็นจริง จะตรวจสอบแหล่งท่ีมา 3 แหล่ง คือ เวลา สถานท่ี 
และบุคคล 
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กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
เม่ือไดต้รวจสอบขอ้มูลท่ีได้รวบรวมมาแลว้นั้น ผูวิ้จยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มุลเชิง

เน้ือหาโดยการท า Content Analysis ดงัต่อไปน้ี 
1. สรุปขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมใหเ้ป็นประเด็นส าคญั 
2. น าประเด็นส าคญัท่ีมีความหมายเหมือนกนั หรือมีนยัเดียวกนัมาจดัหมวดหมู่ 
3. น าขอ้มูลท่ีไดเ้ปรียบเทียบกบัขอ้มูลเชิงปริมาณ เพื่อดูความสัมพนัธ์ของขอ้มุลทั้ง

สองชุด 
4. หาขอ้เสนอแนะใหก้บัการท ากลยทุธ์ทางการตลาดใหก้บัผลิตภณัฑฯ์ต่อไป 

 
3.3.3 ระยะเวลำท่ีใช้ในกำรท ำกำรวิจัย 
ใชเ้วลาด าเนินการวิจยัเป็นเวลา 6 เดือน ตั้งแต่เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2567 – พฤศจิกายน 

พ.ศ. 2567 
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บทที่ 4 
กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมและกำรแข่งขันทำงกำรตลำด  

 
 

การวิเคราะห์สภาพธุรกิจและสถานการณ์ทางการตลาด มีวตัถุประสงค์เพื่อรวบรวม
ข้อมูล น ามาวิเคราะห์ และสร้างความเข้าใจถึงสถานการณ์ทางการตลาดในภาพรวมของธุรกิจ
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร สภาพแวดลอ้มในการแข่งขนั อุปสรรคท่ีขดัขวางต่อการด าเนินธุรกิจ 
รวมถึงลกัษณะคู่แข่งในตลาด  เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาด
ต่างๆ โดยหวัขอ้ท่ีจะศึกษาแบ่งออกเป็นทั้งหมด 2 หวัขอ้ ไดแ้ก่ 

4.1 การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขนั (Environment Analysis) 
4.2 การวิเคราะห์คู่แข่งทางการตลาด (Competitor Analysis) 

 
 

4.1 กำรวิเครำะห์สภำวะกำรแข่งขัน (Environment Analysis) 
ในการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรมของธุรกิจของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ

อาหารในประเทศไทย ทางผูศึ้กษาไดน้ า Five Forces of Competition Model ของ Michael E. Porter 
มาใชใ้นการวิเคราะห์ดงัต่อไปน้ี 

1. แรงกดดนัจากคู่แข่งท่ีอยูใ่นตลาด (Competitive rivalry within the market) 
2. ภยัคุกคามของผูป้ระกอบการท่ีเขา้มาใหม่ (Threats of Potential Entrants) 
3. ภยัคุกคามของสินคา้ทดแทน (Threats of Substitute products) 
4. อ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ (The bargaining power of suppliers) 
5. อ านาจการต่อรองของผูป้้อนปัจจยัผลิต (The bargaining power of customers) 

 
1.แรงกดดันจำกคู่แข่งท่ีอยู่ในตลำด (Competitive rivalry within the market) 
วิเคราะห์แรงกดดันจากคู่แข่งท่ีอยู่ในตลาด ในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ือ

อาหารในประเทศไทย รายละเอียดดงัน้ี: 
1.1 จ านวนคู่แข่งขนั (Number of Competitors) 
• สถานการณ์ปัจจุบนั: ตลาดผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในประเทศไทย

มีผูเ้ล่นจ านวนมากและหลากหลาย ทั้งแบรนดท์อ้งถ่ินและต่างประเทศ รวมถึงบริษทัขนาดใหญ่และ 
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SMEs ตวัอย่างเช่น แบรนด์ต่างประเทศเช่น Ensure, Nestle และแบรนด์ทอ้งถ่ินเช่น Nutra Well 
นอกจากน้ียงัมีผูเ้ล่นรายใหม่ท่ีเขา้มาในตลาดอยา่งต่อเน่ือง ท าใหก้ารแข่งขนัยิง่ทวีความรุนแรง 

• ผลกระทบ: จ านวนคู่แข่งท่ีมากท าใหก้ารแข่งขนัในตลาดมีความรุนแรง 
บริษทัต่างๆ ตอ้งแข่งขนักนัเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด ท าให้ตอ้งลงทุนในดา้นการตลาดและการ
พฒันาผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง 

สรุป: ผลกระทบของ ตน้ทุนในการลงทุน ต่อ ความเขม้ขน้ของภาวะการ
แข่งขนัในตลาด  อยูใ่นระดบัสูงมาก 

1 .2  ลักษณะของผู ้แข่งขันและการแข่งขันในตลาด (Nature  o f 
Competition) 

• สถานการณ์ปัจจุบนั: 
o คู่แข่งส่วนใหญ่เป็นบริษัทรายใหญ่ท่ีมี เงินทุนสูง มี

ประสบการณ์ในตลาด และมีการท าการตลาดท่ีครอบคลุม หลายแบรนด์มีการท าการตลาดทั้งจาก
ภายในโรงพยาบาล ร้านยา และผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นสุขภาพ เช่น แพทย ์เภสัชกร และนกัโภชนาการ 

o แบรนด์ผูน้ าตลาดอย่าง Ensure Gold และ Boost มีส่วน
แบ่งตลาดรวมกนัมากกวา่ 70%  

o เกือบทุกแบรนด์มีตวัแทนจ าหน่ายครอบคลุมทั้งในและ
นอกโรงพยาบาล และมีช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ 

o ราคาของแต่ละแบรนดค์่อนขา้งใกลเ้คียงกนั 
o แบรนด์คู่แข่งเกือบทั้งหมดได้ขึ้นทะเบียนเป็น "อาหาร

ทางการแพทย"์ ยกเวน้ Nutra+well ท่ีขึ้นทะเบียนเป็นเพียงอาหารเสริม 
• ผลกระทบ: 

o การแข่งขนัมีความรุนแรงเน่ืองจากคู่แข่งส่วนใหญ่เป็น
บริษทัขนาดใหญ่ท่ีมีทรัพยากรและความสามารถในการแข่งขนัสูง 

o การท่ีแบรนด์ส่วนใหญ่ขึ้ นทะเบียนเป็นอาหารทาง
การแพทย ์ท าใหมี้ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีกวา้งกวา่และสร้างความน่าเช่ือถือมากกวา่แบรนด์ท่ีเป็น
เพียงอาหารเสริม 

o ราคาท่ีใกลเ้คียงกนัท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
โดยพิจารณาจากปัจจยัอ่ืนๆ เช่น แบรนด ์คุณสมบติั และช่องทางการจดัจ าหน่าย 

สรุป: ผลกระทบของ ลกัษณะของผูแ้ข่งขนัและการแข่งขนัในตลาด ต่อ 
ความเขม้ขน้ของภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยูใ่นระดบัสูงมาก 
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1.3 อตัราการเติบโตของตลาด (Industry Growth Rate) 
• สถานการณ์ปัจจุบนั: ตลาดผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในประเทศไทย

มีอตัราการเติบโตสูง จากขอ้มูลของ Statista คาดว่าจะมีมูลค่าถึง 1.7 พนัลา้นบาทในปี 2024 และมี
อตัราการเติบโตเฉล่ียต่อปี (CAGR) ท่ี 7.38% ในช่วงปี 2024-2028 

• ผลกระทบ: อตัราการเติบโตของตลาดท่ีสูงท าให้มีผูเ้ล่นรายใหม่สนใจ
เขา้สู่ตลาดมากขึ้น ซ่ึงจะเพิ่มความรุนแรงของการแข่งขนั อย่างไรก็ตาม ตลาดท่ีก าลงัเติบโตก็เป็น
โอกาสส าหรับผูป้ระกอบการท่ีมีศกัยภาพในการขยายธุรกิจ 

สรุป: ผลกระทบของ อตัราการเติบโตของตลาด ต่อ ความเขม้ขน้ของ
ภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยูใ่นระดบัสูง 

1.4 ความเหมือนกันของสินค้าคู่แข่งในตลาด (Undifferentiation of 
Product in Market) 

• สถานการณ์ปัจจุบนั: 
แมว้่าผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารจะมีวตัถุประสงค์หลกัท่ีคลา้ยคลึงกนั 

คือการให้สารอาหารท่ีครบถว้นและสมดุลเพื่อทดแทนม้ืออาหารหลกั แต่แต่ละแบรนด์ไดพ้ยายาม
สร้างความแตกต่างในเชิงอรรถประโยชน์ (functional benefits) เพื่อตอบสนองความตอ้งการเฉพาะ
กลุ่มและสร้างจุดขายท่ีโดดเด่น ตวัอยา่งเช่น: 

o Boost Fiber: เน้นการเพิ่มปริมาณไฟเบอร์ ทั้ งชนิดท่ี
ละลายน ้าและไม่ละลายน ้า เพื่อช่วยในเร่ืองระบบขบัถ่ายและความรู้สึกอ่ิม ซ่ึงเหมาะส าหรับผูสู้งอายุ
ท่ีมีปัญหาทอ้งผกูหรือตอ้งการควบคุมน ้าหนกั 

o Ensure Gold: มีรสชาติท่ีหลากหลาย เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีหลากหลายวยัและความชอบ นอกจากน้ียงัมีสูตร Plant-based ส าหรับผู ้
ท่ีตอ้งการหลีกเล่ียงผลิตภณัฑจ์ากสัตว ์

o Nutra+well: เน้นการใช้โปรตีนจากพืชเป็นหลัก ซ่ึง
เหมาะส าหรับผูท่ี้ทานมงัสวิรัติหรือผูท่ี้แพโ้ปรตีนจากนมววั 

• ผลกระทบ: 
o ลดความรุนแรงของการแข่งขนัดา้นราคา: การสร้างความ

แตกต่างในเชิงอรรถประโยชน์ช่วยให้แต่ละแบรนด์สามารถก าหนดราคาท่ีสูงขึ้นได้ เน่ืองจากมี
คุณสมบติัพิเศษท่ีตอบสนองความตอ้งการเฉพาะกลุ่ม ท าให้ผูบ้ริโภคบางส่วนยินดีจ่ายในราคาท่ีสูง
กวา่เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความตอ้งการของตนเอง 
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o ท าให้แต่ละแบรนด์สามารถเจาะกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ี
แตกต่างกนัได:้ การสร้างความแตกต่างช่วยให้แต่ละแบรนด์สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน
และมุ่งเนน้การท าการตลาดไปยงักลุ่มนั้นๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ตวัอยา่งเช่น Boost Fiber มุ่งเนน้
กลุ่มผูสู้งอายุท่ีมีปัญหาทอ้งผูก, Ensure Gold สูตร Plant-based มุ่งเน้นกลุ่มผูท่ี้ทานมงัสวิรัติ, และ 
Nutra+well มุ่งเนน้กลุ่มผูท่ี้ตอ้งการโปรตีนจากพืช 

o กระตุน้การพฒันานวตักรรม: การแข่งขนัในการสร้าง
ความแตกต่างในเชิงอรรถประโยชน์จะกระตุน้ให้ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมน้ีพฒันานวตักรรม
และผลิตภณัฑใ์หม่ๆ อยา่งต่อเน่ือง เพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของผูบ้ริโภคและสร้าง
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

o เพิ่มความซบัซอ้นในการเลือกซ้ือ: ในขณะเดียวกนั การมี
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแตกต่างกันมากมายในตลาดอาจท าให้ผู ้บริโภคสับสนในการเลือกซ้ือ 
ผูป้ระกอบการจึงตอ้งให้ความส าคญักับการส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์และคุณสมบติัพิเศษ
ต่างๆ ใหช้ดัเจนและเขา้ใจง่าย 

สรุป: ผลกระทบของ ความเหมือนกนัของสินคา้คู่แข่งในตลาด ต่อ ความ
เขม้ขน้ของภาวะการแข่งขนัในตลาด  อยูใ่นระดบัปานกลาง 

1.5 ส่ิงกีดขวางในการออกจากตลาด (Exit Barriers) 
• สถานการณ์ปัจจุบนั: อุปสรรคในการออกจากตลาดในอุตสาหกรรม

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารค่อนขา้งต ่า เน่ืองจาก 
o ต้นทุนในการลงทุนไม่ สู งม ากนัก เ ม่ื อ เ ที ยบกับ

อุตสาหกรรมอ่ืนๆ 
o สามารถใชบ้ริการโรงงานรับจา้งผลิตได ้ซ่ึงช่วยลดความ

จ าเป็นในการลงทุนในโรงงานและเคร่ืองจกัร 
o สามารถขายผ่านช่องทางออนไลน์ได ้ซ่ึงช่วยลดตน้ทุน

ในการจดัจ าหน่าย 
• ผลกระทบ:  อุปสรรคในการออกจากตลาดท่ีต ่ าท าให้บริษัทท่ีไม่

สามารถท าก าไรไดส้ามารถออกจากตลาดไดง้่าย ซ่ึงช่วยลดความรุนแรงของการแข่งขนัในระยะยาว 
สรุป: ผลกระทบของ ส่ิงกีดขวางในการออกจากตลาด ต่อ ความเขม้ขน้

ของภาวะการแข่งขนัในตลาด  อยูใ่นระดบัต ่า 
1.6 ความสามารถในการท าก าไร (Profitability) 
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• สถานการณ์ปัจจุบัน:  อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารมี
ศักยภาพในการท าก าไร แต่ก็มีความท้าทายเน่ืองจากการแข่งขันท่ีสูงและภัยคุกคามจากสินค้า
ทดแทน ผูป้ระกอบการต้องบริหารจัดการต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ สร้างความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑ ์และสร้างแบรนดท่ี์แขง็แกร่ง เพื่อใหส้ามารถท าก าไรไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

• ผลกระทบ: ความสามารถในการท าก าไรท่ีอยูใ่นระดบัปานกลางอาจท า
ใหผู้ป้ระกอบการบางรายออกจากตลาดไป ซ่ึงจะช่วยลดความรุนแรงของการแข่งขนัในระยะยาว 

สรุป: ผลกระทบของ ความสามารถในการท าก าไร ต่อ ความเขม้ขน้ของ
ภาวะการแข่งขนัในตลาด  อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 
ตารางท่ี 4.1: ตารางสรุปแรงกดดนัจากคู่แข่งท่ีอยูใ่นตลาด 

รายละเอียด ระดบัผลกระทบ 
จ านวนผูแ้ข่งขนั สูงมาก 
ลกัษณะการแข่งขนั สูงมาก 
อตัราการเติบโตของตลาด สูง 
ความเหมือนกนัของสินคา้คู่แข่งในตลาด ปานกลาง 
ส่ิงท่ีกีดขวางในการออกจากตลาด ต ่า 
ความสามารถในการท าก าไร ปานกลาง 

รวม ปานกลาง ถึง สูง 
 

โดยสรุป แรงกดดันจากคู่แข่งท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารใน
ประเทศไทยอยู่ในระดบัปานกลางถึงสูง ส่งผลในทิศทางลบต่อความน่าสนใจของตลาดผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารในประเทศไทย 
 

2. ภัยคุกคำมของผู้ประกอบกำรท่ีเข้ำมำใหม่ (Threats of Potential Entrants) 
2.1 ตน้ทุนในการลงทุน  

2.1.1 ปัจจยัท่ีส่งผลใหต้น้ทุนเพิ่ม: 
• การวิจัยและพฒันาสูตร: การจะเข้ามาแข่งขัยในตลาด

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ส่ิงท่ีตอ้งเผชิญ ไม่ใช่แค่เพียงตน้ทุนของวตัถุดิบและการผลิตท่ีค่อนขา้ง
สุง ยงัมีตน้ทุนในดา้นการท าวิจยั คิดคน้และพฒันาสูตร ซ่ึงตอ้งใชต้น้ทุนจ านวนมากทั้งดา้นเงิน เวลา 



48 

และ บุคคลากรท่ีมีความรู้และความช านาญ เพื่อท่ีจะพฒันาสูตรท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของตลาด
และมีคุณค่าทางโภชนาการท่ีเหมาะสม ซ่ึงอาจมีค่าใชจ่้ายปานกลางถึงมาก 

• การจดัตั้งโรงงานผลิต: หากไม่ใช้บริการโรงงานรับจา้ง
ผลิต การจดัตั้งโรงงานผลิตเองตอ้งใชเ้งินลงทุนจ านวนมากในการจดัหาเคร่ืองจกัรและอุปกรณ์ต่างๆ 

• การสร้างแบรนด์และการตลาด: เพื่อการแข่งขนัในตลาด
น้ีอย่างมีประสิทธิภาพ คู่แข่งทั้งทางตรงและทางออ้ม มีการลงทุนดา้นการท าการตลาดค่อนขา้งมาก 
ส าหรับแบรนด์นอ้งใหม่ท่ีเพิ่งเขา้ตลาด จ าเป็นอย่างมากท่ีตอ้งเร่งการท าการตลาดเพื่อสร้างแบรนด์
ให้เป็นท่ีรู้จกั (Awareness) ยอมรับของลูกคา้ (Customer Acceptance) และสามารถถูกจดจ าได้ 
(Recognition)  ให้เร็วท่ีสุด ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้งใชเ้งินลงทุนค่อนขา้งเยอะส าหรับการท าการตลาด
และการโฆษณาอย่างต่อเน่ือง ทั้งในช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เช่น การสร้างเวบ็ไซต,์ การท า 
SEO, การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย, การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย, และการจา้งพรีเซนเตอร์ 

2.1.2 ปัจจยัท่ีช่วยลดตน้ทุน: 
• การใช้บริการโรงงานรับจา้งผลิต: จากการส ารวจพบว่า 

นประเทศไทยมีโรงงานท่ีรับผลิตและคิดค้นสูตรส าหรับอาหารเสริมและผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ือ
อาหารอยู่มาก ซ่ึงช่วยลดตน้ทุนในการลงทุนดา้นโรงงานและเคร่ืองจกัร รวมถึงการวิจยัและพฒันา
สูตรไดค้่อนขา้งมาก ผูป้ระกอบการสามารถเลือกใช้บริการโรงงานเหล่าน้ีเพื่อผลิตสินคา้ตามสูตรท่ี
ตอ้งการ โดยไม่ตอ้งลงทุนสร้างโรงงานเอง 

• การขายผ่านช่องทางออนไลน์: ช่วยลดตน้ทุนในการจดั
จ าหน่ายและเขา้ถึงลูกคา้ได้ง่ายขึ้น ผูป้ระกอบการสามารถสร้างร้านคา้ออนไลน์บนแพลตฟอร์ม
ต่างๆ เช่น Shopee, Lazada, หรือเวบ็ไซตข์องตนเอง เพื่อขายสินคา้โดยตรงถึงผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงั
สามารถใช้โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, และ TikTok เพื่อโปรโมทสินคา้และสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

สรุป: ผลกระทบของ ตน้ทุนในการลงทุน ต่อ ความเขม้ขน้ของภาวะการ
แข่งชนัในตลาด  อยู่ในระดบัปานกลาง แมว้่าจะมีปัจจยัท่ีช่วยลดตน้ทุนในการเขา้สู่ตลาด แต่การ
สร้างแบรนดแ์ละการตลาดยงัคงตอ้งใชเ้งินลงทุน 

2.2 ขอ้ก าหนดดา้นกฎระเบียบ: 
2.2.1 ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้ป็นอุปสรรค: 
• ข้อก าหนดด้ าน สุขอนามัย และความปลอดภัย : 

ผูป้ระกอบการตอ้งปฏิบติัตามมาตรฐานท่ีเขม้งวดของส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย. ) 
ภายใตป้ระกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 405) พ.ศ. 2562 เร่ือง ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร (ฉบบัท่ี 
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3) ขอ้ก าหนดเหล่าน้ีครอบคลุมตั้งแต่กระบวนการผลิต, การควบคุมคุณภาพ, การเก็บรักษา, การ
ขนส่ง, ไปจนถึงการติดฉลากและการโฆษณา ตวัอย่างเช่น ผูผ้ลิตตอ้งมีระบบการจดัการคุณภาพ 
(เช่น GMP หรือ HACCP), ควบคุมปริมาณสารอาหารและสารส าคญัต่างๆ ใหอ้ยูใ่นเกณฑท่ี์ก าหนด, 
และตอ้งมีการตรวจสอบและทดสอบผลิตภณัฑอ์ย่างสม ่าเสมอ การไม่ปฏิบติัตามขอ้ก าหนดเหล่าน้ี
อาจส่งผลใหผ้ลิตภณัฑถ์ูกระงบัการผลิต, ถูกเรียกคืน, หรือถูกด าเนินคดีตามกฎหมาย 

• การขออนุญาตและขึ้นทะเบียนผลิตภณัฑ์: ก่อนท าการ
ผลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผูป้ระกอบการตอ้งยืน่ขออนุญาตและขึ้นทะเบียนผลิตภณัฑ์
กับ อย. กระบวนการน้ีอาจใช้เวลานานและซับซ้อน ต้องเตรียมเอกสารจ านวนมาก เช่น สูตร
ส่วนประกอบ, รายละเอียดเก่ียวกบัวตัถุดิบ, ผลการตรวจวิเคราะห์, และฉลากผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ี 
ยงัต้องมีการตรวจสอบโรงงานผลิตเพื่อให้แน่ใจว่าเป็นไปตามมาตรฐาน GMP กระบวนการท่ี
ยาวนานและซับซ้อนน้ีอาจเป็นอุปสรรคส าหรับผูป้ระกอบการใหม่ท่ียงัไม่มีความเช่ียวชาญหรือ
ทรัพยากรเพียงพอ 

2.2.2 ปัจจยัท่ีช่วยลดอุปสรรค: 
• การใช้บริการโรงงานรับจ้างผลิต: โรงงานรับจ้างผลิต 

(OEM) มกัมีความเช่ียวชาญในการด าเนินการดา้นกฎระเบียบและมีระบบการจดัการคุณภาพท่ีไดรั้บ
การรับรองแล้ว ผูป้ระกอบการใหม่สามารถใช้บริการโรงงานเหล่าน้ีเพื่อผลิตสินค้าตามสูตรท่ี
ตอ้งการ โดยไม่ตอ้งลงทุนสร้างโรงงานเองและไม่ตอ้งกงัวลเก่ียวกบัการปฏิบติัตามขอ้ก าหนดดา้น
กฎระเบียบมากนกั อย่างไรก็ตาม ผูป้ระกอบการยงัคงตอ้งรับผิดชอบในการตรวจสอบคุณภาพของ
ผลิตภณัฑแ์ละการติดฉลากใหถู้กตอ้ง 

สรุป: ผลกระทบของ ขอ้ก าหนดด้านกฎระเบียบ ต่อ ความเขม้ขน้ของ
ภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยู่ในระดบัต ่า การมีโรงงานรับจา้งผลิตท่ีช่วยด าเนินการดา้นกฎระเบียบ
ช่วยลดอุปสรรคในการเขา้สู่ตลาดได้มาก อย่างไรก็ตาม ผูป้ระกอบการยงัคงตอ้งมีความเขา้ใจใน
กฎระเบียบท่ีเก่ียวข้องและรับผิดชอบในการปฏิบัติตามข้อก าหนดต่างๆ เพื่อให้มั่นใจในความ
ปลอดภยัและคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

2.3  การเขา้ถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การเข้าถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายถือเป็นหน่ึงในอุปสรรคส าคัญและ

ปัจจยัก าหนดความส าเร็จส าหรับผูเ้ล่นทั้งรายใหม่และรายเดิมในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหาร โดยวิเคราะห์ความทา้ทายและอุปสรรคในช่องทางการจดัจ าหน่ายไดด้งัน้ี 

1) พื้นท่ีวางสินคา้ท่ีดีกว่า: แบรนด์ท่ีมีอยู่แลว้มกัมีพื้นท่ีวางสินคา้ท่ีดีกวา่
ในร้านค้าปลีก เช่น บริเวณท่ีลูกค้ามองเห็นได้ง่าย , ชั้นวางสินค้าท่ีระดับสายตา, หรือพื้นท่ีใกล้
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เคาน์เตอร์คิดเงิน ซ่ึงช่วยเพิ่มโอกาสในการขายสินคา้ไดม้ากกว่า เช่น แบรนด์ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหารรายใหญ่ เช่น Ensure หรือ Glucerna มกัมีพื้นท่ีวางสินคา้ขนาดใหญ่และโดดเด่นในร้านคา้
ปลีกชั้นน า 

2) การแข่งขันบนช่องทางออนไลน์:  แม้ว่าช่องทางออนไลน์จะเปิด
โอกาสให้ผูเ้ล่นรายใหม่เขา้ถึงลูกคา้ไดง้่ายขึ้น แต่ก็มีความทา้ทายในการแข่งขนักบัแบรนด์ท่ีมีอยู่
แลว้ ซ่ึงมกัมีงบประมาณในการท าการตลาดออนไลน์ท่ีสูงกวา่และมีฐานลูกคา้เดิมอยูแ่ลว้ 

3) ขอ้จ ากดัดา้นงบประมาณ: ผูเ้ล่นรายใหม่มกัมีงบประมาณจ ากดัในการ
ท าการตลาดและการส่งเสริมการขาย ซ่ึงท าให้ยากต่อการแข่งขันกับแบรนด์ท่ีมีอยู่แล้วท่ีมี
งบประมาณมากกวา่ 

4) โอกาสจากช่องทางการจดัจ าหน่ายเฉพาะ: โรงพยาบาลและสหกรณ์ 
ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บการขึ้นทะเบียนเป็นอาหารทางการแพทย ์เช่น Ensure Boost หรือ Once 
complete เป็นตน้ โรงพยาบาลและสหกรณ์ในโรงพยาบาลกลายเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมี
ศกัยภาพสูง การไดรั้บการรับรองและการสั่งจ่ายโดยแพทยแ์ละเภสัชกรช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือ และ
ความภกัดีต่อแบรนดอี์กดว้ย 

สรุป: ผลกระทบของ ขอ้ก าหนดด้านกฎระเบียบ ต่อ ความเขม้ขน้ของ
ภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยู่ในระดบัสูง โอกาสจากช่องทางเฉพาะ แต่ความทา้ทายในการเขา้ถึง
ช่องทางการจดัจ าหน่ายทัว่ไปและการสร้างแบรนดย์งัคงเป็นอุปสรรคส าคญั ผูป้ระกอบการใหม่ตอ้ง
มีความพร้อมดา้นเงินทุน, กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีแข็งแกร่ง, และความสามารถในการสร้างความ
แตกต่าง เพื่อท่ีจะประสบความส าเร็จในตลาดน้ีได ้

2.4 ความภกัดีต่อแบรนด์ 
2.4.1 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อแบรนด์: 
1) การรับรู้และความเช่ือมัน่ในแบรนด์: ผูบ้ริโภคมกัจะภกัดี

ต่อแบรนด์ท่ีพวกเขารู้จักดีและเช่ือมัน่ในคุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ แบรนด์ท่ีมี
ช่ือเสียงและมีประวติัยาวนานมกัจะมีความไดเ้ปรียบในเร่ืองน้ี เช่น แบรนด์ Ensure หรือ Boost ท่ีมี
มายาวนานและมีการท าการตลาดอยา่งต่อเน่ือง 

2) ประสบการณ์ ท่ี ดี ในการใช้ง าน:  หากผู ้บ ริโภคมี
ประสบการณ์ท่ีดีในการใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนดห์น่ึง ไม่วา่จะเป็นในเร่ืองของรสชาติ, ผลลพัธ์ท่ีได,้ 
หรือความสะดวกในการใชง้าน พวกเขามีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้าและภกัดีต่อแบรนดน์ั้น 

3) ความ เ ช่ือมั่นจากการ เ ป็นอาหารทางการแพทย์ : 
ผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการขึ้นทะเบียนเป็นอาหารทางการแพทย ์เช่น Ensure, Boost หรือ Once complete 



51 

มกัไดรั้บความเช่ือมัน่จากผูบ้ริโภคในเร่ืองของคุณภาพและความปลอดภยั เน่ืองจากผา่นการทดสอบ
และรับรองจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจว่าผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีเหมาะส าหรับผูท่ี้มี
ความตอ้งการทางโภชนาการพิเศษหรือผูป่้วย 

4) ค าแนะน าจากแพทยแ์ละเภสัชกร: การท่ีแพทยแ์ละเภสัช
กรสามารถแนะน าและสั่งจ่ายผลิตภณัฑ์บางแบรนด์ได ้ท าให้แบรนด์เหล่าน้ีไดรั้บความน่าเช่ือถือ
และความไวว้างใจจากผูบ้ริโภคมากขึ้น ผูบ้ริโภคอาจรู้สึกมัน่ใจในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการ
รับรองจากผูเ้ช่ียวชาญ 

5) โปรแกรมสะสมคะแนนหรือของแถม: การมีโปรแกรม
สะสมคะแนนหรือสิทธิพิเศษส าหรับลูกคา้ประจ าสามารถช่วยสร้างความภกัดีต่อแบรนด์ได ้ เช่น 
การให้ส่วนลด, ของสมนาคุณ, หรือสิทธิพิเศษอ่ืนๆ แก่ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้เป็นประจ า ซ่ึงจะเห็นได้
บ่อยในแบรนด์ท่ีเป็นเจา้ตลาด เช่น Ensure ท่ีมีการแจกกระเป๋า ขวดน ้ า รวมถึงตุ๊กตา เม่ือสินคา้ครบ
ตามจ านวนท่ีระบุไว ้ตามเวลาท่ีก าหนด เป็นตน้ 

6) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า:  การส่ือสารและมี
ปฏิสัมพนัธ์กับลูกคา้อย่างสม ่าเสมอผ่านช่องทางต่างๆ เช่น โซเชียลมีเดีย , อีเมล, หรือกิจกรรม
ส่งเสริมการขายต่างๆ สามารถช่วยสร้างความผกูพนัและความภกัดีต่อแบรนด์ 

7) นวัตกรรมและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ :  การพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง เช่น การพฒันาสูตรใหม่ , 
รสชาติใหม่, หรือรูปแบบผลิตภณัฑใ์หม่ สามารถช่วยรักษาความสนใจและความภกัดีของลูกคา้ เช่น 
Ensure มีการสร้างสูตร plant-based ขึ้นมา เพื่อรองรับตลาดรักสุขภาพ 

สรุป: ผลกระทบของ ความภกัดีต่อแบรนด ์ต่อ ความเขม้ขน้ของภาวะการ
แข่งชนัในตลาด  อยู่ในระดบัสูงมาก ความภกัดีต่อแบรนด์ในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ
อาหารในประเทศไทย โดยเฉพาะแบรนด์ท่ีเป็นอาหารทางการแพทย ์มีความส าคญัอย่างมากและ
เป็นอุปสรรคส าคญัส าหรับผูเ้ขา้มาใหม่ ผูป้ระกอบการใหม่ตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายในการสร้างแบ
รนด,์ สร้างความแตกต่าง, และโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหเ้ปล่ียนมาใชผ้ลิตภณัฑข์องตน 
 
ตารางท่ี 4.2: ตารางสรุปภยัคุกคามของผูป้ระกอบการท่ีเขา้มาใหม่ 

รายละเอียด คะแนน 
ตน้ทุนในการลงทุน  ปานกลาง 
ขอ้ก าหนดดา้นกฎระเบียบ ต ่า 
การเขา้ถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย สูง 
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ตารางท่ี 4.2: ตารางสรุปภยัคุกคามของผูป้ระกอบการท่ีเขา้มาใหม่ (ต่อ) 
รายละเอียด คะแนน 

ความภกัดีต่อแบรนด์ สูงมาก 
สรุป ปานกลางถึงสูง 

 
โดยสรุป ภยัคุกคามจากผูเ้ขา้มาใหม่ในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารใน

ประเทศไทยอยู่ในระดบัปานกลางถึงสูง ส่งผลในทิศทางลบต่อความน่าสนใจของตลาดผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารในประเทศไทย 

 
3. ภัยคุกคำมของสินค้ำทดแทน (Threats of Substitute products) 
ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารในประเทศไทยเผชิญกับภัยคุกคามจากสินคา้ทดแทน

หลากหลายประเภท ซ่ึงส่งผลกระทบต่อยอดขายและส่วนแบ่งการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือ
พิจารณาถึงความเขา้ใจของผูบ้ริโภคและกระแสปัจจุบนัท่ีนิยมทานโปรตีนเพื่อลดความอว้น และคิด
วา่โปรตีนคือสารอาหารหลกั  โดยวิเคราะห์ปัจจยัและผลกระทบไดด้งัน้ี 

3.1 การยอมรับของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคา้
ทดแทน (Perception of Quality and Performance of Substitutes) ในส่วนของการวิเคราะห์ดา้น การ
ยอมรับของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคา้ ท่ีส่งผลต่อ ความเขม้ขน้ของ
ภาวะการแข่งชนัในตลาด สามารถสรุปออกมาไดเ้ป็น 2 ส่วนดงัน้ี 

3.1.1 จ านวนและความหลากหลายของสินคา้ทดแทน เช่น 
• อาหารทัว่ไป: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัคุน้เคยและยอมรับ

ในรสชาติและความหลากหลายของอาหารทัว่ไป แมจ้ะไม่ไดใ้ห้สารอาหารครบถว้นเท่าผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร 

• อาหารเพื่อสุขภาพส าเร็จรูปและบริการส่งอาหารสุขภาพ: 
ผูบ้ริโภคมองว่าอาหารเหล่าน้ีมีคุณภาพและความสดใหม่กว่าผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร และ
สามารถเลือกร้านและเมนูไดห้ลากหลาย 

• อาหารว่างเพื่อสุขภาพ: ผูบ้ริโภคมองว่าอาหารว่างเพื่อ
สุขภาพเป็นทางเลือกท่ีดีต่อสุขภาพและราคาไม่แพง แมจ้ะไม่สามารถทดแทนม้ืออาหารหลกัได้
อยา่งสมบูรณ์ 
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• Protein Shake และ Protein Powder: ผูบ้ริโภคจ านวนมาก
เช่ือว่าโปรตีนช่วยลดความอว้นและเสริมสร้างกลา้มเน้ือ ท าให้ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีน่าสนใจ ซ่ึงจะเห็น
ไดอ้ยา่งชดัเจนวา่กลุ่มสินคา้เหลา้น้ี มีมากขึ้นตามเชลฟ์ในหา้งสรรพสินคา้ และร้านคา้ปลีกต่างๆ 

• Plant-based protein: ผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพและ
ส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น ท าให้ผลิตภณัฑโ์ปรตีนจากพืชไดรั้บความนิยมเพิ่มขึ้น ซ่ึงเป็นทางเลือกส าหรับ
ผูท่ี้ทานมงัสวิรัติ, ผูท่ี้แพน้มววั, หรือผูท่ี้ตอ้งการลดการบริโภคเน้ือสัตว ์ตวัอยา่งแบรนดด์งัๆในตลาด 
เช่น Plantae และแบรนดอ่ื์นๆ อีกมากมาย 

3.1.2 ความเขา้ใจของผูบ้ริโภคและกระแสปัจจุบนั: 
โปรตีนเพื่อลดความอว้น: มีความเขา้ใจท่ีแพร่หลายในหมู่

ผูบ้ริโภคว่าการทานโปรตีนสูงจะช่วยลดความอว้นได ้เน่ืองจากโปรตีนช่วยให้อ่ิมนานขึ้น ลดความ
อยากอาหาร และเพิ่มการเผาผลาญพลงังาน  

โปรตีนคือสารอาหารหลัก:  ผู ้บริโภคจ านวนมากให้
ความส าคญักบัโปรตีนมากขึ้น มองว่าเป็นสารอาหารหลกัท่ีจ าเป็นต่อร่างกาย โดยเฉพาะผูท่ี้ออก
ก าลงักายหรือตอ้งการควบคุมน ้าหนกั ท าให ้Protein Shake/Powder Protein น่าสนใจกวา่ 

การเขา้ใจเร่ืองสารอาหารท่ีถูกตอ้ง: ผูบ้ริโภคบางส่วนอาจ
ยงัขาดความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัความส าคญัของสารอาหารอ่ืนๆ เช่น คาร์โบไฮเดรต , ไขมนั, 
วิตามิน, และแร่ธาตุ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารสามารถน ามาเป็นจุดแข็งในการส่ือสาร 
เป็นทั้ งโอกาสและความท้าทายส าหรับผู ้ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีต้องแข่งขันกับกลุ่ม
ผลิตภณัฑเ์สริมโปรตีน 

สรุป: ผลกระทบของ การยอมรับของผูบ้ริโภคเก่ียวกับคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของสินคา้ ต่อ ความเขม้ขน้ของภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 

3.2 ราคาของสินคา้ทดแทน (Competitive Price) 
ราคาของสินคา้ทดแทนถือเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงต่อการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือ
ผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคาและมีทางเลือกมากมายในตลาด การแข่งขนัดา้นราคาจึงเป็นส่ิงท่ี
หลีกเล่ียงไดย้ากและส่งผลกระทบโดยตรงต่อความสามารถในการท าก าไรของผูป้ระกอบการใน
อุตสาหกรรมน้ี 

1) อาหารทัว่ไปและอาหารวา่งเพื่อสุขภาพ: ทางเลือกท่ีประหยดั 
อาหารทั่วไปและอาหารว่างเพื่อสุขภาพมักมีราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์

ทดแทนม้ืออาหารอย่างเห็นได้ชัด ตัวอย่างเช่น ข้าวราดแกง 1 จานอาจมีราคาเพียง 40-50 บาท 
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ในขณะท่ีผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 1 ซองอาจมีราคา 50-100 บาท หรืออาหารว่างเพื่อสุขภาพ
อย่างผลไมห้รือโยเกิร์ตอาจมีราคา 20-30 บาท ในขณะท่ีบาร์ทดแทนม้ืออาหารอาจมีราคา 40-60 
บาท ความแตกต่างดา้นราคาน้ีท าใหสิ้นคา้ทดแทนเหล่าน้ีเป็นทางเลือกท่ีน่าสนใจส าหรับผูบ้ริโภคท่ี
ค านึงถึงราคาเป็นหลกั แมว้่าอาหารเหล่าน้ีอาจไม่ให้สารอาหารท่ีครบถว้นและสมดุลเท่าผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร แต่ความคุน้เคยในรสชาติและความหลากหลายก็ท าให้เป็นตวัเลือกท่ีน่าดึงดูด
ส าหรับหลายๆ คน 

2) อาหารเพื่อสุขภาพส าเร็จรูปและบริการส่งอาหารสุขภาพ: ราคาท่ี
หลากหลาย 

อาหารเพื่อสุขภาพส าเร็จรูปและบริการส่งอาหารสุขภาพมีราคาท่ี
หลากหลาย ขึ้นอยู่กบัชนิดและคุณภาพของอาหาร ตวัอย่างเช่น สลดัผกัส าเร็จรูปอาจมีราคา 50-80 
บาท ขา้วกล่องสุขภาพอาจมีราคา 80-150 บาท หรือบริการส่งอาหารสุขภาพอาจมีราคา 100-300 
บาทต่อม้ือ ในบางกรณี อาหารเหล่าน้ีอาจมีราคาใกลเ้คียงหรือสูงกว่าผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 
แต่ก็ยงัคงเป็นทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาได้ โดยเฉพาะผูท่ี้ให้ความส าคญักับความสด
ใหม่, คุณภาพของวตัถุดิบ, และความหลากหลายของเมนู 

3) Protein Shake และ Powder Protein: ราคาท่ีแข่งขนัได ้
ราคาของ Protein Shake และ Powder Protein มีความหลากหลาย ขึ้นอยู่

กบัแบรนด์, คุณภาพ, และส่วนผสมต่างๆ โดยเฉล่ียแลว้ Protein Shake อาจมีราคา 50-100 บาทต่อ
ขวด และผงโปรตีนอาจมีราคา 500-2,000 บาทต่อกระป๋อง ขึ้นอยูก่บัขนาดและคุณภาพ โดยรวมแลว้
อาจมีราคาใกลเ้คียงกบัผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารบางชนิด  อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคบางส่วนอาจ
มองวา่คุม้ค่ากวา่ เน่ืองจากสามารถปรับปริมาณโปรตีนไดต้ามความตอ้งการ และสามารถน าไปผสม
กบัอาหารหรือเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ ได ้

สรุป: ผลกระทบของ ราคาของสินค้าทดแทน ต่อ ความเข้มข้นของ
ภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยูใ่นระดบัสูง 

3.3 ต้นทุนในการสับเปล่ียนจากบริการปัจจุบันไปเป็นสินค้าทดแทน 
(Switching Cost) 

ตน้ทุนในการสับเปล่ียน หรือ Switching Cost หมายถึง ค่าใช้จ่ายหรือ
ความยุ่งยากท่ีผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญเม่ือตดัสินใจเปล่ียนจากการใช้ผลิตภณัฑห์น่ึงไปใชอี้กผลิตภณัฑ์
หน่ึง ในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ตน้ทุนในการสับเปล่ียนถือเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภค และส่งผลโดยตรงต่อภยัคุกคามจากสินคา้ทดแทน โดยวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 
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1) ตน้ทุนในการสับเปล่ียนต ่า: อาหารทัว่ไป อาหารว่างเพื่อสุขภาพ และ
การรับประทานอาหารนอกบา้น 

สินค้าทดแทนเหล่าน้ีมีต้นทุนในการสับเปล่ียนท่ีต ่ ามาก ผู ้บริโภค
สามารถเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ทดแทนเหล่าน้ีไดง้่ายและรวดเร็ว โดยไม่ตอ้งปรับเปล่ียนพฤติกรรมมาก
นกั ไม่จ าเป็นตอ้งศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติม หรือซ้ืออุปกรณ์ใดๆ เพิ่มเติม ตวัอยา่งเช่น  

หากผูบ้ริโภคตอ้งการเปล่ียนจากการรับประทานผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ
อาหารเป็นอาหารทัว่ไป พวกเขาสามารถท าไดท้นัทีโดยไม่ตอ้งมีการเตรียมตวัใดๆ 

• หากผูบ้ริโภคตอ้งการเปล่ียนจากการรับประทานผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหารเป็นอาหารว่างเพื่อสุขภาพ พวกเขาสามารถหาซ้ือได้ง่ายตามร้านสะดวกซ้ือหรือ
ซูเปอร์มาร์เก็ตทัว่ไป 

• หากผูบ้ริโภคตอ้งการเปล่ียนจากการรับประทานผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหารเป็นการรับประทานอาหารนอกบ้าน พวกเขาสามารถเลือกร้านอาหารท่ีต้องการและไป
รับประทานไดท้นัที 

2) ตน้ทุนในการสับเปลี่ยนปานกลาง: อาหารเพื่อสุขภาพส าเร็จรูปและ
บริการส่งอาหารสุขภาพ 

อาหารเพื่อสุขภาพส าเร็จรูปและบริการส่งอาหารสุขภาพอาจมีตน้ทุนใน
การสับเปล่ียนบา้ง เช่น การคน้หาร้านคา้หรือบริการท่ีตอ้งการ, การเรียนรู้วิธีการสั่งอาหาร, หรือการ
เปรียบเทียบราคาและเมนู แต่โดยรวมแลว้ไม่สูงมากนกั ตวัอยา่งเช่น 

• หากผูบ้ริโภคตอ้งการเปล่ียนจากการรับประทานผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหารเป็นอาหารเพื่อสุขภาพส าเร็จรูป พวกเขาอาจตอ้งใชเ้วลาในการคน้หาและเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ท่ีตอ้งการจากร้านคา้ต่างๆ 

• หากผูบ้ริโภคตอ้งการเปล่ียนจากการรับประทานผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหารเป็นบริการส่งอาหารสุขภาพ พวกเขาอาจตอ้งดาวน์โหลดแอปพลิเคชนั , สร้างบญัชีผูใ้ช,้ และ
เรียนรู้วิธีการสั่งอาหาร 

3) ตน้ทุนในการสับเปล่ียนต ่า: Protein Shake และ Powder Protein 
ผูบ้ริโภคอาจตอ้งซ้ืออุปกรณ์เพิ่มเติม เช่น ขวดเชค (ราคาประมาณ 100-

300 บาท) หรืออาจตอ้งเรียนรู้วิธีการผสม ซ่ึงอาจเป็นอุปสรรคเล็กนอ้ยส าหรับผูบ้ริโภคบางราย แต่
โดยรวมแลว้ตน้ทุนในการสับเปล่ียนไม่สูง 

สรุป: ผลกระทบของ ตน้ทุนในการสับเปล่ียนจากบริการปัจจุบนัไปเป็น
สินคา้ทดแทน ต่อ ความเขม้ขน้ของภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยูใ่นระดบัสูง 
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ตารางท่ี 4.3: ตารางสรุปภยัคุกคามของสินคา้ทดแทน 
รายละเอียด คะแนน 

การยอมรับของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคา้ สูง 
ราคาของสินคา้ทดแทน สูง 
ตน้ทุนในการสับเปล่ียนจากบริการปัจจุบนัไปเป็นสินคา้ทดแทน สูง 
สรุป สูง 

 
โดยสรุป ภยัคุกคามของสินคา้ทดแทน ในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารใน

ประเทศไทยอยู่ในระดบัท่ีสูง ส่งผลในทิศทางลบต่อความน่าสนใจของตลาดผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหารในประเทศไทย 

4) อ านาจการต่อรองของผูป้้อนปัจจยัผลิต (The bargaining power of 
suppliers) 

1. เอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Uniqueness of Products) 
• วตัถุดิบทัว่ไป: วตัถุดิบหลกัในการผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ

อาหาร เช่น โปรตีนจากถัว่เหลือง, เวยโ์ปรตีน, คาร์โบไฮเดรต, วิตามิน, และแร่ธาตุ มกัมีซัพพลาย
เออร์จ านวนมากทั้งในและต่างประเทศ ท าให้ผูผ้ลิตมีทางเลือกในการจดัหาวตัถุดิบและสามารถ
ต่อรองราคาได ้ 

• วตัถุดิบเฉพาะ: บางแบรนด์อาจใช้ส่วนผสมพิเศษหรือ
วตัถุดิบท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะ เช่น สารสกดัจากพืชบางชนิด หรือโปรตีนชนิดพิเศษ หรือจุลินทรียบ์าง
สายพนัธุ์ ซ่ึงอาจมีซพัพลายเออร์จ ากดั ท าใหซ้พัพลายเออร์มีอ านาจต่อรองมากขึ้น  

สรุป: ผลกระทบของ เอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ต่อ ความ
เขม้ขน้ของภาวะการแข่งชันในตลาด  อยู่ในระดับต ่า ส าหรับวตัถุดิบทัว่ไป, ปานกลาง ส าหรับ
วตัถุดิบเฉพาะ 

2. ความส าคญัของวตัถุดิบต่อสินคา้ส าเร็จรูป (Importance 
of Supplier Product toward the Finished Goods) 

• วัตถุ ดิบหลัก :  เ ช่น โปรตีนและคาร์โบไฮเดรต มี
ความส าคญัอย่างมากต่อคุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร หากวตัถุดิบ
เหล่าน้ีมีคุณภาพต ่าหรือมีราคาสูง อาจส่งผลกระทบต่อตน้ทุนและความสามารถในการแข่งขนัของ
ผูผ้ลิต  
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• บรรจุภัณฑ์:  บรรจุภัณฑ์มีส่วนส าคัญในการรักษา
คุณภาพและความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์รวมถึงการสร้างความน่าสนใจใหก้บัผูบ้ริโภค แต่อยา่งไร
ก็ตาม ซพัพลายเออร์บรรจุภณัฑมี์ค่อนขา้งเยอะ อ านาจต่อรองจึงไม่ไดสู้งมาก  

สรุป: ผลกระทบของ เอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ต่อ ความ
เขม้ขน้ของภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง  

3. ตน้ทุนในการสับเปล่ียน (Switching Cost) 
• วตัถุดิบทัว่ไป: การเปล่ียนซัพพลายเออร์วตัถุดิบทัว่ไป 

เช่น โปรตีนจากถัว่เหลืองหรือเวยโ์ปรตีน มกัมีตน้ทุนในการสับเปล่ียนต ่า เน่ืองจากมีซัพพลายเออร์
จ านวนมากในตลาด  

• วตัถุดิบเฉพาะ: การเปล่ียนซัพพลายเออร์วตัถุดิบเฉพาะ
อาจมีตน้ทุนสูง เน่ืองจากอาจตอ้งมีการปรับสูตรผลิตภณัฑ์, ทดสอบคุณภาพใหม่, หรือด าเนินการ
ดา้นกฎระเบียบเพิ่มเติม 

สรุป: ผลกระทบของ เอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ต่อ ความ
เขม้ขน้ของภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยู่ในระดับ 2 จาก 5  (ต ่า) ส าหรับวตัถุดิบทัว่ไป, 4 จาก 5  
(ค่อนขา้งสูง) ส าหรับวตัถุดิบเฉพาะ 

 
ตารางท่ี 4.4: ตารางสรุปอ านาจการต่อรองของผูป้้อนปัจจยัผลิต 

รายละเอียด คะแนน 
เอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ ต ่า 
ความส าคญัของวตัถุดิบต่อสินคา้ส าเร็จรูป สูง 
ตน้ทุนในการสับเปล่ียน ต ่า 
สรุป ปานกลาง 

 
โดยสรุป อ านาจการต่อรองของผูป้้อนปัจจยัผลิตในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ

อาหารในประเทศไทยอยู่ในปานกลาง ส่งผลในทิศทางบวก ต่อความน่าสนใจของตลาดผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารในประเทศไทย 

5) อ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ (The bargaining power of customers) 
แมว้่าผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารจะมีความแตกต่างกนัในดา้นส่วนผสม

และคุณสมบัติ แต่ผูบ้ริโภคยงัคงมีอ านาจต่อรองในระดับหน่ึง เน่ืองจากมีตัวเลือกในตลาดท่ี
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หลากหลายและสามารถเปรียบเทียบราคาและคุณสมบติัต่างๆ ไดง้่าย อยา่งไรก็ตาม ความภกัดีต่อแบ
รนดแ์ละตน้ทุนในการเปล่ียนผลิตภณัฑอ์าจเป็นปัจจยัท่ีจ ากดัอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อในบางกรณี 

1. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Point of Differentiation of 
each Product) 

• ขอ้มูลดา้นโภชนาการ: แมว้า่ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร
ส าหรับผูสู้งอายุจะมีองคป์ระกอบดา้นโภชนาการหลกัท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่แต่ละแบรนด์ก็มีการเพิ่ม
ส่วนผสมพิเศษเพื่อสร้างจุดเด่นและคุณค่าทางอรรถประโยชน์ท่ีแตกต่างกนัไป ตวัอย่างเช่น Ensure 
Gold มี HMB เพื่อเสริมสร้างกลา้มเน้ือ, Ensure Gold สูตร Plant-based เนน้โปรตีนจากพืช, Boost 
Optimum มีโพรไบโอติกเพื่อช่วยเร่ืองภูมิคุม้กนัและระบบขบัถ่าย , และ Boost Fiber มีไฟเบอร์สูง
เพื่อช่วยเร่ืองทอ้งผกูและท าใหอ่ิ้มนานขึ้น 

• บรรจุภณัฑ์: บรรจุภณัฑ์มีผลต่อความสะดวกในการใช้
งานและการรับรู้ของผูบ้ริโภคในดา้นราคา ตวัอย่างเช่น Ensure Gold มีบรรจุภณัฑท่ี์หลากหลาย ทั้ง
แบบกระป๋องและแบบซอง ส่วน Blendera-MF เน้นความคุม้ค่าด้วยถุงเติมขนาดใหญ่ ในขณะท่ี 
Once Complete ออกแบบมาในรูปแบบกระป๋องขนาดเลก็ท่ีพกพาสะดวก 

• รสชาติ: รสชาติเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซ้ือ 
โดยเฉพาะส าหรับผูสู้งอายุท่ีมีปัญหาเร่ืองการเบ่ืออาหาร Ensure Gold มีรสชาติให้เลือกมากท่ีสุด 
ขณะท่ีแบรนดอ่ื์นๆ อาจมีเพียงรสชาติเดียว 

• วิธีการเตรียม: ผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่มีวิธีการเตรียมท่ีง่าย 
แต่บางแบรนดอ์าจตอ้งใชน้ ้าร้อนในการชง ซ่ึงอาจเป็นอุปสรรคส าหรับผูบ้ริโภคบางกลุ่ม 

สรุป: ผลกระทบของ ความแตกต่างของผลิตภณัฑต์่อ ความ
เขม้ขน้ของภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยูใ่นระดบัปานกลาง  

2. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) 
• ผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคาค่อนขา้งสูง เน่ืองจาก

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารเป็นสินคา้ท่ีตอ้งบริโภคเป็นประจ าและมีการซ้ือซ ้าอยูเ่ร่ือยๆ 
• แมว้่าแต่ละแบรนด์จะมีจุดต่างในการขาย แต่ผูบ้ริโภค

สามารถยอมเปล่ียนไปใชแ้บรนดอ่ื์นได ้หากพบวา่มีราคาท่ีถูกกวา่และใหคุ้ณค่าใกลเ้คียงกนั 
สรุป: ผลกระทบของ ความแตกต่างของผลิตภณัฑต์่อ ความ

เขม้ขน้ของภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยูใ่นระดบัสูง  
3. ตน้ทุนในการสับเปล่ียน (Switching Cost) 
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• ผูบ้ริโภคอาจตอ้งซ้ือผลิตภณัฑข์นาดใหญ่ (เช่น กระป๋อง 
400 กรัม) เพื่อทดลองใช ้ซ่ึงมีราคาค่อนขา้งสูง 

• รสชาติและความเหนียวข้นของแต่ละแบรนด์อาจ
แตกต่างกนั ท าใหผู้บ้ริโภค โดยเฉพาะผูสู้งอาย ุอาจตอ้งใชเ้วลาในการปรับตวั 

• การเปล่ียนแบรนดอ์าจท าใหสู้ญเสียอรรถประโยชน์เสริม
บางอยา่งท่ีเคยไดรั้บจากแบรนดเ์ดิม 

สรุป: ผลกระทบของ ความแตกต่างของผลิตภณัฑต์่อ ความ
เขม้ขน้ของภาวะการแข่งชนัในตลาด  อยูใ่นระดบัปานกลาง  

 
ตารางท่ี 4.5: ตารางสรุปอ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ 

รายละเอียด คะแนน 
ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ ปานกลาง 
ความอ่อนไหวต่อราคา สูง 
ตน้ทุนในการสับเปล่ียน ปานกลาง 
สรุป ปานกลาง 

 
โดยสรุป อ านาจการต่อรองของผูป้้อนปัจจยัผลิตในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ

อาหารในประเทศไทยอยู่ในระดับ ปานกลาง  ส่งผลในทิศทางลบ ต่อความน่าสนใจของตลาด
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในประเทศไทย 

สรุป การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรมของธุรกิจของผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหารในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.6: ตารางสรุปการวิเคราะห์ Five Forces of Competition Model 

รายละเอียด คะแนน ผลกระทบต่อธุรกิจ น ้าหนกั 
แรงกดดนัจากคู่แข่งท่ีอยูใ่นตลาด 3.5 สูง ถึง สูงมาก ลบ 
ภยัคุกคามของผูป้ระกอบการท่ีเขา้มาใหม่  3.5 ปานกลาง ถึง สูง ลบ 
ภยัคุกคามของสินคา้ทดแทน 4 สูง ลบ 
อ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ 2.6 ต ่าถึงปานกลาง บวก 
อ านาจการต่อรองของผูป้้อนปัจจยัการผลิต 3.3 ปานกลาง ลบ 
ความน่าสนใจในการเขา้ตลาด 3.38 ปานกลาง ลบ 
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หมายเหตุ: (+) หมายถึง เป็นผลดีต่อธุรกิจ, (0) หมายถึง ไม่มีผลต่อธุรกิจ, (-) หมายถึง เป็นผลเสียต่อ
ธุรกิจ 

 
โดยภาพรวมแลว้ ตลาดผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในประเทศไทยยงัมีโอกาสในการ

เติบโต แต่อย่างไรก็ตาม ผูป้ระกอบการตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายสูงจากการแข่งขนัท่ีรุนแรงและภยั
คุกคามจากสินคา้ทดแทน การเขา้สู่ตลาดน้ีจึงถือว่ามีความน่าสนใจในระดบัปานกลาง และ ส่งผลใน
ทิศทางลบ ต่อการตดัสินใจเขา้สู่ตลาด 

ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งมีการวางแผนกลยุทธ์ท่ีรอบคอบ การสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑ ์และการลงทุนในการสร้างแบรนดแ์ละการตลาดอยา่งต่อเน่ือง เพื่อใหส้ามารถแข่งขนัและ
ประสบความส าเร็จในระยะยาวได ้
  
 

4.2 กำรวิเครำะห์คู่แข่งทำงกำรตลำด (Competitor Analysis) 
จากการส ารวจข้อมูลของกลุ่มผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร (Meal Replacement 

Market) ในประเทศไทย โดยรวบรวมขอ้มูลจากทั้งทางเวบ็ไซตต่์างๆ โดยมีค าส าคญั ( Key-word ) 
ส าหรับค้นหาดังน้ี อาหารเสริมผู ้สูงอายุ,  อาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพส าหรับผูสู้งอายุ , 
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร, Meal Replacement รวมถึง ขอ้มูลจากเว็บไซต์หลกัตน้ทาง (Official 
Website) ของแต่ละแบรนด์ ร่วมกบัการส ารวจตลาดร้านยา ร้านสหกรณ์ในโรงพยาบาล ซุปเปอร์มา
เก็ต และ ไฮเปอร์มาร์เก็ต  

พบวา่ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร มีหลากหลายแบรนด ์และหลากหลายขอ้บ่งใชแ้ละ
วตัถุประสงค ์เช่นเพื่อการควบคุมน ้ าหนกัและสัดส่วน เพื่อทดแทนม้ืออาหารท่ีมีความเฉพาะเจาะจง
ส าหรับผูป่้วยในแต่ละโรค และเพื่อทดแทนม้ืออาหารทั่วไป ซ่ึงมีความแตกต่างกันทั้ งในด้าน
ส่วนประกอบส าคัญและพลังงานท่ีให้ นอกจากน้ี ยงัมีหลากหลายรูปแบบเช่น ชนิดพร้อมด่ืม 
(Ready-to-drink), ชนิด Protein Bar และ ชนิดผงส าหรับชงด่ืม (Powder) 

การวิเคราะห์คู่แข่งขนัของธุรกิจกลุ่มผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารในการศึกษาน้ี จะ
วิเคราะห์เพื่อมองหาคู่แข่งทางตรง (Direct competitor) โดยจะพิจารณาเฉพาะกลุ่มสินคา้ท่ีเป็น 
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ในรูปแบบชนิดผงส าหรับชงด่ืม โดยตอ้งมีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบั 
นิยามของค าว่า “ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร”  ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 121) พ.ศ. 
2532 ดงัต่อไปน้ี 
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1. แหล่งพลงังานท่ีได ้ตอ้งมาจากสารอาหารท่ีเป็นแหล่งของ คาร์โบไฮเดรต โปรตีน 
และไขมนั ครบถว้นตามท่ีร่างกายตอ้งการ  

2. ใหพ้ลงังานท่ีเพียงพอ ต่อการทดแทนส าหรับม้ืออาหาร 1 ม้ือ ซ่ึงจะตอ้งใหพ้ลงังาน
โดยเฉล่ียอยู่ท่ี 200 – 400 Kcal ซ่ึงเป็นไปตามท่ีกองโภชนาการ กรมอนามยั กระทรวงสาธารณสุข 
ประเทศไทย ไดแ้นะน า 

3. มีพลงังานท่ีไดจ้ากสารโปรตีนไม่น้อยกว่าร้อยละ 20 และไม่เกินร้อยละ 50 ของ
พลงังานทั้งหมด 

4. มีวิตามิน และ เกลือแร่ ในปริมาณท่ีเหมาะสมต่อ 1 ม้ืออาหาร 
5. มีขอ้บ่งใช ้หรือวตัถุประสงค ์เพื่อส าหรับทดแทนอาหารม้ือหลกั 1 ม้ือ หรือมากกวา่ 

1 ม้ือ  
6. รูปแบบผลิตภณัฑ ์(Dosage Form) อยูใ่นรูปแบบ ชนิดผงส าหรับชงด่ืม 
โดยพบแบรนดท่ี์เป็น คู่แข่งทางตรงในตลาดไดแ้ก่ 

 
 

 

 

 

รูปภาพท่ี 4.1: คู่แข่งทางตรง 

 Brand Company 
1 Ensure – Gold บริษทั แอ๊บบอต ลาบอแรตอรีส จ ากดั 
2 Glucerna SR บริษทั แอ๊บบอต ลาบอแรตอรีส จ ากดั 
3 Boost บริษทั เนสตเ์ล (ไทย) จ ากดั 
4 Once-Complete บริษทั ไทยโอซูกะ จ ากดั 
5 Entrasol – Platinum บริษทั ไบโอฟาร์ม เคมีคอล จ ากดั 
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4.2.1 ข้อมูลคู่แข่งทำงตรง (Direct competitor) 
ทางผูว้ิจยั ไดร้วบรวมขอ้มูลของแบรนดค์ู่แข่งทางตรง (direct competitor) เพื่อศึกษาหา

จุดต่างและกลยุทธ์ท่ีแต่ละแบรนด์ใช้ในการท าการตลาด ดว้ยเคร่ืองมือ Marketing Mix 4Ps ตาม 
Kotler ท าการเปรียบเทียบขอ้มูลในดา้นต่างๆดงัน้ี 

1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
จากการรวบรวมขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑข์องผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนดต่์างๆ 

ซ่ึงสามารถดูรายละเอียดไดจ้ากตารางท่ี 4.7 แสดงการเปรียบเทียบขอ้มูลของคู่แข่งทางตรง ดา้น
ผลิตภณัฑ ์สามารถสรุปเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในดา้นต่างๆ ไดด้งัน้ี 

• ดา้นช่ือเสียงของแบรนด:์  
จากการส ารวจพบว่า แบรนด์คู่แข่งส่วนใหญ่เป็นบริษทัท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับ

มายาวนานในเร่ืองของ ผลิตภณัฑด์า้นอาหารและยา รวมถึงผลิตภณัฑด์า้นสุขภาพ เช่น บริษทั บริษทั 
แอ๊บบอต ลาบอแรตอรีส จ ากดั เจา้ของแบรนด์ Ensure และ Glucerna, บริษทั ไทยโอซูกะ จ ากดั 
เจา้ของแบรนด์ Once Complete และ บริษทั เนสตเ์ล (ไทย) จ ากดั เจา้ของแบรนด์ Boost optimum 
เป็นตน้ จึงมีเงินลงทุนค่อนขา้งสูง นอกจากน้ี บริษทั เบนส์เวล คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั ท่ีผลิตแบรนด์ 
Nutra+Well แมจ้ะเป็นบริษทัของคนไทย แต่ก็ประสบการณ์ในตลาดสุขภาพและอาหารเสริมมา
ยาวนาน 

• ดา้นรสชาติท่ีหลากหลาย:  
แบรนด์ Ensure ใช้กลยุทธ์น้ีในการแข่งขนั โดยสร้างรสชาติมากกว่า 5 รสชาติ เช่น 

ธญัพืช, วนิลา, สตอร์เบอร่ี, ช็อกโกแลต, และกาแฟ ซ่ึงท าให้เจาะตลาดกลุ่มคนวยัต่างๆไดเ้พิ่มมาก
ขึ้น และท าใหก้ารทานผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารง่ายขึ้น 

• ดา้นสูตรและสารส าคญัท่ีแตกต่าง:  
1. บริษทั เนสต์เลฯ ใช้กลยุทธ์น้ีในการท าตลาดให้กบัผลิตภณัฑ์ภายใต้

แบรนด ์Boost จะมีการท า Product Assortment ใหมี้ความแตกต่างอยู ่3 สูตร โดยแต่ละสูตร มีจุดขาย
ท่ีโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งในทอ้งตลาด นอกจากน้ียงัสามารถตอบโจทยท์ั้งดา้น Functional 
Value ของกลุ่มลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ไดแ้ก่ 

o Boost Optimum: สร้างจุดเด่นให้ผลิตภณัฑโ์ดยการเพิ่มโพรไบโอติก 
(Probiotics) โดยการใส่ จุลินทรียแ์ล็กโทบาซิลลสั พาราคาเซอิ ลงไปเพิ่มเพื่อหวงัผลช่วยในการ
สร้างภูมิคุม้และดูแลระบบขบัถ่าย ซ่ึงเป็นปัญหาท่ีสามารถพบไดบ้่อยในกลุ่มผูสู้งอายุ 
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o Boost Fiber: สร้างจุดเด่นให้ผลิตภณัฑโ์ดยการเพิ่ม Fiber ทั้งรูปแบบ
ละลายน ้ า และไม่ละลายน ้ า ในอตัราส่วน 50:50 ซ่ึงหวงัผลช่วยเร่ืองทอ้งผูกท่ีสามารถพบไดบ้่อยใน
กลุ่มผูสู้งอาย ุและนอกจากน้ียงัช่วยท าใหอ้ยูท่อ้งไดน้านยิง่ขึ้น 

o Boost Care: เป็นผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีการพฒันาสูตรใหมี้
ความเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ท่ีตอ้งการควบคุมระดบัน ้ าตาล โดยไม่เติมน ้ าตาลลงไปในสูตร และใช้
ไอโซมอลทูโลส เป็นแหล่งพลงังานคาร์โบไฮเดรตแทน ซ่ึงจะไม่ท าให้ระดบัน ้ าตาลของผูบ้ริโภค
สูงขึ้น 

2. บริษทั แอ๊บบอตฯ มีการแตกแบรนด์ของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
ออกเป็นหลายแบรนด์ โดยแต่ละแบรนด์จะมีสูตรท่ีแตกต่างกนั เพื่อกลุ่มลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัอย่าง
ชดัเจน โดย 

o แบรนด์ Ensure Gold เป็นสูตรส าหรับบุคคลทั่วไปท่ีต้องการใช้
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออหาร ซ่ึงมีองค์ประกอบท่ีโดดเด่นและแตกต่างอยู่หน่ึงอย่าง คือ HMB (เอช 
เอ็ม บี) หรือ Hydroxymethylbutyrate ซ่ึงจดัเป็นกรดอะมิโนลิวซีน (Leucine) ประเภทหน่ึงซ่ึง
ร่างกายไม่สามารถผลิตเองได ้ซ่ึงจะมีประโยชน์ในการช่วยเสริมสร้างและคงสภาพมวลกลา้มเน้ือ
ใหก้บัผูสู้งอายโุดยทางแบรนดจ์ะเนน้ย  ้าจุดน้ีเป็นพิเศษ  

o แบรนด์ Glucerna SR เป็นแบรนด์ส าหรับกลุ่มผูป่้วยเบาหวาน หรือ
บุคคลทัว่ไปท่ีตอ้งการควบคุระดบัน ้าตาลในเลือด  

o นอกจากน้ียงัมีหลากหลาย แบรนด์เช่น Prosure ส าหรับผูป่้วยมะเร็ง 
Nephro ส าหรับผูป่้วยโรคไต เป็นตน้ 

• จุดเด่น ท่ีหลายแบรนดใ์หค้วามส าคญั 
o โปรตีนสูง (High Protein):  
สังเกตุได้จากแถบทุกแบรนด์ท่ีพัฒนาสูตรและโปรโมท เร่ืองการมี

โปรตีนสูงในผลิตภณัฑ ์และเนน้ย  ้าถึงความส าคญัของโปรตีน 
o แหล่งท่ีมาของโปรตีน (Source of Protein): 
มีหลายแบรนด ์เช่น Boost Optimum หรือ Entrasol Platinum ท่ีจะเนน้ย  ้า

ในเร่ืองของการใช้ เวย์โปรตีน เป็นแหล่งโปรตีนของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงเวย์โปรตีนจัดว่าเป็นแหล่ง
โปรตีนชั้นดี นอกจากน้ี Ensure Gold ยงัมีการพฒันาสูตร โดยเพิ่มเวยโ์ปรตีน เขา้ไปในสูตรอีกดว้ย 

o โปรตีนจากพืช (Plant-based protein): 
Ensure Gold เป็นเพียงแบรนด์เดียวในปัจจุบันของกลุ่มผลิตภัณฑ์

ทดแทนม้ืออาหารท่ีเร่ิมพฒันาสูตรโปรตีนจากพืช  
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o กากใยอาหารสูง (High Fiber):  
ทุกแบรนด์ท่ีส ารวจมามีการเน้นย  ้าในเร่ืองของการมีกากใยอาหารใน

ผลิตภณัฑเ์พื่อช่วยเร่ืองระบบขบัถ่าย 
o สูตรไม่มีน ้าตาล หรือ สูตรน ้าตาลต ่า (No Sugar/Low Sugar): 
จากการส ารวจพบวา่ ทุกแบรนดใ์หค้วามสัญในเร่ืองของปริมาณน ้าตาลท่ี

ใส่อย่างมาก โดยแบรนด์ท่ีติดตลาดท่ีสุด ในเร่ืองของไม่มีน ้ าตาลและคนเป็นเบาหวานทานได ้คือ 
Glucerna SR นอกจากน้ี Boost Care, Once Complete Pro, และ Nutra+well ก็เป็นแบรนด์ท่ีไม่มี
ส่วนประกอบของน ้าตาลทราย และจดัวา่เป็นอีกหน่ึงจุดโฆษณาของแบรนด ์

o ขึ้นทะเบียนเป็น “อาหารทางการแพทย”์: 
จากการส ารวจแบรนด์คู่ แข่ ง  พบว่า  Ensure,  Glucerna,  Boos t 

Optimum/Care/Fiber, Entrasol platinum และ Once Complete ขึ้นทะเบียนเป็นอาหารทางการแพทย ์
เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือ และสามารถสั่งใชไ้ดใ้นโรงพยาบาลโดยบุคคลากรทางการแพทย ์

2. กลยทุธ์ดา้นราคา (Price) 
จากตารางท่ี 4.7 แสดงการเปรียบเทียบขอ้มูลของคู่แข่งทางตรง ดา้นผลิตภณัฑ์ ร่วมกบั

การลงไปเก็บขอ้มูลจากในตลาด สรุปไดว้า่ 
2.1 ราคาสินคา้ต่อหน่วย (กระป๋อง หรือ ถุง) และ ราคาสินคา้ต่อม้ือ ไม่

สอดคลอ้งกนั  
2.2 เรียงล าดบัราคาสินคา้ต่อหน่วย จากสูงสุดไปต ่าสุด โดยพิจารณาท่ี

ขนาดบรรจุภณัฑท่ี์เลก็ท่ีสุดของแต่ละแบรนด ์พบวา่  
อนัดบั 1: Nutra+Well ราคาต่อหน่วย สูงท่ีสุด อยูท่ี่ 700 บาท 
อนัดบั 2: Glucerna SR Triple ราคาต่อหน่วย อยูท่ี่ 675 บาท 
อนัดบั 3: Ensure Gold ราคาต่อหน่วย อยูท่ี่ 540 บาท 
อนัดบั 4: Boost Optimum/Care/Fiber ราคาต่อหน่วย อยูท่ี่ 520 บาท 
อนัดบั 5: Once-Complete และ Entrasol Platinum ราคาต่อหน่วย อยูท่ี่ 

450 บาท 
2.3 เรียงล าดบัราคาสินคา้ต่อม้ือ จากสูงสุดไปต ่าสุด โดยพิจารณาท่ีขนาด

บรรจุภณัฑท่ี์เลก็ท่ีสุดของแต่ละแบรนด ์พบวา่ 
อนัดบั 1: Glucerna SR Triple Care ราคาต่อม้ือ อยูท่ี่ 90 บาท

โดยประมาณ ซ่ึงถือวา่สูงท่ีสุด  
อนัดบั 2: Ensure Gold ราคาต่อม้ือ อยูท่ี่ 77 บาทโดยประมาณ 
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อันดับ 3: Boost Optimum/Care/Fiber ราคาต่อม้ือ อยู่ ท่ี  74 บาท
โดยประมาณ 

อนัดบั 4: Nutra+Well ราคาต่อม้ือ อยูท่ี่ 70 บาทโดยประมาณ 
อนัดบั 5: Once-Complete และ Entrasol Platinum มีกลยทุธ์การตั้งราคาท่ี

ต ่ ากว่าแบรนด์เจ้าตลาด เพื่อเน้นด้านความคุ ้มค่าของสินค้า  โดยราคาต่อม้ือ อยู่ ท่ี  64 บาท
โดยประมาณ  

ดงันั้นราคาของกลุ่มผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารต่อม้ือ จะอยูท่ี่ 60 บาท – 
90 บาท โดยประมาณ 

3. กลยทุธ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place and Channel) 
จากการส ารวจตลาด เพื่อหาข้อมูลเก่ียวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์

ทดแทนม้ืออาหาร แบรนดต่์างๆ สรุปไดว้า่ 
3.1 ช่องทางการขายของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือาหาร แบ่งไดด้งัน้ี 

3.1.1 ช่องทางการจดัจ าหน่ายของตวัเอง (Own Channel): 
ปัจจุบนัพบว่า Own Channel มีความส าคญัมากขึ้น กบัการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 
โดยเกือบทุกแบรนด์ให้ความส าคญักบัช่องทางน้ี ซ่ึงสามารถสังเกตุไดจ้ากจะมีการโฆษณาให้มีการ
สั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางน้ีเพิ่มมากขึ้นเพื่อไดรั้บสิทธิพิเศษบางอย่าง ตวัอย่างเช่น บริษทั แอ๊บบอต 
ลาบอแรตอรีส จ ากดั ท่ีมีช่องทางของตวัเองทั้งทาง Official Website ของแบรนด์ โดยจะมีการจดั
โปรโมช่นส่งฟรีถึงบา้น และสามารถสมคัรแพค็เก็จรายเดือนได ้

จากการเก็บขอ้มูลพบว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายของตวัเองส่วนใหญ่ จะยงัจ ากดัอยูใ่น
รูปแบบออนไลน์ เท่านั้น ไดแ้ก่ Official Website, Official Line Shop, Official Store in Shoppee, 
และ Official Store in Lazada นอกจากน้ี บางแบรนดมี์ช่องทางการขายใน Facebook อีกดว้ย 

รูปภาพท่ี 4.2: ตวัอยา่งโปรโมชัน่ชองแบรนดค์ู่แข่ง 
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3.1.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีไม่ใช่ของตัวเอง (Third-
party Channel) ไดแ้ก่ 

• โรงพยาบาล :  มีทั้ ง ในโรงพยาบาล รัฐบาล  และ
โรงพยาบาลเอกชน ซ่ึงถูกสั่งจ่ายโดยแพทย์ และมีผูแ้ทนยาจากแต่ละแบรนด์คอยท าการตลาด
สนบัสนุนการขายสินคา้กบัทางแพทยผ์ูส้ั่งจ่าย  

• ร้านขายยา: ทั้งร้านท่ีเป็น Stand alone และ ร้านท่ีเป็น 
Chain โดยพบจุดเด่นท่ีส าคญัคือ 

• มีพนักงานขายของบางแบรนด์ประจ าอยู่ท่ีชัน่วางสินคา้
ในร้านยาบางสาขา เพื่อให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์กบัลูกคา้ เช่น Ensure, Glucerna, Boost และ Entrasol 
Platinum เป็นตน้  

• พนกังานขาย หรือเภสัชกรประจ าร้านขายยา สามารถให้
ขอ้มูลผลิตภณัฑแ์ต่ละแบรนดไ์ดแ้ตกต่างกนั  

• Hypermarket: ซ่ึงจะพบเฉพาะบางแบรนด์เท่านั้น ไดแ้ก่ 
Ensure – Gold, Glucerna SR, และ Optimum Boost/Fiber/Care ซ่ึงพบว่า แบรนด์จากบริษทั แอ๊บ
บอตฯ กินพื้นท่ีบนจุดวางสินคา้มากกว่า 70% และสามารถจบัจองพื้นท่ีในชั้นระดบัสายตา (Eye-
level shelf) ไดอี้กดว้ย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 4.3 ตวัอยา่งภาพผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารบนชั้นวางในหา้งสรรพสินคา้ 
 

• Supermarket: จากการส ารวจพบว่ามีเพียงแค่ Ensure ท่ี
สามารถหาซ้ือไดต้ามร้านสะดวกซ้ือ  
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• Specialty Store: จากการส ารวจร้านในกลุ่มอาหารเพื่อ
สุขภาพ เช่น ร้านใบเหม่ียง หรือ ร้านต ารับไทย ยงัไม่พบผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในช่องทางน้ี 
แต่พบในกลุ่มของโปรตีนผงชงด่ืม รวมถึง ผลิตภณัฑ์ชงด่ืมเพื่อสุขภาพต่างๆ ซ่ึงจดัเป็นผลิตภณัฑ์
ทดแทน ของสินคา้กลุ่มน้ี 

3.2 ความครอบคลุมในดา้นช่องทางการขาย: จากการลงเก็บขอ้มูลพบวา่  
3.2.1 แบรนด์ส่วนใหญ่ครอบคลุมช่องทางการขายทั้ ง

ออนไลน์และออฟไลน์ ยกเวน้ Nutra+well ท่ีขายเฉพาะช่องทางออนไลน์เท่านั้น 
3.2.2 Ensure – Gold, Glucerna SR และ กลุ่ม Boost จาก

เนสตเ์ล่ ครอบคลุมช่องทางการขายมากท่ีสุด 
3.2.3 Once Complete และ Entrasol Platinum  ส าหรับ

ช่องทางออฟไลน์ มีขายเฉพาะตามโรงพยาบาลและร้านขายยาขนาดใหญ่เท่านั้น  
4. กลยทุธ์ดา้นส่งเสริมการตลาดและการขาย (Promotion) 
จากการศึกษาขอ้มูลของคู่แข่งทางตรงแบรนดต่์างๆ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

4.1 ดา้นกิจกรรมการส่งเสริมการขาย พบวา่ 
4.1.1 รูปแบบของกิจกรรม ส าหรับธุรกิจในกลุ่มผลิตภณัฑ์

ทดแทนม้ืออาหาร กิจกรรมการส่งเสริมการขายส่วนใหญ่จะมีลกัษณะคลา้ยๆกนั สามารถสรุปได้
ดงัน้ี 

• การแจกสินคา้ทดลองฟรี: เกือบทุกแบรนดส์ามารถขอรับ
ผลิตภณัฑใ์นขนาดทดลองไดฟ้รี ผ่านช่องทางออนไลน์ของแบรนด์ หรือสามารถขอรับผ่านตวัแทน
จ าหน่ายได ้

                  
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 4.4 ตวัอยา่งการแจกสินคา้ทดลองฟรีของคู่แข่ง 
 

• การแจกของของสมนาคุณ: ผลิตภณัฑ์จากบริษทั แอ๊บ
บอตฯ จะมีการแจกของสัมนาคุณเม่ือซ้ือสินคา้ครบตามท่ีก าหนดไว ้
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• จดัส่งฟรี/เก็บเงินปลายทาง: ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร
จากบริษทั แอ๊บบอตฯ และบริษทั เนสต์เล่ มีบริการจดัส่งฟรี และเก็บเงินปลายทาง เพื่อเพิ่มความ
สะดวกสบายใหก้บัลูกคา้เม่ือสั่งผา่นช่องทางออนไลน์ของทางแบรนด ์

 
รูปภาพท่ี 4.5 ตวัอยา่งกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
 

4.2 ดา้นการโฆษณาสินคา้ สามารถสรุปผลการส ารวจไดด้งัน้ี 
4.2.1 ดา้นการใชพ้รีเซ็นเตอร์: จากการส ารวจพบวา่ มีหลาย

แบรนด์ท่ีใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณาสินคา้ มกัจะเป็น  
ดาราหรือนกัแสดงท่ีมีอายมุากวา่ 40 ปี เพื่อเจาะตลาดในกลุ่มผูบ้ริโภควยั 40 ปีขึ้นไป  

แบรนด์ท่ีพบว่ามีการใช้ไดแ้ก่ Ensure พรีเซ็นเตอร์คือ คุณ
กอ้ง สหรัฐ, Glucerna SR พรีเซ็นเตอร์คือ คุณหลุย สก็อตและคุณแม่, ผลิตภณัฑก์ลุ่ม Boost พรีเซ็น
เตอร์คือ คุณต๊ิก เจษฏาพร, Entrasol Platinum พรีเซ็นเตอร์คือ คุณพล ตณัฑเสถียร 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปท่ี 4.6 ตวัอยา่งการใชพ้รีเซ็นเตอร์ 
 

4.2.2 ด้านภาพการโฆษณา: แม้ว่าผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ือ
อาหารสามารถรับประทานไดใ้นทุกวยั แต่ภาพในการโฆษณาส่วนใหญ่ จะเนน้ในเร่ืองของการใช้
ในลูกคา้วยัท างาน จนถึงลูกคา้สูงวยั ซ่ึงสามารถสังเกตไดจ้ากตวัอย่างภาพโฆษณาสินคา้ ท่ีจะเน้น
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เป็นภาพของคนในครอบครัวท่ีดูแลผูสู้งอายุภายในบ้านด้วยผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร โดย
ความรู้สึกของภาพจะส่ือไปในทางท่ีท าใหรู้้สึกถึงความกระฉบักระเฉง แขง็แรง และมีความสุข  

 
รูปท่ี 4.7 ตวัอยา่งภาพการโฆษณา 
 

4.2.3 ดา้นค าส าหรับโฆษณา: จากการส ารวจพบว่า ค าท่ีใช้
ประกอบการโฆษณาสินคา้ จะเนน้เร่ืองของสารส าคญั และประโยชน์จากสินคา้ ซ่ึงสามารถแบ่งได้
เป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

• ดา้นสารส าคญัและประโยชน์จากการบริโภค (Functional 
Value) โดยค าส าคญัท่ีใช ้ไดแ้ก่ 

o เนน้แสดงสารส าคญัท่ีแตกต่างของแบรนด์ 
เช่น Ensure จะเนน้สาร HMB หรือ Boost Optimum จะเนน้เร่ืองของจุลินทรีย ์เป็นตน้ 

o มวลกลา้มเน้ือท่ีแขง็แรง 
o สารอาหารและพลงังานครบถว้น ใน 1 แกว้ 
o เสริมภูมิคุ ้มกัน ,  ระบบขับถ่าย ,  ควบคุม

น ้าตาลในเลือด, ควบคุมน ้าหนกั, ทานอาหารไม่ได ้
o สูงวยัเส่ียงกินไม่ครบ 

• ดา้นความรู้สึก (Emotional Value) โดยค าส าคญัท่ีใช ้
ไดแ้ก่ 

o ความสุขท่ีเพิ่มขึ้น จากสุขภาพท่ีดี 
o ทานง่าย อร่อย 
o ห่วงใยผูสู้งวยั ใส่ใจสุขภาพ 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงการเปรียบเทียบขอ้มูลคู่แข่งทางตรงดา้นผลิตภณัฑ์  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.2.2 วิเครำะห์จุดเด่นของแบรนด์คู่แข่ง 
จากการรวบรวมขอ้มูลในดา้นต่างๆ ของแบรนดค์ู่แข่งในทอ้งตลาด ทางผูว้ิจยัจึงได้ ท า

การวิเคราะห์และประเมินขอ้มูลในเชิงลึก จึงสามารถสรุปประเด็นส าคญัในดา้นต่างๆ ท่ี เป็นปัจจยั
ส าคญัในการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัของแบรนด์คู่แข่ง  เพื่อหาช่องว่างทางการตลาด
ใหก้บัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด ์Dr.J Drink Shake ไดอ้อกมาเป็นทั้งหมด 8 ดา้น ดงัน้ี 
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รูปภาพท่ี 4.8  ภาพการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกั 
 

1. ดา้นช่ือเสียงของแบรนด์ (Brand Reputation) แบรนด์คู่แข่งท่ีมีช่ือเสียงดีในตลาด
มกัได้รับความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยสร้างความมั่นใจในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์

2. ดา้นความมีเอกลกัษณ์ของสินคา้ (Uniqueness) ความโดดเด่นของสินคา้ท่ีแตกต่าง 
เช่น สูตรเฉพาะหรือการออกแบบบรรจุภณัฑ ์สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ 

3. ดา้นความเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมาจากพืช (Plant-based Product) แนวโน้มการบริโภค
อาหารท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและสุขภาพ ท าให้แบรนด์ท่ีเน้นส่วนประกอบจากพืชไดรั้บความ
นิยมเพิ่มขึ้น 

4. ดา้นความหลากหลายของสินคา้ (A Variety of Options) การมีสินคา้หลายประเภท
และรสชาติ ช่วยตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของผูบ้ริโภคและเพิ่มโอกาสในการสร้าง
ยอดขาย 

5. ดา้นความคุม้ค่า (Worthiness) ผูบ้ริโภคมองหาผลิตภณัฑท่ี์คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ทั้ง
ในแง่ของปริมาณ คุณภาพ และประโยชน์ต่อสุขภาพ 

6. ด้านราคา (Price)  การตั้ งราคาท่ี เหมาะสมสามารถช่วยให้แบรนด์ เข้า ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งขึ้น โดยเฉพาะในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง 

7. ด้านความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า (Accessibility) การกระจายสินค้าไปยงั
หลากหลายช่องทาง เช่น ร้านคา้ออนไลน์ ซูเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านสะดวกซ้ือ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท า
ใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้จกัและเขา้ถึงง่าย 
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8. ดา้นการส่ือสารของแบรนด์ (Brand Communication) การใชก้ลยุทธ์การส่ือสารท่ี
ชดัเจนและตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น การใชโ้ซเชียลมีเดีย การโฆษณา และการรีวิวจากผูบ้ริโภค ช่วย
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและเพิ่มการรับรู้ของแบรนด ์

เม่ือน าขอ้มูลของแบรนดค์ู่แข่งท่ีรวบรวมและศึกษามาพลอ็ตลงกราฟจึงไดข้อ้สรุปดงัน้ี 
1. แบรนด ์Ensure Gold 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
รูปภาพท่ี 4.9 ภาพการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนด ์Ensure Gold 

 
กราฟน้ีแสดงการวิเคราะห์คุณลักษณะเด่นใน 8 มิติหลักของแบรนด์ 

Ensure Gold โดยมีรายละเอียดดงัน้ี: 
1. Brand Reputation (ช่ือเสียงของแบรนด)์: คะแนน 10/10 
Ensure Gold ถือเป็น ผูน้ าตลาดผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร และเป็นท่ี

รู้จกัในวงกวา้งมากท่ีสุดในกลุ่มเป้าหมาย ดว้ยประวติัความเป็นมาของแบรนด์และความเช่ือมัน่ท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ ์คะแนนน้ีสะทอ้นถึงความโดดเด่นท่ีเหนือกวา่คู่แข่งรายอ่ืนในตลาด 

2. Uniqueness (ความมีเอกลกัษณ์): คะแนน 5/10 
แม ้Ensure Gold จะมีส่วนผสมท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ เช่น HMB (Beta-

hydroxy-beta-methylbutyrate) ซ่ึงช่วยเสริมสร้างกลา้มเน้ือส าหรับผูสู้งอายุ แต่โดยรวมยงัไม่มี
จุดเด่นหรือเอกลกัษณ์อ่ืนท่ีแตกต่างจากคู่แข่งไดช้ดัเจน จึงไดรั้บคะแนนในระดบัปานกลาง 

3. Plant-Based Product (ความเป็นผลิตภณัฑจ์ากพืช): คะแนน 4/10 
Ensure Gold เร่ิมตน้พฒันาสูตร plant-based ขึ้นมาเพียง 1 รสชาติ ซ่ึงยงั

ถือว่าเป็นเพียงกา้วแรกในตลาด plant-based ท่ีก าลงัเติบโต คะแนนน้ีสะทอ้นถึงศกัยภาพท่ียงัตอ้ง
พฒันาต่อไป 
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4. A Variety of Options (ความหลากหลายของตวัเลือก): คะแนน 10/10 
Ensure Gold มีจุดแข็งในด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ทั้ งใน

รูปแบบ dosage form (เช่น แบบน ้ าพร้อมด่ืม และแบบผงชงด่ืม) และรสชาติท่ีหลากหลายท่ีสุดใน
ตลาด จึงไดรั้บคะแนนสูงสุดในมิติน้ี 

5. Worthiness (ความคุม้ค่า): คะแนน 6/10 
Ensure Gold ไม่ได้เน้นเร่ืองความคุ ้มค่ามากนัก แต่มีการแนะน า

ผลิตภณัฑใ์นรูปแบบ ถุงเติม (refill pack) ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกคุม้ค่ามากขึ้น คะแนนสะทอ้นถึง
ความพยายามของแบรนดใ์นการเพิ่มตวัเลือกเพื่อสร้างความคุม้ค่า 

6. Price (ราคา): คะแนน 7/10 
ราคาของ Ensure Gold ถูกจัดให้อยู่ในระดับ  ปานกลางถึงสูง  เม่ือ

เปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืนในตลาด ซ่ึงสะทอ้นถึงกลยุทธ์การตั้งราคาท่ีเน้นคุณภาพและความพ
รีเมียมของผลิตภณัฑ ์

7. Accessibility (ความสะดวกในการเขา้ถึง): คะแนน 10/10 
Ensure Gold มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลายท่ีสุดในตลาด ทั้ง

ผา่นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ และแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าใหผู้บ้ริโภค
สามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑไ์ดง้่ายท่ีสุดในกลุ่มคู่แข่ง 

8. Strong Communication (การส่ือสารของแบรนด)์: คะแนน 10/10 
Ensure Gold เป็นแบรนด์ท่ีลงทุนสูงในด้านการส่ือสารและการตลาด 

โดยมีการโปรโมตอย่างต่อเน่ืองผ่านหลายช่องทาง เช่น โทรทศัน์ โซเชียลมีเดีย และการรีวิวจาก
ผูบ้ริโภค คะแนนน้ีสะทอ้นถึงความครอบคลุมและความส าเร็จในดา้นการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย 

2. แบรนด ์Glucerna SR 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 4.10 ภาพการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนด ์Glucerna SR 
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กราฟน้ีแสดงการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนด ์
Glucerna SR โดยมีรายละเอียดดงัน้ี: 

1. Brand Reputation (ช่ือเสียงของแบรนด)์: คะแนน 9/10 
Glucerna SR ถูกจดจ าในฐานะผลิตภัณฑ์อาหารทดแทนท่ีเหมาะสม

ส าหรับผูป่้วยเบาหวานและผูท่ี้ตอ้งการควบคุมระดับน ้ าตาลในเลือด โดยมีการพฒันาสูตรเฉพาะ
ส าหรับการดูแลสุขภาพด้านน้ี คะแนนน้ีสะท้อนถึงการยอมรับและช่ือเสียงท่ีแข็งแกร่งใน
กลุ่มเป้าหมาย 

2. Uniqueness (ความมีเอกลกัษณ์): คะแนน 6/10 
แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์ส าหรับการควบคุมระดับน ้ าตาล แต่

เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของ Glucerna SR ยงัไม่ได้โดดเด่นมากนักเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง อาจตอ้งมีการ
พฒันานวตักรรมเพิ่มเติมเพื่อใหแ้ตกต่างในตลาด 

3. Plant-Based Product (ความเป็นผลิตภณัฑจ์ากพืช): คะแนน 2/10 
Glucerna SR ยงัไม่มีผลิตภณัฑ์ในสูตร plant-based ดงันั้นคะแนนจึงอยู่

ในระดบัต ่าในมิติน้ี อาจเป็นโอกาสส าหรับแบรนดท่ี์จะส ารวจความตอ้งการตลาดในกลุ่มน้ีเพิ่มเติม 
4. A Variety of Options (ความหลากหลายของตวัเลือก): คะแนน 7/10 
Glucerna SR มีตวัเลือกในรสชาติและผลิตภณัฑท่ี์หลากหลาย เช่น แบบ

น ้าพร้อมด่ืมและผงชงด่ืม แต่ยงัไม่ไดโ้ดดเด่นเท่าบางแบรนดท่ี์มีตวัเลือกท่ีหลากหลายมากกวา่ 
5. Worthiness (ความคุม้ค่า): คะแนน 6/10 
แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะมีคุณภาพสูงและออกแบบมาเพื่อผูป่้วยเบาหวาน

โดยเฉพาะ แต่ดว้ยราคาท่ีค่อนขา้งสูง ความคุม้ค่าจึงยงัไม่ไดรั้บการเน้นมากนัก คะแนนสะทอ้นถึง
การท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเพื่อประโยชน์ท่ีไดรั้บ 

6. Price (ราคา): คะแนน 4/10 
ราคาของ Glucerna SR ค่อนขา้งสูงเม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืน ๆ ใน

ตลาด ซ่ึงอาจเป็นอุปสรรคส าหรับกลุ่มเป้าหมายบางส่วน แต่ในขณะเดียวกนัก็สะทอ้นถึงความพ
รีเมียมของผลิตภณัฑ ์

7. Accessibility (ความสะดวกในการเขา้ถึง): คะแนน 9/10 
Glucerna SR มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลายมาก เช่น ร้านขายยา 

ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านคา้ออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถหาซ้ือไดง้่าย คะแนนน้ีแสดงถึงความ
พร้อมของแบรนดใ์นดา้นการกระจายสินคา้ 

8. Strong Communication (การส่ือสารของแบรนด)์: คะแนน 8/10 
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Glucerna SR มีการส่ือสารการตลาดท่ีดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผูป่้วย
เบาหวานและบุคคลท่ีตอ้งการควบคุมระดบัน ้ าตาล แมว้่าจะไม่ไดมี้การลงทุนดา้นการส่ือสารมาก
เท่าคู่แข่งบางราย แต่ก็ถือวา่เป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 

3. แบรนด ์Once-Complete 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปภาพท่ี 4.11 ภาพการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนด ์Once-complete 
 

กราฟน้ีแสดงการวิเคราะห์คุณลักษณะเด่นใน 8 มิติหลักของแบรนด์ 
Once-complete โดยมีรายละเอียดดงัน้ี: 

1. Brand Reputation (ช่ือเสียงของแบรนด)์: คะแนน 6/10 
Once-Complete เป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มลูกคา้ผูป่้วยในโรงพยาบาลและร้านยา

เป็นหลกั แต่ในตลาดลูกคา้ทัว่ไป (Retail) แบรนด์ยงัไม่มีช่ือเสียงท่ีโดดเด่นมากนกั คะแนนสะทอ้น
ถึงช่ือเสียงท่ีแขง็แกร่งในกลุ่มเฉพาะแต่ยงัไม่กวา้งขวาง 

2. Uniqueness (ความมีเอกลกัษณ์): คะแนน 8/10 
Once-Complete มีจุดเด่นในดา้นการพฒันาสูตรเฉพาะส าหรับกลุ่มผูป่้วย 

เช่น สูตรส าหรับผูป่้วยตบั ไต ฯลฯ ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์ท่ีท าให้แบรนด์แตกต่างจากคู่แข่ง คะแนนน้ี
สะทอ้นถึงความส าเร็จในการตอบโจทยก์ลุ่มลูกคา้เฉพาะ 

3. Plant-Based Product (ความเป็นผลิตภณัฑจ์ากพืช): คะแนน 1/10 
Once-Complete ยงัไม่มีผลิตภณัฑ์ในสูตร plant-based ซ่ึงเป็นจุดท่ีแบ

รนด์สามารถพฒันาเพิ่มเติมได้ในอนาคต เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มขึ้นใน
ตลาดน้ี 

4. A Variety of Options (ความหลากหลายของตวัเลือก): คะแนน 5/10 
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แมแ้บรนดจ์ะมีผลิตภณัฑท่ี์หลากหลายส าหรับผูป่้วยเฉพาะกลุ่ม แต่ในมุมของตลาดลูกคา้ทัว่ไป แบ
รนดย์งัไม่มีตวัเลือกดา้นรสชาติหรือผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบโจทยก์ลุ่มกวา้ง คะแนนน้ีจึงสะทอ้น
จุดอ่อนในตลาด Retail 

5. Worthiness (ความคุม้ค่า): คะแนน 7/10 
ราคาของ Once-Complete ต ่ากว่าแบรนด์พรีเมียมอย่าง Ensure และ 

Glucerna แต่ยงัไม่ถูกท่ีสุดในตลาด คะแนนน้ีสะทอ้นถึงความสมดุลระหว่างคุณภาพและราคาท่ี
เหมาะสม 

6. Price (ราคา): คะแนน 6/10 
ราคาอยู่ในระดับปานกลางเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ซ่ึงท าให้แบรนด์

สามารถแข่งขนัไดดี้ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการผลิตภณัฑค์ุณภาพแต่ไม่สูงเกินไป 
7. Accessibility (ความสะดวกในการเขา้ถึง): คะแนน 5/10 
Once-Complete มีความแขง็แกร่งในดา้นการจดัจ าหน่ายผา่นโรงพยาบาล

และร้านยา แต่ช่องทางการเข้าถึงในตลาด Retail ยังมีข้อจ ากัด เช่น การไม่มีจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 

8. Strong Communication (การส่ือสารของแบรนด)์: คะแนน 5/10 
การส่ือสารของแบรนด์ยงัเน้นไปท่ีกลุ่มเป้าหมายเฉพาะในโรงพยาบาล

และร้านยา การขยายการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้ทัว่ไปในตลาด Retail ยงัตอ้งมีการพฒันาเพิ่มเติม 
4. แบรนด ์Boost 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 4.12 ภาพการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนด ์Boost 
 

กราฟน้ีแสดงการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนด ์Boost โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี: 
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1. Brand Reputation (ช่ือเสียงของแบรนด)์: คะแนน 8/10 
Boost ได้รับความไว้วางใจจากผูบ้ริโภคเน่ืองจากอยู่ภายใต้แบรนด์ 

Nestle ซ่ึงมีช่ือเสียงระดบัโลก อย่างไรก็ตาม ในตลาดอาหารทดแทนม้ืออาหาร Boost ยงัไม่ไดเ้ป็น
ผูน้ าตลาด คะแนนน้ีสะทอ้นถึงศกัยภาพในดา้นความน่าเช่ือถือท่ีแบรนดส์ามารถต่อยอดได ้

2. Uniqueness (ความมีเอกลกัษณ์): คะแนน 9/10 
Boost มีความโดดเด่นในดา้นการพฒันาสูตรเฉพาะ 3 สูตร ไดแ้ก่ Boost 

Optimum, Boost Fiber, และ Boost Care ซ่ึงมีคุณสมบติัเฉพาะตวัเพื่อตอบโจทยก์ลุ่มลูกคา้ท่ีแตกต่าง 
เช่น การเสริมโพรไบโอติก การเพิ่มไฟเบอร์ และการควบคุมระดับน ้ าตาล ซ่ึงสร้างเอกลกัษณ์ท่ี
ชดัเจนในตลาด 

3. Plant-Based Product (ความเป็นผลิตภณัฑจ์ากพืช): คะแนน 3/10 
Boost ยงัไม่มีผลิตภณัฑ์ในสูตร plant-based ซ่ึงเป็นโอกาสส าคัญท่ีแบ

รนดส์ามารถพฒันาไดใ้นอนาคต เพื่อรองรับความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจส่ิงแวดลอ้มและ
สุขภาพ 

4. A Variety of Options (ความหลากหลายของตวัเลือก): คะแนน 8/10 
แม ้Boost จะไม่มีรสชาติท่ีหลากหลาย แต่มีผลิตภณัฑ์ท่ีครอบคลุมดา้น 

Functional Value เช่น การช่วยดูแลระบบขบัถ่าย การอยู่ทอ้งนาน และการควบคุมระดับน ้ าตาล 
คะแนนน้ีสะทอ้นถึงความหลากหลายในเชิงฟังกช์นัมากกวา่รสชาติ 

5. Worthiness (ความคุม้ค่า): คะแนน 6/10 
Boost ไม่ได้เน้นเร่ืองราคาถูก แต่ให้ความคุ ้มค่าในด้านคุณสมบัติท่ี

ชัดเจนและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เช่น กลุ่มผูสู้งอายุและผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพ คะแนนน้ี
สะทอ้นถึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดแ้มร้าคาจะไม่ถูกท่ีสุด 

6. Price (ราคา): คะแนน 6/10 
ราคาของ Boost อยูใ่นระดบัปานกลางถึงสูง ซ่ึงไม่เนน้การลดราคามาเป็น

กลยทุธ์หลกั คะแนนน้ีสะทอ้นถึงการวางต าแหน่งเป็นผลิตภณัฑพ์รีเมียมในกลุ่มอาหารทดแทน 
7. Accessibility (ความสะดวกในการเขา้ถึง): คะแนน 9/10 
Boost มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีครอบคลุมมาก ทั้งในโรงพยาบาล ร้าน

ยา และตลาด Retail เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑไ์ดง้่าย 
8.Strong Communication (การส่ือสารของแบรนด)์: คะแนน 9/10 
Boost มีการส่ือสารและโฆษณาท่ีเพิ่มมากขึ้นอย่างชดัเจน โดยเน้นการ

เจาะตลาด Retail และการสร้างความรับรู้ในกลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไป แบรนด์ใช ้กลยุทธ์ Multi-Channel 
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Advertising เช่น โทรทศัน์ โซเชียลมีเดีย (Facebook, Instagram, YouTube) และโฆษณาออนไลน์ 
พร้อมกบัการสร้างคอนเทนตท่ี์ใหค้วามรู้เก่ียวกบัสุขภาพ (Educational Content) เช่น ประโยชน์ของ
โพรไบโอติกและไฟเบอร์ รวมถึงการควบคุมระดบัน ้าตาล นอกจากน้ี Boost ยงัใชก้ลยทุธ์ Influencer 
Marketing โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาพ เช่น แพทยแ์ละโภชนากร ช่วยแนะน าผลิตภณัฑเ์พื่อเพิ่ม
ความน่าเช่ือถื Boost มีจุดเด่นใน การให้ขอ้มูลเชิงวิทยาศาสตร์ควบคู่กบั Emotional Appeal ซ่ึงช่วย
สร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค อีกทั้งแบรนดย์งัเนน้ช่องทางออนไลน์ (Digital-First Approach) เช่น 
โฆษณาบนโซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์ม e-commerce อย่าง Lazada และ Shopee ท าให้เขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดง้่าย ดว้ยการส่ือสารท่ีครอบคลุมและตรงเป้าหมายน้ี Boost จึงสามารถแข่งขนัไดก้บัแบ
รนด์ผูน้ าตลาดอย่าง Ensure และ Glucerna ได้อย่างมีประสิทธิภาพ คะแนนน้ีสะท้อนถึงความ
พยายามของแบรนดใ์นการสร้างการรับรู้และเพิ่มการเขา้ถึงในตลาดท่ีกวา้งขึ้น 

5. แบรนด ์Entrasol Platinum 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 4.13 ภาพการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนด ์Entrasol Platinum 
 
กราฟน้ีแสดงการวิเคราะห์คุณลักษณะเด่นใน 8 มิติหลักของแบรนด์ 

Entrasol Platinum โดยมีรายละเอียดดงัน้ี: 
1. Brand Reputation (ช่ือเสียงของแบรนด)์: คะแนน 6/10 
แม ้Entrasol Platinum จะยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง แต่บริษทัแม่ท่ีอยู่

เบ้ืองหลงัมีความน่าเช่ือถือในอุตสาหกรรมอาหาร ท าให้แบรนด์สามารถสร้างความไวว้างใจใน
ระดบัหน่ึง โดยเฉพาะในกลุ่มลูกคา้ร้านขายยา 

2. Uniqueness (ความมีเอกลกัษณ์): คะแนน 3/10 
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Entrasol Platinum ยงัขาดเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่น เน่ืองจากกลยุทธ์หลกัของ
แบรนดค์ือการเสนอราคาท่ีคุม้ค่าและโปรตีนคุณภาพสูงเม่ือเทียบกบัแบรนดค์ู่แข่ง แต่ไม่ไดมี้จุดขาย
ท่ีแตกต่างในดา้นรสชาติหรือการพฒันาใหม่ ๆ 

3. Plant-Based Product (ความเป็นผลิตภณัฑจ์ากพืช): คะแนน 2/10 
Entrasol Platinum ยงัไม่มีผลิตภณัฑสู์ตร plant-based ซ่ึงท าใหค้ะแนนใน

มิติน้ีอยู่ในระดบัต ่า อย่างไรก็ตาม น่ีอาจเป็นโอกาสในการพฒันาสูตรใหม่ในอนาคตเพื่อเจาะตลาด
กลุ่มน้ี 

4. A Variety of Options (ความหลากหลายของตวัเลือก): คะแนน 3/10 
แบรนด์มีผลิตภณัฑ์เพียงรสชาติเดียวและขนาดบรรจุ 2 ขนาด (กระป๋อง

เลก็และใหญ่) ซ่ึงค่อนขา้งจ ากดัเม่ือเทียบกบัคู่แข่งท่ีมีตวัเลือกหลากหลายกวา่ 
5. Worthiness (ความคุม้ค่า): คะแนน 9/10 
จุดแข็งหลกัของ Entrasol Platinum คือการเสนอโปรตีนคุณภาพสูง เช่น 

เวยแ์ละเคซีน ในราคาท่ีประหยดักว่าแบรนด์อ่ืน ๆ ซ่ึงตอบโจทยก์ลุ่มลูกคา้ท่ีมองหาความคุม้ค่าและ
คุณภาพ 

6. Price (ราคา): คะแนน 8/10 
ดว้ยกลยทุธ์ราคาท่ีจบัตอ้งได ้Entrasol Platinum สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้

ท่ีให้ความส าคญักบัตน้ทุน แต่ยงัตอ้งการผลิตภณัฑค์ุณภาพสูง คะแนนน้ีสะทอ้นถึงความส าเร็จใน
ดา้นกลยทุธ์การก าหนดราคา 

7. Accessibility (ความสะดวกในการเขา้ถึง): คะแนน 4/10 
การกระจายสินคา้ยงัไม่ครอบคลุม โดยส่วนใหญ่จ าหน่ายผ่านร้านขายยา

เท่านั้น และยงัไม่แพร่หลายในตลาด Retail หรือช่องทางออนไลน์ ซ่ึงท าให้การเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ยงั
ค่อนขา้งจ ากดั 

8. Strong Communication (การส่ือสารของแบรนด)์: คะแนน 5/10 
Entrasol Platinum มีการส่ือสารท่ีเรียบง่ายและตรงไปตรงมา โดยเนน้จุด

ขายเร่ืองความคุม้ค่าและโปรตีนคุณภาพสูง อย่างไรก็ตาม การส่ือสารยงัจ ากดัอยู่ในกลุ่มร้านขายยา
และยงัไม่ไดข้ยายไปยงัตลาด Retail และออนไลน์อยา่งเตม็ท่ี 
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วิเครำะห์ภำพรวมจำกคู่แข่งในท้องตลำด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

รูปภาพท่ี 4.14 ภาพการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนดค์ู่แข่งในทอ้งตลาด 
  

จากภาพการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนด์คู่แข่งในทอ้งตลาดท า
ใหพ้บวา่  

1. จุดท่ีมีการแข่งขนัสูงในตลาด 
จากกราฟรวม พบวา่มีบางมิติท่ีแบรนดส่์วนใหญ่มีคะแนนใกลเ้คียงกนัหรือมีความโดด

เด่นในระดบัใกลเ้คียง ซ่ึงสะทอ้นถึง การแข่งขนัท่ีสูง ในตลาด ดงัน้ี: 
1. Brand Reputation (ช่ือเสียงของแบรนด)์: 

o Ensure Gold, Glucerna SR และ Boost (Nestle) มีคะแนน
สูงในมิติน้ี (8-10 คะแนน) เน่ืองจากเป็นแบรนดท่ี์มีความน่าเช่ือถือและเป็นท่ียอมรับในตลาด 

o การแข่งขนัในด้านน้ีเน้นท่ีการสร้างความน่าเช่ือถือใน
กลุ่มผูบ้ริโภค ซ่ึงแบรนดน์อ้งใหม่อยา่ง Entrasol Platinum ยงัตอ้งพฒันาเพิ่มเติม 

2. Strong Communication (การส่ือสารของแบรนด)์: 
o Boost (Nestle), Ensure Gold, และ Glucerna SR มี

คะแนนสูงในด้านการส่ือสาร โดยเน้นการโฆษณาท่ีครอบคลุมหลายช่องทาง ทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ 
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o การแข่งขนัในมิติน้ีเนน้การสร้างการรับรู้ในวงกวา้งและ
การใชก้ลยทุธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 

3. Worthiness (ความคุม้ค่า): 
o Entrasol Platinum และ Once-Complete โดดเด่นในดา้น

น้ี โดยชูจุดขายเร่ือง "ความคุม้ค่า" ในการใหโ้ปรตีนคุณภาพสูงในราคาท่ีเหมาะสม 
o ตลาดในมิติน้ีแข่งขันกันด้วยราคาท่ีคุ ้มค่าและคุณภาพ

ของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นจุดแขง็ของแบรนดท่ี์ไม่ไดเ้นน้ความพรีเมียม 
2. จุดท่ียงัเป็นช่องวา่งของตลาด 
จากกราฟ พบวา่มีบางมิติท่ีแบรนดส่์วนใหญ่ยงัไม่ไดพ้ฒันาอยา่งเตม็ท่ี ซ่ึงสะทอ้นถึง 

โอกาสหรือช่องวา่งของตลาด ดงัน้ี: 
1. Plant-Based Product (ความเป็นผลิตภณัฑจ์ากพืช): 

o แบรนด์ส่วนใหญ่ยังไม่มีผลิตภัณฑ์สูตร plant-based 
(คะแนนต ่ากวา่ 4/10) ยกเวน้ Ensure Gold ท่ีเร่ิมพฒันาสูตรน้ี 

o ตลาดน้ียงัคงเป็นโอกาสส าคญัส าหรับแบรนด์ท่ีจะเจาะ
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญักบัส่ิงแวดลอ้มและสุขภาพ เช่น การใชส่้วนผสมจากพืช 

2. A Variety of Options (ความหลากหลายของตวัเลือก): 
o หลายแบรนด์ เช่น Entrasol Platinum และ Once-

Complete มีคะแนนต ่าในมิติน้ี (2-5/10) เน่ืองจากมีผลิตภณัฑห์รือรสชาติท่ีจ ากดั 
o การเพิ่มตวัเลือก เช่น รสชาติท่ีหลากหลายหรือสูตรเฉพาะ

ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่าง สามารถช่วยสร้างความแตกต่างในตลาด 
3. Accessibility (ความสะดวกในการเขา้ถึง): 

o Entrasol Platinum และ Once-Complete มีคะแนนต ่าใน
มิติน้ี (4-5/10) เน่ืองจากช่องทางการจดัจ าหน่ายยงัจ ากดัอยูใ่นกลุ่มร้านขายยา 

o การขยายช่องทางการจ าหน่าย เช่น ร้านสะดวกซ้ือ 
ซูเปอร์มาร์เก็ต หรือ e-commerce จะช่วยเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค 

4. Uniqueness (ความมีเอกลกัษณ์): 
o หลายแบรนด์ เ ช่น Once-Complete และ Entrasol 

Platinum ยงัขาดความโดดเด่นในมิติน้ี (คะแนน 3/10) โดยเน้นการเป็น "ตวัเลือกคุม้ค่า" มากกว่า
เอกลกัษณ์เฉพาะ 
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o การพฒันาเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่าง เช่น การเพิ่มนวตักรรม
ใหม่หรือการสร้างแบรนดท่ี์มีภาพลกัษณ์ชดัเจน จะช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขนั 

 
กำรวิเครำะห์จุดเด่นของ Dr.J Drink Shake 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปภาพท่ี 4.15 ภาพการวิเคราะห์คุณลกัษณะเด่นใน 8 มิติหลกัของแบรนด ์Dr.J Drink Shake 
 

กราฟด้านบนแสดงการวิเคราะห์ 8 มิติส าคัญของแบรนด์ Dr.J Drink Shake เม่ือ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งรายใหญ่ในตลาดผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ซ่ึงคะแนนท่ีให้สะทอ้นถึง
สถานการณ์ปัจจุบนัของแบรนด์และโอกาสทางการตลาด โดยพิจารณาถึงความสามารถในการ
แข่งขนัและกลยทุธ์ท่ีอาจน าไปใชไ้ด ้

1. Brand Reputation (ช่ือเสียงของแบรนด)์: คะแนน 6/10 
Dr. J Drink Shake เป็นแบรนดใ์หม่ในตลาด จึงยงัไม่ไดเ้ป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวางเทียบ

กบัคู่แข่ง เช่น Ensure Gold และ Glucerna SR ท่ีมีฐานลูกคา้และความเช่ือมัน่จากผูบ้ริโภคมายาวนาน 
แนวโนม้กลยทุธ์: 
• เนน้สร้างความน่าเช่ือถือผา่น การรับรองจากสถาบนัโภชนาการมหาวิทยาลยัมหิดล 

ซ่ึงเป็นจุดแขง็ท่ีควรส่ือสารอยา่งชดัเจน 
• การใช ้การรีวิวจากผูเ้ช่ียวชาญ (KOLs/Influencers) และบุคลากรทางการแพทยเ์พื่อ

เพิ่มความน่าเช่ือถือ 
2. Uniqueness (ความมีเอกลกัษณ์): คะแนน 8/10 
Dr.J Drink Shake มีความแตกต่างชดัเจนจากคู่แข่ง เน่ืองจาก: 
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• เป็นสูตร 100% Plant-Based 
• มีส่วนผสมของ สมุนไพรตรีผลา ซ่ึงเสริมสร้างภูมิคุม้กนั และยงัเป็นจุดขายท่ีคู่แข่ง

รายใหญ่ยงัไม่ไดใ้ช ้
แนวโนม้กลยทุธ์: 
• ใช้ความแตกต่างน้ีเป็น จุดขายหลกั (Unique Selling Point - USP) เช่น "Plant-

Based Meal Replacement with Triphala for Immunity Boost" 
• สร้างแคมเปญเน้น สุขภาพองค์รวมและภูมิคุ ้มกัน ให้แตกต่างจากคู่แข่งท่ีเน้น

โภชนาการพื้นฐาน 
2. Plant-Based Product (ความเป็นผลิตภณัฑจ์ากพืช): คะแนน 9/10 
Dr. J Drink Shake โดดเด่นในดา้นน้ี เน่ืองจากใชโ้ปรตีนจาก ถัว่เหลือง, ถัว่ลนัเตา และ

ขา้ว ซ่ึงเหมาะกบัตลาดผูบ้ริโภคท่ีเน้นสุขภาพและผูท่ี้รับประทานมงัสวิรัติ ในขณะท่ีแบรนด์คู่แข่ง
อยา่ง Ensure Gold และ Glucerna SR ยงัเนน้โปรตีนจากนมเป็นหลกั 

แนวโนม้กลยทุธ์: 
• เนน้การตลาดท่ีเช่ือมโยงกบั Plant-Based Movement และเทรนดก์ารกินอาหารเพื่อ

สุขภาพ 
• ขยายกลุ่มเป้าหมาย เช่น กลุ่มวีแกน (Vegan) หรือกลุ่มท่ีแพแ้ลคโตส 
4. A Variety of Options (ความหลากหลายของตวัเลือก): คะแนน 6/10 
ปัจจุบนั Dr.J Drink Shake มีเพียง รสชาติวนิลา และอาจยงัไม่หลากหลายเทียบกบั

คู่แข่ง เช่น Ensure Gold ท่ีมีหลายรสชาติและสูตรต่าง ๆ ส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั 
แนวโนม้กลยทุธ์: 
• ขยายรสชาติใหม่ เช่น โกโก,้ ชาเขียว, กาแฟ เพื่อตอบโจทยค์วามหลากหลายของ

ผูบ้ริโภค 
• ออกแบบ สูตรเฉพาะเจาะจง เช่น สูตรส าหรับการลดน ้าหนกั สูตรพลงังานสูง 
5. Worthiness (ความคุม้ค่า): คะแนน 8/10 
Dr. J Drink Shake มีความคุม้ค่าสูงเน่ืองจาก: 
• ใชโ้ปรตีนจากพืชคุณภาพสูง 
• มีส่วนผสมเสริมสุขภาพ (ตรีผลา) 
• ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคู่แข่งท่ีใชโ้ปรตีนจากนม 
แนวโนม้กลยทุธ์: 
• ส่ือสารเร่ือง ความคุม้ค่าในแง่คุณภาพและส่วนผสม ท่ีมีมากกวา่คู่แข่ง 
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• เสนอ โปรโมชัน่แบบแพค็คู่ หรือขนาดทดลอง (Trial Size) เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม่ 
6. Price (ราคา): คะแนน 7/10 
ราคาของ Dr.J Drink Shake อยู่ในระดบั กลางถึงสูง เน่ืองจากใชส่้วนผสมคุณภาพสูง 

แต่ยงัไม่สามารถแข่งขนัดา้นราคากบัแบรนดท่ี์ผลิตในเชิงอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ได ้
แนวโนม้กลยทุธ์: 
• ใชก้ลยทุธ์ Value Pricing โดยชูจุดขาย "โปรตีนพืช + สมุนไพรตรีผลา" 
• เสนอ Subscription Model (ระบบสมาชิก) เพื่อสร้างความคุม้ค่าในระยะยาว 
7. Accessibility (ความสะดวกในการเขา้ถึง): คะแนน 5/10 
Dr. J Drink Shake ยงัไม่มีการกระจายสินคา้อย่างแพร่หลายเม่ือเทียบกบั Ensure Gold 

และ Glucerna SR ท่ีมีในร้านสะดวกซ้ือและร้านขายยา 
แนวโนม้กลยทุธ์: 
• เร่ิมจาก ช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada และเวบ็ไซตแ์บรนด ์
• ขยายไปยงั ร้านขายยาและคลินิกสุขภาพเฉพาะทาง 
8. Strong Communication (การส่ือสารของแบรนด)์: คะแนน 5/10 
แบรนด์ยงัมีขอ้จ ากดัในดา้นงบประมาณส าหรับการส่ือสารและโฆษณา เม่ือเทียบกบั

คู่แข่งท่ีมีแคมเปญการตลาดขนาดใหญ่ 
แนวโนม้กลยทุธ์: 
• เน้น การส่ือสารเชิงการศึกษา (Educational Marketing) เช่น บทความสุขภาพ

เก่ียวกบั ตรีผลา และประโยชน์ของโปรตีนพืช 
• ใช ้Micro-Influencer และรีวิวจากผูบ้ริโภคจริง เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือ 
• เนน้การส่ือสารเชิง Wellness and Immunity Boost เพื่อสร้างความแตกต่าง 
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บทที่ 5 
กำรวิเครำะห์ผู้บริโภค (Customer Analysis) 

 
 

ในการจดัท าแผนการตลาดส าหรับธุรกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับทดแทนม้ืออาหาร ผูศึ้กษา
ไดท้ าการวิจยัโดยมุ่งศึกษาดา้นพฤติกรรม และทศัคติของผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑส์ าหรับทดแทนม้ืออาหาร 

การศึกษาวิจยัเพื่อวางแผนการตลาดส าหรับธุรกิจผลิตภณัฑส์ าหรับทดแทนม้ืออาหาร 
ในคร้ังน้ีใชรู้ปแบบ กำรวิจัยเชิงผสม (Mixed Methods Research) คือ วิธีการวิจยัท่ีน าเอาทั้งวิธีวิจยั
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ควบคู่กนั เพื่อน าขอ้มูล
ท่ีไดม้าวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของ
ผูบ้ริโภค โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
 

5.1 ผลกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research)  
จากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดนั้น สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล

จากแบบสอบถามออกเป็น  
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภค ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ือ

อาหาร 
ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภคอาหาร 
ส่วนท่ี 6 การวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภคสมุนไพร 
ส่วนท่ี 7 การแจกแจงสองทางระหวา่งตวัแปรเชิงกลุ่ม (Crosstab) 

 
ส่วนท่ี 1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยแสดงเป็นจ านวนและค่าร้อยละ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 5.1 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ     
    เพศชาย 117 29.25 
    เพศหญิง 242 60.5 
   ไม่ตอ้งการระบุเพศ 41 10.25 

รวม 400 100 
2. อาย ุ     
  30 – 35 ปี 61 15.25 
  36 – 40 ปี 120 30 
  41 – 45 ปี 105 26.25 
  46 – 50 ปี 71 17.75 
  51 – 55 ปี 26 6.5 
  56 – 60 ปี 12 3 
  61 ปีขึ้นไป 5 1.25 

รวม 400 100 
3. สถานภาพ     
  โสด 164 41 
  สมรส 229 57.25 
  อ่ืนๆ 7 1.75 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

4. ระดบัการศึกษา     
  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 56 14 
  ปริญญาตรี 220 55 

  สูงกวา่ปริญญาตรี 124 31 

รวม 400 100 

5. อาชีพ     
  พนกังานบริษทัเอกชน 113 28.25 
  ขา้ราชการ 119 29.75 
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ตารางท่ี 5.1 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

  พนกังานรัฐวิสาหกิจ 69 17.25 
  ประกอบธุรกิจส่วนตวั 70 17.5 

  แม่บา้น และ อ่ืนๆ 29 7.25 

รวม 400 100 

6. รายได ้     
  ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 บาท 23 5.75 
  15,001 – 30,000 บาท 91 22.75 
  30,001 – 45,000 บาท 142 35.5 
  45,001 – 60,000 บาท 80 20 
  60,001 – 75,000 บาท 38 9.5 

  มากกวา่ 75,000 บาทขึ้นไป 26 6.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 5.1 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ซ่ึงมีกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งส้ิน 400 คน โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 
เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 

เพศชาย 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 และไม่ตอ้งการระบุเพศ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 
อำยุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาย ุ36 – 40 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 

รองลงมาคือกลุ่มท่ีอายุ 41 – 45 ปี จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 กลุ่มท่ีมีอายุ 46 – 50 ปี 
จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 กลุ่มท่ีมีอาย ุ30 – 35 ปี จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 กลุ่ม
คนท่ีอาย ุ51 – 55 ปี จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และกลุ่มคนอายมุากกวา่ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 

ระดับกำรศึกษำ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55 ในระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 และ
ในระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 56 คิดเป็นร้อยละ 14 

อำชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพเป็นขา้ราชการ จ านวน 119 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.75 พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
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จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และ
แม่บา้นและอ่ืนๆ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 

รำยได้ต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดต้่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท 
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงคือรายได ้15,001 – 30,000 บาท  จ านวน 91 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.75 รายได้ 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 80 บาท คิดเป็นร้อยละ 20 รายได้ 60,001 – 
75,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 รายได ้มากกว่า 75,000 บาทขึ้นไป จ านวน 26 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.50 และรายได ้ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 

 
ส่วนท่ี 2 วิเครำะห์พฤติกรรมด้ำนกำรบริโภค ผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำร 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ได้แก่ แบรนด์ของ

ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร รูปแบบการใช้ วตัถุประสงค์ในการใช้ และวิธีการบริโภคผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร โดยแสดงเป็นจ านวนและค่าร้อยละดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 5.2 จ านวนและค่าร้อยละของวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภคผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหาร 

พฤติกรรมดา้นการบริโภค ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร จ านวน ร้อยละ 
1. แบรนดข์องผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยใช ้(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
เอนชวั โกลด ์(Ensure Gold) 260 65 
กลูเซอร์น่า (Glucerna) 210 52.5 
เอนทราซอล แพลตทินัม่ (Entrasol Platinum) 107 26.75 
นูทราเวล (Nutra+well) 32 8 
วนัซ์ คอมพลีท (Once Complete) 80 20 
บูสต ์(Boost) 202 50.5 
อ่ืนๆ 40 10 
2. รูปแบบการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร  
เพื่อทดแทนม้ืออาหารหลกั 296 74 
เพื่อเป็นตวัเสริม จากม้ืออาหารหลกั 104 26 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 5.2 จ านวนและค่าร้อยละของวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภคผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหาร (ต่อ) 

พฤติกรรมดา้นการบริโภค ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร จ านวน ร้อยละ 
3. วตัถุประสงคท่ี์ใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
เพื่อรักษาภาวะทุพโภชนาการ (ไดรั้บการวินิจฉยัจากแพทย)์ 144 36 
เพื่อเติมเตม็สารอาหารหรือพลงังานใหค้รบถว้น 222 55.5 
เพื่อเพิ่มน ้าหนกั 160 40 
เพื่อควบคุมน ้าหนกั 205 51.25 
เพื่อควบคุมน ้าตาลในเลือด 225 56.25 
เพื่อสะดวกในการกลืนและการยอ่ย 171 42.75 
เพื่อเพิ่มความสะดวกในการจดัหาอาหาร 105 26.25 
4. จ านวนวนัท่ีใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ใน 1 สัปดาห์ 
นานๆ คร้ัง เม่ือรู้สึกวา่ตอ้งการเพิ่มสารอาหาร 92 23 
1-3 วนั/สัปดาห์ 196 49 
4-6 วนั/สัปดาห์ 93 23.25 
7 วนั/สัปดาห์ 19 4.75 

รวม 400 100 
5. จ านวนคร้ังท่ีใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ใน 1 วนั     
1 คร้ัง/วนั 99 24.75 
2 คร้ัง/วนั 211 52.75 
3 คร้ัง/วนั 90 22.5 
> 3 คร้ัง/วนั 0 0 

รวม 400 100 
6. ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร เหมาะกบัการบริโภคม้ือใด  
ทุกม้ือ 136 34 
บางม้ือ ในทุกวนั 217 54.25 
เฉพาะบางวนั ท่ีจ าเป็น 47 11.75 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 5.2 จ านวนและค่าร้อยละของวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภคผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหาร (ต่อ) 

พฤติกรรมดา้นการบริโภค ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร จ านวน ร้อยละ 
7.ท่านรู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์ดงักล่าวจากช่องทางใด (เลือกไดม้ากกว่า 1 ขอ้)  
บุคคลากรทางการแพทยแ์นะน า 143 35.75 
ผา่นโฆษณาของแบรนดใ์นส่ือออนไลน์ 218 54.5 
ผา่นโฆษณาโทรทศัน์ 216 54 
ผา่นโฆษณาวิทยุ 216 54 
ผา่นการรีวิว ในส่ือออนไลน์ 199 49.75 
แผน่ป้ายโฆษณา 180 45 
ค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด 179 44.75 
หา้งสรรพสินคา้ และร้านคา้ชั้นน า 78 19.5 
8. คะแนนความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีท่านใชอ้ยู ่
1: พึงพอใจนอ้ยมาก 0 0 
2: พึงพอใจนอ้ย 4 1 
3: พึงพอใจปานกลาง 39 9.75 
4: พึงพอใจมาก 195 48.75 

5: พึงพอใจมากท่ีสุด 162 40.5 

รวม 400 100 

9. ปัจจยัอะไรบา้ง ท่ีท่านชอบในตวั ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีท่านใชอ้ยู ่ 
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
รสชาติ และ กล่ิน ของผลิตภณัฑ ์ 209 52.25 
ความสะดวกในการเตรียม และรับประทาน 166 41.5 
ระดบัความเขม้ขน้ ของตวัผลิตภณัฑ์ 183 45.75 
ความอ่ิมทอ้ง 178 44.5 
ราคา 231 57.75 
ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้ 197 49.25 
ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บ ตามความคาดหวงั 185 46.25 
ความแปลกใหม่ของสินคา้ 144 36 
สารสกดัท่ีแตกต่าง จากแบรนดอ่ื์น 133 33.25 
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ตารางท่ี 5.2 จ านวนและค่าร้อยละของวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภคผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหาร (ต่อ) 

พฤติกรรมดา้นการบริโภค ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร จ านวน ร้อยละ 
พรีเซ็นเตอร์ 102 25.5 
ปริมาณน ้าตาลในส่วนประกอบ 69 17.25 
ปริมาณไขมนัในส่วนประกอบ 40 10 

 
จากตารางท่ี 5.2 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภค ผลิตภณัฑ์

ทดแทนม้ืออาหาร ผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงมีกลุ่มตวัอยา่ง จ านวนทั้งส้ิน 400 คน โดยสามารถสรุปผล
การวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

แบรนดข์องผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยใช ้(ตอบไดม้ากกว่า 
1 ขอ้):  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใชแ้บรนด์ เอนชวั โกลด์ (Ensure Gold) มากท่ีสุด จ านวน 
260 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 65 รองลงมาคือ กลูเซอร์น่า (Glucerna) จ านวน 210 คน จาก 400 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 บูสต ์(Boost) จ านวน 202 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 เอนทราซอล 
แพลตทินัม่ (Entrasol Platinum) จ านวน 107 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 วนัซ์ คอมพลีท 
(Once Complete) จ านวน 80 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 20 นูทราเวล (Nutra+well) จ านวน 32 
คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และอ่ืนๆ จ านวน 40 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ส าหรับ
อ่ืนๆ แบรนด์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช ้จะเป็นแบรนด์บอด้ีคีย ์(Bodykey) จากบริษทั
แอมเวย ์ 

รูปแบบการใช้ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร: ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร เพื่อทดแทนม้ืออาหารหลกั มากท่ีสุด จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74 
และ เพื่อเป็นตวัเสริม จากม้ืออาหารหลกั จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26  

วตัถุประสงคท่ี์ใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้): ส าหรับในการ
เลือกรับประทานผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทานเพื่อ เพื่อควบคุม
น ้ าตาลในเลือด มากท่ีสุด เป็นจ านวน 225 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 รองลงมาคือ เพื่อ
เติมเต็มสารอาหารหรือพลงังานให้ครบถว้น เป็นจ านวน 222 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 
เพื่อควบคุมน ้ าหนกั เป็นจ านวน 205 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 เพื่อสะดวกในการกลืน
และการยอ่ย เป็นจ านวน 171 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 เพื่อเพิ่มน ้าหนกั เป็นจ านวน 160 
คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 40 เพื่อรักษาภาวะทุพโภชนาการ (ไดรั้บการวินิจฉยัจากแพทย)์  เป็น



92 

จ านวน 144 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 36 และสุดทา้ยคือ เพื่อเพิ่มความสะดวกในการจดัหา
อาหาร เป็นจ านวน 105 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 

จ านวนวนัท่ีใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ใน 1 สัปดาห์: ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ รับประทานผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 1-3 วนั/สัปดาห์ มากท่ีสุด เป็นจ านวน 196 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49 รองลงมาคือ 4-6 วนั/สัปดาห์ เป็นจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 นานๆ คร้ัง เม่ือรู้สึก
วา่ตอ้งการเพิ่มสารอาหาร  จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และสุดทา้ยคือ 7 วนั/สัปดาห์ จ านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 

จ านวนคร้ังท่ีใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ใน 1 วนั: : ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
ใหญ่ รับประทานผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 2 คร้ัง/วนั มากท่ีสุด เป็นจ านวน 211 คน คิดเป็นร้อย
ละ 52.75 รองลงมาคือ 1 คร้ัง/วนั เป็นจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 3 คร้ัง/วนั เป็นจ านวน 90 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 และไม่มีผูต้อบแบบสอบถามคนใดรับประทานผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
มากกวา่ 3 คร้ัง/วนั 

ม้ืออาหารท่ีเหมาะส าหรับ รับประทานผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร : : ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ รับประทานผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร บางม้ือ ในทุกวนั มากท่ีสุด เป็น
จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 รองลงมาคือ ทุกม้ือ เป็นจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 และ
สุดทา้ยคือ เฉพาะบางวนั ท่ีจ าเป็น เป็นจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 

ช่องทางท่ีผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์ดงักล่าว (ตอบไดม้ากกว่า 
1 ขอ้): ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนดท่ี์เคยรับประทาน จาก 
ผ่านโฆษณาของแบรนด์ในส่ือออนไลน์ มากท่ีสุด  เป็นจ านวน 218 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.5 รองลงมา คือ ผา่นโฆษณาโทรทศัน์ และ ผา่นโฆษณาวิทย ุซ่ึงมีจ านวน 216 คน จาก 400 คน คิด
เป็นร้อยละ 54 ผา่นการรีวิว ในส่ือออนไลน์ จ านวน 199 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 แผน่
ป้ายโฆษณา จ านวน 180 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 45 ค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด จ านวน 179 
คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 บุคคลากรทางการแพทยแ์นะน า จ านวน 143 คน จาก 400 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.75 และสุดทา้ยคือ ห้างสรรพสินคา้ และร้านคา้ชั้นน า จ านวน 78 คน จาก 400 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.5 

คะแนนความพึงพอใจต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีใช้อยู่ : ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ พึงพอใจมาก ต่อแบรนด์ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีใช้อยู่ เป็นจ านวน 
195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 รองลงมาคือ พึงพอใจมากท่ีสุด ต่อแบรนดผ์ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร
ท่ีใชอ้ยู ่เป็นจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 พึงพอใจปานกลาง ต่อแบรนดผ์ลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหารท่ีใช้อยู่ เป็นจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 พึงพอใจน้อย กลาง ต่อแบรนด์ผลิตภณัฑ์
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ทดแทนม้ืออาหารท่ีใชอ้ยู ่เป็นจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และไม่มีผูต้อบแบบสอบถามคนใด พึง
พอใจนอ้ยมาก ต่อแบรนดผ์ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีใชอ้ยู ่

ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคชอบในตวัผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีใช้อยู่ [ตอบได้มากกว่า 1 
ขอ้]:  ปัจจยั 5 อนัดบัแรกท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา มากท่ีสุด เป็น
จ านวน 231 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นรสชาติ และ กล่ิน ของ
ผลิตภณัฑ ์เป็นจ านวน 209 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 ปัจจยัดา้นความสะดวกในการหา
ซ้ือสินคา้ เป็นจ านวน 197 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 ปัจจยัดา้นผลลพัธ์ท่ีไดรั้บ ตามความ
คาดหวงั เป็นจ านวน 185 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 ปัจจยัดา้นระดบัความเขม้ขน้ ของตวั
ผลิตภณัฑ ์เป็นจ านวน 183 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 ส าหรับปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคชอบในตวั
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีใชอ้ยู ่นอ้ยท่ีสุด 2 อนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ปริมาณน ้าตาลในส่วนประกอบ 
เป็นจ านวน 69 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และ ปริมาณไขมนัในส่วนประกอบ เป็น
จ านวน 40 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 10 
 

ส่วนท่ี 3 วิเครำะห์พฤติกรรมด้ำนกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำร 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีอิทธิผล

ต่อการตดัสินใจเลือกแบรนด์หรือสูตรผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ปริมาณและค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือค่อคร้ัง, ความถ่ีในการซ้ือ, ช่องทางในการเลือกซ้ือ ลกัษณะบรรจุภณัฑแ์ละขนาดท่ีเลือกซ้ือ รวม
ไปถึงแหล่งขอ้มูลท่ีรับเพื่อตดัสินใจในการซ้ือ โดยขอ้มูลจะถูกแสดงเป็นจ านวนและค่าร้อยละดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 5.3 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร 

พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร จ านวน ร้อยละ 
1. ผูท่ี้มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจเลือก แบรนดห์รือสูตร ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร  
บุคลากรทางการแพทย ์(เช่น แพทยป์ระจ าตวั, เภสัชกร เป็นตน้) 58 14.5 
พนกังานขาย 141 35.3 
ญาติหรือคนใกลชิ้ด  77 19.3 
เลือกดว้ยตนเอง 124 31 

รวม 400 100 
2. จ านวนผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีซ้ือต่อ 1 คร้ัง     
1 กระปุก 95 23.8 
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ตารางท่ี 5.3 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร (ต่อ) 

พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร จ านวน ร้อยละ 
2-3 กระปุก 224 56 
4-6 กระปุก 63 15.8 
มากกวา่ 6 กระปุก 18 4.5 

รวม 400 100 
3. ความถ่ีในการซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร [ใน 1 เดือน]     
เดือนละ 1 คร้ัง 117 29.3 
2-3 เดือน ซ้ือ 1 คร้ัง 250 62.5 
มากกวา่ 3 เดือน ซ้ือ 1 คร้ัง 33 8.3 

รวม 400 100 
4. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในแต่ละคร้ัง 
ต ่ากวา่ 1,000 บาท 47 11.8 
1,000 - 2,000 บาท 152 38 
2,001 - 3,000 บาท 138 34.5 
3,001 - 4,000 บาท 43 10.8 
มากกวา่ 4,000 บาท 20 5 

รวม 400 100 
5. ช่องทางส าหรับซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
โรงพยาบาล หรือร้านคา้ในโรงพยาบาล 88 22 
ร้านขายยา 180 45 
ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7-11, Family mart) 192 48 
หา้งสรรพสินคา้ 173 43.3 
ตวัแทนจดัจ าหน่ายจากแบรนด์ 185 46.3 
Line Official ของทางแบรนด ์ 182 45.5 
ช็อปป้ี (Shopee) 179 44.8 
ลาซาดา (Lazada) 156 39 
เวบ็ไซต ์ของทางแบรนด์ 56 14 
6. บรรจุภณัฑข์อง ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีถูกเลือกซ้ือ 
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ตารางท่ี 5.3 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร (ต่อ) 

พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร จ านวน ร้อยละ 
ถุงขนาด 2 - 2.5 KG  77 19.3 
กระป๋องขนาด 400 - 500 G 145 36.3 
กระป๋องขนาด 800 - 850 G 103 25.8 
กล่องกระดาษ บรรจุซองยอ่ยๆ 75 18.8 

รวม 400 100 
7. ช่องทางส าหรับหาขอ้มูลเก่ียวกบั ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
บุคลากรทางการแพทย ์ 202 50.5 
เวบ็ไซต ์ของทางบริษทัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 178 44.5 
กูเก้ิล (Google) 224 56 
เฟสบุค้ (Facebook) 230 57.5 
อินสตราแกรม (Instagram) 174 43.5 
สอบถามจากคนใกลชิ้ด 152 38 
8. ท่านรับขอ้มูลข่าวสารผา่นช่องทาง โซเชียลมีเดีย (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
เฟสบุค้ (Facebook) 334 83.5 
อินสตราแกรม (Instagram) 188 47 
ต้ิกตอ้ก (TIKTOK) 164 41 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 137 34.25 
ยทููป (Youtube) 189 47.25 
ไลน์ (Line) 134 33.5 

 
จากตารางท่ี 5.3 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร พบวา่ 
ผู ้ท่ีมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร: ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือก “พนักงานขายจากร้านท่ีไปซ้ือ” มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกแบ
รนด ์จ านวน 141 คน  คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ เลือกดว้ยตนเอง จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.0 ญาติและคนใกลชิ้ด จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และ บุคลากรทางการแพทย ์(เช่น 
แพทยป์ระจ าตวั, เภสัชกร เป็นตน้) จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5  
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จ านวนผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีซ้ือต่อ 1 คร้ัง: ผูต้อบแบบสอบถาม ซ้ือผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารคร้ังละ 2-3 กระปุก มากท่ีสุด จ านวน 224 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมา ซ้ือ
คร้ังละ 1 กระปุก จ านวน 95 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 23.8 และซ้ือคร้ังละ 4 – 6 กระปุก จ านวน 63 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.8 และสุดทา้ยคือ ซ้ือมากกวา่ 6 กระปุกต่อคร้ัง จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน: ผูต้อบแบบสอบถาม ซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ดว้ย
ความถ่ี 2-3 เดือน ซ้ือ 1 คร้ัง มากท่ีสุด จ านวน 250 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาซ้ือด้วย
ความถ่ี เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และซ้ือดว้ยความถ่ี มากกว่า 3 เดือน ซ้ือ 
1 คร้ัง จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในแต่ละคร้ัง: ผูต้อบแบบสอบถามโดย
ส่วนใหญ่ ซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารต่อคร้ัง มูลค่า 1,000 - 2,000 บาท จ านวน 152 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.0 รองลงมา มูลค่า 2,001 - 3,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 มูลค่าต ่ากว่า 
1,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 มูลค่า 3,001 - 4,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.8 และมูลค่า มากกวา่ 4,000 บาท จ านวน 20 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

ช่องทางส าหรับซ้ือผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร: ผูต้อบแบบสอบถามเลือกช่องทาง
ส าหรับซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารมากท่ีสุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7-11, Family mart) จ านวน 
192 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมาคือ ตวัแทนจดัจ าหน่ายจากแบรนด ์ จ านวน 185 คน 
จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 Line Official ของทางแบรนด ์จ านวน 182 คน จาก 400 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.5 ร้านขายยา จ านวน 180 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 45  ช็อปป้ี (Shopee) จ านวน 179 
คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 ห้างสรรพสินคา้ จ านวน 173 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.3 ลาซาดา (Lazada) จ านวน 156 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 39 โรงพยาบาล หรือร้านคา้ใน
โรงพยาบาล จ านวน 88 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 22 เวบ็ไซต ์ของทางแบรนด์ จ านวน 56 คน 
จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 14 

บรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร:  ท่ีถูกเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ  กระป๋อง
ขนาด 400 - 500 G จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมาคือ กระป๋องขนาด 800 - 850 G 
จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ถุงขนาด 2 - 2.5 KG จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และ 
กล่องกระดาษ บรรจุซองยอ่ยๆ จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 

ช่องทางส าหรับหาข้อมูลเก่ียวกับ ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร: พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถาม หาขอ้มูลจาก เฟสบุค้ (Facebook) เป็นมากท่ีสุด เป็นจ านวน 241 คน จากทั้งหมด 400 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 60.25 รองลงมาเป็น ช่องทาง กูเก้ิล (Google) เป็นมากท่ีสุด เป็นจ านวน 224 
คน จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 56 ช่องทาง สอบถามจากบุคลากรทางการแพทย์ เป็น
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จ านวน 202 คน จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 50.5 ช่องทางอินสตราแกรม (Instagram) 
เป็นจ านวน 194 คน จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 48.5 ช่องทางเวบ็ไซต ์ของทางบริษทั
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร เป็นจ านวน 192 คน จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 48 และ
สุดทา้ยคือ การสอบถามจากคนใกลชิ้ด เป็นจ านวน 135 คน จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
33.75 

ช่องทางโซเชียลมีเดีย (Social Media): ผูต้อบแบบสอบถามรับข้อมูลข่าวสารผ่าน 
เฟสบุค้ (Facebook) จ านวน 334 จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 83.5 รองลงมาคือ ยูทูป 
(Youtube) จ านวน 189 จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 47.25  อินสตราแกรม (Instagram) 
จ านวน 188 จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 47 ต้ิกตอ้ก (TIKTOK) มากท่ีสุด จ านวน 164 
จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 41 (Twitter) จ านวน 137 จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 34.25 และสุดทา้ยคือ ไลน์ (Line) ) จ านวน 134 จากทั้งหมด 400 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 33.5 

 
ส่วนท่ี 4: กำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้ ผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้อ

อำหำร 
การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารไดแ้ก่ 

ปัจจยัด้านช่ือเสียงของแบรนด์ ปัจจยัด้านส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านคุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคาและโปรโมชัน่ และปัจจยัดา้น
ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้ โดยขอ้มูลจะถูกแสดงเป็นค่าเฉล่ียและแปลงผลเป็นระดับความ
คิดเห็นดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 5.4 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ 

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร Mean SD. ระดบัความคิดเห็น 
1. ช่ือเสียงของแบรนด์ 4.57 .7050 มีผลมากท่ีสุด 
2. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ สูตรไม่มีน ้าตาล 4.72 .4881 มีผลมากท่ีสุด 
3. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์  ปริมาณน ้าตาลต ่า 4.69 .5437 มีผลมากท่ีสุด 
4. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์  ปริมาณ กากใย
อาหารสูง 

4.55 .6735 

มีผลมากท่ีสุด 
5. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์  ปริมาณโปรตีนสูง 4.33 .6523 มีผลมาก 
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ตารางท่ี 5.4 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ 

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร Mean SD. ระดบัความคิดเห็น 
6. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์   แหล่งโปรตีนมา
จากนม เช่น เวยโ์ปรตีน  

4.47 .7715 

มีผลมาก 
7. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ แหล่งโปรตีนมา
จากพืช (plant-based protein) 

4.52 .6898 

มีผลมากท่ีสุด 
8. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ แหล่งโปรตีน
คุณภาพดี 

4.49 .6371 

มีผลมาก 
9.  ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ สูตรไขมนัต ่า 4.44 .7017 มีผลมาก 
10.  ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ ปราศจากไขมนั
คลอเลสเตอรอล 

4.26 .7194 

มีผลมาก 
11. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ ส่วนประกอบมา
จากธรรมชาติ 100% 

4.30 .8619 

มีผลมาก 
12. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ แหล่งวิตามินซี 4.33 .8084 มีผลมาก 
13. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ มีแคลเซียมสูง 4.37 .7513 มีผลมาก 
14. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนประกอบ
จาก ตรีผลา 

2.98 1.5727 

มีผลปานกลาง 
15. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนประกอบ
จาก เห็ดสามอยา่ง (เห็ดหลินจือ เห็ดหอม เห็ดยามาบูชิตา
เกะ) 

2.95 1.4986 

มีผลปานกลาง 

16. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ รสชาติ และ กล่ิน ถูกใจ 4.48 .7042 มีผลมาก 
17. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ รสชาติ หวานนอ้ย 4.42 .7210 มีผลมาก 
18. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ ความหลากหลายของ
รสชาติ [มีรสชาติใหเ้ลือกเยอะ] 

3.78 .9036 

มีผลมาก 
19. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ มีกล่ินหอมของถัว่และ
ธญัพืช 

4.30 .8700 

มีผลมาก 
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ตารางท่ี 5.4 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ 

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร Mean SD. ระดบัความคิดเห็น 
20. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ มีสถาบนัวิจยัท่ีน่าเช่ือถือ
รองรับ 

4.50 .6641 

มีผลมากท่ีสุด 
21. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์  ผลิตภณัฑ ์ท่ีระบุวา่
เป็น "สูตรท่ีเหมาะกบัทุกวยั" 

4.43 .7560 

มีผลมาก 
22. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ ผลิตภณัฑสู์ตร
โดยเฉพาะฑส์ าหรับผูสู้งอายุ 

4.30 .7871 

มีผลมาก 
23. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ ส าหรับผูท่ี้มีปัญหา
น ้าหนกัตวัลดลง [ตอ้งการเพิ่มน ้าหนกั] 

4.37 .8370 

มีผลมาก 
24. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ ช่วยควบคุมน ้าหนกั 
[ตอ้งการลดน ้าหนกั] 

4.30 .8466 

มีผลมาก 
25. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วยเสริมสร้าง
และรักษามวลกลา้มเน้ือ 

4.35 .7581 

มีผลมาก 
26. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วยช่วย เสริมสร้าง
ภูมิคุม้กนั 

4.33 .7094 

มีผลมาก 
27. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วยบ ารุง
หวัใจและหลอดเลือด 

4.36 .7651 

มีผลมาก 
28. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วยในเร่ือง
ระบบขบัถ่าย 

4.41 .7132 

มีผลมาก 
29. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วยบ ารุง
ระบบประสาท และความจ า 

4.43 .7319 

มีผลมาก 
30. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วยในการ
นอนหลบั 

4.28 .8469 

มีผลมาก 
31. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ รีวิว จากผูท่ี้มีอิทธิพล
บนโลกออนไลน์ (อินฟลูเอนเซอร์) 

3.71 .9093 

มีผลมาก 
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ตารางท่ี 5.4 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ 

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร Mean SD. ระดบัความคิดเห็น 
32. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ พรีเซ็นเตอร์ท่ีช่ืน
ชอบ 

3.65 .9482 

มีผลมาก 
33. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ ค าแนะน าจากคน
ใกลชิ้ดท่ีคุณเช่ือถือ 

4.50 .6937 

มีผลมากท่ีสุด 
34. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ บุคลากรทาง
การแพทยแ์นะน า 

4.43 .6752 

มีผลมาก 
35. ราคาและโปรโมชัน่ 4.25 .7601 มีผลมาก 
36. ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้ 4.28 .6912 มีผลมาก 

 
จากตารางท่ี 5.4 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ 

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารพบวา่ 
ปัจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุด ได้แก่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ือ

อาหาร ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีมาจากแบรนดท่ี์มีช่ือเสียง, ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร
สูตรไม่มีน ้ าตาล, ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารสูตรปริมาณน ้ าตาลต ่า, ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ี
มีปริมาณกากใยอาหารสูง, ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีมีแหล่งโปรตีนท่ีมาจากพืช (plant-based 
protein), , ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีมีสถาบันวิจัยท่ีน่าเช่ือถือรองรับ และ ,และผลิตภัณฑ์
ทดแทนม้ืออาหารท่ีคนใกลชิ้ดท่ีคุณเช่ือถือแนะน า 

เม่ือท าการวิเคราะห์ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในแต่ละ
ปัจจยั พบวา่ 

1. ปัจจัยด้าน ช่ือเสียงของแบรนด์ :  พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัในดา้น ช่ือเสียงของแบรนด ์ต่อการตดัสินใจเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร อยูใ่น
ระดบั มาก มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 4.57 

2. ปัจจยัดา้น ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์: พบว่า ปัจจยัต่างๆ ดา้นส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑ์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้มากถึงมากท่ีสุด โดย 5 ปัจจยัแรก ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร สูตรไม่มีน ้าตาล มี
คะแนนเฉล่ีย 4.72 จดัอยู่ในระดบัมีผลมากถึงมากท่ีสุด ปริมาณน ้ าตาลต ่า มีคะแนนเฉล่ีย 4.72 จดัอยู่
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ในระดบัมีผลมากถึงมากท่ีสุด ปริมาณ กากใยอาหารสูง มีคะแนนเฉล่ีย 4.72 จดัอยูใ่นระดบัมีผลมาก
ถึงมากท่ีสุด แหล่งโปรตีนมาจากพืช (plant-based protein) มีคะแนนเฉล่ีย 4.72 จดัอยู่ในระดับมีผล
มากถึงมากท่ีสุด  และ แหล่งโปรตีนคุณภาพดี มีคะแนนเฉล่ีย 4.72 จดัอยู่ในระดบัมีผลมากถึงมาก
ท่ีสุด   

ปัจจัยด้านส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
ทดแทนม้ืออาหารน้อยถึงปานกลาง ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารมีส่วนประกอบจาก ตรีผลา 
และ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารมีส่วนประกอบจาก เห็ดสามอย่าง (เห็ดหลินจือ เห็ดหอม เห็ดยา
มาบูชิตาเกะ) โดยมีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 2.98 และ 2.95 ตามล าดบั 

3. ปัจจยัดา้น คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ พบวา่ สถาบนัวิจยัท่ีน่าเช่ือถือรองรับ มีผลมาก
ท่ีสุด ต่อการตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร มีคะแนนเฉล่ีย 4.5 (มีผลมาก) รองลงมา
จะเป็น เร่ือง รสชาติ และ กล่ิน ถูกใจ มีคะแนนเฉล่ีย 4.48 (มีผลมาก) ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ี
มีรสชาติ หวานนอ้ย มีคะแนนเฉล่ีย 4.42 (มีผลมาก) ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารมีกล่ินหอมของถัว่
และธัญพืช มีคะแนนเฉล่ีย 4.3 (มีผลมาก) ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีมีความหลากหลายของ
รสชาติ [มีรสชาติใหเ้ลือกเยอะ] มีคะแนนเฉล่ีย 3.78 (มีผลปานกลาง) 

4. ปัจจัยด้านการส่ือสารของผลิตภัณฑ์: พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัใน ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีไดรั้บค าแนะน ามาจากคนใกลชิ้ดท่ีคุณเช่ือถือ มาก
ท่ีสุด โดยคะแนนเฉล่ีย 4.5 (มีผลมาก) รองลงมาจะเป็น ใน ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีบุคลากร
ทางการแพทยแ์นะน า, ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีระบุว่าเป็น "สูตรท่ีเหมาะกับทุกวยั" , และ
ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีมีส่วนช่วยบ ารุงระบบประสาท และความจ า โดยทั้งสามด้าน มี
คะแนนเฉล่ียอยู่ท่ี 4.43 (มีผลมาก) และ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารส าหรับผูท่ี้มีปัญหาน ้ าหนักตวั
ลดลง [ตอ้งการเพิ่มน ้าหนกั] มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 4.37 (มีผลมาก) 

5. ปัจจยัด้านราคาและโปรโมชั่น: พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้มองว่า 
ปัจจยัดา้นราคาและโปรโมชัน่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร อยูใ่นระดบั 
มาก มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 4.25 

6.  ปัจจยัดา้นความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้: พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ใหม้องวา่ ปัจจยัดา้นความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร อยูใ่นระดบั มาก มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 4.28 
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ส่วนท่ี 5: กำรวิเครำะห์พฤติกรรมด้ำนกำรบริโภคอำหำร 
การวิเคราะห์พฤติกรรมและทัศนคติด้านการบริโภคอาหารได้แก่ พฤติกรรมการ

รับประทานอาหารให้ครบ 3 ม้ือต่อวนั ความรู้สึกถึงความเพียงพอของสารอาหารและหลงังานท่ี
ไดรั้บไดรั้บจากอาหารม้ือหลกั พฤติกรรมหลีกเล่ียงการทานเน้ือสัตว์หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมาจากสัตว์ 
พฤติกรรมการด่ืมนมท่ีมาจากพืช และความรู้สึกเม่ือได้รับประทาน ผลิตภณัฑ์ท่ีมาจากพืช  100%  
โดยขอ้มูลจะถูกแสดงเป็นจ านวนและค่าร้อยละ 
 
ตารางท่ี 5.5 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมดา้นการบริโภคอาหาร 
พฤติกรรมดา้นการบริโภคอาหาร จ านวน ร้อยละ 
1. ท่านมกัรับประทานอาหารครบ 3 ม้ือต่อวนั      
ใช่ 376 94.0 
ไม่ใช่ 24 6.0 

รวม 400 100 
2. ท่านมกัรู้สึกวา่ สารอาหาร และพลงังาน ในแต่ละวนัท่ีท่านไดรั้บจากอาหารม้ือหลกั ไม่เพียงพอ  
ใช่ 383 95.8 
ไม่ใช่ 17 4.3 

รวม 400 100 
3. ท่านมกัจะหลีกเล่ียงการทานเน้ือสัตวห์รือผลิตภณัฑท่ี์มาจากสัตว ์
ใช่ 353 88.3 
ไม่ใช่ 47 11.8 

รวม 400 100 
4. ท่านมกัจะด่ืมนมท่ีมาจากพืช เช่น นมถัว่เหลือง, นมแอลมอนด,์ นมขา้วโพด เป็นตน้ 
ใช่ 372 93.0 
ไม่ใช่ 28 7.0 

รวม 400 100 
5. ท่านรู้สึกดี เม่ือไดรั้บประทาน ผลิตภณัฑท่ี์มาจากพืช 100%    
ใช่ 371 92.8 
ไม่ใช่ 29 7.3 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 5.5 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมด้านการบริโภคอาหาร
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับประทานอาหารครบ 3 ม้ือต่อวนั แต่อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่รู้สึกวา่สารอาหารและพลงังานท่ีไดรั้บจากอาหารม้ือหลกัไม่เพียงพอ  

ผูต้อบแบบสอบถาม 88.3 % หลีกเล่ียงการทานเน้ือสัตวห์รือผลิตภณัฑ์ท่ีมาจากสัตว์ 
ในขณะท่ี ผูต้อบแบบสอบถามมากกวา่ 90% มกัจะด่ืมนมท่ีมาจากพืช และ รู้สึกดี เม่ือไดรั้บประทาน 
ผลิตภณัฑท่ี์มาจากพืช 100% 
 

ส่วนท่ี 6: กำรวิเครำะห์พฤติกรรมและทัศนคติต่อกำรบริโภคสมุนไพร 
การวิเคราะห์พฤติกรรมและทศันคติต่อการบริโภคสมุนไพรได้แก่ ดา้นการเลือกใช้ 

สมุนไพร เพื่อบ ารุงร่างกาย เป็นประจ า , การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนประกอบของสมุนไพร , 
ความรู้สึกดเม่ือได้ใช้สมุนไพร , การเลือกใช้สมุนไพรเพื่อบรรเทาอาการป่วย , ความรู้สึกต่อ 
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีตรีผลาเป็นส่วนประกอบ และ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีมี
ส่วนประกอบของเห็ดสามอย่าง (เห็ดหลินจือ, เห็ดหอม, เห็ดยามาบูชิตาเกะ)โดยขอ้มูลจะถูกแสดง
เป็นจ านวนและค่าร้อยละ 

 
ตารางท่ี 5.6 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมและทศันคติต่อการบริโภคสมุนไพร 
พฤติกรรมและทศันคติต่อการบริโภคสมุนไพร จ านวน ร้อยละ 
1. ท่านเลือกใช ้สมุนไพร เพื่อบ ารุงร่างกาย เป็นประจ า    
ใช่ 184 46.0 
ไม่ใช่ 216 54.0 

รวม 400 100 
2. ท่านมกัเลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีส่วนประกอบของสมุนไพร  
ใช่ 195 48.8 
ไม่ใช่ 205 51.3 

รวม 400 100 
3. โดยรวมแลว้ การใชส้มุนไพร มกัท าใหท้่านรู้สึกดี    
ใช่ 193 48.3 
ไม่ใช่ 207 51.8 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 5.6 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมและทศันคติต่อการบริโภคสมุนไพร (ต่อ) 
4. ในกรณีท่ีท่านป่วย ท่านเลือกใชส้มุนไพร ก่อน ยาแผนปัจจุบนั    
ใช่ 183 45.8 
ไม่ใช่ 217 54.3 

รวม 400 100 

พฤติกรรมดา้นการบริโภคสมุนไพร 
30 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
5. ท่านคิดวา่ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีตรีผลาเป็นส่วนประกอบ มีประโยชน์และจ าเป็น  
ใช่ 176 49.30 16 37.21 
ไม่ใช่ 181 50.70 27 62.79 

รวม 357 100.00 43 100.00 
6 ท่านคิดวา่ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีส่วนประกอบของเห็ดสามอยา่ง  
(เห็ดหลินจือ, เห็ดหอม, เห็ดยามาบูชิตาเกะ) มีประโยชน์ และจ าเป็น  
ใช่ 182 50.98 16 37.21 
ไม่ใช่ 175 49.02 27 62.79 

รวม 357 100.00 43 100.00 
7. ท่านจะซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีตรีผลาเป็นส่วนประกอบ  
ใช่ 175 49.02 15 34.88 
ไม่ใช่ 182 50.98 28 65.12 

รวม 357 100.00 43 100.00 
8 ท่านจะซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีเห็ดสามอย่าง  
(เห็ดหลินจือ, เห็ดหอม, เห็ดยามาบูชิตาเกะ) เป็นส่วนประกอบ  
ใช่ 176 49.30 15 34.88 
ไม่ใช่ 181 50.70 28 65.12 

รวม 357 100.00 43 100.00 
 

จากตารางท่ี 5.6 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมและทศันคติต่อการบริโภค
สมุนไพร  
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พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไม่ถึงคร่ึง ท่ีจะเลือกใช้สมุนไพรในชีวิตประจ าวนั ดังน้ี 
เลือกใช ้สมุนไพร เพื่อบ ารุงร่างกายเป็นประจ า จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46 เลือกใชผ้ลิตภณัฑ์
ท่ีมีส่วนประกอบของสมุนไพร จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกดีจาก
การใชส้มุนไพร จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 และผูต้อบแบบสอบถามท่านเลือกใชส้มุนไพร
เพื่อบรรเทาอาการป่วย ก่อนการใชย้าแผนปัจจุบนั จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8  

นอกจากน้ี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่รู้สึกถึงความมีประโยชน์และความ
จ าเป็นของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีตรีผลาเป็นส่วนประกอบ  และ  

ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีส่วนประกอบของเห็ดสามอย่าง (เห็ดหลินจือ, 
เห็ดหอม, เห็ดยามาบูชิตาเกะ) โดยมีจ านวน 52 % และ 50.5% ตามละดบั 

 
ส่วนท่ี 7: กำรแจกแจงสองทำงระหว่ำงตัวแปรเชิงกลุ่ม (Crosstab) 
การแจกแจงสองทางระหว่างข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการแสดง

ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงคุณภาพสองตวัขึ้นไป โดยแสดงจ านวนและสัดส่วนของขอ้มูลท่ีอยู่
ในแต่ละกลุ่มของตวัแปรทั้งสองเพื่อเห็นภาพความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวั ส าหรับการวิจยั
คร้ังน้ี โดยมีรายละเอียดในการเปรียบเทียบดงัน้ี  

1. เทียบระหว่างกลุ่มอายุท่ีต่างกนั กับ พฤติกรรมด้านการซ้ือผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ
อาหาร, ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร, พฤติกรรมดา้นการบริโภค
อาหาร และพฤติกรรมและทศันคติต่อการบริโภคสมุนไพร 
 
ตารางท่ี 5.7 แสดงการแจกแจงขอ้มูลดา้นอายขุองผูต้อบแบบสอบถามโดยแบ่งการเกิดโรค NCD 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
อาย ุ     
  กลุ่มท่ี 1: 30 – 50 ปี 357 89.25 
  กลุ่มท่ี 2: 50 ปีขึ้นไป 43 10.75 

รวม 400 100 
 

ส าหรับเกณฑ์ดา้นอายุ: เน่ืองจากการสืบคน้ขอ้มูล พบกลุ่มคนท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป ใน
ประเทศไทย จะพบอุบติัการเกิดของ กลุ่มโรคไม่ติดต่อเร้ือรังท่ีเกิดจากพฤติกรรมการใชชี้วิตท่ีไม่ดี
ต่อสุขภาพ (Non-Communicable Disease; NCD) เช่น โรคเบาหวาน โรคหวัใจ โรคหลอดเลือดสมอง 
โรคอว้นลงพุง โรคไขมนัในเลือดสูง และโรคความดนัโลหิตสูง เป็นตน้ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการ
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รับประทานอาหารอยา่งมาก จึงสามารถแบ่งผูต้อบแบบสอบถามไดอ้อกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มท่ี 1: 
30 – 50 ปี และ   กลุ่มท่ี 2: 50 ปีขึ้นไป ตามตารางท่ี 5.7 
 
ตารางท่ี 5.8 แสดงการแจกแจงสองทางระหวา่ง อายกุบั พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร 
พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ

อาหาร 
30 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1. ผูท่ี้มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจเลือก แบรนดห์รือสูตร ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร  
บุคลากรทางการแพทย ์
(เช่น แพทยป์ระจ าตวั, เภสัชกร เป็นตน้) 

49 
13.73 

9 
20.93 

พนกังานขาย 127 35.57 14 32.56 
ญาติหรือคนใกลชิ้ด  69 19.33 8 18.60 
เลือกดว้ยตนเอง 112 31.37 12 27.91 

รวม 357 100.00 43 100.00 
2. จ านวนผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีซ้ือต่อ 1 คร้ัง 
1 กระปุก 80 22.41 15 34.88 
2-3 กระปุก 209 58.54 15 34.88 
4-6 กระปุก 53 14.85 10 23.26 
มากกวา่ 6 กระปุก 15 4.20 3 6.98 

รวม 357 100.00 43 100.00 
3. ความถ่ีในการซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร [ใน 1 เดือน]     
เดือนละ 1 คร้ัง 102 28.57 15 34.88 
2-3 เดือน ซ้ือ 1 คร้ัง 227 63.59 23 53.49 
มากกวา่ 3 เดือน ซ้ือ 1 คร้ัง 28 7.84 5 11.63 

รวม 357 100.00 43 100.00 
4. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในแต่ละคร้ัง 
ต ่ากวา่ 1,000 บาท 40 11.20 7 16.28 
1,000 - 2,000 บาท 133 37.25 19 44.19 
2,001 - 3,000 บาท 128 35.85 10 23.26 
3,001 - 4,000 บาท 38 10.64 5 11.63 
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ตารางท่ี 5.8 แสดงการแจกแจงสองทางระหวา่ง อายกุบั พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ

อาหาร 
30 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
มากกวา่ 4,000 บาท 18 5.04 2 4.65 

รวม 357 100.00 43 100.00 
5. ช่องทางส าหรับซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
โรงพยาบาล หรือร้านคา้ในโรงพยาบาล 78 21.85 29 23.26 
ร้านขายยา 219 61.34 32 39.53 
ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7-11, Family mart) 159 44.54 8 51.16 
หา้งสรรพสินคา้ 189 52.94 19 69.77 
ตวัแทนจ าหน่ายจากแบรนด์ 16 4.48 5 11.63 
Line Official ของทางแบรนด ์ 85 23.81 0 0.00 
ช็อปป้ี (Shopee) 200 56.02 9 27.91 
ลาซาดา (Lazada) 139 38.94 3 11.63 
เวบ็ไซต ์ของทางแบรนด์ 20 14.57 2 9.30 
6. บรรจุภณัฑข์อง ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีถูกเลือกซ้ือ       
ถุงขนาด 2 - 2.5 KG  66 18.49 11 25.58 
กระป๋องขนาด 400 - 500 G 136 38.10 7 16.28 
กระป๋องขนาด 800 - 850 G 87 24.37 16 37.21 
กล่องกระดาษ บรรจุซองยอ่ยๆ 68 19.05 5 11.63 

รวม 357 100.00 43 100.00 
7. ช่องทางส าหรับหาขอ้มูลเก่ียวกบั ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
บุคลากรทางการแพทย ์ 182 50.98 20 46.51 
เวบ็ไซต ์ของทางบริษทัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหาร 

173 48.46 5 11.63 

กูเก้ิล (Google) 199 55.74 25 58.14 
เฟสบุค้ (Facebook) 218 61.06 12 27.91 
อินสตราแกรม (Instagram) 174 48.74 0 0.00 
สอบถามจากคนใกลชิ้ด 122 34.17 30 69.77 
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ตารางท่ี 5.8 แสดงการแจกแจงสองทางระหวา่ง อายกุบั พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
พฤติกรรมดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ

อาหาร 
30 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
8. ท่านรับขอ้มูลข่าวสารผา่นช่องทาง โซเชียลมีเดีย (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
เฟสบุค้ (Facebook) 298 83.47 36 83.72 
อินสตราแกรม (Instagram) 184 51.54 4 9.30 
ต้ิกตอ้ก (TIKTOK) 146 40.90 18 41.86 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 132 36.97 5 11.63 
ยทููป (Youtube) 171 47.90 18 41.86 
ไลน์ (Line) 104 29.13 30 69.77 

 
จากตารางท่ี 5.8  แสดงการแจกแจงสองทางระหว่าง อายุกบั พฤติกรรมดา้นการเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร พบวา่ 
 
ผู้ท่ีมีอทิธิผลต่อกำรตัดสินใจเลือกแบรนด์ผลติภัณฑ์ทดแทนมื้ออำหำร 
กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี: ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือก “พนักงานขายจากร้านท่ี

ไปซ้ือ” มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกแบรนด์ จ านวน 127 คน  คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาคือ 
เลือกดว้ยตนเอง จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 31.37 ญาติและคนใกลชิ้ด จ านวน 69 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.33 และ บุคลากรทางการแพทย ์(เช่น แพทยป์ระจ าตวั, เภสัชกร เป็นตน้) จ านวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.73 

กลุ่มท่ีมีอาย ุ50 ปีขึ้นไป: ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือก “พนกังานขายจากร้านท่ี
ไปซ้ือ” มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกแบรนด์ จ านวน 14 คน  คิดเป็นร้อยละ 32.56 รองลงมาคือ 
เลือกดว้ยตนเอง จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 27.91 บุคลากรทางการแพทย ์(เช่น แพทยป์ระจ าตวั, 
เภสัชกร เป็นตน้) จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 20.93 และสุดทา้ยคือ ญาติและคนใกลชิ้ด จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.6  

จากขอ้มูลทั้งสองกลุ่มอายุ พบว่า ผูท่ี้มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจเลือกแบรนด์ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร มีความคลา้ยกนั ต่างกนัเพียงแค่ ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป มี
แนวโน้มท่ีจะให้ความส าคัญต่อ บุคลากรทางการแพทย์ มากกว่า กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี ในการ
ตดัสินใจเลือกแบรนดผ์ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
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จ ำนวนผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำรท่ีซ้ือต่อ 1 คร้ัง: 
กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี: ผูต้อบแบบสอบถาม ซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารคร้ังละ 2-

3 กระปุก มากท่ีสุด จ านวน 209 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 58.54 รองลงมา ซ้ือคร้ังละ 1 กระปุก จ านวน 
80 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 22.41 และซ้ือคร้ังละ 4 – 6 กระปุก จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 14.85 
และสุดทา้ยคือ ซ้ือคร้ังละมากกวา่ 6 กระปุก จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 

กลุ่มท่ีมีอาย ุ50 ปีขึ้นไป: ผูต้อบแบบสอบถาม ซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารคร้ังละ 1 
กระปุกและคร้ังละ 2-3 กระปุก  มากท่ีสุด เป็นจ านวน 15 คน เท่ากัน โดยคิดเป็นร้อยละ 34.88 
รองลงมา คือ ซ้ือคร้ังละ 4 – 6 กระปุก จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 23.26 และสุดทา้ยคือ ซ้ือคร้ังละ
มากกวา่ 6 กระปุก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 6.98 

จากขอ้มูลทั้งสองกลุ่มอาย ุพบว่า จ านวนผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีซ้ือต่อ 1 คร้ัง มี
ความคล้ายกัน ต่างกันเพียงแค่ ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารคร้ังละ 1 กระปุกมากกวา่ กลุ่มท่ีมีอาย ุ30 - 50 ปี  

 
ควำมถี่ในกำรซ้ือต่อเดือน: 
กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี: ผูต้อบแบบสอบถาม ซ้ือผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ด้วย

ความถ่ี 2-3 เดือนต่อการซ้ือ 1 คร้ัง มากท่ีสุด จ านวน 227คน โดยคิดเป็นร้อยละ 63.59 รองลงมาซ้ือ
ดว้ยความถ่ี เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 28.57 และซ้ือดว้ยความถ่ี มากกวา่ 3 เดือน
ต่อการซ้ือ 1 คร้ัง จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.84 

กลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป: ผูต้อบแบบสอบถาม ซ้ือผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ด้วย
ความถ่ี 2-3 เดือนต่อการซ้ือ 1 คร้ัง มากท่ีสุด จ านวน 23 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 53.49 รองลงมาซ้ือ
ดว้ยความถ่ี เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 34.88 และซ้ือดว้ยความถ่ี มากกวา่ 3 เดือน
ต่อการซ้ือ 1 คร้ัง จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 11.63 

จากขอ้มูลทั้งสองกลุ่มอายุ พบว่า ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารต่อ
เดือน ไม่แตกต่างกนั ของทั้งสองกลุ่มอาย ุ 

 
ค่ำใช้จ่ำยในกำรซ้ือผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำรในแต่ละคร้ัง: 
กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี: ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ ซ้ือผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ

อาหารต่อคร้ัง มูลค่า 1,000 - 2,000 บาท จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองลงมา มูลค่า 2,001 
- 3,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 35.85 มูลค่าต ่ากว่า 1,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 11.20 มูลค่า 3,001 - 4,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 10.64 และมูลค่า มากกว่า 
4,000 บาท จ านวน 18 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 5.04 

กลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป: ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ ซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหารต่อคร้ัง มูลค่า 1,000 - 2,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 44.19 รองลงมา มูลค่า 2,001 - 
3,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 23.26 มูลค่าต ่ากวา่ 1,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.28 มูลค่า 3,001 - 4,000 บาท จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 11.63 และมูลค่า มากกว่า 4,000 บาท 
จ านวน 2 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 4.65 

จากขอ้มูลทั้งสองกลุ่มอาย ุพบวา่ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในแต่
ละคร้ัง ไม่แตกต่างกนั ของทั้งสองกลุ่มอาย ุ 

 
ช่องทำงส ำหรับซ้ือผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำร: 
กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี: ช่องทางส าหรับซ้ือผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีผูต้อบ

แบบสอบถามนิยมมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ร้านขายยา จ านวน 219 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 61.34 
รองลงมาคือ ช็อปป้ี (Shopee) จ านวน 200 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 56.02  ห้างสรรพสินคา้ 
จ านวน 189 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 52.94 ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7-11, Family mart) จ านวน 
159 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 44.54 และ ลาซาดา (Lazada) จ านวน 139 คน จาก 400 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.94 

กลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป: ช่องทางส าหรับซ้ือผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามนิยมมากท่ีสุด ได้แก่ ร้านขายยา จ านวน 32 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 39.53 
รองลงมาคือ โรงพยาบาล หรือร้านคา้ในโรงพยาบาล จ านวน 29 คน จาก 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.26  หา้งสรรพสินคา้ จ านวน 19 คน จาก 43 คน คิดเป็นร้อยละ 69.77  

จากขอ้มูลทั้งสองกลุ่มอาย ุพบวา่ ช่องทางส าหรับซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ส่วน
ใหญ่ ไม่แตกต่างกนั คือ  ร้านขายยา และหา้งสรรพสินคา้ ในขณะท่ี กลุ่มท่ีมีอาย ุ30 - 50 ปีมีแนวโนม้
การซ้ือผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารผ่านช่องทาง ช็อปป้ี (Shopee) และ ลาซาดา (Lazada) มากกว่า 
ในขณะท่ี กลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไปมีแนวโน้มการซ้ือผ่านช่องทาง โรงพยาบาล หรือร้านค้าใน
โรงพยาบาล มากกวา่ 

 
บรรจุภัณฑ์ของผลติภัณฑ์ทดแทนมื้ออำหำร:   
กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี:  บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีถูกเลือกซ้ือมาก

ท่ีสุด คือ  กระป๋องขนาด 400 - 500 G จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 38.10 รองลงมาคือ กระป๋อง
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ขนาด 800 - 850 G จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 24.37 ในขณะท่ี ถุงขนาด 2 - 2.5 KG และ กล่อง
กระดาษ บรรจุซองย่อยๆ ไดรั้บความนิยมนอ้ยพอๆกนั อยู่ จ านวน 66 คน และ จ านวน 68 คน โดย
คิดเป็นร้อยละ 18.49 และ 19.05 ตามล าดบั 

กลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป:  บรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีถูกเลือกซ้ือ
มากท่ีสุด คือ  กระป๋องขนาด 800 - 850 G จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 37.21 รองลงมาคือ ถุงขนาด 
2 - 2.5 KG จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 25.28 ในขณะท่ี กระป๋องขนาด 400 - 500 G และ กล่อง
กระดาษ บรรจุซองย่อยๆ ไดรั้บความนิยมนอ้ยพอๆกนั อยู่ จ านวน 5 คน และ จ านวน 7 คน โดยคิด
เป็นร้อยละ 16.28 และ 11.63 ตามล าดบั 

จากขอ้มูลทั้งสองกลุ่มอายุ พบว่า บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีได้รับ
ความนิยมจากทั้งสองกลุ่มอายุ มีความแตกต่างกัน โดย กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี นิยมซ้ือผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหารบรรจุในกระป๋องขนาด 400 - 500 G เป็นหลกั และนิยมถุงขนาด 2 - 2.5 KG นอ้ย 
ในขณะท่ี กลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป นิยมผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารบรรจุกระป๋องขนาด 800 - 850 
G และ ถุงขนาด 2 - 2.5 KG เป็นหลกั 

 
ช่องทำงส ำหรับหำข้อมูลเกีย่วกบั ผลติภัณฑ์ทดแทนมื้ออำหำร 
กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี: พบว่า หาขอ้มูลจาก เฟสบุค้ (Facebook) มากท่ีสุด เป็นจ านวน 

218 คน จากทั้งหมด 357 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 61.06 รองลงมาเป็น ช่องทาง กูเก้ิล (Google) เป็น
จ านวน 199 คน จากทั้งหมด 357 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 55.74 ช่องทาง สอบถามจากบุคลากรทาง
การแพทย ์เป็นจ านวน 182 คน จากจากทั้งหมด 357 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 50.98   

กลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป: พบว่า หาขอ้มูลจาก การสอบถามจากคนใกลชิ้ด เป็นจ านวน 
30 คน จากทั้งหมด 43 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 69.77 รองลงมาเป็น กูเก้ิล (Google) เป็นจ านวน 25 คน 
จากทั้งหมด 43 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 58.14 และ สอบถามจากบุคลากรทางการแพทย  ์เป็นจ านวน 
20 คน จากจากทั้งหมด 43 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 46.51   

จากขอ้มูลทั้งสองกลุ่มอายุ พบว่า ช่องทางส าหรับหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหารไดรั้บความนิยมจากทั้งสองกลุ่มอายุ มีความแตกต่างกนั โดย กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี นิยม
หาขอ้มูลจาก เฟสบุค้ (Facebook) เป็นหลกั ขณะท่ีกลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป สอบถามจากคนใกลชิ้ด 
เป็นหลกั อย่างไรก็ตาม กูเก้ิล (Google) และสอบถามจากบุคลากรทางการแพทย ์เป็นสองช่องทางท่ี
ทั้งสองช่วงอายใุหค้วามนิยมเหมือนกนั 

 
ช่องทำงโซเชียลมีเดีย (Social Media): 
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กลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี: ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รับขอ้มูลข่าวสารผ่าน เฟสบุค้ 
(Facebook) จ านวน 334 จากทั้งหมด 357 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 83.47 รองลงมาคือ  อินสตราแกรม 
(Instagram) จ านวน 184 จากทั้งหมด 357 คิดเป็นร้อยละ 51.54 คน และ ยทููป (Youtube) จ านวน 171 
จากทั้งหมด 357 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 47.90   

กลุ่มท่ีมีอาย ุ50 ปีขึ้นไป: : ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รับขอ้มูลข่าวสารผา่น เฟสบุค้ 
(Facebook) จ านวน 36 จากทั้งหมด 43 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 83.72 และ 25  ไลน์ (Line)  จ านวน 30 
จากทั้งหมด 43 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 69.77 

จากขอ้มูลทั้งสองกลุ่มอายุ พบว่า ช่องทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีทั้งสองกลุ่ม
อายุใช้ส าหรับรับขอ้มูลข่าวสารเป็นหลกัคือ เฟสบุค้ (Facebook) และท่ีกลุ่มท่ีมีอายุ 30 - 50 ปี นิยม
ใช ้อินสตราแกรม (Instagram) และ ยทููป (Youtube) ในขณะท่ี  กลุ่มท่ีมีอาย ุ50 ปีขึ้นไป นิยมใชไ้ลน์ 
(Line) ส าหรับการรับขอ้มูลข่าวสาร   

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้  ผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออำหำร

ของท้ังสองกลุ่มอำยุ 
จากตารางท่ี 5.8 แสดงปัจจัยท่ีมีผลต่อการปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้  

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารของทั้งสองกลุ่มอายพุบวา่  
กลุ่มอายุ 30 - 50 ปี: ปัจจยัท่ีอยู่ในช่วง มีผลมากท่ีสุด ไดแ้ก่  ช่ือเสียงของแบรนด์, ดา้น

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ สูตรไม่มีน ้ าตาล, ปริมาณน ้ าตาลต ่า, ปริมาณกากใยอาหารสูง, แหล่ง
โปรตีนมาจากพืช  (plant-based protein) และ  ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ์: ค  าแนะน าจากคน
ใกลชิ้ดท่ีคุณเช่ือถือ 

กลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีขึ้นไป: ปัจจยัท่ีอยู่ในช่วง มีผลมากท่ีสุด ไดแ้ก่  ช่ือเสียงของแบรนด์, 
ด้านส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์: สูตรไม่มีน ้ าตาล, ปริมาณน ้ าตาลต ่า, ปริมาณกากใยอาหารสูง, 
แหล่งโปรตีนมาจากพืช  (plant-based protein), ปริมาณโปรตีนสูง, แหล่งโปรตีนคุณภาพดี, 
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์: มีสถาบนัวิจยัท่ีน่าเช่ือถือรองรับและ  ด้านการส่ือสารของผลิตภัณฑ์: 
ค  าแนะน าจากคนใกลชิ้ดท่ีคุณเช่ือถือ, มีส่วนช่วยบ ารุงหัวใจและหลอดเลือด, มีส่วนช่วยในเร่ือง
ระบบขบัถ่าย 

ส าหรับปัจจยัดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์ในดา้น การมีส่วนประกอบจากตรีผลา  
และ การมีส่วนประกอบจากเห็ดสามอย่าง (เห็ดหลินจือ เห็ดหอม เห็ดยามาบูชิตาเกะ)  พบว่าอยุ่
ในช่วง มีผลนอ้ยถึงปานกลาง 
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จากข้อมูลทั้งสองกลุ่มอายุ พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกนั แต่กลุ่มท่ีมีอาย ุ50 ปีขึ้นไป จะให้
ความส าคญัในเร่ืองแหล่งท่ีมาของโปรตีน และสรรพคุณดา้น บ ารุงหวัใจและหลอดเลือด และระบบ
ขบัถ่าย มากเป็นพิเศษ 
 
ตารางท่ี 5.9 แสดงปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ
อาหาร 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

อาย ุ30 - 50 ปี (N = 357) อาย ุ50 ปี ขึ้นไป (N = 43) 

Mean SD. 
ระดบัความ
คิดเห็น Mean SD. 

ระดบัความ
คิดเห็น 

1. ช่ือเสียงของแบรนด ์
4.55 .7238 

มีผลมาก
ท่ีสุด 

4.72 .5036 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

2. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ สูตรไม่มี
น ้าตาล 

4.71 .4963 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

4.79 .4116 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

3. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์  ปริมาณ
น ้าตาลต ่า 

4.68 .5456 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

4.77 .5272 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

4. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์  ปริมาณ 
กากใยอาหารสูง 

4.54 .6883 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

4.63 .5356 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

5. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์  ปริมาณ
โปรตีนสูง 

4.30 .6648 มีผลมาก 4.51 .5058 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

6. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์   แหล่ง
โปรตีนมาจากนม เช่น เวยโ์ปรตีน  

4.47 .7733   4.44 .7654 มีผลมาก 

7. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ แหล่ง
โปรตีนมาจากพืช (plant-based protein) 

4.50 .7096 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

4.72 .4539 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

8. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ แหล่ง
โปรตีนคุณภาพดี 

4.48 .6383 มีผลมาก 4.58 .6261 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

9.  ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์: สูตร
ไขมนัต ่า 

4.43 .7065 มีผลมาก 4.47 .6672 มีผลมาก 

10.  ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ 
ปราศจากไขมนัคลอเลสเตอรอล 

4.27 .7184 มีผลมาก 4.19 .7321 มีผลมาก 

11. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ 
ส่วนประกอบมาจากธรรมชาติ 100% 

4.29 .8672 มีผลมาก 4.40 .8206 มีผลมาก 
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ตารางท่ี 5.9 แสดงปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ
อาหาร (ต่อ) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

อาย ุ30 - 50 ปี (N = 357) อาย ุ50 ปี ขึ้นไป (N = 43) 

Mean SD. 
ระดบัความ
คิดเห็น Mean SD. 

ระดบัความ
คิดเห็น 

12. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ แหล่ง
วิตามินซี 

4.32 .8059 มีผลมาก 4.47 .8266 มีผลมาก 

13. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ มี
แคลเซียมสูง 

4.37 .7560 มีผลมาก 4.35 .7199 มีผลมาก 

14. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ มี
ส่วนประกอบจาก ตรีผลา 

3.06 1.5809 
มีผลปาน
กลาง 

2.35 1.3607 มีผลนอ้ย 

15. ดา้นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ:์ มี
ส่วนประกอบจากเห็ดสามอยา่ง (เห็ดหลินจือ 
เห็ดหอม เห็ดยามาบูชิตาเกะ) 

3.01 1.5074 
มีผลปาน
กลาง 

2.49 1.3518 มีผลนอ้ย 

16. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ รสชาติ และ กล่ิน 
ถูกใจ 

4.49 .6895 มีผลมาก 4.40 .8206 มีผลมาก 

17. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ รสชาติ หวาน
นอ้ย 

4.42 .7250 มีผลมาก 4.40 .6949 มีผลมาก 

18. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ ความหลากหลาย
ของรสชาติ [มีรสชาติให้เลือกเยอะ] 

3.82 .9084 มีผลมาก 3.44 .7959 
มีผลปาน
กลาง 

19. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ มีกล่ินหอมของ
ถัว่และธญัพืช 

4.29 .8665 มีผลมาก 4.40 .9034 มีผลมาก 

20. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ:์ มีสถาบนัวิจยัท่ี
น่าเช่ือถือรองรับ 

4.47 .6764 มีผลมาก 4.72 .5036 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

21. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์  ผลิตภณัฑ์ 
ท่ีระบุว่าเป็น "สูตรท่ีเหมาะกบัทกุวยั" 

4.43 .7485 มีผลมาก 4.44 .8253 มีผลมาก 

22. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ ผลิตภณัฑ์
สูตรโดยเฉพาะส าหรับผูสู้งอายุ 

4.29 .7998 มีผลมาก 4.33 .6804 มีผลมาก 

23. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ ส าหรับผูท่ี้
มีปัญหาน ้าหนกัตวัลดลง [ตอ้งการเพ่ิมน ้าหนกั] 

4.39 .8192 มีผลมาก 4.23 .9719 มีผลมาก 

24. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ ช่วยควบคุม
น ้าหนกั [ตอ้งการลดน ้าหนกั] 

4.32 .8204 มีผลมาก 4.14 1.0370 มีผลมาก 

25. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วย
เสริมสร้างและรักษามวลกลา้มเน้ือ 

4.36 .7614 มีผลมาก 4.28 .7344 มีผลมาก 
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ตารางท่ี 5.9 แสดงปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ือ
อาหาร (ต่อ) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

อาย ุ30 - 50 ปี (N = 357) อาย ุ50 ปี ขึ้นไป (N = 43) 

Mean SD. 
ระดบัความ
คิดเห็น Mean SD. 

ระดบัความ
คิดเห็น 

26. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วยช่วย 
เสริมสร้างภูมิคุม้กนั 

4.33 .7215 มีผลมาก 4.33 .6064 มีผลมาก 

27. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วย
บ ารุงหวัใจและหลอดเลือด 

4.33 .7813 มีผลมาก 4.53 .5916 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

28. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วย
ในเร่ืองระบบขบัถ่าย 

4.40 .7219 มีผลมาก 4.53 .6305 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

29. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วย
บ ารุงระบบประสาท และความจ า 

4.42 .7359 มีผลมาก 4.49 .7028 มีผลมาก 

30. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ มีส่วนช่วย
ในการนอนหลบั 

4.28 .8339 มีผลมาก 4.28 .9593 มีผลมาก 

31. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ รีวิว จากผูท่ี้
มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (อนิฟลูเอนเซอร์) 

3.73 .9105 มีผลมาก 3.60 .9034 มีผลมาก 

32. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ พรีเซ็นเตอร์
ท่ีช่ืนชอบ 

3.68 .9632 มีผลมาก 3.47 .7973 
มีผลปาน
กลาง 

33. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ ค าแนะน า
จากคนใกลชิ้ดท่ีคุณเช่ือถือ 

4.50 .6730 
มีผลมาก
ท่ีสุด 

4.49 .8556 มีผลมาก 

34. ดา้นการส่ือสารของผลิตภณัฑ:์ บุคลากร
ทางการแพทยแ์นะน า 

4.42 .6601 มีผลมาก 4.47 .7973 มีผลมาก 

35. ราคาและโปรโมชัน่ 4.25 .7548 มีผลมาก 4.23 .8117 มีผลมาก 
36. ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้ 4.29 .6928 มีผลมาก 4.23 .6844 มีผลมาก 

 
ตารางท่ี 5.10 แสดงการแจกแจงสองทางระหวา่ง อายกุบั พฤติกรรมดา้นการบริโภคอาหาร 

พฤติกรรมดา้นการบริโภคอาหาร 
30 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1. ท่านมกัรับประทานอาหารครบ 3 ม้ือ  
ใช่ 338 94.68 38 88.37 
ไม่ใช่ 19 5.32 5 11.63 

รวม 357 100.00 43 100.00 
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ตารางท่ี 5.10 แสดงการแจกแจงสองทางระหวา่ง อายกุบั พฤติกรรมดา้นการบริโภคอาหาร (ต่อ) 

พฤติกรรมดา้นการบริโภคอาหาร 
30 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
2. ท่านมกัรู้สึกวา่ สารอาหาร และพลงังาน ในแต่ละวนัท่ีท่านไดรั้บจากอาหารม้ือหลกั ไม่เพียงพอ  
ใช่ 343 96.08 40 93.02 
ไม่ใช่ 14 3.92 3 6.98 

รวม 357 100.00 43 100.00 
3. ท่านมกัจะหลีกเล่ียงการทานเน้ือสัตว ์หรือผลิตภณัฑท่ี์มาจากสัตว ์
ใช่ 314 87.96 39 90.70 
ไม่ใช่ 43 12.04 4 9.30 

รวม 357 100.00 43 100.00 
4. ท่านมกัจะด่ืมนมท่ีมาจากพืช เช่น นมถัว่เหลือง, นมแอลมอนด,์ นมขา้วโพด เป็นตน้ 
ใช่ 333 93.28 39 90.70 
ไม่ใช่ 24 6.72 4 9.30 

รวม 357 100.00 43 100.00 
5. ท่านรู้สึกดี เม่ือไดรั้บประทาน ผลิตภณัฑท่ี์มาจากพืช 100%  
ใช่ 330 92.44 41 95.35 
ไม่ใช่ 27 7.56 2 4.65 

รวม 357 100.00 43 100.00 
 

จากตารางท่ี 5.10 แสดงการแจกแจงสองทางระหว่าง อายุกับ  พฤติกรรมด้านการ
บริโภคอาหารพบว่า ทั้งสองกลุ่มอายุ พบว่า มีพฤติกรรมดา้นการบริโภคท่ีไม่แตกต่างกนั ให้ทั้งสอง
กลุ่มรู้สึกได้รับสารอาหาร และพลงังาน ไม่เพียงพอจากอาหารม้ือหลกั มีการหลีกเล่ียงการทาน
เน้ือสัตว์ หรือผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากสัตว์ นิยมด่ืมนมท่ีมาจากพืช และ รู้สึกดี เม่ือได้รับประทาน 
ผลิตภณัฑท่ี์มาจากพืช 100% 
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ตารางท่ี 5.11 แสดงการแจกแจงสองทางระหวา่ง อายกุบั พฤติกรรมดา้นการบริโภคสมุนไพร 

พฤติกรรมดา้นการบริโภคสมุนไพร 
30 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1. ท่านเลือกใช ้สมุนไพร เพื่อบ ารุงร่างกาย เป็นประจ า  
ใช่ 171 47.90 13 30.23 
ไม่ใช่ 186 52.10 30 69.77 

รวม 357 100.00 43 100.00 
2. ท่านมกัเลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีส่วนประกอบของสมุนไพร  
ใช่ 181 50.70 14 32.56 
ไม่ใช่ 176 49.30 29 67.44 

รวม 357 100.00 43 100.00 
3. โดยรวมแลว้ การใชส้มุนไพร มกัท าใหท้่านรู้สึกดี  
ใช่ 177 49.58 16 37.21 
ไม่ใช่ 180 50.42 27 62.79 

รวม 357 100.00 43 100.00 
4. ในกรณีท่ีท่านป่วย ท่านเลือกใชส้มุนไพร ก่อน ยาแผนปัจจุบนั  
ใช่ 169 47.34 14 32.56 
ไม่ใช่ 188 52.66 29 67.44 

รวม 357 100.00 43 100.00 
5. ท่านคิดวา่ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีตรีผลาเป็นส่วนประกอบ มีประโยชน์และจ าเป็น  
ใช่ 176 49.30 16 37.21 
ไม่ใช่ 181 50.70 27 62.79 

รวม 357 100.00 43 100.00 
6 ท่านคิดวา่ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีส่วนประกอบของเห็ดสามอยา่ง  
(เห็ดหลินจือ, เห็ดหอม, เห็ดยามาบูชิตาเกะ) มีประโยชน์ และจ าเป็น  
ใช่ 182 50.98 16 37.21 
ไม่ใช่ 175 49.02 27 62.79 

รวม 357 100.00 43 100.00 
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ตารางท่ี 5.11 แสดงการแจกแจงสองทางระหวา่ง อายกุบั พฤติกรรมดา้นการบริโภคสมุนไพร 

พฤติกรรมดา้นการบริโภคสมุนไพร 
30 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
7. ท่านจะซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีตรีผลาเป็นส่วนประกอบ  
ใช่ 175 49.02 15 34.88 
ไม่ใช่ 182 50.98 28 65.12 

รวม 357 100.00 43 100.00 
8 ท่านจะซ้ือ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีเห็ดสามอย่าง  
(เห็ดหลินจือ, เห็ดหอม, เห็ดยามาบูชิตาเกะ) เป็นส่วนประกอบ  
ใช่ 176 49.30 15 34.88 
ไม่ใช่ 181 50.70 28 65.12 

รวม 357 100.00 43 100.00 
 

จากตารางท่ี 5.11 แสดงการแจกแจงสองทางระหว่าง อายุกับ  พฤติกรรมด้านการ
บริโภคสมุนไพรพบวา่ 

กลุ่มอาย ุ30 - 50 ปี: ไม่นิยมเลือกใชส้มุนไพรเพื่อบ ารุงร่างกาย จ านวน 186 คนจาก 357 
คน คิดเป็นร้อยละ 52 และไม่ไดนิ้ยมเลือกใช้สมุนไพรเพื่อบรรเทาอาการป่วยก่อนยาแผนปัจจุบนั 
จ านวน 188 คนจาก 357 คน คิดเป็นร้อยละ 52.66  

ประมาณคร่ึงนึงของผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มอายุ 30 – 50 ปี มองว่า ผลิตภัณฑ์
ทดแทนม้ืออาหารท่ีมีตรีผลาเป็นส่วนประกอบ และผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีส่วนประกอบ
ของเห็ดสามอยา่ง (เห็ดหลินจือ, เห็ดหอม, เห็ดยามาบูชิตาเกะ) มีประโยชน์และจ าเป็น และเลือกท่ีจะ
ซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารดงักล่าว 

กลุ่มท่ีมีอาย ุ50 ปีขึ้นไป:ไม่นิยมเลือกใชส้มุนไพรเพื่อบ ารุงร่างกาย จ านวน 30 คน จาก 
43 คน คิดเป็นร้อยละ 69.77 และไม่ได้นิยมเลือกใช้สมุนไพรเพื่อบรรเทาอาการป่วยก่อนยาแผน
ปัจจุบนั จ านวน 29 คนจาก 43 คน คิดเป็นร้อยละ 67.44 

กลุ่มท่ีมีอาย ุ50 ปีขึ้นไปส่วนใหญ่ ไม่ไดม้องวา่ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีมีตรีผลา
เป็นส่วนประกอบ และผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีมีส่วนประกอบของเห็ดสามอย่าง (เห็ด
หลินจือ, เห็ดหอม, เห็ดยามาบูชิตาเกะ) มีประโยชน์และจ าเป็นและไม่เลือกท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์
ทดแทนม้ืออาหารดงักล่าว 
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5.2 ผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research)  
จากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 

10 คน ผูศึ้กษาไดก้ารบนัทึกขอ้มูลการใหส้ัมภาษณ์เป็นรายบุคคล และสรุปผลพฤติกรรมการบริโภค
และการลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร รวมถึงการสอบถามความคิดเห็นและความรู้สึกต่อ
ผลิตภณัฑต์วัอยา่งและแนวคิดของผลิตภณัฑต์วัอยา่ง ซ่ึงรายละเอียดจากการสัมภาษณ์เชิงลึก สรุปได้
ดงัน้ี 

 
5.2.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภำษณ์ 
ในการสัมภาษณ์ส่วนแรก เป็นการสัมภาษณ์ข้อมูลทัว่ไปของผูใ้ห้สัมภาษณ์ โดยผู ้

ศึกษาไดส้ัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง 10 คน ประกอบดว้ยเพศ อายุ, อาชีพ, ระดบัรายได,้ ระดบัการศึกษา, 
ประวติัการแพอ้าหารและยาอาหารท่ีไม่รับประทาน , และ การทานมงัสวิรัติ หรือ เจ โดยจะแสดง
รายละเอียดการสัมภาษณ์แยกเป็นรายบุคคล ตามรายละเอียดดงัระบุในตารางท่ี 5.12 ซ่ึงสามารถสุ
ปขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ไดด้งัน้ี 

เพศ: ในกลุ่มตวัอยา่งผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้งหมด 10 คน แบ่งเป็นเพศหญิงและเพศชาย อยา่ง
ละ 5 คน เท่าๆกนั 

อาย:ุ ในกลุ่มตวัอยา่งผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้งหมด 10 คน แบ่งเป็น ผูท่ี้มีอายนุอ้ยกวา่ 50 ปี อยู่ 
6 คน และ 50 ปีขึ้นไป 4 คน  

รายไดต้่อเดือน: ในกลุ่มตวัอย่างผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมด 10 คน แบ่งเป็นผูมี้รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนนอ้ยกวา่ 25,000 บาท จ านวน 2 คน, 25,000 - 50,000 บาท 2 คน 50,001 - 85,000 บาท 4 คน 
และ มากกวา่ 85,000 บาท 2 คน 

ระดบัการศึกษา: ในกลุ่มตวัอย่างผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมด 10 คน แบ่งเป็น ผูมี้การศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2 คน ปริญญาตรี 6 คน และสูงกวา่ปริญญาตรี 2 คน 

ประวติัการแพอ้าหารและยา: ในกลุ่มตวัอย่างผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมด 10 คน มีผูท่ี้แพย้า 
2 คน โดย 1 คน แพย้ากลุ่มเพนนิซิลิน และ 1 คน แพย้ากลุ่มแกป้วดแบบไม่มีสเตียรอยด์ผสม ซ่ึง
ผลิตภณัฑต์วัอยา่งไม่มีส่วนประกอบของสารทั้งสองชนิด 

อาหารท่ีไม่รับประทาน: ในกลุ่มตวัอย่างผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมด 10 คน ไม่รับประทาน
เน้ือววั 5 คน และ ไม่รับประทานเน้ือสัตว ์1 คน   

ทานมงัสวิรัติ หรือ เจ : ในกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมด 10 คน ทานมงัสวิรัติ ทุก
วนั 1 คน ทานมงัสวิรัติ เฉพาะวนัพระ 3 คน และไม่ทานมงัสวิรัติ หรือ เจ 6 คน 
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ตารางท่ี 5.12 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์คนท่ี 1  2  3 4 5 
ช่ือ คุณอรุณี คุณปลา คุณเฟิร์ส คุณเอ๋ คุณรุน 
เพศ หญิง หญิง ชาย หญิง ชาย 
อาย ุ 48 42 39 51  68 
อาชีพ พนกังาน

เอกชน 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

แม่บา้น 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,000 100,000 80,000 25,000 15,000 
ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาตรี ก าลงัศึกษา

ปริญญาโท 
ปริญญาตรี ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ประวติัการแพ ้ แพย้าแกป้วด 

กลุ่ม NSAID 
ไม่มี ไม่มี ไม่มี ไม่มี 

อาหารท่ีไม่รับประทาน ไม่มี เน้ือววั ไม่มี ไม่มี เน้ือววั 

ทานมงัสวิรัติ หรือ  
ทานเจ ใช่หรือไม่ 

ไม่ ไม่ ไม่ ทานมงัสวิรัติ 
ทุกวนัพระ 

ทานมงัสวิรัติ 
ทุกวนัพระ 

ผูใ้ห้สัมภาษณ์คนท่ี 6  7 8 9 10 
ช่ือ นอ้ง แอน เบิร์ด แหม่ม เอม 
เพศ หญิง หญิง ชาย หญิง ชาย 
อาย ุ 68 47 33 55 32 
อาชีพ แม่บา้น ธุรกิจส่วนตวั พนกังาน

บริษทัเอกชน 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 90,000 70,000 50,000 100,000 
ระดบัการศึกษา ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาตรี ก าลงัศึกษา

ปริญญาโท 
ประวติัการแพอ้าหารและยา แพย้ากลุ่ม 

Penicilin 
ไม่มี ไม่มี ไม่มี ไม่มี 

อาหารท่ีไม่รับประทาน เน้ือววั เน้ือววั เน้ือววั เน้ือสัตว ์ ไม่มี 

ทานมงัสวิรัติ หรือ เจ ใช่
หรือไม่ 

ทานมงัสวิรัติ 
ทุกวนัพระ 

ไม่ ไม่ ใช่ ใม่ทาน
เน้ือสัตว ์

ไม่ 
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ตารางท่ี 5.13 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 อรุณี 2 ปลา 3 เฟิร์ส 

1. ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือ
ผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนั  
คือแบรนดใ์ด 

Legacy Reborn 
Tofu 

Ensure-Gold 
Plantae 

Glucerna 

2. วตุัประสงคท่ี์ใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหาร 

ตอ้งการลดน ้าหนกั เน่ืองจากน ้าหนกั
เยอะ และป่วยหนกั จนเขา้โรงพยาบาล  

ชีวิตเร่งรีบ จึงใชก้ารด่ืมชงแทนอาหารเชา้ 
เพื่อหวงัคุณค่าทางสารอาหาร 

กินเพื่อลดน ้าหนกั กินแทนขา้ว บางที
ก็แทนขา้วเยน็ไปเลย อยากลดพุง ท าคู่
กบัออกก าลงักาย 

3. ท่านรู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชง
ด่ืม แบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 

รุ่นพี่ ท่ีสนิทกนั แนะน ามา พอดีเคา้ขาย
อยู ่เคา้มี Facebook อยูน่ะ 

-แพทยแ์นะน าใหคุ้ณแม่ใช ้
- เห็นโฆษณาจาก โทรทศัน์  
[จ าไดว้า่ พี่กอ้ง สหรัฐ เป็น พรีเซ็นเอตร์] 

ท างานเป็นผูแ้ทนยา อยูบ่ริษทัน้ีอยู่
แลว้  

4. สาเหตุท่ีท่านเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมใน
รูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 

รุ่นพี่ ท่ีสนิทกนั แนะน ามา เน่ืองจาก แพทยแ์นะน า ใหคุ้ณแม่ เลย
เช่ือถือ และกินตาม เน่ืองจากมีภาวะ
น ้าตาลเกิน คือยงัไม่อยากเร่ิมยาเบาหวาน 
เลยตอ้งปรับการทาน 

ก็เราอยูใ่นบริษทั แลว้เราก็เป็นเภสัข 
เรารู้อยูแ่ลว้วา่ Glucerna มนัเหมาะ
ส าหรับคนตอ้งการคุมน ้าตาล แลว้มนั
ก็ช่วยเร่ืองน ้าหนกัไดท้างออ้ม พี่พุง
ใหญ่ อยากลดพุง 
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ตารางท่ี 5.13 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 อรุณี 2 ปลา 3 เฟิร์ส 

5. ท่านใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชง
ด่ืม อยา่งไร [ท่านเวลาไหน, วนัละก่ีคร้ัง, 
ทานทุกวนั หรือเฉพาะบางวนั และเพราะ
อะไร] 

พี่หยดุ ทานขา้ว และทานตวั Legacy 
แทนเลย เชา้ กลางวนั เยน็ พี่ลองติดกนั
ไป 3 เดือน น ้าหนกัพี่ค่อยๆลดลง และ
เคา้ก็ใหเ้นน้โปรตีน และงดแป้งกบั
น ้าตาล แต่ปัจจุบนั จะเนน้การทาน 
Tofu sung เพิ่ม protein 

ทานทุกวนั วนัละ 1 คร้ัง ตอนเชา้ แทน
อาหารเชา้ ผสมกบั Amway Protein แล
ผสมกบัผงกรีนที และผงสารอาหารอ่ืนๆ 
แต่ส าหรับคุณแม่ จะเลือกให ้Ensure 
มากกวา่ Protein เน่ืองจากมีสารอาหาร
อืนๆ รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุท่ี
ครบถว้นมากกวา่ 

ส่วนใหญ่ จะกินตอนเยน็แทนขา้วเยน็
ไปเลย เพราะตอนเยน็หลงัเลิกงาน 
บางทีเราจะกินเยอะ กินจุกจิก อนัน้ีก็
บงัคบัตวัเอง แลว้น ้าตาลก็ไม่เกินดว้ย 

6. กรุณาใหค้ะแนนพึงพอใจต่อ  
แบรนดด์งักล่าว [1-10] 

8/10 6/10 7/10 

7. มีอะไรท่ีท่านชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีน
เสริมในรูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 
[รสชาติ/ความหนืด/สูตรสารอาหาร/
ผลลพัธ์] 

พี่ชอบท่ีมนัช่วยกระชากน ้าหนกัพี่ลงมา
ได ้มนัอ่ิมเลยอ่ะ พี่ชอบผลลพัธ์มากๆ 
แต่รสชาติพี่เฉยๆนะ มนัเป็นตวัเร่ิมตน้
ท่ีดี แลว้พี่ชอบท่ีมนัเป็นซองอ่ะ มนั
พกพาง่าย ไม่ชอบกระปุก 

รู้สึกวา่ รสชาติทานง่าย และเป็นอาหารท่ี
มีประโยชน์ สารอาหารครบ  
ปัจจุบนัมีการหนัไปใช ้Protein ชงเสริม 
แบรนด ์Amwhey และ Plantae รู้สึกวา่ 
ใหโ้ปรตีนเยอะกวา่ มีประโยชน์มากกวา่ 

ก็เราสามารถซ้ือไดใ้นราคาท่ีถูก 
เพราะเป็นพนกังาน แลว้ก็คุณภาพก็ดี
อยูแ่ลว้ เป็นของอเมริกา แต่ถา้พูดถึง
รสชาติ ไม่ไดช้อบ แต่ก็กินได ้ แลว้ก็
เร่ืองสารอาหารครบแต่ไม่มีน ้ าตาล 
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ตารางท่ี 5.13 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 อรุณี 2 ปลา 3 เฟิร์ส 

8. ท่านเคยตรวจสอบปริมาณสารอาหารท่ี
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์
ดงักล่าวใหห้รือไม่  

พี่ไม่เคยดูอ่ะ ก็แค่ไปฟังเคา้ เคา้บอกวา่ดี 
กินแลว้น ้าหนกัลง เราก็กินตาม  

ปกติ ก็จะดู ปริมาณโปรตีนนะ วา่ใหเ้ยอะ
ไหม แต่ไม่ไดดู้ละเอียดทุกตวัขนาดนั้น 

ดูเอาแค่ ไม่มีน ้าตาล แคลอร่ีนอ้ย  

9. มีอะไรท่ีท่านอยากใหพ้ฒันา ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีน
เสริมในรูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 

พี่ก็ไม่ไดช้อบมนัอ่ะ พี่รู้สึกว่า มนัหวาน
ไปอ่ะ แต่พี่ก็ทนกิน แลว้พี่ก็ขี้ เกียจชง พี่
เลยพยายามหาอะไรท่ีมนัด่ืมไดเ้ลย บาง
ทีมนัละลายยาก ไม่ชอบอ่ะ 

รู้สึกวา่ รสชาติหวานเกินและหนืดไป ถา้
ทานตามปริมาณท่ีเคา้แนะน า จึงลด
ปริมาณชอ้นในการชง เพื่อท าใหค้วาม
หวานลดลง เน่ืองจากกงัวลเร่ืองน ้าตาล 
จนท าใหปั้จจุบนั เร่ืองดลการทาน และ
สลบัไปทาน Protein ชง แบรนดอ่ื์นๆ ท่ี
ความหวานนอ้ย 

รสชาติ มนักินยากอยูน่ะ มนัไม่หวาน
เลย เต่มนัท าสูตรใหม่ออกมา ลองชิม
ละ อร่อยขึ้น อีกอยา่งเร่ือง ปริมาณ 
เรากินแทนขา้ว มนัไม่อ่ิมอ่ะ ตาม
ปริมาณท่ีมนัใหกิ้นต่อคร้ัง มนัไม่อ่ิม 
มนัท าใหเ้ราอยากไปกินขา้วอีก  

10. ท่านซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชง
ด่ืมแบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 

ฝากพี่ท่ีรู้จกัซ้ือกบัตวัแทนจ าหน่าย ซ้ือโดยตรงกบับริษทั Abbott กรณีพวก 
Protein จะเทียบกนัระหวา่ง Shoppee กบั 
ร้านใบเหม่ียงถา้ท่ีไหนถูกกว่าจะซ้ือท่ีนั้น 

สั่งตรงจากบริษทัเลย เพราะเราเป็น
พนกังาน 

11. จ านวนผลิตภณัฑฯ์ท่ีท่านซ้ือต่อคร้ัง 1 Set กินได ้3 เดือน  3 – 6 กระปุก [กรณี Powder Protein จะ
ซ้ือคร้ังละ 1 กระป๋อง]  

คร้ังละ 2 – 3 กระปุก 

12. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑฯ์ต่อคร้ัง 40,000 บาท 3,000 – 4,000 บาท [Powder Protein คร้ัง
ละ 1,500 – 2,000 บาท] 

1,500 – 2,000 บาท 
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ตารางท่ี 5.13 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4. เอ๋ 5. รุน 6. นอ้ง 

1. ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือ
ผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนั คือแบรนดใ์ด 

Ensure-Gold Vanila Glucerna Amwhey  
[Plant Protein + Acerola Cherry 
Powder] 

2 วตัถุประสงคท่ี์ใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหาร 

บ ารุงร่างกาย เสริมสารอาหาร เน่ืองจาก
คิดวา่ อาหารหลกัอาจจะไม่ครบถว้น 
รู้สึกอยากหาตวัเสริมจากอาหารม้ือหลกั 

เคา้บอกวา่ มนัช่วยเร่ืองเบาหวาน หาตวัช่วยท่ีท าใหห้ายอ่อนเพลีย และ
มีแรง 

3. ท่านรู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชง
ด่ืม แบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 

เห็นโฆษณาจากในทีวี  หลานชายกบัลูกแนะน า และซ้ือมาให ้ ช่างเสริมสวยประจ า ท่ีสนิทกนั 
แนะน ามา 

4. สาเหตุท่ีท่านเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมใน
รูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 

ก็ตอนแรกอยากลอง เลยไปถามเพื่อนท่ี
เป็นเภสัช เคา้ก็บอกวา่ กินได ้ก็เลยลอง
หาซ้ือมากิน 

หลานแนะน าวา่ ดีต่อเบาหวาน  เพราะช่างท าผมท่ีสนทิกนั แนะน าวา่ 
ทานแลว้มีแรง ไม่เพลีย จึงอยากทาน
ตาม 

5. ท่านใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชง
ด่ืม อยา่งไร  

จริงๆ อยากกินทุกวนั ถา้ไม่ลืม ก็กินทุก
วนั วนัละ 1 คร้ัง 

กนิทุกวัน จะกินเขา้ กลางวนั หรือ เยน็ได้
หมด แต่กินวนัละคร้ัง บางทีก็ชงแช่เยน็
ไว ้กินขา้วเสร็จก็กิน 

ผสมผงทั้งสองอยา่งเขา้ดว้ยกนั ด่ืมทุก
วนั วนัละคร้ัง ก่อนอาหารเชา้  

6. กรุณาใหค้ะแนนพึงพอใจต่อ  
แบรนดด์งักล่าว [1-10] 

8/10 8/10 9/10 
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ตารางท่ี 5.13 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4. เอ๋ 5. รุน 6. นอ้ง 

7. มีอะไรท่ีท่านชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีน
เสริมในรูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 
[รสชาติ/ความหนืด/สูตรสารอาหาร/
ผลลพัธ์] 

ชอบรสชาติ วนิลากินง่าน กล่ินหอม 
กินแลว้รู้สึกวา่มีประโยชน์ บางทีรู้สึก
วา่ มีประโยชน์กวา่อาหารบางม้ือท่ีทาน 

ลูกหลาน บอกวา่ดี ก็กิน ไม่รู้วา่มนัดียงัไง 
แต่กินไปมนัก็ดี 

ชอบท่ีมนัอร่อยทานง่าย ถา้กินแต่ 
Protein จะไม่อร่อย มนัจะถัว่ๆ 
เฝ่ือนๆ แต่ผสมตวัผง Acerola Cherry 
แลว้จะอร่อย ด่ืมทุกวนัแลว้รู้สึกไม่
ป่วย ไม่เพลีย มีแรง 

8. ท่านเคยตรวจสอบปริมาณสารอาหารท่ี
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์
ดงักล่าวใหห้รือไม่  

ไม่ไดดู้ ชงตามเคา้บอกพอ ไม่ไดดู้  ไม่ไดดู้หรอก เคา้บอกวา่ดี เรากินแลว้
ดี ก็คือดี 

9. มีอะไรท่ีท่านอยากใหพ้ฒันา ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีน
เสริมในรูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 

รู้สึกมนัชงยาก อยากใหช้งในน ้าปกติ 
ไม่ตอ้งใชน้ ้าอุ่น เพราะใชน้ ้าปกติแลว้
มนัไม่ค่อยแตกตวั มนัชงยาก 

ไม่ทราบ ก็ไม่มีอะไรตอ้งพฒันานะ ไม่นะ มนัอร่อยอยูแ่ลว้ 

10. ท่านซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชง
ด่ืมแบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 

ซ้ือในหา้ง Lotus ไม่ทราบ เพราะหลาน กบัลูกเป็นคนซ้ือ ซ้ือจากตวัแทนขาย Amwhey  

11. จ านวนผลิตภณัฑฯ์ท่ีท่านซ้ือต่อคร้ัง 3 กระปุก  ทีละ 1-2 ถุง  ซ้ือคร้ังละ 1 กระปุก หมดแลว้ค่อยซ้ือ
ใหม่ 

12. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑฯ์ ต่อคร้ัง 2,000 – 3,000 บาท ไม่ทราบราคา ลูกและหลานซ้ือให ้ ไม่ทราบ ลูกสาวจ่าย 
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ตารางท่ี 5.13 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7. แอน 8. เบิร์ด 9. แหม่ม 

1. ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือ
ผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนั คือแบรนดใ์ด 

Amwhey [Plant Protein + Acerola 
Cherry Powder] 

Ensure – Gold Vanilla 
Plantae 

ผงถัว่และธญัพืช แบรนดบ์า้นราช
เมืองเรือ  

2 สาเหตุท่ีใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ก็แค่กินเสริมจากอาหารปกติ จะได้
มัน่ใจวา่สารอาหารครบถว้น 

เร่ิมแรกอยากไดส้ารอาหารเพิ่ม แต่พอ
ช่วงหลงัๆออกก าลงักาย เลยเนน้เสริม
โปรตีน เพราะรู้สึกอาหารให้สารอาหาร 
และโปรตีนไม่เพียงพอ  

เพราะวา่ทานมงัสวิรัต เลยตอ้งหา
สารอาหารท่ีมาทดแทนเน้ือสัตวท่ี์เรา
ไม่ไดท้าน 

3. ท่านรู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชง
ด่ืม แบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 

กินตามคุณแม่ เร่ิมจากแม่ชงใหกิ้นตอน
เชา้ก่อนไปท างาน ก็กินมาต่อเน่ือง 

มนัดงัอยูแ่ลว้อ่ะ เห็นตามโฆษณา ร้าน
ขายยา  

ติดตามเพจ อาชยั ลา้งพิษปรับสมดุล 
ทางเฟสบุค้ 

4. สาเหตุท่ีท่านเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมใน
รูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 

ไม่ค่อยรู้จกัอะไรพวกน้ีอยูแ่ลว้ ทาน
ตามแม่เลย แม่ไปทานตามคนรู้จกัของ
เคา้อีกที 

คุน้เคย คนรอบตวักิน ดูโฆษณา ฟังจาก อาชยั รู้สึกวา่แบรนด์น้ีมีความ
ธรรมชาติสูงไม่มีสารเจือปน 
แหล่งท่ีมาน่าเช่ือถือ คนแนะน า และ
ราคาสมเหตุสมผล ไม่แพง  

5. ท่านใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชง 

ทุกวนั ตอนเชา้ แม่จะชงใหก่้อนไป
ท างาน 

Ensure ไม่ไดกิ้นทุกวนั กินเฉพาะบาง
วนัท่ีรู้สึก กินขา้วม้ือหลกัไม่พอ แต่
โปรตีน Plantae จะพยายามกินทุกวนั  

ทานประจ าทุกวนัตอนเชา้ แทนการ
ทานขา้วเชา้ โดยปกติจะท า Fasting 
และเร่ิมทานม้ือแรกของวนัประมาณ  
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ตารางท่ี 5.13 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7. แอน 8. เบิร์ด 9. แหม่ม 

ด่ืม อยา่งไร [ท่านเวลาไหน, วนัละก่ีคร้ัง, 
ทานทุกวนั หรือเฉพาะบางวนั] 

 เพราะรู้สึก Protein เราไม่เพียงพอ แต่จะ
กินอยา่งใดอยา่งหน่ึง 

10 โมง โดยเร่ิมตน้ดว้ยผงถัว่และ
ธญัพืช แบรนดบ์า้นราชเมืองเรือ 

6. กรุณาใหค้ะแนนพึงพอใจต่อ  
แบรนดด์งักล่าว [1-10] 

9/10 7/10 for Ensure 
8/10 for Plantae 

10/10 

7. มีอะไรท่ีท่านชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีน
เสริมในรูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว  

ก็อร่อยดีนะ อ่ิมทอ้ง มัน่ใจวา่มนน่ัาจะดี 
เพราะมนัก็แพงอยู ่แลว้ แอมเวยเ์ราก็ได้
ยนิมานานแลว้อ่ะ เคา้ขายมานาน ถา้ไม่
ดีคงไม่มีถึงปัจจุบนั  

Ensure ถา้ชอบนะ เพราะมนัหาซ้ือง่าย 
เขา้ ร้าน 7-11 หาง่าย รสชาติกินง่าย แต่ท่ี
กินเพราะแค่อยากไดส้ารอาหารครบถว้น 
มนัใหส้ารอาหารเยอะหลากหลาย แต่
ส าหรับ Plantae ชอบท่ีมนัให้โปรตีน
เยอะต่อ 1 เซิฟ 

ชอบท่ีรสชาติไม่หวาน และได้
สารอาหารครบถว้นจากธรรมชาติ 
ราคาไม่แพงเกินไป 

8. ท่านเคยตรวจสอบปริมาณสารอาหารท่ี
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์
ดงักล่าวใหห้รือไม่  

ไม่เคย แค่ชงใหค้รบชอ้นตามท่ีเคา้บอก ส่วนใหญ่จะเนน้ดูท่ี ปริมาณโปรตีนเป็น
หลกั เพราะมนัส าคญัสุด ถา้เรากิน
โปรตีนถึง โปรตีนพอ เราจะไม่หิว แลว้
มนัช่วยเสริมสร้างกลา้มเน้ือ 

ไม่ไดดู้ละเอียดมาก แต่จะดูปริมาณ
โปรตีน เพราะถา้เรากินถึง เราจะไม่
รู้สึกโหย ส่วนใหญ่บางทีเรากินหลงั
ออกก าลงัตอนเยน็ดว้ย แลว้ก็จะสงสัย
ในสารบางตวั เช่น สารคงตวั คือสาร
อะไร จะเป็นอนัตรายกบัเราไหม  
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ตารางท่ี 5.13 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7. แอน 8. เบิร์ด 9. แหม่ม 

9. มีอะไรท่ีท่านอยากใหพ้ฒันา ผลิตภณัฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีน
เสริมในรูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 

ไม่มี อาจจะเป็นเร่ืองราคา ถา้ถูกกวา่น้ีก็
จะดี 

อยากให ้Ensure ท ารสชาติพวก Fruity 
ไม่ชอบกินวนิลากบัช็อกโกแลต ชอบกิน
พวกผลไม ้เบอร์ร่ี เลยจะไม่ค่อยชอบ 
Ensure ตอ้งลดชอ้น หรือหาอะไรมาผสม
เวลากิน แต่ Plantae จะกินรส Mixed 
Berry ส่วน Plantae อยากให้มนัมี
สารอาหารอ่ืนๆ มากกวา่แค่โปรตีน  

ปัจจุบนั จะตอ้งผสมหลายๆตวัเขา้
ดว้ยกนั อยากใหท้ ามาอยูใ่นรูปแบบ
กระป๋องเดียวกนั จะไดง้่ายต่อการ
เตรียมเพื่อรับประทาน 

10. ท่านซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชง
ด่ืมแบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 

แม่สั่งผา่นตวัแทนจ าหน่าย ปกติจะซ้ือจาก 7-11 หรือไม่กร้้านใบเหม่ี
ยง ร้านขายยาต่างๆ 

สั่งจากเพจ “บา้นราชเมืองเรือShop”  
ทางเฟสบุค้ 

11. จ านวนผลิตภณัฑฯ์ท่ีท่านซ้ือต่อคร้ัง คร้ังละ 1 กระปุก ทานกบัคุณแม่ ทีละ 1 ซองเลก็หรือขวด ไม่ค่อยซ้ือ
กระปุกใหญ่ 

คร้ัง 1 กระปุก แต่ตอ้งซ้ือหลายๆตวั
เพื่อมาผสมกนั 

12. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑฯ์ต่อคร้ัง 2,000 – 3,000 บาท  30 บาท 500 บาท 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 10. เอม็ 

1. ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม ท่ีท่านใช้
ในปัจจุบนั คือแบรนดใ์ด 

Amwhey 

2 สาเหตุท่ีใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ตอ้งการลดน ้าหนกั กินแทนขา้ว 
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ตารางท่ี 5.13 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 10. เอม็ 

3. ท่านรู้จกัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม 
แบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 

เพื่อนแนะน า เพราะเพื่อนเป็นตวัแทนขาย 

4. สาเหตุท่ีท่านเลือกใช ้ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมใน
รูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 

ก็รู้สึกสะดวก และก็มีประโยชน์ คือมนัจะมีโปรตีนจากพืชใหช้งกบั Body Key ซ่ึง
เป็นเหมือนสารอาหารท่ีครบ 5 หมู่ คือครบจบเลย 

5. ท่านใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม 
อยา่งไร [ท่านเวลาไหน, วนัละก่ีคร้ัง, ทานทุกวนั หรือเฉพาะบางวนั] 

ทานทุกวนั ส่วนใหญ่จะทานตอนเยน็แทนขา้ว 

6. กรุณาใหค้ะแนนพึงพอใจต่อ แบรนดด์งักล่าว [1-10] 8/10  
7. มีอะไรท่ีท่านชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริม
ในรูปแบบชงด่ืม แบรนดด์งักล่าว 

รู้สึกของมนัมีคุณภาพ น่าเช่ือถือ แลว้ก็มีประโยชน์จริงๆ อร่อยดว้ย 

8. ท่านเคยตรวจสอบปริมาณสารอาหารท่ีผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์
ดงักล่าวใหห้รือไม่ 

ตอนแรกๆ ท่ีเร่ิมกิน ก็ดูอยูน่ะ แต่ยีกิ่นมานานแลว้แอ่ะ ก็ไม่ไดส้นใจแลว้ เพราะก็
เช่ือวา่มนัดีและเพียงพอ 

9. มีอะไรท่ีท่านอยากใหพ้ฒันา ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร น่ีคิดวา่ของเคา้ดีอยูแ่ลว้ ติดแค่เร่ืองราคาค่อนขา้งแพง 
10. ท่านซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม 
แบรนดด์งักล่าวจากช่องทางใด 

คือเด๋ียวน้ีมนัส่งเองใน applicationไดเ้ลย แลว้วนัรุ่งขึ้นมนัก็มาส่งท่ีบา้น 

11. จ านวนผลิตภณัฑฯ์ท่ีท่านซ้ือต่อคร้ัง ส่วนใหญ่จะซ้ือท่ี 2 กระป๋อง ก็กินได ้ประมาณ 2 เดือนอยู่นะ 
12. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑฯ์ต่อคร้ัง รวมนั้นน้ีก็ประมาณ 3,000  
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5.2.2 ข้อมูลพฤติกรรมกำรบริโภคและกำรลือกซ้ือผลติภัณฑ์ทดแทนมื้ออำหำร 
ในชุดค าถามส่วนท่ี 2 เป็นการสอบถามถึงพฤติกรรมการบริโภคและการลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 10 คน เพื่อเขา้ใจถึงลกัษณะพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารโดยค าถามครอบคลุมในเร่ือง วตัถุประสงคใ์นการใช ้ช่องทาง
ท่ีผูบ้ริโภคไดรู้้จกัแบรนด์ สาเหตุท่ีเลือกใช้ พฤติกรรมการบริโภค ความพึงพอใจต่อแบรนด์ ส่ิงท่ี
ชอบในแบรนด์ ส่ิงท่ีอยากให้แบรนด์ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีใช้อยู่พฒันา ช่องทางในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์จ านวนผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือต่อคร้ัง และ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ โดยรายละเอียดการสัมภาษณ์ระบุ
ไวใ้นตาราง 5.13 ซ่ีงสามารถสรุปผลการสัมภาษณ์ไดด้งัน้ี 

วตัถุประสงคใ์นการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร: จากการสัมภาษณ์พบว่า ผูบ้ริโภค
ใช้ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลาย ทั้งในดา้นสุขภาพ การ
ควบคุมน ้ าหนกั และความสะดวกสบาย ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์สามารถช่วยใหพ้วก
เขามีสุขภาพท่ีดีขึ้น และมีคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้น โดยประเด็นหลกัและค าส าคญั ดงัน้ี 

• ควบคุมน ้าหนกั: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อช่วยในการลดน ้าหนกั ควบคุม
น ้าหนกั และลดไขมนั 

• สุขภาพ: ผูบ้ริโภคต้องการเสริมสร้างสุขภาพโดยรวม เช่น บ ารุงร่างกาย เพิ่ม
พลงังาน และป้องกนัโรค เช่น เบาหวาน 

• ความสะดวก: ผลิตภณัฑ์ช่วยให้ไดรั้บสารอาหารอย่างรวดเร็วและง่ายดาย เหมาะ
ส าหรับผูท่ี้มีวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบ 

• สารอาหาร: ผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บสารอาหารท่ีครบถว้น โดยเฉพาะโปรตีน เพื่อ
เสริมสร้างกลา้มเน้ือและซ่อมแซมส่วนท่ีสึกหรอ 

• อาหารเสริม: ผลิตภณัฑถ์ูกใชเ้ป็นอาหารเสริมส าหรับผูท่ี้ทานมงัสวิรัติ หรือผูท่ี้รู้สึก
วา่อาหารหลกัใหส้ารอาหารไม่เพียงพอ 

ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคได้รู้จักแบรนด์ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีใช่อยู่: จากการ
สัมภาษณ์พบว่า ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารและโปรตีน
เสริมมีความหลากหลาย โดยค าแนะน าจากบุคคลใกลชิ้ด และส่ือโฆษณาเป็นช่องทางท่ีส าคญัท่ีสุด 
นอกจากน้ี การขายตรงและร้านขายยาก็มีส่วนส าคญัในการกระจายขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดย
ประเด็นหลกัและค าส าคญั ดงัน้ี  

• ค าแนะน าจากบุคคลใกลชิ้ด: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ได้รับรู้ขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์
จากบุคคลท่ีตนเองรู้จกัและไวว้างใจ เช่น เพื่อน ญาติ พี่นอ้ง แพทย ์ผูแ้ทนยา ช่างเสริมสวย 
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• ส่ือโฆษณา: โทรทศัน์ และส่ือออนไลน์ เช่น Facebook เป็นช่องทางส าคญัในการ
ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ ์

• การขายตรง:  บุคคลใกล้ชิดท่ีเป็นผู ้ขายโดยตรงมีส่วนส าคัญในการแนะน า
ผลิตภณัฑใ์หก้บัผูบ้ริโภค 

• ร้านขายยา: ร้านขายยาเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีผูบ้ริโภคสามารถพบเห็นและซ้ือ
ผลิตภณัฑไ์ด ้

• อินฟลูเอนเซอร์: บุคคลท่ีมีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย เช่น อาชยั ลา้งพิษปรับสมดุล 
สามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

สาเหตุท่ีเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์ท่ีใชอ้ยู่:  จากการสัมภาษณ์พบวา่ 
ผูบ้ริโภคเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารด้วยเหตุผลท่ีหลากหลาย โดยค าแนะน าจากบุคคล
ใกล้ชิดและปัญหาสุขภาพเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซ้ือ นอกจากน้ี ความน่าเช่ือถือของ
ผลิตภณัฑแ์ละราคา ก็มีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือเช่นกนั โดยประเด็นหลกัและค าส าคญั ดงัน้ี  

• ค าแนะน าจากบุคคลใกลชิ้ด: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดรั้บค าแนะน าจากบุคคลท่ีตนเอง
รู้จกัและไวว้างใจ เช่น เพื่อน ญาติ พี่นอ้ง แพทย ์ช่างเสริมสวย 

• ปัญหาสุขภาพ: ผูบ้ริโภคบางกลุ่มมีปัญหาสุขภาพ เช่น เบาหวาน น ้ าหนักเกิน จึง
เลือกใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อช่วยในการควบคุมสุขภาพ 

• ความน่าเช่ือถือ: ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ โดย
พิจารณาจากแบรนด ์ส่วนผสม และค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ 

• ราคา: ราคาของผลิตภณัฑก์็เป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ 
• ความสะดวก: ผลิตภณัฑช่์วยใหไ้ดรั้บสารอาหารอยา่งรวดเร็วและง่ายดาย 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร: จากการสัมภาษณ์พบวา่ ผูบ้ริโภคมี

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีหลากหลาย โดยขึ้นอยู่กบัวตัถุประสงคใ์นการ
ใชง้าน และความชอบส่วนบุคคล ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑใ์นช่วงเชา้ และใช้
เพื่อควบคุมน ้าหนกัหรือเสริมสร้างสุขภาพ โดยประเด็นหลกัและค าส าคญั ดงัน้ี  

• แทนอาหารเช้า: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกท่ีจะด่ืมผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร
ในช่วงเชา้ แทนการรับประทานอาหารเชา้ตามปกติ 

• ควบคุมน ้ าหนัก: ผูบ้ริโภคบางกลุ่มใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อควบคุมน ้ าหนัก โดยการ
ทดแทนอาหารบางม้ือ หรือใชค้วบคู่กบัการควบคุมอาหารประเภทอ่ืนๆ 

• เสริมสร้างสุขภาพ: ผูบ้ริโภคบางกลุ่มตอ้งการเสริมสร้างสุขภาพโดยรวม โดยการ
รับประทานผลิตภณัฑค์วบคู่กบัอาหารปกติ 
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• ความหลากหลายในการบริโภค: ผูบ้ริโภคบางรายผสมผลิตภณัฑต์่างๆ เขา้ดว้ยกนั 
หรือสลบัสับเปล่ียนผลิตภณัฑท่ี์บริโภค 

• ความสม ่าเสมอ: ผูบ้ริโภคบางรายบริโภคผลิตภณัฑอ์ยา่งสม ่าเสมอทุกวนั ในขณะท่ี
บางรายบริโภคเฉพาะบางวนัหรือในบางโอกาส 

คะแนนความพึงพอใจต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีใช้อยู่: จากการ
สัมภาษณ์พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้ะแนนความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีตนเอง
ใชอ้ยูใ่นระดบัปานกลางถึงสูง โดยมีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ประมาณ 7-8 คะแนน จาก 10 คะแนน  

แบรนดท่ี์ไดรั้บความนิยมและคะแนนสูง ไดแ้ก่ 
• Amwhey: ไดรั้บคะแนนสูงถึง 9 คะแนน จากผูบ้ริโภคถึง 3 ราย โดยเฉพาะสูตร 

Plant Protein + Acerola Cherry Powder ซ่ึงผูบ้ริโภคช่ืนชอบในรสชาติและคุณประโยชน์ 
• ผงถั่วและธัญพืช แบรนด์บ้านราชเมืองเรือ: ได้รับคะแนนสูงสุด 10 คะแนน 

ผูบ้ริโภคใหเ้หตุผลวา่ผลิตภณัฑน้ี์มีคุณภาพและตอบโจทยค์วามตอ้งการ 
• Legacy Reborn: ไดรั้บคะแนน 8 คะแนน ผูบ้ริโภคพึงพอใจกบัผลลพัธ์ท่ีไดรั้บจาก

การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ 
แบรนดอ่ื์นๆ ท่ีไดรั้บความนิยม ไดแ้ก่ 
• Ensure: ไดรั้บคะแนนเฉล่ียประมาณ 7-8 คะแนน โดยเฉพาะสูตร Gold ซ่ึงผูบ้ริโภค

หลายรายใหค้วามเห็นวา่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
• Plantae: ไดรั้บคะแนนเฉล่ียประมาณ 7-8 คะแนน ผูบ้ริโภคช่ืนชอบในรสชาติและ

คุณค่าทางโภชนาการ 
• Glucerna: ไดรั้บคะแนนเฉล่ียประมาณ 7 คะแนน เหมาะส าหรับผูท่ี้ตอ้งการควบคุม

ระดบัน ้าตาลในเลือด 
ส่ิงท่ีชอบในแบรนด์ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีใช้อยู่: ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั

ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารและโปรตีนเสริมในรูปแบบชงด่ืม ท่ีมีทั้งรสชาติอร่อย สะดวกในการ
บริโภค ให้ประโยชน์ต่อสุขภาพ มีโปรตีนสูง ราคาเหมาะสม และมาจากแบรนด์ท่ีน่าเช่ือถือ 
นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคญักบัส่วนผสมจากธรรมชาติ และค าแนะน าจากคนรอบขา้งใน
การตดัสินใจซ้ือโดยประเด็นหลกัและค าส าคญั ดงัน้ี  

1. รสชาติ: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับรสชาติ โดยเฉพาะรสชาติท่ีอร่อย 
ทานง่าย และกล่ินหอม เช่น รสวานิลลา 

2. ความสะดวก: ผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ท่ีพกพาง่าย เช่น แบบซอง และหาซ้ือง่าย 
เช่น ในร้านสะดวกซ้ือ 
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3. ประโยชน์ต่อสุขภาพ: ผูบ้ริโภคเช่ือว่าผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ช่วย
ใหอ่ิ้มทอ้ง ใหส้ารอาหารครบถว้น และช่วยควบคุมน ้าหนกั 

4. โปรตีน: ผู ้บริโภคให้ความส าคัญกับปริมาณโปรตีนท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
โดยเฉพาะแบรนดท่ี์ใหโ้ปรตีนสูง เช่น Amwhey และ Plantae 

5. ราคา: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีราคาเหมาะสม ไม่แพงเกินไป 
6. ความน่าเช่ือถือของแบรนด์: ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัแบรนด์ท่ีรู้จกัและเช่ือถือ

มานาน เช่น Amway 
7. ส่วนผสม: ผู ้บริโภคสนใจส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะส่วนผสมจาก

ธรรมชาติ และไม่มีน ้าตาล 
8. ผลลพัธ์: ผูบ้ริโภคคาดหวงัผลลพัธ์ท่ีเห็นไดช้ดั เช่น ช่วยลดน ้ าหนัก เพิ่มพลงังาน 

และไม่ป่วยง่าย 
9. ความหลากหลายของรสชาติ: ผูบ้ริโภคต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีรสชาติให้เลือก

หลากหลาย 
10. ค าแนะน าจากคนรอบขา้ง: ค าแนะน าจากคนรอบขา้ง เช่น ลูกหลาน มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ส่ิงท่ีอยากให้แบรนด์ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีใช้อยู่พฒันา: จากการสัมภาษณ์

พบวา่ ผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการในชีวิตประจ าวนัมาก
ขึ้น โดยเนน้ไปท่ีรสชาติท่ีหลากหลาย ความสะดวกในการเตรียม ปริมาณท่ีเพียงพอ และสารอาหาร
ท่ีครบถว้น นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัมีความกังวลเร่ืองราคา และตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบ
โจทยค์วามตอ้งการดา้นสุขภาพไดอ้ยา่งครอบคลุม โดยประเด็นหลกัและค าส าคญั ดงัน้ี 

1. รสชาติ: ผูบ้ริโภคตอ้งการรสชาติท่ีหลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะรสชาติผลไม ้เช่น 
เบอร์ร่ี และตอ้งการรสชาติท่ีไม่หวานเกินไป 

2. ความสะดวกในการเตรียม: ผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์ชงง่าย ละลายน ้าไดดี้ และ
ไม่ตอ้งใชน้ ้าร้อน 

3. ปริมาณและความอ่ิม: ผูบ้ริโภคตอ้งการปริมาณท่ีเพียงพอต่อม้ืออาหาร และรู้สึกอ่ิม
นานขึ้น 

4. ราคา: ผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีราคาท่ีเขา้ถึงไดง้่าย 
5. สารอาหาร: ผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีมีสารอาหารครบถว้น ไม่ใช่แค่โปรตีน

เท่านั้น 
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6. รูปแบบผลิตภณัฑ์: ผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีผสมส่วนผสมต่างๆ มาแลว้ใน
รูปแบบเดียว เพื่อความสะดวกในการเตรียม 

การตรวจสอบปริมาณสารอาหารในผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร: จากการสัมภาษณ์
พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัขาดความรู้และความเขา้ใจเก่ียวกับปริมาณสารอาหารในผลิตภัณฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร โดยมกัจะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากปัจจยัอ่ืนๆ เช่น แบรนด์ รสชาติ หรือ
ค าแนะน าจากคนรอบขา้งมากกว่าการพิจารณาปริมาณสารอาหารอย่างละเอียด  โดยประเด็นหลกั
และค าส าคญั ดงัน้ี 

1. ไม่ค่อยตรวจสอบรายละเอียด: ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้ตรวจสอบปริมาณ
สารอาหารอยา่งละเอียด มกัจะเช่ือถือขอ้มูลจากผูข้ายหรือค าแนะน าจากคนรอบขา้ง 

2. เน้นโปรตีน: ผู ้บริโภคกลุ่มหน่ึงให้ความส าคัญกับปริมาณโปรตีนเป็นหลัก 
เน่ืองจากเช่ือวา่โปรตีนช่วยใหร่้างกายแขง็แรง เสริมสร้างกลา้มเน้ือ และควบคุมน ้าหนกั 

3. กงัวลเร่ืองน ้ าตาลและแคลอร่ี: ผูบ้ริโภคบางส่วนให้ความสนใจกบัปริมาณน ้ าตาล
และแคลอร่ีในผลิตภณัฑ ์

4. กังวลเร่ืองสารกันเสีย: ผูบ้ริโภคบางส่วนมีความกังวลเก่ียวกับสารกันเสียหรือ
สารเติมแต่งอ่ืนๆ ท่ีอาจมีอยูใ่นผลิตภณัฑ ์

ช่องทางการซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร: จากการสัมภาษณ์พบวา่ ช่องทางการซ้ือท่ี
ไดรั้บความนิยม 

• ตวัแทนจ าหน่าย: เป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถ
สอบถามขอ้มูลและขอค าแนะน าจากตวัแทนไดโ้ดยตรง 

• ร้านคา้ปลีก: เช่น ร้านใบเหม่ียง ร้านขายยา และ 7-Eleven เป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ี
เขา้ถึงไดง้่าย 

• ช่องทางออนไลน์: เช่น เพจ Facebook ของแบรนด์ หรือแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 
เช่น Shopee เป็นท่ีนิยมในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย 

• โดยตรงจากบริษทั: ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีเป็นพนกังานของบริษทั หรือมีความสัมพนัธ์
อนัดีกบับริษทั สามารถสั่งซ้ือไดโ้ดยตรง 

จ านวนผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือต่อคร้ัง: จากการสัมภาษณ์พบว่า ปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑ์
ทดแทนอาหารหรือโปรตีนเสริมในแต่ละคร้ัง 

• ไม่มีจ านวนท่ีแน่นอน: ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกันไป
ขึ้นอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่ง เช่น ประเภทของผลิตภณัฑ ์ราคา และความถ่ีในการบริโภค 
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• ช่วงของปริมาณท่ีซ้ือ: จากขอ้มูลท่ีไดรั้บ พบว่าปริมาณการซ้ือส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 
1-3 หน่วย ต่อคร้ัง โดยหน่วยในท่ีน้ีหมายถึง กระปุก ถุง หรือเซ็ต 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร: จากการสัมภาษณ์พบวา่ 
• ค่าใช้จ่ายมีความแตกต่างกนัอย่างมาก: ตั้งแต่ 500 บาท ไปจนถึง 40,000 บาท ซ่ึง

สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความหลากหลายของผลิตภณัฑแ์ละแบรนดท่ี์มีอยูใ่นตลาด 
• ช่วงราคาท่ีพบไดบ้่อย: ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะใชจ่้ายประมาณ 1,500 - 3,000 บาทต่อ

เดือนในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
• มีผูบ้ริโภคบางส่วนท่ีไม่ทราบราคา: เน่ืองจากมีผูอ่ื้นเป็นคนซ้ือให ้
• ปริมาณท่ีซ้ือแต่ละคร้ังแตกต่างกนั: บางรายซ้ือเพียงพอส าหรับ 1 เดือน บางรายซ้ือ

ปริมาณมากพอส าหรับ 2-3 เดือน 
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ตารางท่ี 5.14 : ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 อรุณี 2 ปลา 3 เฟิร์ส 

ใหท้ดลองผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
1.เม่ือไดท้ดลองชิม คิดวา่ส่วนประกอบ
หลกัของผลิตภณัฑ ์ท ามาจากอะไร 

มนัจะรู้สึกนมๆ อ่ะ  รู้สึกเหมือน นมถัว่เหลือง คลา้ยๆ นม 
Lactasoy 
 

กล่ินเหมือนมอลทเ์ลย ชอบนะ  

2. อยากทราบความรู้สึกเม่ือไดท้ดลอง
ชิม ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร 

พี่วา่ พี่ไม่ชอบนะ รู้สึก นมถัว่เหลือง 
Tofusung ยงัอร่อยกวา่เลย มนัหวาน
ไปดว้ย  
แลว้มนัมีความซากๆ พี่ไม่ชอบ 

รู้สึกเน้ือหยาบๆ ซากลิ้น อยากใหส้ัมผสั
เนียนขึ้น 
กล่ินยงัไม่โดดเด่น หอมนอ้ยเกินไป 
ควรมีกล่ินความหอม รสชาติ วนิลา 
มากกวา่น้ี 
รสชาติ หวาน เด่นไป แต่ขาดความมนั 
ความนวั รู้สึกขน้นอ้ยไป  

มนัรู้สึกเจือจางนะ ถา้เทียบกบัพวก 
Ensure Glucerna มนัไมค่อย Rich 
เท่าไหร่ 
รสชาติ กล่ินสี โอเคนะ เหมือนกินพวก
นมมอลท ์ไม่หวานมาก ฉนัไม่กินหวาน
มากอยูแ่ลว้ แต่มันเยอะดีนะ พวก 
Glucerna มันไม่อิม่ 

3. คะแนนความพึงพอใจ [1-10] 7/10 6/10 8/10 
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ตารางท่ี 5.14 : ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 อรุณี 2 ปลา 3 เฟิร์ส 

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัท่ีท่านไดท้ดลอง คือ ผลิตทดแทนม้ืออาหารรสชาต วนิลา สูตรผสมตรีผลา  
1.เป็นสูตรผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือหาร ท่ีใหส้ารอาหารและพลงังานครบถว้น ทั้ง คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับทดแทน
อาหารใน 1 ม้ือ 
2. มีสถาบนัวิจยัโภชนาการมหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ 
3. สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมีท่ีมาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา และขา้ว และใหโ้ปรตีนสูงถึง 13 g 
4. มีส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ มะขามป้อม สมอไทย และสมอพิเภก ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี เพื่อหวงัผลช่วยเสริมสร้าง
ภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้งพฒันาสูตรเพื่อลดกล่ินของสมุนไพรเพื่อทานง่าย และไดป้ระโยชน์ 
4. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อแนวคิด 
ของผลิตภณัฑ ์[ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร] 

ก็เฉยๆนะ เหมือนแบรนดเ์ลย ไม่เห็น
ต่างกนั 

ชอบนะ พอฟังดู ก็รู้สึกวา่มีประโยชน์
เลย ก็ดูน่าสนใจ 

ก็ดีนะ พอมนัผสมสมุนไพร แลว้กินง่ายก็
ดีเลยอ่ะ 

5. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อแนวคิด 
ของผลิตภณัฑ ์ในดา้น “ท่ีให้สารอาหาร
และพลงังานครบถว้น ทั้ง 
คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั 
รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับ
ทดแทนอาหารใน 1 ม้ือ” 

เอาตรงๆนะ พี่จะดูแต่ ปริมาณโปรตีน
เลยวา่ ใหเ้ยอะไหม ใหถึ้งไหม พี่จะ
ค านวณแต่โปรตีนเลย ส่วนสารอ่ืนๆ 
พี่วา่มนัแค่ส่วนเสริมอ่ะ 

รู้สึกว่ำ เคร่ืองด่ืม มีประโยน์เลยอ่ะ พอ
ฟัง แต่วา่ มันต้องดูรำยละเอยีดอกีที ว่ำ
มันให้อะไรเท่ำไหร่ พวกวิตามิน แร่ธาตุ 
แต่ก็คลา้ยๆพวก Ensure นะ 

มนัก็เหมือนของ Ensure Glucerna ท่ีกิน
นะ มนัก็ครบเหมือนกนั  
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ตารางท่ี 5.14 : ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 อรุณี 2 ปลา 3 เฟิร์ส 

6. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑท่ี์
มี “มีสถาบนัวิจยัโภชนาการ
มหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ” 

ของคนอ่ืนเคา้ก็มีกนั พี่เฉยๆอ่ะ ก็รู้สึกดี แต่เห็นใครๆก็พูดถึง สถาบนัน้ี 
เลยคิดวา่มนัน่าจะมีสถาบนัอยา่งอ่ืน
เพิ่มเติมอีกไหม ท่ีท าใหดู้น่าเช่ือถือ
เพิ่มขึ้น รู้สึกสถาบนัน้ี ยงัไม่เพียงพอ 

ก็ถา้ส าหรับคนทัว่ไปก็อาจน่าเช่ือถือ แต่
ส าหรับพี่ พี่วา่มนัตอ้งมีรับรองจาก
ต่างประเทศ เพราะสถาบนัในไทย ขึ้น
ทะเบียนง่าย  

7. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑท่ี์
มี “สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมี
ท่ีมาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่
ลนัเตา และขา้ว และใหโ้ปรตีนสูงถึง 
13 g” 

หูย 13 g โปรตีนนอ้ยมาก ยงันอ้ยกวา่
นมถัว่เหลือง Tofusung เลย พี่ตอ้งกิน
ก่ีซองอ่ะ ถึงจะไดโ้ปรตีนพอ โปรตีน
จากพืชมนัเหมือนของในตลาด ไม่ได้
รู้สึกพิเศษ ถา้ถาม 

ชอบนะ โดยปกติพี่ก็จะเลือกกิน plant-
based Protein อยูแ่ลว้ แต่น้ีมนัให้
เท่าไหร่อ่ะ  
พี่วา่มนันอ้ยกวา่พวก Plantae หรือ 
Amwhey ท่ีพี่กินอยูน่ะ  
ท่ีเลือก Plant-based เพราะมนัมี
ประโยชน์  

มนัดีๆ เพราะมนัปลอดภยักว่า ถา้เป็นนม
จากพืช พี่ก็กินนะ พวกนม Plant-based  

8. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑท่ี์
มี “ส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา 
ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ 
มะขามป้อม สมอไทย และสมอพิเภก 
ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี เพื่อหวงัผลช่วย
เสริมสร้างภูมิคุม้กนัร่างกาย 

ไม่ไดรู้้สึกถึงความพิเศษ เพราะแบ
รนด์อ่ืนเคา้กมี้เร่ืองกระตุน้
ภูมิคุม้กนัอ่ะ พี่วา่มนัธรรมดา แต่มนั
อาจจะต่างกนัเร่ืองสาร แต่พี่ว่ามนัไม่
ต่างกนั 

ตรีผลา คืออะไรอ่ะไม่รู้จกั  
แต่คุน้ๆช่ือ แต่พอรู้วา่มนัคืออะไร พี่ก็
รู้สึกดีเลย โดยปกติพี่เช่ือใน 
มะขามป้อมอยูแ่ลว้ พอรู้ก็รู้สึกดีขึ้นเลย 
รู้สึกวา่มีประโยชน์ แต่ก็ไม่แน่ใจวา่มนั
ใส่เยอะนอ้ยแค่ไหน พอไหม 

ตรีผลามนัช่วยเร่ืองอะไรวะ่  
เออ แต่มนัไม่มีกล่ินตรีผลาเลยอ่ะ ก็ดีนะ 
เพราะพวกมะขามป้อมมนัตอ้งเปร้ียวๆอ่ะ 
แต่อนัน้ีไม่มีกล่ินเลยอ่ะ อนัอ่ืนของ
ต่างประเทศ มนัไม่มีสมุนไพร พอ Add
สมุนไพรลงมไป มนัก็ดูมี Value ขึ้นนะ 
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ตารางท่ี 5.14 : ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 อรุณี 2 ปลา 3 เฟิร์ส 

พร้อมทั้งพฒันาสูตรเพื่อลดกล่ินของ
สมุนไพรเพื่อทานง่าย และได้
ประโยชน์”  

 ท าไมเคา้ไปบอกเป็นมะขามป้อม อะไร
แบบน้ีไปเลยอ่ะ 

พี่เช่ือวา่มนัน่าจะมีประโยชน์กบัเรา 

9. ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหารแบรนด์น้ีมาใช ้หรือไม่ 

ไม่ซ้ือ พี่กิน Tofusang ง่ายกวา่ อาจจะซ้ือเพื่อลองใช ้แต่อาจจะซ้ือให้
คุณแม่ทาน แต่รู้สึกวา่ Ensure มนัน่าจะ
ถูกกวา่ เพราะมนัเป็นกระป๋อง แบ่งตกั
ได ้ก็เลยคิดวา่ อาจซ้ือลองแต่ไม่  

ถา้มนัสามารถช่วยใหพ้ี่สามารถ ลด
น ้าหนกัจริงได ้พี่ก็อาจจะซ้ือ ก็น่าลองกิน
ดูนะ มนัดูมีความแตกต่าง  

10 ท่านคิดวา่ ราคาท่ีเหมาะสมต่อ
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารชนิดน้ี ควร
เท่าไหร่ 

40 บาท ต่อถุง 80-90 บาท ต่อ ถุง 
ถา้ตก ต่อเดือน 1000 กวา่บาท  

ก็อาจจะโอเค 

80 บาท ต่อ ถุง 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4. เอ๋ 5. รุน 6. นอ้ง 
ใหท้ดลองผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

1.เม่ือไดท้ดลองชิม คิดวา่ส่วนประกอบ
หลกัของผลิตภณัฑ ์ท ามาจากอะไร 

รู้สึกถึงถัว่ Almond มนัๆ ธญัพืช กล่ินมนัเหมือนนม  บอกไม่ถูกวา่ มาจากอะไร  

2. อยากทราบความรู้สึกเม่ือไดท้ดลอง
ชิม ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร 

ชอบ กล่ินไม่แรง ความหวานโอเคเลย
นะ หวานอ่อน มนัๆ กินแลว้ไม่เล่ียน  

 ชอบ กล่ินหอมดีนะ รสชาติไม่หวาน 
ไม่จืด พอกินได ้

มนัเขม้ขน้ ชอบนะ  

3. คะแนนความพึงพอใจ [1-10] 10/10 8/10 8/10 
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ตารางท่ี 5.14 : ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4. เอ๋ 5. รุน 6. นอ้ง 

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัท่ีท่านไดท้ดลอง คือ ผลิตทดแทนม้ืออาหารรสชาต วนิลา สูตรผสมตรีผลา  
1.เป็นสูตรผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือหาร ท่ีใหส้ารอาหารและพลงังานครบถว้น ทั้ง คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับทดแทน
อาหารใน 1 ม้ือ 
2. มีสถาบนัวิจยัโภชนาการมหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ 
3. สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมีท่ีมาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา และขา้ว และใหโ้ปรตีนสูงถึง 13 g 
4. มีส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ มะขามป้อม สมอไทย และสมอพิเภก ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี เพื่อหวงัผลช่วยเสริมสร้าง
ภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้งพฒันาสูตรเพื่อลดกล่ินของสมุนไพรเพื่อทานง่าย และไดป้ระโยชน์ 
4. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อแนวคิด 
ของผลิตภณัฑ ์[ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร] 

ชอบ เพราะรชาติมนัดี บวกกบัพอฟัง
แลว้มนัมีสมุนไพรเขา้มาดว้ยอ่ะ ก็
รู้สึกวา่มนัมีประโยชน์เพิ่มขึ้น 

ก็ไม่รู้อ่ะ มนักินได ้ถา้มีขายก็จะซ้ือ ก็กินไดน้ะ มนัรู้สึกจะขน้ๆหน่อย กินได ้

5. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อแนวคิด 
ของผลิตภณัฑ ์ในดา้น “ท่ีให้สารอาหาร
และพลงังานครบถว้น ทั้ง 
คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั 
รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับ
ทดแทนอาหารใน 1 ม้ือ” 

ปกติ ก็ไม่ได ้เปิดดูละเอียดๆ อยูแ่ลว้ 
แต่พอรู้วา่มนัมีครบ ก็รู้สึกดีขึ้น 

อืม ก็ดีนะ  ก็ดีนะ มนัแทนม้ือนึงไดเ้ลยหรอ ?  
ถา้ไดเ้ลย ก็ดีนะ 
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ตารางท่ี 5.14 ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4. เอ๋ 5. รุน 6. นอ้ง 

6. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑท่ี์
มี “มีสถาบนัวิจยัโภชนาการ
มหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ” 

ก็รู้สึกน่าเช่ือถือนะ เพราะมหิดลเคา้ก็
น่าเช่ือถืออยูแ่ลว้ 

ก็ฟังดูดีนะ ก็ดี ท่ีบา้นหลานก็จบมหาวิทยาลยัมหิดล 
ท่ีน่ีดีอยูแ่ลว้ 

7. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑท่ี์
มี “สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมีท่ี 
มาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา 
และขา้ว และใหโ้ปรตีนสูงถึง 13 g” 

มนัท าใหรู้้สึกมีประโยชน์ น่าใช ้ ก็ดีนะ เป็นพืชแลว้รู้สึกมนัปลอดภยั
กวา่  

ไม่ค่อยรู้อะไรพวกน้ี แต่ฟังแลว้มี
ประโยชน์ 

8. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑท่ี์
มี “ส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา 
ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ 
มะขาม ป้อม สมอไทย และสมอพิเภก 
ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี เพื่อหวงัผลช่วย
เสริมสร้างภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้ง
พฒันาสูตรเพื่อ ลดกล่ินของสมุนไพร
เพื่อทานง่าย และไดป้ระโยชน์” 

คือปกติ เป็นคนกินสมุนไพรอยูแ่ลว้ ก็
กินมะระขึ้นก กินฟ้าทะลายโจร พอรู้
วา่มนัใส่สมุนไพรเขา้ไป ก็ยิง่รู้สึกวา่
มนัมีประโยชน์ แต่ไม่ไดรู้้จกั ตรีผลา
มาก่อน ไม่เคยไดย้นินะ แต่ก็รู้สึกวา่ 
มนัน่าจะมีประโยชน์ 

ก็กินไดน้ะ รู้สึกดีนะ แต่ปกติไม่ค่อยได้
กินหรอก พวกสมุนไพร 

ไม่รู้จกัอ่ะ ตรีผลา ไม่รู้สิ วา่มนัจะช่วย
ยงัไง แต่มนัก็อร่อยดีนะทานง่าย   
ปกติก็ทานสมุนไพรเป็นประจ าอยูแ่ลว้ 
พวกมะระขี้นก ช่วยบ ารุงร่างกาย ลด
น ้าตาล  
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ตารางท่ี 5.14 : ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4. เอ๋ 5. รุน 6. นอ้ง 

9. ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหารแบรนด์น้ีมาใช ้หรือไม่ 

ไม่ซ้ือ เพราะคิดวา่ ของพวกน้ีมนัตอ้ง
กินต่อเน่ือง กินเร่ือยๆ ก็อาจจะเปลือง
ไป แต่ถา้ไม่เกินกล่องละ 500 บาท ก็
อาจจะซ้ือ 

ถา้มี ก็ซ้ือนะ รสชาติมนักินได ้ คิดวา่กิน Amwhey ดีกวา่  

10. ท่านคิดวา่ ราคาท่ีเหมาะสมต่อ
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารชนิดน้ี ควร
เท่าไหร่ 

50 บาท ต่อถุง 50 บาท ต่อถุง 30 บาท ต่อถุง 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7. แอน 8. เบิร์ด 9.แหม่ม 
ใหท้ดลองผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

1.เม่ือไดท้ดลองชิม คิดวา่ส่วนประกอบ
หลกัของผลิตภณัฑ ์ท ามาจากอะไร 

เหมือนน ้าเตา้หู ้ถัว่ ธญัพืช เหมือน
พวกนมสุขภาพๆ  

รู้สึกอะไรบางอยา่งท่ีมาจากพืช คลา้ยๆ 
Plantae แต่มนัไม่หนืดเท่า 

ถัว่ๆ ธญัพืข นมๆ 

2. อยากทราบความรู้สึกเม่ือไดท้ดลอง
ชิม ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร 

กินไดน้ะ มนัไม่ไดช้อบ แต่ก็กินได้
นะ เพราะกินแลว้รู้สึกไดเ้ลยวา่ 
มนัเพือสุขภาพอ่ะ จากกล่ิน 

กล่ินหอม รสชาติกินง่าย ชอบท่ีมนัจาง
กวา่ Plantae  

ชอบ แต่หวานไป อาจจะตอ้งลดปริมาณ
ผงในการชงต่อคร้ัง 

3. คะแนนความพึงพอใจ [1-10] 9/10 9/10 8/10 
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ตารางท่ี 5.14 : ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7. แอน 8. เบิร์ด 9.แหม่ม 

ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัท่ีท่านไดท้ดลอง คือ ผลิตทดแทนม้ืออาหารรสชาต วนิลา สูตรผสมตรีผลา  
1.เป็นสูตรผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือหาร ท่ีใหส้ารอาหารและพลงังานครบถว้น ทั้ง คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับทดแทน
อาหารใน 1 ม้ือ 
2. มีสถาบนัวิจยัโภชนาการมหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ 
3. สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมีท่ีมาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา และขา้ว และใหโ้ปรตีนสูงถึง 13 g และ Cholesterol 0% 
4. มีส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ มะขามป้อม สมอไทย และสมอพิเภก ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี เพื่อหวงัผลช่วยเสริมสร้าง
ภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้งพฒันาสูตรเพื่อลดกล่ินของสมุนไพรเพื่อทานง่าย และไดป้ระโยชน์ 
4. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อแนวคิด 
ของผลิตภณัฑ ์ 
[ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร] 

โดยส่วนตวัชอบนะ เพราะดว้ยชีวิตท่ี
เวลาไปท างาน จะไม่ค่อยมีเวลากิน
ขา้ว ถา้มีอะไรแบบน้ี แค่ Shake แลว้
กินไดเ้ลย มีประโยชน์ครบ ดี  

พอไดท้ราบส่วนประกอบ รู้สึกมนัมี
ประโยชน์ขึ้น ชอบ ตรงท่ีเหมือนเอา
หลายๆอยา่งมาผสมรวมกนั แลว้จบใน
แกว้เดียว  

ชอบนะ สนใจ ไม่เคยไดย้นิ ท่ีเป็นรสวนิ
ลาแต่สมุนไพรตรีผลา รู้สึกว่ามนัเหมาะ
กบัเรา เพราะชีวิตเรารีบๆ พกพาไปได ้
สารอาหารครบถว้น 

5. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อแนวคิด 
ของผลิตภณัฑ ์ในดา้น “ท่ีให้สารอาหาร
และพลงังานครบถว้น ทั้ง 
คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั 
รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับ
ทดแทนอาหารใน 1 ม้ือ” 

อยา่งท่ีบอก ปกติ ขา้วเชา้ กลางวนั 
เยน็ จะกินไม่ค่อยครบ เพราะมนั
ท างานยุง่ มีตวัน้ี แลว้ใหไ้ดข้นาดน้ี ถา้
เป็นแบบท่ีพูดอะนะ ก็วา๊วนะ รู้สึก
มนัดี สะดวกดี 

คลา้ยๆ ensure ก็ดี แต่มนัดีกว่าเพราะ
มนั โปรตีนสูงดว้ย 

ดีนะ รู้สึกวา่ถา้มนัครบจบในซองเดียว 
แลว้พกชงไดเ้ลย เพราะท างาน ชีวิตเรา
ไม่ไดมี้เวลาเยอะ ก็ถือวา่สะดวก 
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ตารางท่ี 5.14: ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7. แอน 8. เบิร์ด 9.แหม่ม 

6. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑ์
ท่ีมี “มีสถาบนัวิจยัโภชนาการ
มหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ” 

อืม ก็ไม่ไดรู้้เร่ืองพวกน้ี แต่ว่า มหิดลก็
น่าเช่ือถือนะ 

ท าใหน่้าเช่ือถือขึ้น เพราะส่วนตวัก็จบม
จากมหาวิทยาลยั มหิดล 

เช่ือในสถาบนัมหิดลอยูแ่ลว้ เราจะรู้สึกวา่
มนัเป็นเก่ียวกบัแพทย ์มนัก็น่าจะดี 
ปลอดภยั 

7. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑ์
ท่ีมี “สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมี
ท่ีมาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่
ลนัเตา และขา้ว และใหโ้ปรตีนสูงถึง 
13 g” 

รู้สึกวา่มนัจะปลอดภยั เพราะมนัมา
จากพืช ผกั ทั้งหมด 

ชอบนะ เพราะวา่ ปกติจะเลือกกิน Plant-
based อยูแ่ลว้ เพราะเคยกินพวก Whey 
Protein แลว้ผลเลือดเวลาตรวจร่างกายจะ
ไม่ค่อยดี ค่า Triglyceride มนัสูง และ
รู้สึกวา่มนัมีประโยชน์มากกวา่ 

ปกติจะกิน มงัสวิรัติอยูแ่ลว้ หรือจะเรียก 
Plant-based ก็ได ้หรือ เจ แลว้แต่เรียก คือ 
จะพยายามไม่กินเน้ือสัตว ์รู้สึกวา่ บางที
ร่างกายเราไม่จ าเป็นตอ้งกินพวกเน้ือสัตว์
ขนาดนั้น พืชผกั ปลอดภยักว่า 

8. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑ์
ท่ีมี “ส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา 
ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ 
มะขามป้อม สมอไทย และสมอพิเภก 
ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี เพื่อหวงัผลช่วย
เสริมสร้างภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้ง
พฒันาสูตรเพื่อลดกล่ินของสมุนไพร
เพื่อทานง่าย และไดป้ระโยชน์”  

ดีนะ รู้สึกวา่มนัมีประโยชน์ขึ้นนืแลว้
มนักินง่าย ไม่มีกล่ินสมุนไพร โดด
ขึ้นมา แลว้มนัน่าเลือกใชม้ากขึ้น ยิง่
ถา้มนัมีพวกสุมนไพร ผกั ผลไมใ้ส่ๆ
มา ก็ยิง่รู้สึกวา่มีประโยชน์  เป็นคน
ไม่ไดป้ฏิเสธการใชส้มุนไพรนะ ถา้มี
ใหกิ้นก็กิน  

โดยส่วนตวัไม่ไดรู้้จกั สมุนไพรตวัน้ีมา
ก่อน แต่จากขอ้มูลท่ีบอกวา่เป็นแหล่ง
วิตามินซี ก็รู้สึกดีเหมือนกนัเพราะปกติ
เราก็กินวิตามินซีเสริมอยูแ่ลว้ แต่ไม่ได้
รู้สึกวา่มนัจะมีประโยชน์อะไรขนาดนั้น 
ถึงตอ้งไปหามากิน 

เช่ือในตรีผลาอยู่แลว้วา่ดีและมีประโยชน์ 
เคยซ้ือมาทานเป็นอาหารเสริมเป็นเมด็
สกดั แต่ก็กินบา้งไม่กินบา้ง แต่ถา้ใส่ผสม
มาเลย ก็น่าสนใจ น่าลอง โดยเฉพาะถา้
บอกวา่เป็น ตรีผลา แต่รสวนิลา น่าสนใจ 
ไม่เคยไดย้นิ แต่ระบุถึงวิตามินซี ดว้ย เพิ่ง
รู้วา่ท่ีมนัดีเพราะมีวิตามินซีสูง บอกไวก้็ดี 
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ตารางท่ี 5.14 : ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7. แอน 8. เบิร์ด 9.แหม่ม 

9. ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทน
ม้ืออาหารแบรนด์น้ีมาใช ้หรือไม่ 

ถา้ราคาไม่แพงเกินไป ก็อาจจะซ้ือ ซ้ือ ถา้มนัสามารถซ้ือซองเลก็ๆ ตาม 7-11 
มาลองได ้อาจจะซ้ือมาลอง 

น่าซ้ือมาลอง ถา้ไม่แพงเกินไป แต่ดูแลว้
น่าจะแพง 

10. ท่านคิดวา่ ราคาท่ีเหมาะสมต่อ
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารชนิดน้ี 
ควรเท่าไหร่ 

60 บาท ต่อถุง 50 บาท ต่อถุง 50 บาท ต่อ ถุง 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 10. เอม็ 
ใหท้ดลองผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ? 

1.เม่ือไดท้ดลองชิม คิดวา่ส่วนประกอบหลกัของผลิตภณัฑ ์ท ามาจากอะไร รู้สึกเหมือนพวกนมมอลล ์หรือพวกนมเพื่อสุขภาพ 
2. อยากทราบความรู้สึกเม่ือไดท้ดลองชิม ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร ก็เฉยๆนะ กินด้ิไม่ไดช้อบ แลว้ก็ไม่ไดไ้ม่ชอบ 
3. คะแนนความพึงพอใจ [1-10] 6 
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัท่ีท่านไดท้ดลอง คือ ผลิตทดแทนม้ืออาหารรสชาต วนิลา สูตรผสมตรีผลา  
1.เป็นสูตรผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือหาร ท่ีใหส้ารอาหารและพลงังานครบถว้น ทั้ง คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับทดแทน
อาหารใน 1 ม้ือ 
2. มีสถาบนัวิจยัโภชนาการมหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ 
3. สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมีท่ีมาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา และขา้ว และใหโ้ปรตีนสูงถึง 13 g และ Cholesterol 0% 
4. มีส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ มะขามป้อม สมอไทย และสมอพิเภก ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี เพื่อหวงัผลช่วยเสริมสร้าง
ภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้งพฒันาสูตรเพื่อลดกล่ินของสมุนไพรเพื่อทานง่าย และไดป้ระโยชน์ 
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ตารางท่ี 5.14 : ขอ้มูดา้นความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง (ต่อ) 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 10.  เอม็ 

4. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อแนวคิด ของผลิตภณัฑ ์[ชอบ/ไม่ชอบ อยา่งไร] จริงๆรู้สึกเฉยๆนะ เพราะท่ีกินอยูก่็น่าจะคลา้ยๆกนั อาจจะต่างตรงไม่มีสมุนไพร แต่ก็
ไม่ไดว้า่มนัจะช่วยอะไรขนาดนั้น 

5. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อแนวคิด ของผลิตภณัฑ ์ในดา้น “ท่ีใหส้ารอาหาร
และพลงังานครบถว้น ทั้ง คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั รวมถึงวิตามิน
และแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับทดแทนอาหารใน 1 ม้ือ” 

ก็ปกติ เพราะทุกแบรนดเ์คา้ก็มีครบกนัหมด 

6.มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑท่ี์มี “มีสถาบนัวิจยัโภชนาการ
มหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ” 

ท าใหดู้น่าเช่ือถือดี แต่ส่วนตวัคิดวา่มนัควรรองรับจากต่างประเทศดว้ยไหม เพราะ
ของ Amwhey ท่ีทานก็รับรองจากต่างประเทศนะ 

 7.มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑท่ี์มี “สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมี
ท่ีมาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา และขา้ว และใหโ้ปรตีนสูงถึง 13 g” 

เราวา่ โปรตีนมนันอ้ยไป เพราะวา่ของท่ีเรากินมนัเหมือนเยอะกวา่น้ีอ่ะ แลว้เราตกัใส่
เพิ่มได ้ถา้เราไม่พอ แต่น่ีมนัเป็นซฮงอ่ะ 

8. มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อผลิตภณัฑท่ี์มี “ส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา 
ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ มะขามป้อม สมอไทย และสมอพิเภก ซ่ึง
อุดมดว้ย วิตามินซี เพื่อหวงัผลช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้งพฒันา
สูตรเพื่อลดกล่ินของสมุนไพรเพื่อทานง่าย และไดป้ระโยชน์”  

ไม่เคยรู้จกัช่ือ ตรีผลา แต่รู่จกัมะขามป้อม ฟังดูก็ ดูมีประโยชน์ แต่เราไม่ไดเ้ป็นคนกิน
พวกสมุนไพรอยูแ่ลว้ ส่วนตวัก็กินพวกวิตามินเสริมอะไรอยูแ่ลว้  

9. ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารแบรนด์น้ีมาใช ้หรือไม่ คิดวา่ไม่ 
10.ท่านคิดวา่ ราคาท่ีเหมาะสมต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารชนิดน้ี ควร
เท่าไหร่ 

39 บาท ไม่น่าจะแพงกวา่นมพืชใน 7-11 
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5.2.3 ข้อมูด้ำนควำมรู้สึกและทัศนคติของผู้สัมภำษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออำหำร
ตัวอย่ำง 

ในชุดค าถามส่วนท่ี 3 เป็นการสอบถามถึงความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อ
ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 10 คน โดยค าถามจะแบ่งเป็นสองช่วง 
คือ  

1. ความรู้สึก ของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอย่าง เม่ือไดท้ดลอง
ชิม และสอบถามถงความชอบ และไม่ชอบในส่วนของรสชาติ กล่ิน และสีของผลิตภณัฑข์ณะทาน 

2. ทศันคติ ของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารตวัอย่าง เม่ือไดท้ราบถึง
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์และแนวคิดของผลิตภณัฑ ์ 

โดยรายละเอียดการสัมภาษณ์ระบุไวใ้นตาราง 5.14 ซ่ีงสามารถสรุปผลการสัมภาษณ์
ไดด้งัน้ี 

1. ความรู้สึกหลงัจากได้ทดลองชิมผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารตัวอย่าง: จากการ
สอบถามผู ้บริโภค 10 ท่าน พบว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นท่ีสอดคล้องกันเก่ียวกับ
ส่วนประกอบหลกัของผลิตภณัฑด์งัน้ี  

• ส่วนประกอบหลกัมาจากพืช: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้สึกว่าผลิตภณัฑมี์ส่วนประกอบ
หลกัมาจากพืช เช่น ถัว่เหลือง ถัว่อลัมอนด์ ธัญพืชต่างๆ และนมจากพืช (เช่น นมถัว่เหลือง นมอลั
มอนด)์ 

• รสชาติคลา้ยนม: หลายคนรู้สึกว่าผลิตภณัฑมี์รสชาติคลา้ยนม หรือผลิตภณัฑ์จาก
นม เช่น นมถัว่เหลือง นมสุขภาพ 

• กล่ินหอม: บางคนรู้สึกวา่ผลิตภณัฑมี์กล่ินหอมคลา้ยมอลต ์หรือกล่ินนม 
2. ความชอบ/ไม่ชอบหลงัจากไดท้ดลองชิมผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอย่าง:จาก

การสอบถามผูบ้ริโภค 10 ท่าน พบวา่ ผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปมีความเปิดรับผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
แต่ยงัมีข้อเสนอแนะในการปรับปรุงรสชาติและเน้ือสัมผสัของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเร่ืองของความหวานท่ีควรมีความหลากหลายให้
เลือก และเน้ือสัมผสัท่ีควรเนียนนุ่มขึ้น โดยมีประเด็นและค าส าคญัดงัน้ี 

ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคชอบ 
• รสชาติไม่หวานมาก: หลายคนชอบท่ีผลิตภณัฑ์มีรสชาติไม่หวานมากจนเกินไป 

เหมาะส าหรับผูท่ี้ไม่ชอบรสหวานจดั 
• กล่ินหอม: บางคนช่ืนชอบกล่ินหอมของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงท าให้รู้สึกผ่อนคลายและน่า

รับประทาน 
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• ความรู้สึกถึงสุขภาพ: ผูบ้ริโภคบางส่วนรู้สึกว่าผลิตภณัฑ์มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
เน่ืองจากมีกล่ินและรสชาติท่ีแตกต่างจากผลิตภณัฑท์ัว่ไป 

ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคไม่ชอบหรือตอ้งการปรับปรุง 
• รสชาติหวานเกินไป: บางคนรู้สึกว่าผลิตภณัฑ์มีความหวานเกินไป ควรปรับลด

ความหวานลง 
• เน้ือสัมผสั: บางคนรู้สึกว่าเน้ือสัมผสัของผลิตภัณฑ์ยงัไม่เนียนนุ่มพอ หรือมี

ความรู้สึกซากลิ้น 
• ความเขม้ขน้ของรสชาติ: บางคนรู้สึกว่ารสชาติของผลิตภณัฑ์เจือจางเกินไป ควร

เพิ่มความเขม้ขน้ของรสชาติ 
• ความหลากหลายของรสชาติ: ผูบ้ริโภคบางรายต้องการความหลากหลายของ

รสชาติเพิ่มเติม เช่น รสวานิลลา หรือรสชาติอ่ืนๆ ท่ีโดดเด่นกวา่ 
3. คะแนนความพึงพอใจต่อตัวผลิตภัณฑ์เม่ือได้ทดลองชิม : จากการส ารวจความ

คิดเห็นของผูบ้ริโภค 10 ท่าน พบวา่ 
• ระดบัความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ดี: คะแนนเฉล่ียของความพึงพอใจอยู่ท่ี

ประมาณ 8.22 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน ซ่ึงบ่งบอกว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่พอใจกับ
ผลิตภณัฑ ์

• ความแตกต่างของคะแนนไม่มาก: คะแนนของผูบ้ริโภคแต่ละท่านมีความแตกต่าง
กนัไม่มากนกั โดยส่วนใหญ่ให้คะแนนอยู่ในช่วง 7-9 คะแนน ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผลิตภณัฑมี์ความ
สม ่าเสมอในดา้นคุณภาพท่ีท าใหผู้บ้ริโภคพอใจในระดบัใกลเ้คียงกนั 

4. ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ต่อ แนวคิดของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารสูตรวานิล
ลาผสมตรีผลา: จากการสอบถามผูบ้ริโภค 10 ท่าน พบวา่ 

ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคชอบ 
• ความสะดวกสบาย: ผูบ้ริโภคหลายคนชอบท่ีผลิตภณัฑน้ี์สามารถใชท้ดแทนอาหาร

ม้ือหน่ึงไดอ้ยา่งรวดเร็ว เหมาะส าหรับผูท่ี้มีวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบ 
• ประโยชน์ต่อสุขภาพ: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการผสมผสานสมุนไพรตรี

ผลาเขา้ไปในผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีดี เพราะช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัและมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
• รสชาติ: ผูบ้ริโภคบางส่วนชอบรสชาติของผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งรสชาติวา

นิลลาท่ีผสมผสานกบัสมุนไพรตรีผลาไดอ้ยา่งลงตวั 
• ความครบถว้นของสารอาหาร: ผูบ้ริโภคช่ืนชอบท่ีผลิตภณัฑมี์สารอาหารครบถว้น 

ทั้งโปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมนั และวิตามินต่างๆ 
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ประเด็นท่ีเป็นกลาง 
• ความคุ ้นเคย: ผูบ้ริโภคบางส่วนรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์น้ีคลา้ยกับผลิตภัณฑ์ทดแทน

อาหารทัว่ไปท่ีเคยลองมาก่อน 
• ความขน้ของผลิตภณัฑ:์ ผูบ้ริโภคบางคนรู้สึกวา่ผลิตภณัฑมี์ความขน้เกินไป 
5. ความคิดเห็น ต่อ แนวคิดของผลิตภัณฑ์ ในด้าน “ท่ีให้สารอาหารและพลงังาน

ครบถว้น ทั้ง คาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ ส าหรับทดแทน
อาหารใน 1 ม้ือ”: จากการสอบถามผูบ้ริโภค 10 ท่าน พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีให้สารอาหารครบถ้วน และมองว่าผลิตภัณฑ์น้ีเป็นทางเลือกท่ีดี
ส าหรับผูท่ี้มีวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบหรือตอ้งการควบคุมอาหาร อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคยงัตอ้งการข้อมูล
เพิ่มเติมเก่ียวกบัรายละเอียดของสารอาหารและความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ เพื่อประกอบการ
ตดัสินใจในการเลือกซ้ือ โดยมีประเด็นหลกัๆ ดงัน้ี 

ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคเห็นดว้ย 
• ความสะดวกสบาย: ผูบ้ริโภคหลายคนชอบท่ีผลิตภณัฑ์น้ีสามารถทดแทนอาหาร

ม้ือหน่ึงไดอ้ยา่งรวดเร็ว เหมาะส าหรับผูท่ี้มีวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบ 
• สารอาหารครบถว้น: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นดว้ยว่าการท่ีผลิตภณัฑ์มีสารอาหาร

ครบถว้นเป็นส่ิงท่ีดี ช่วยใหไ้ดรั้บสารอาหารท่ีจ าเป็นต่อร่างกายในปริมาณท่ีเพียงพอ 
• โปรตีนสูง: ผูบ้ริโภคบางส่วนใหค้วามส าคญักบัปริมาณโปรตีนในผลิตภณัฑ์ 
• ความคลา้ยคลึงกบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ: ผูบ้ริโภคหลายคนเปรียบเทียบผลิตภณัฑน้ี์กบั

ผลิตภณัฑท์ดแทนอาหารชนิดอ่ืนๆ ท่ีมีวางจ าหน่ายในทอ้งตลาด เช่น Ensure, Glucerna และเห็นว่า
ผลิตภณัฑน้ี์มีคุณสมบติัท่ีคลา้ยคลึงกนั 

ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการทราบเพิ่มเติม 
• รายละเอียดของสารอาหาร:  ผูบ้ริโภคบางส่วนต้องการทราบรายละเอียดของ

สารอาหารในผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน เช่น ปริมาณโปรตีน วิตามิน และแร่ธาตุต่างๆ 
• ความแตกต่างจากผลิตภณัฑอ่ื์นๆ: ผูบ้ริโภคตอ้งการทราบว่าผลิตภณัฑน้ี์มีจุดเด่นท่ี

แตกต่างจากผลิตภณัฑท์ดแทนอาหารชนิดอ่ืนๆ อยา่งไร 
6. ความคิดเห็น ต่อ แนวคิดของผลิตภัณฑ์ ในด้าน “มีสถาบันวิจัยโภชนาการ

มหาวิทยาลยัมหิดลรองรับ”: จากการสอบถามผูบ้ริโภค 10 ท่าน พบว่า แลว้ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
ความเห็นเชิงบวกต่อการรับรองจากสถาบันวิจัยโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล และเช่ือมั่นว่า
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีการรับรองดังกล่าวมีความน่าเช่ือถือในระดับหน่ึง อย่างไรก็ตาม ยงัมีบางส่วนท่ี
ตอ้งการหลกัฐานเพิ่มเติมเพื่อยนืยนัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์โดยมีประเด็นหลกัๆ ดงัน้ี 
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• ความน่าเช่ือถือ: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้สึกว่าการได้รับการรับรองจากสถาบนัวิจยั
โภชนาการ มหาวิทยาลยัมหิดล ท าใหผ้ลิตภณัฑดู์น่าเช่ือถือมากขึ้น เน่ืองจากมหาวิทยาลยัมหิดลเป็น
สถาบนัท่ีมีช่ือเสียงดา้นการแพทยแ์ละสุขภาพ 

• ความตอ้งการการรับรองเพิ่มเติม: บางส่วนตอ้งการการรับรองจากสถาบนัอ่ืนๆ 
หรือองคก์รระหวา่งประเทศ เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือมากขึ้น 

• ความคุน้เคยกบัสถาบนั: ผูบ้ริโภคบางคนมีความคุน้เคยกบัมหาวิทยาลยัมหิดลเป็น
การส่วนตวั ท าใหมี้ความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑม์ากขึ้น 

• ความไม่แน่ใจ: บางส่วนยงัคงมีความไม่แน่ใจเก่ียวกับกระบวนการรับรองของ
สถาบนั หรือรู้สึกวา่การรับรองภายในประเทศอาจไม่เพียงพอ 

7. ความคิดเห็น ต่อ แนวคิดของผลิตภณัฑ ์ในดา้น “สูตรโปรตีนจากพืช 100% โดยมี
ท่ีมาของโปรตีนจาก ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา และขา้ว และให้โปรตีนสูงถึง 13 g”: จากการสอบถาม
ผูบ้ริโภค 10 ท่าน พบวา่ผูบ้ริโภคมีความสนใจในผลิตภณัฑโ์ปรตีนจากพืช และมองวา่เป็นทางเลือก
ท่ีดีส าหรับผูท่ี้ต้องการสุขภาพท่ีดีและใส่ใจส่ิงแวดล้อม อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคยงัมีความกังวล
เก่ียวกบัปริมาณโปรตีนและตอ้งการขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาของโปรตีนแต่ละชนิด โดย
สรุปประเด็นหลกัๆ ไดด้งัน้ี 

ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคชอบ 
• ความปลอดภยั: ผูบ้ริโภคหลายคนรู้สึกว่าผลิตภณัฑจ์ากพืชปลอดภยักว่าผลิตภณัฑ์

จากสัตว ์เช่น นมววั หรือ whey protein เน่ืองจากมีความกงัวลเร่ืองคอเลสเตอรอลและสารเคมีตกคา้ง 
• เหมาะส าหรับผูท้านมงัสวิรัติและวีแกน: ผลิตภณัฑ์น้ีตอบโจทยผ์ูท่ี้ทานมงัสวิรัติ

หรือวีแกนท่ีตอ้งการโปรตีนจากพืช 
• มีประโยชน์ต่อสุขภาพ: ผูบ้ริโภคบางส่วนเช่ือว่าผลิตภณัฑจ์ากพืชมีประโยชน์ต่อ

สุขภาพมากกวา่ผลิตภณัฑจ์ากสัตว ์
ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคกงัวล 
• ปริมาณโปรตีน: ผูบ้ริโภคบางคนรู้สึกวา่ปริมาณโปรตีน 13 กรัม ยงันอ้ยเกินไปเม่ือ

เทียบกบัผลิตภณัฑอ่ื์นๆ เช่น นมถัว่เหลืองบางยีห่อ้ หรือ whey protein 
• ความหลากหลายของแหล่งโปรตีน: ผูบ้ริโภคบางคนตอ้งการทราบรายละเอียด

เพิ่มเติมเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาของโปรตีนแต่ละชนิด เช่น ถัว่เหลือง ถัว่ลนัเตา และขา้ว ว่ามีปริมาณ
เท่าใด 

• การเปรียบเทียบกับผลิตภณัฑ์อ่ืน: ผูบ้ริโภคหลายคนเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์น้ีกับ
ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีเคยใช ้เช่น Plantae หรือ Amwhey และตอ้งการทราบความแตกต่าง 
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8. ความคิดเห็น ต่อ แนวคิดของผลิตภณัฑ์ ในดา้น “ส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา 
ประกอบดว้ยสมุนไพร 3 ชนิด ไดแ้ก่ มะขามป้อม สมอไทย และสมอพิเภก ซ่ึงอุดมดว้ย วิตามินซี 
เพื่อหวงัผลช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัร่างกาย พร้อมทั้งพฒันาสูตรเพื่อลดกล่ินของสมุนไพรเพื่อทาน
ง่าย และได้ประโยชน์”: จากกการสอบถามผูบ้ริโภค 10 ท่าน เก่ียวกับแนวคิดของผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา พบว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจและมีความคิดเห็นท่ี
หลากหลาย โดยสรุปประเด็นหลกัๆ ไดด้งัน้ี 

ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคชอบ 
• ประโยชน์ต่อสุขภาพ: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าสมุนไพรตรีผลามีประโยชน์ต่อ

สุขภาพ โดยเฉพาะการช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนั และการมีวิตามินซีสูง 
• ความแปลกใหม่: การน าสมุนไพรตรีผามาผสมในผลิตภณัฑอ์าหารถือเป็นแนวคิด

ท่ีแปลกใหม่และน่าสนใจ 
• รสชาติ: ผูบ้ริโภคหลายคนพอใจท่ีผลิตภณัฑไ์ม่มีกล่ินสมุนไพรท่ีแรง ท าใหท้านได้

ง่าย 
• ความเช่ือมั่นในสมุนไพร: ผูบ้ริโภคบางส่วนมีความเช่ือมั่นในสรรพคุณของ

สมุนไพรไทยอยูแ่ลว้ 
ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคอยากทราบเพิ่มเติม 
• รายละเอียดของสมุนไพร: ผูบ้ริโภคบางส่วนตอ้งการทราบรายละเอียดเพิ่มเติม

เก่ียวกบัสมุนไพรตรีผลา เช่น ปริมาณท่ีใส่ในผลิตภณัฑ ์สรรพคุณท่ีเฉพาะเจาะจง หรือผลการวิจยัท่ี
สนบัสนุน 

• การเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อ่ืน: ผูบ้ริโภคตอ้งการทราบว่าผลิตภณัฑ์น้ีแตกต่าง
จากผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรอยา่งไร 

• ความปลอดภัย: ผูบ้ริโภคบางส่วนกังวลเก่ียวกับความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 
โดยเฉพาะผูท่ี้มีโรคประจ าตวัหรือแพย้าบางชนิด 

9. การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง: จากการสอบถามผูบ้ริโภค 10 
ท่าน พบว่าผูบ้ริโภคมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร แต่การตดัสินใจซ้ือจะขึ้นอยู่กับ
ปัจจยัหลายอย่าง โดยเฉพาะราคา ประสิทธิผล รสชาติ และความสะดวก ผูผ้ลิตควรพิจารณาปัจจยั
เหล่าน้ีในการพฒันาและท าการตลาดผลิตภณัฑ ์โดยสรุปประเด็นหลกัๆ ไดด้งัน้ี 

ประเด็นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
• ราคา: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัราคาของผลิตภณัฑ์ หากราคาไม่แพง

เกินไปก็มีความพร้อมท่ีจะซ้ือ 
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• ประสิทธิผล: ผูบ้ริโภคตอ้งการเห็นผลลพัธ์ท่ีชดัเจน เช่น การลดน ้ าหนกั หรือการ
ไดรั้บสารอาหารท่ีครบถว้น 

• รสชาติ: รสชาติของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภค
ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีรสชาติอร่อยและทานง่าย 

• ความสะดวก: ผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีสะดวกในการพกพาและบริโภค เช่น 
ขนาดบรรจุภณัฑท่ี์เหมาะสม หรือช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเขา้ถึงง่าย 

• การเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืน:  ผูบ้ริโภคมักจะเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์น้ีกับ
ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีวางจ าหน่ายในทอ้งตลาด เช่น Ensure, Amwhey หรือผลิตภณัฑจ์ากแบรนดอ่ื์นๆ 

ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
• ขนาดบรรจุภณัฑ์: ผูบ้ริโภคบางรายสนใจผลิตภณัฑท่ี์มีขนาดบรรจุภณัฑเ์ล็ก เพื่อ

สามารถลองชิมก่อนตดัสินใจซ้ือในปริมาณมาก 
• ช่องทางการจดัจ าหน่าย: ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกในการซ้ือผลิตภณัฑ์ เช่น 

การวางจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ หรือช่องทางออนไลน์ 
10. ราคาท่ีเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารตัวอย่าง: จากการสอบถาม

ผูบ้ริโภค 10 พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าราคาท่ีเหมาะสมต่อถุงอยู่ท่ีประมาณ  50 บาท 
โดยมีช่วงราคาท่ียอมรับไดอ้ยูร่ะหวา่ง 30-80 บาท โดยสรุปประเด็นหลกัๆ ไดด้งัน้ี 

สรุปประเด็นหลกั: 
• ราคาเฉล่ียท่ียอมรับ: ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกนัว่าราคา 50 

บาทต่อถุงเป็นราคาท่ีเหมาะสมและยอมรับได ้
• ช่วงราคาท่ียอมรับได:้ ช่วงราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับอยู่ระหว่าง 30-80 บาท ซ่ึงแสดง

ใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมีความยดืหยุน่ในการพิจารณาราคา 
• ปัจจยัท่ีพิจารณา: แมว้า่ผูบ้ริโภคจะไม่ไดร้ะบุเหตุผลท่ีชดัเจน แต่การก าหนดราคาท่ี

เหมาะสมนั้นน่าจะขึ้นอยูก่บัปัจจยัหลายประการ เช่น ปริมาณต่อถุง คุณภาพของวตัถุดิบ รสชาติ และ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ 
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บทที่ 6 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำย และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษา “กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีเป็น Plant-
based100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผา่นๆมา 
และท าการอภิปรายรวมถึงแสดงขอ้เสนอแนะส าหรับการสร้างกลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ
ให้กับผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออหารท่ีมี Plant-Based เป็นองค์ประกอบ 100% และมีส่วนผสมของ
สมุนไพร 
 
 

6.1 สรุปผลกำรวิจัย 
6.1.1 ผลกำรวิจัยเชิงปริมำณ 
การวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีเป็น Plant-

based100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา” ท่ีได้เก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 
สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

1. ดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
การศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (60.5%) และ

อายรุะหวา่ง 36–40 ปี (30%) ซ่ึงสะทอ้นถึงกลุ่มเป้าหมายหลกัของตลาดผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร
ในประเทศไทย ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (55%) และท างานใน
ภาคราชการ (29.75%) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่ในช่วง 30,001–45,000 บาท (35.5%) สะทอ้น
ว่าผูบ้ริโภคในตลาดน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ปานกลางถึงสูง ซ่ึงให้ความส าคัญกับสุขภาพและการ
บริโภคท่ีมีคุณภาพ 

2. ความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
การวิเคราะห์เชิงลึกพบว่ากลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

และบริโภคท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน กลุ่มอายุ 50 ปีขึ้ นไปมีแนวโน้มเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับ
ค าแนะน าจากบุคลากรทางการแพทย์ เช่น แพทย์หรือเภสัชกร ในขณะท่ีกลุ่มอายุ 30–50 ปีมัก
ตัดสินใจซ้ือโดยพิจารณาจากข้อมูลทางการตลาด เช่น โปรโมชั่นหรือบทรีวิวในส่ือออนไลน์ 
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นอกจากน้ี รายได้ยงัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการเลือกแบรนด์ โดยกลุ่มท่ีมีรายได้สูงมกัเลือก
ผลิตภณัฑร์ะดบัพรีเมียมท่ีมีคุณภาพสูง 

3. พฤติกรรมดา้นการบริโภคผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อควบคุมน ้ าตาลในเลือด 

(56.25%) และเสริมสารอาหารท่ีขาด (55.5%) ผลิตภณัฑย์อดนิยมในตลาดไดแ้ก่ Ensure Gold (65%) 
และ Glucerna (52.5%) ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับคุณค่าทางโภชนาการท่ี
เฉพาะเจาะจง เช่น การควบคุมระดบัน ้าตาลและโปรตีนเสริมพลงังาน 

4. พฤติกรรมดา้นการซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคแสดงให้เห็นว่า การซ้ือผลิตภณัฑ์ส่วน

ใหญ่เกิดขึ้นเป็นประจ า โดยซ้ือในปริมาณ 2-3 กระปุกต่อคร้ัง (56%) และมีค่าใช้จ่ายเฉล่ีย 1,000–
2,000 บาทต่อคร้ัง (38%)  

โดย 5 อันดับแรกของช่องทางท่ีผูบ้ริโภคซ้ือมากท่ีสุดจากการส ารวจ
ไดแ้ก่ ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7-11, Family Mart): จ านวน 192 คน (48%), ตวัแทนจดัจ าหน่ายจากแบ
รนด์: จ านวน 185 คน (46.3%), Line Official ของแบรนด์: จ านวน 182 คน (45.5%), ร้านขายยา: 
จ านวน 180 คน (45%), Shopee: จ านวน 179 คน (44.8%) 

และ 5 อนัดบัแรกของแหล่งท่ีผูบ้ริโภคเช่ือฟังหรือซ้ือตามไดแ้ก่ บุคลากร
ทางการแพทยแ์นะน า: จ านวน 202 คน (50.5%), โฆษณาของแบรนด์ในส่ือออนไลน์: จ านวน 218 
คน (54.5%), โฆษณาโทรทัศน์: จ านวน 216 คน (54%), รีวิวในส่ือออนไลน์: จ านวน 199 คน 
(49.75%), ค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด: จ านวน 179 คน (44.75%), ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
ผลิตภณัฑ ์

5. ปัจจยัแรกท่ีมีผลในการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ 10 ปัจจยัแรกท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุดในการ

ตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร มีดงัน้ี สูตรไม่มีน ้ าตาล (คะแนนเฉล่ีย 4.72), โปรตีน
จากพืช (คะแนนเฉล่ีย 4.52), ความสะดวกในการบริโภค (คะแนนเฉล่ีย 4.45), ความน่าเช่ือถือของ
แบรนด์ (คะแนนเฉล่ีย 4.40), ส่วนประกอบจากธรรมชาติ (คะแนนเฉล่ีย 4.38), ราคาและโปรโมชัน่ 
(คะแนนเฉล่ีย 4.35), การส่ือสารขอ้มูลท่ีชดัเจน (คะแนนเฉล่ีย 4.30), การรับรองมาตรฐาน (คะแนน
เฉล่ีย 4.28), ความหลากหลายของรสชาติ (คะแนนเฉล่ีย 4.25), ความสามารถในการเสริมสุขภาพ
เฉพาะดา้น (คะแนนเฉล่ีย 4.22) 

6. พฤติกรรมดา้นการบริโภคอาหาร 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ (94%) บริโภคอาหารครบ 3 ม้ือต่อวนั 
อย่างไรก็ตาม 95.8% ของผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกว่าสารอาหารท่ีไดรั้บในแต่ละวนัยงัไม่เพียงพอ 
ส่งผลใหผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารกลายเป็นตวัช่วยส าคญั 

7. พฤติกรรมดา้นการบริโภคสมุนไพร 
แมว้่ามีเพียง 46% ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีบริโภคสมุนไพรเพื่อบ ารุง

ร่างกาย แต่ความสนใจในผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร เช่น ตรีผลา อยู่ในระดบัปานกลาง 
(คะแนนเฉล่ีย 2.98) อย่างไรก็ตาม 92.8% ของผูต้อบแบบสอบถามแสดงความรู้สึกสบายใจเม่ือได้
บริโภคผลิตภณัฑท่ี์มาจากพืช 100% 

 
6.1.2 ผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
การวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีเป็น Plant-

based100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา” ท่ีไดส้ัมภาษณ์เชิงลึกจ านวน 10 ท่าน สามารถ
สรุปผลไดด้งัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
กลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์ประกอบดว้ยเพศชายและหญิงอย่างละ 5 ท่าน โดยมี

อายรุะหวา่ง 32-68 ปี รายไดเ้ฉล่ียอยูใ่นช่วง 25,000 ถึงมากกวา่ 85,000 บาท ผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่
ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี ขณะท่ีบางส่วนมีการศึกษาต ่ากวา่และสูงกวา่ปริญญาตรี นอกจากน้ี 
4 ท่านในกลุ่มน้ีระบุวา่ทานมงัสวิรัติเป็นหลกั 

2. ขอ้มูลพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 
ผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร หรือผลิตภณัฑ์โปรตีนเสริมในรูปแบบชง

ด่ืม ท่ีใชใ้นปัจจุบนั  
จากการสัมภาษณ์ พบว่าผูต้อบส่วนใหญ่เลือกใชผ้ลิตภณัฑจ์ากแบรนด์ท่ี

คุน้เคยและเช่ือถือได ้เช่น Ensure-Gold และ Amwhey ซ่ึงไดรั้บการกล่าวถึงมากท่ีสุด โดยแต่ละแบ
รนดมี์สัดส่วนถึง 30% ของผูต้อบ รองลงมาคือ Glucerna และแบรนดอ่ื์น ๆ เช่น Plantae และ Legacy 
Reborn ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคบางส่วนระบุว่าตอบโจทยเ์ฉพาะด้าน เช่น การควบคุมน ้ าหนักหรือเสริม
โปรตีน ทั้งน้ี ความหลากหลายในแบรนด์ท่ีเลือกใช้สะท้อนถึงความต้องการท่ีแตกต่างกันของ
ผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม 

วตัถุประสงคใ์นการใชผ้ลิตภณัฑ ์
ผูต้อบแบบสอบถามมีวตัถุประสงค์ท่ีชัดเจนในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 

โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ การเสริมโปรตีนและโภชนาการท่ีขาดหาย (50%) การควบคุม
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น ้ าหนกัและดูแลรูปร่าง (40%) และการฟ้ืนฟูสุขภาพ (10%) หลายคนเล่าว่าผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีช่วยให้
การดูแลสุขภาพเป็นเร่ืองง่ายขึ้นในชีวิตประจ าวนัท่ีเร่งรีบ 

ช่องทางการรู้จกัผลิตภณัฑ ์
การรู้จักผลิตภัณฑ์มักมาจากแหล่งท่ีผู ้บริโภคให้ความเช่ือถือและ

ไวว้างใจ ช่องทางท่ีพบมากท่ีสุดคือค าแนะน าจากคนใกล้ชิด เช่น เพื่อนและครอบครัว (40%) 
รองลงมาคือโฆษณาออนไลน์และโทรทศัน์ (30%) ซ่ึงมีบทบาทส าคญัในการสร้างความรับรู้ในวง
กวา้ง และค าแนะน าจากแพทยห์รือเภสัชกร (20%) ซ่ึงช่วยสร้างความมัน่ใจในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ ์

สาเหตุท่ีเลือกใชผ้ลิตภณัฑ ์
เม่ือพูดถึงเหตุผลท่ีเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคมกัเน้นท่ีคุณภาพของแบ

รนด์เป็นหลกั (50%) หลายคนรู้สึกมัน่ใจในมาตรฐานการผลิตและความน่าเช่ือถือของแบรนด์ท่ี
เลือกใช ้นอกจากน้ี ความสะดวกในการเตรียมและบริโภค (30%) รวมถึงรสชาติท่ีตอบโจทยสุ์ขภาพ 
(20%) ก็เป็นเหตุผลส าคญัท่ีท าใหผ้ลิตภณัฑน้ี์เป็นท่ีนิยม 

วิธีการใชผ้ลิตภณัฑ ์
ส าหรับพฤติกรรมการบริโภค ส่วนใหญ่เลือกด่ืมผลิตภณัฑ์ในช่วงเช้า 

(60%) โดยใหเ้หตุผลวา่เป็นม้ือท่ีเร่งรีบและตอ้งการพลงังานเพื่อเร่ิมตน้วนั ในขณะท่ีบางส่วน (30%) 
เลือกด่ืมในช่วงเยน็เพื่อเสริมม้ืออาหาร หลายคนระบุว่าใช้ผลิตภณัฑ์ทุกวนั (70%) เพราะตอ้งการ
เสริมโภชนาการท่ีต่อเน่ือง ส่วนกลุ่มท่ีใชใ้นบางวนั (30%) มกัเนน้การด่ืมเม่ือไม่มีเวลาท าอาหารหรือ
ในวนัท่ีตอ้งการความสะดวก 

คะแนนความพึงพอใจต่อแบรนด ์
คะแนนความพึงพอใจโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 8.2/10 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ระบุว่า

พอใจกบัผลลพัธ์ท่ีได ้โดยเฉพาะในดา้นคุณค่าทางโภชนาการและความสะดวก อย่างไรก็ตาม ยงัมี
บางส่วนท่ีให้คะแนนต ่ากว่า 7/10 โดยเหตุผลหลักมาจากรสชาติท่ียงัต้องปรับปรุงและราคาท่ี
ค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑอ่ื์นในตลาด 

ส่ิงท่ีชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
ในดา้นจุดเด่นท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ รสชาติท่ีด่ืมง่าย ไดรั้บการกล่าวถึงมาก

ท่ีสุด (40%) ตามมาดว้ย สูตรสารอาหารท่ีครบถว้น (30%) และผลลพัธ์ท่ีชดัเจน เช่น สุขภาพท่ีดีขึ้น
และน ้ าหนักท่ีลดลง (30%) หลายคนกล่าวว่าผลิตภณัฑ์น้ีท าให้พวกเขารู้สึกมัน่ใจในสุขภาพและ
ร่างกายท่ีสมดุล 

การตรวจสอบปริมาณสารอาหาร 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ (70%) ระบุว่ามีการตรวจสอบปริมาณ
สารอาหาร เช่น โปรตีนและแคลอรี ก่อนเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ขณะท่ีบางส่วน (30%) ไม่ไดต้รวจสอบ
รายละเอียดแต่เช่ือมัน่ในแบรนดท่ี์มีช่ือเสียง 

ส่ิงท่ีอยากใหพ้ฒันา 
ในดา้นขอ้เสนอแนะ ผูบ้ริโภคแนะน าให้ปรับปรุงรสชาติและเพิ่มความ

หลากหลาย (40%) รวมถึงเพิ่มปริมาณโปรตีนต่อหน่วยบริโภค (30%) และปรับราคาลงใหเ้หมาะสม
กับคุณภาพ (20%) ขอ้เสนอเหล่าน้ีสะทอ้นถึงความตอ้งการท่ีสามารถน าไปพฒันาผลิตภัณฑ์ใน
อนาคต 

ช่องทางการซ้ือ 
ช่องทางการซ้ือท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ ร้านคา้ออนไลน์ (40%) เช่น Shopee 

และ Lazada รองลงมาคือร้านขายยา (30%) และห้างสรรพสินคา้ (20%) ช่องทางเหล่าน้ีสะทอ้นถึง
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งดี 

3. ข้อมูลด้านความรู้สึกและทัศนคติของผูใ้ห้สัมภาษณ์ต่อผลิตภัณฑ์
ทดแทนม้ืออาหารตวัอยา่ง 

ความรู้สึกและทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร
ตวัอยา่ง เม่ือใหผู้ส้ัมภาษณ์ไดท้ดลองผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 

จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีได้ทดลองผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร
ตวัอย่าง รสวานิลลา สูตรผสมตรีผลา พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สามารถคาดเดาส่วนประกอบหลกั
ของผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างถูกตอ้ง โดยส่วนใหญ่เช่ือว่าผลิตภณัฑน้ี์มีโปรตีนจากพืช เช่น ถัว่เหลือง ถัว่
ลนัเตา และธญัพืชชนิดอ่ืน ๆ เน่ืองจากรสชาติและเน้ือสัมผสัท่ีให้ความรู้สึกใกลเ้คียงกบัผลิตภณัฑ์
โปรตีนจากพืชทัว่ไป บางคนระบุว่ากล่ินของผลิตภณัฑ์มีกล่ินสมุนไพรอ่อน ๆ ซ่ึงช่วยสร้างความ
มัน่ใจในคุณสมบติัดา้นสุขภาพของผลิตภณัฑ ์

ในดา้นความรู้สึกเม่ือไดท้ดลองชิม ผูต้อบส่วนใหญ่ช่ืนชอบรสชาติท่ีไม่
หวานจนเกินไปและมีกล่ินวานิลลาท่ีชดัเจน ช่วยใหด่ื้มง่ายและรู้สึกสดช่ืนหลงับริโภค อยา่งไรก็ตาม 
บางคนมองว่าความหนืดของผลิตภณัฑย์งัสามารถปรับปรุงไดใ้ห้สมดุลกบัความชอบส่วนตวั เช่น 
เพิ่มความหนืดเลก็นอ้ยเพื่อให้รู้สึกอ่ิมนานขึ้นหรือท าให้ผลิตภณัฑล์ะลายไดง้่ายขึ้นส าหรับผูท่ี้เร่งรีบ 
นอกจากน้ี การท่ีกล่ินสมุนไพรถูกพฒันาใหเ้บาลงเป็นขอ้ดีท่ีไดรั้บการช่ืนชมจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ 

ส าหรับคะแนนความพึงพอใจโดยรวม ผลิตภณัฑ์ไดรั้บคะแนนเฉล่ียท่ี 
8.2/10 โดยผูบ้ริโภคท่ีให้คะแนนสูง (9-10) ระบุว่าช่ืนชอบในแนวคิดของการใชโ้ปรตีนจากพืชและ
ความสะดวกในการด่ืมท่ีช่วยทดแทนม้ืออาหารไดจ้ริง ขณะท่ีผูท่ี้ให้คะแนนต ่ากว่า (6-7) มกัเนน้ว่า
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รสชาติยงัสามารถพฒันาให้ดียิ่งขึ้น และปริมาณโปรตีนท่ีให้มาในสูตรยงัค่อนขา้งต ่าเม่ือเทียบกับ
ผลิตภณัฑอ่ื์นในตลาด 

ความคิดเห็นและทัศนคติของผูส้ัมภาษณ์หลังทดลองผลิตภัณฑ์และ
รับทราบแนวคิดของผลิตภณัฑ ์

ความคิดเห็นต่อแนวคิดของผลิตภณัฑ ์
จากการสัมภาษณ์ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่แสดงความช่ืนชมต่อแนวคิด

ของผลิตภณัฑท่ี์มุ่งเนน้การให้สารอาหารครบถว้นและตอบโจทยก์ารบริโภคในชีวิตประจ าวนัท่ีเร่ง
รีบ หลายคนมองว่าการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์รวมคุณค่าจากโปรตีนพืชและสมุนไพรเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ
และเหมาะสมกับแนวโน้มของผู ้บริโภคยุคใหม่ อย่างไรก็ตาม มีขอ้เสนอแนะว่าควรเน้นจุดเด่น
เฉพาะเพิ่มเติม เช่น การส่ือสารคุณประโยชน์ดา้นสุขภาพท่ีชดัเจนขึ้น 

ความคิดเห็นต่อการใหส้ารอาหารครบถว้น 
ในส่วนของคุณค่าทางโภชนาการท่ีครบถว้น ทั้งคาร์โบไฮเดรต โปรตีน 

ไขมนั รวมถึงวิตามินและแร่ธาตุ ผูส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่าเป็นจุดแข็งของผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะ
ส าหรับผูท่ี้มองหาตวัช่วยทดแทนม้ืออาหาร อย่างไรก็ตาม บางคนแสดงความคิดเห็นว่าปริมาณ
โปรตีน 13 กรัมยงัค่อนขา้งน้อยเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑ์โปรตีนเสริมบางแบรนด์ในตลาดท่ีเน้นการ
เสริมโปรตีนสูง 

ความคิดเห็นต่อการรับรองจากมหาวิทยาลยัมหิดล 
การมีสถาบนัวิจยัโภชนาการมหาวิทยาลยัมหิดลรองรับไดรั้บเสียงตอบ

รับในเชิงบวกอย่างมาก ผูส้ัมภาษณ์ระบุว่าการรับรองดงักล่าวช่วยสร้างความมัน่ใจในคุณภาพและ
ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์อย่างไรก็ตาม บางคนเสนอว่าควรมีการรับรองเพิ่มเติมจากสถาบนัใน
ต่างประเทศเพื่อเพิ่มความเช่ือมัน่ในระดบัสากล 

ความคิดเห็นต่อโปรตีนจากพืช 100% 
ผูส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่ช่ืนชอบแนวคิดการใช้โปรตีนจากพืช 100% โดย

มองว่าปลอดภยัและเหมาะสมกบัแนวโนม้ Plant-based ท่ีก าลงัเติบโตในตลาด อย่างไรก็ตาม มีบาง
คนแนะน าว่าควรเพิ่มปริมาณโปรตีนในสูตรเพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเนน้การ
เสริมโปรตีน เช่น นกักีฬา หรือผูท่ี้ตอ้งการเสริมสร้างกลา้มเน้ือ 

ความคิดเห็นต่อส่วนผสมของสมุนไพรตรีผลา 
ในส่วนของสมุนไพรตรีผลา ผูส้ัมภาษณ์บางรายไม่คุน้เคยกบัสมุนไพร

ชนิดน้ี แต่หลังได้รับขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับคุณประโยชน์ เช่น การเสริมวิตามินซีเพื่อช่วยสร้าง
ภูมิคุม้กนั หลายคนมองว่าน่าสนใจ โดยเฉพาะการพฒันาสูตรใหล้ดกล่ินสมุนไพรท าให้รับประทาน
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ง่ายขึ้น บางคนเสนอว่าอาจเพิ่มขอ้มูลในฉลากหรือโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกับคุณค่าของ
สมุนไพรน้ี 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
ส าหรับการตัดสินใจซ้ือ ผู ้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่แสดงความสนใจใน

ผลิตภณัฑแ์ละระบุวา่จะตดัสินใจซ้ือ หากราคาสมเหตุสมผลและสามารถหาซ้ือไดส้ะดวก โดยเฉพาะ
ผ่านช่องทางออนไลน์และร้านสะดวกซ้ือ ทั้งน้ี ผูส้ัมภาษณ์บางรายยงัรอการพฒันาเพิ่มเติมในเร่ือง
รสชาติและปริมาณโปรตีนก่อนตดัสินใจซ้ือในระยะยาว 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัราคาท่ีเหมาะสม 
ในส่วนของราคาท่ีเหมาะสม ผูส้ัมภาษณ์แสดงความคิดเห็นแตกต่างกนั

ไป ผูท่ี้มองหาความคุม้ค่าเสนอว่าควรอยู่ในช่วง  30-50 บาทต่อซอง และผูท่ี้มองหาผลิตภัณฑ์พ
รีเมียมยอมรับราคาท่ีสูงขึ้ นในช่วง 50-80 บาทต่อซอง หากผลิตภัณฑ์มีคุณค่าทางโภชนาการ
ครบถว้นและมีจุดเด่นท่ีเหนือกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์นในตลาด 
 
 

6.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 
จากผลการวิจยัเร่ือง  “กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีเป็น 

Plant-based100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา” สามารถอภิปรายผลโดยใช้แนวคิด 
ทฤษฎีด้านการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษาเพื่อน าไปใช้เป็นขอ้มูลในการสร้างและ
พัฒนา ค าแนะน าเชิงกลยุทธ์ทางการตลาด ให้กับผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร ท่ีเป็น Plant-
based100% และโดยเฉพาะอยา่งยิง่ท่ีมีส่วนประกอบของสมุนไพรไทยเป็นองคป์ระกอบดว้ย เพื่อให้
ส่ือสวารกับผูบ้ริโภคได้ตรงกลุ่ม และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ดียิ่งขึ้น โดยแบ่ง
หวัขอ้ต่อไปน้ี 

 
6.2.1 ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
เพศ จากการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 

60.5 ในขณะท่ีเพศชายมีร้อยละ 29.25 และผูท่ี้ไม่ระบุเพศมีร้อยละ 10.25 สัดส่วนท่ีเพศหญิงมี
มากกว่าเพศชายสะทอ้นถึงความสนใจท่ีเพศหญิงมีต่อสุขภาพและผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวขอ้งกบัการดูแล
สุขภาพอย่างชดัเจน โดยเฉพาะผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีเป็น Plant-based 100% อย่างไรก็ตาม 
แมว้่ากลุ่มเพศหญิงจะมีแนวโน้มสนใจผลิตภณัฑ์จากพืชและส่วนผสมจากธรรมชาติมากกว่า แต่
ขอ้มูลการศึกษาช้ีให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไม่ว่าจะเป็นเพศใด ยงัคงไม่คุน้เคยกับ
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สมุนไพรตรีผลาอย่างเพียงพอ การศึกษาของ Nelson (2021) ช้ีให้เห็นว่า เพศหญิงมีแนวโน้มเลือก
ผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมจากธรรมชาติและแสดงคุณสมบติัดา้นสุขภาพ เช่น การลดสารพิษในร่างกาย
และการเสริมภูมิคุม้กนั ซ่ึงเป็นจุดเด่นของสมุนไพรตรีผลา อย่างไรก็ตาม งานวิจยัเดียวกนัยงัระบุวา่ 
การสร้างความรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบัสมุนไพรเฉพาะ เช่น ตรีผลา ตอ้งอาศยัการส่ือสารท่ีเขา้ถึงได้
ง่ายและเนน้ประโยชน์ท่ีเห็นผลไดจ้ริง เช่น การเพิ่มวิตามินซีจากมะขามป้อมในตรีผลา หรือการช่วย
ปรับสมดุลระบบย่อยอาหาร ส่ิงน้ีช้ีให้เห็นถึงความส าคญัของการพฒันากลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ
อธิบายประโยชน์ของสมุนไพรให้เขา้ใจง่ายและน่าเช่ือถือ ทั้งน้ี กลุ่มเพศหญิงยงัคงให้ความส าคญั
กบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์สะทอ้นถึงคุณค่าและความปลอดภยั เช่น ไม่มีคอเลสเตอรอล และมา
จากโปรตีนพืช 100%  

อายุ จากการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุ 36-40 ปี (ร้อยละ 
30) และ 41-45 ปี (ร้อยละ 26.25) ซ่ึงเป็นช่วงวยัท างาน โดยกลุ่มอายุ 30-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 89.25 
ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด ขอ้มูลน้ีสะทอ้นให้เห็นว่าผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร Plant-based 100% 
ไม่ไดเ้ป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจ ากดัเฉพาะกลุ่มผูสู้งอายุ แต่กลบัไดรั้บความนิยมในกลุ่มวยัท างานท่ีมีความ
ตอ้งการโภชนาการครบถว้นและความสะดวกในการบริโภคในชีวิตประจ าวนัท่ีเร่งรีบ ทั้งน้ี กลุ่มท่ี
อายมุากกวา่ 50 ปี คิดเป็นเพียงร้อยละ 10.75 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มอายนุอ้ยกวา่ โดยเฉพาะวยัท างาน มี
แนวโนม้เลือกใชผ้ลิตภณัฑด์งักล่าวมากกวา่ เน่ืองจากตอบโจทยท์ั้งดา้นโภชนาการและความง่ายใน
การบริโภค งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดย จกัรพนัธ์ ใจเจตน์สุข และ สายพิณ ป้ันทอง (2564) ยงัยืนยนัว่า
อายุเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร โดยเฉพาะในกลุ่ม
วยัท างานท่ีมกัใหค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑท่ี์ช่วยเสริมสุขภาพและสะดวกต่อการบริโภค การศึกษาน้ี
พบว่า ผลิตภัณฑ์ Plant-based 100% ซ่ึงให้สารอาหารครบถ้วนในม้ือเดียวและปราศจาก
คอเลสเตอรอล สามารถตอบสนองความตอ้งการเหล่าน้ีไดอ้ย่างดี นอกจากน้ี คุณสมบติัท่ีช่วยเสริม
สุขภาพในเชิงป้องกนั (Preventive Health) เช่น การเสริมภูมิคุม้กนัและปรับสมดุลระบบร่างกาย ยงั
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจใหผ้ลิตภณัฑใ์นกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างาน 

สถานภาพ จากผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรส (ร้อยละ 
57.25) เป็นกลุ่มใหญ่ท่ีสุด โดยปัจจยัท่ีน่าสนใจในกลุ่มน้ีคือความตอ้งการเลือกผลิตภณัฑท่ี์สามารถ
ตอบโจทย์ทั้ งด้านสุขภาพของตนเองและครอบครัว ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีมีคุณค่าทาง
โภชนาการครบถว้นจากพืช 100% และมีสมุนไพรตรีผลาซ่ึงช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กัน อาจดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มน้ี เน่ืองจากการดูแลสุขภาพของสมาชิกในครอบครัวมกัเป็นส่ิงส าคญั ส าหรับ
กลุ่มโสด (ร้อยละ 41) แมว้่าจะไม่ไดมุ้่งเนน้การดูแลครอบครัว แต่กลบัมีความตอ้งการในผลิตภณัฑ์
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ท่ีสะดวกต่อการบริโภคและพกพาไดง้่าย ผลิตภณัฑท่ี์สามารถรับประทานไดร้วดเร็วในม้ือเดียว และ
ตอบโจทยโ์ภชนาการครบถว้น 

การศึกษา จากการวิเคราะห์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี (ร้อยละ 55) และสูงกว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 31) ขณะท่ีกลุ่มท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรีมีสัดส่วนเพียงร้อยละ 14 ซ่ึงสามารถสะท้อนถึงความส าคัญของความรู้และการศึกษาใน
พฤติกรรมการเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงมกัมีความตระหนกัและ
ความเขา้ใจในประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมจากพืช 100% โดยเฉพาะในแง่ของการส่งเสริม
สุขภาพและคุณค่าทางโภชนาการท่ีครบถว้น  นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีมีแนวโน้มท่ีจะศึกษา
ขอ้มูลและเลือกผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการรับรองจากสถาบนัวิจยัท่ีน่าเช่ือถือ เช่น สถาบนัวิจยัโภชนาการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล ซ่ึงช่วยสร้างความมัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะคุณสมบติัของ
โปรตีนจากพืชและประโยชน์ของสมุนไพรตรีผลา ท่ีช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัและปรับสมดุลระบบ
ยอ่ยอาหาร 

อาชีพ จากการศึกษาพบว่า กลุ่มขา้ราชการ (ร้อยละ 29.75) และพนกังานบริษทัเอกชน 
(ร้อยละ 28.25) เป็นกลุ่มท่ีมีแนวโนม้เลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารสูงสุด ทั้งสองกลุ่มมีไลฟ์
สไตลท่ี์ตอ้งการความสะดวกในการบริโภคอาหาร เน่ืองจากมีเวลาจ ากดัในแต่ละวนั นอกจากน้ี กลุ่ม
ขา้ราชการมกัให้ความส าคญักับสุขภาพและโภชนาการครบถ้วนท่ีช่วยเสริมสมรรถภาพในการ
ท างาน ขณะท่ีพนกังานบริษทัเอกชนมองหาผลิตภณัฑ์ท่ีสะดวก พกพาง่าย และสามารถบริโภคได้
ในม้ือเดียว เพื่อลดเวลาในการจดัเตรียมอาหารระหว่างการท างาน นอกจากน้ี กลุ่มผูป้ระกอบธุรกิจ
ส่วนตวั (ร้อยละ 17.5) มีแนวโนม้สนใจผลิตภณัฑท่ี์สะทอ้นถึงคุณภาพและนวตักรรม เช่น ผลิตภณัฑ์
ท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติหรือสมุนไพรไทยอย่างตรีผลา ซ่ึงมีประโยชน์ในการปรับสมดุลของ
ระบบร่างกาย ขณะท่ีพนกังานรัฐวิสาหกิจและแม่บา้นซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีเวลาค่อนขา้งมาก อาจมองหา
ผลิตภณัฑท่ี์มีความคุม้ค่าและประโยชน์ชดัเจนต่อการดูแลครอบครัว 

รายได้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนในช่วง 30,001–45,000 บาท 
(ร้อยละ 35.5) และ 15,001–30,000 บาท (ร้อยละ 22.75) ซ่ึงเป็นกลุ่มรายไดป้านกลางท่ีมีศกัยภาพใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ แม้จะต้องการความคุ ้มค่าคุ ้มราคา กลุ่มน้ีให้ความส าคญักับ
คุณภาพและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีมีโภชนาการครบถ้วน ในทาง
กลบักนั กลุ่มท่ีมีรายได ้45,001–60,000 บาท (ร้อยละ 20) มกัยอมจ่ายเพิ่มส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีพรี
เมียม เช่น Plant-based 100% หรือผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีคอเลสเตอรอล ในกลุ่มรายไดต้ ่ากวา่ 15,000 บาท 
(ร้อยละ 5.75) มกัมองหาผลิตภณัฑท่ี์มีโปรโมชัน่และราคาท่ีเขา้ถึงไดง้่าย การก าหนดกลยุทธ์ราคา
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ส าหรับผลิตภัณฑ์ในระดับเ ร่ิมต้นหรือการส่งเสริมการขายท่ีเน้นความคุ ้มค่าอาจช่วยเพิ่ม
ความสามารถในการเขา้ถึงของกลุ่มน้ี 

 
6.2.2 พฤติกรรมกำรบบริโภคผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำร 
จากผลการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีวตัถุประสงค์หลกัในการใช้ผลิตภัณฑ์

ทดแทนม้ืออาหารเพื่อควบคุมระดบัน ้ าตาลในเลือด (ร้อยละ 56.25) เติมเต็มสารอาหารให้ครบถว้น 
(ร้อยละ 55.5) และควบคุมน ้ าหนกั (ร้อยละ 51.25) สะทอ้นให้เห็นถึงการตระหนกัรู้ถึงความส าคญั
ของสุขภาพและความจ าเป็นในการจดัการสุขภาพเชิงป้องกัน (Preventive Health) ผูบ้ริโภคท่ีมี
วตัถุประสงคเ์หล่าน้ีอาจมีไลฟ์สไตลท่ี์ตอ้งการลดความเส่ียงจากโรคเร้ือรัง เช่น เบาหวาน หรือโรค
อว้น ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ีใหโ้ปรตีนจากพืช 100% และปราศจากคอเลสเตอรอลจึงสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ แนวคิดของ Schiffman and 
Kanuk (2017) ท่ีระบุว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดจากการตดัสินใจท่ีมีจุดมุ่งหมายและการประเมิน
คุณค่า สามารถอธิบายความนิยมในผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารของกลุ่มตวัอย่างไดอ้ย่างชดัเจน 
กลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ีมองหาผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถปรับสมดุลร่างกาย เสริมภูมิคุม้กัน และเติมเต็ม
โภชนาการในม้ือเดียว 

ผูต้อบแบบสอบถามนิยมบริโภคผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร 1-3 วนัต่อสัปดาห์ (ร้อย
ละ 49) โดยรับประทาน 2 คร้ังต่อวนั (ร้อยละ 52.75) และใช้ในบางม้ืออาหาร (ร้อยละ 54.25) 
พฤติกรรมน้ีสะท้อนถึงการใช้ผลิตภัณฑ์ในลักษณะเสริมอาหาร มากกว่าการบริโภคทุกม้ือใน
ชีวิตประจ าวนั เหตุผลอาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคยงัตอ้งการบริโภคอาหารปกติในบางม้ือเพื่อความ
เพลิดเพลินและความหลากหลายในรสชาติ นอกจากน้ี การใช้ผลิตภณัฑ ์2 คร้ังต่อวนัยงับ่งบอกถึง
ความเช่ือมัน่ในคุณค่าทางโภชนาการของผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยลดภาระในการเตรียมอาหาร จากการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในมิติ "ท าไม (Why)" ตาม Kotler (1999) พบว่าความสะดวกและ
โภชนาการท่ีครบถว้นเป็นปัจจยัหลกัท่ีดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี โดยเฉพาะในกลุ่มวยัท างานท่ีตอ้งการ
ลดเวลาในการเตรียมอาหาร แต่ยงัคงรักษาสุขภาพและพลงังานท่ีเพียงพอในแต่ละวนั 

ผลการศึกษาพบว่าผู ้บริโภครู้จักแบรนด์ผ่านการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook (ร้อยละ 48.5) การบอกต่อจากเพื่อนหรือครอบครัว (ร้อยละ 46) และ Line Official (ร้อย
ละ 45.5) สะทอ้นถึงความส าคญัของการตลาดดิจิทลัท่ีช่วยสร้างการรับรู้แบรนด์และสร้างความ
น่าเช่ือถือในผลิตภณัฑ ์การบอกต่อจากผูบ้ริโภคจริงช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจ โดยเฉพาะกบัผูท่ี้ยงั
ไม่มีประสบการณ์กบัผลิตภณัฑ ์
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ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ (ร้อยละ 65) ช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อยู่ เน่ืองจากรสชาติท่ีดีและ
ความสะดวกในการบริโภค รสชาติท่ีไดรั้บการตอบรับมากท่ีสุดคือรสวานิลลา ซ่ึงปรับให้เหมาะกบั
คนส่วนใหญ่ อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคบางส่วน (ร้อยละ 24.5) มีขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัปริมาณโปรตีน
ท่ียงัไม่เพียงพอเม่ือเทียบกบัแบรนด์โปรตีนเสริมในตลาด การเพิ่มปริมาณโปรตีนในผลิตภณัฑ์อาจ
เป็นกลยทุธ์ท่ีช่วยดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีเนน้การออกก าลงักายมากขึ้น 

 
6.2.3 พฤติกรรมกำรซ้ือผลติภัณฑ์ทดแทนม้ืออำหำร 
จากผลการศึกษา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รายงานวา่การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ดแทน

ม้ืออาหารไดรั้บอิทธิพลจากเพื่อนและครอบครัว (ร้อยละ 46.5) รองลงมาคือการโฆษณาในโซเชียล
มีเดีย (ร้อยละ 44.75) และความคิดเห็นจากผูมี้ช่ือเสียงหรือผูเ้ช่ียวชาญ (ร้อยละ 37.5) ส่ิงน้ีสะทอ้นให้
เห็นถึงบทบาทของกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) และครอบครัวท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ซ่ึง
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Kotler (1999) ท่ีระบุว่ากลุ่มอา้งอิงเป็นปัจจยัภายนอกส าคญัท่ีก าหนด
พฤติกรรมการซ้ือ โดยเฉพาะในตลาดอาหารสุขภาพท่ีผูบ้ริโภคมักมองหาค าแนะน าจากคนท่ี
ไวว้างใจ การตลาดดิจิทลัยงัมีบทบาทส าคญั โดยเฉพาะการใช้โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางให้ขอ้มูล
และสร้างการรับรู้ เน่ืองจากขอ้มูลผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารส่วนใหญ่เผยแพร่ในรูปแบบโฆษณา
และบทวิจารณ์ออนไลน์ ซ่ึงกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์ปลอดภยัและมี
ประสิทธิภาพ 

จากขอ้มูล ผูบ้ริโภคมกัซ้ือผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารในปริมาณ 3-5 ซองต่อคร้ัง 
(ร้อยละ 47.5) โดยมีความถ่ีในการซ้ือทุก 2-4 สัปดาห์ (ร้อยละ 55.25) และมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการซ้ือ
อยู่ท่ี 500-1,000 บาท (ร้อยละ 62.75) ส่ิงน้ีบ่งบอกถึงพฤติกรรมการซ้ือแบบวางแผน ซ่ึงผูบ้ริโภคมกั
ประเมินความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ์และใช้ตามความเหมาะสมกบัการบริโภคส่วนตวั  การซ้ือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ทางการของแบรนด์ (ร้อยละ 52) และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เช่น 
Shopee และ Lazada (ร้อยละ 45) เป็นช่องทางหลกัของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัแนวคิดการตลาด 
B2C (Business-to-Consumer) ท่ีช้ีให้เห็นว่าการขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยลดตน้ทุนและ
เพิ่มการเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook และ Instagram (ร้อยละ 48.5) เป็นช่องทาง
หลกัท่ีผูบ้ริโภคใชเ้พื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์รองลงมาคือการบอกต่อจากเพื่อนหรือครอบครัว 
(ร้อยละ 46) และเวบ็ไซตรี์วิวสินคา้ (ร้อยละ 40) การเนน้กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั เช่น การใชโ้ฆษณา
ท่ีเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย และการสร้างรีวิวท่ีน่าเช่ือถือ สามารถเสริมสร้างความไวว้างใจและความ
น่าสนใจของผลิตภณัฑ์ได้ พฤติกรรมการซ้ือดงักล่าวสะทอ้นให้เห็นถึงความตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ี
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ตอบโจทยท์ั้งดา้นสุขภาพและความสะดวก ผลิตภณัฑ ์Plant-based 100% ท่ีปราศจากคอเลสเตอรอล
และมีส่วนผสมของสมุนไพร เช่น ตรีผลา จึงเหมาะกบัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีท่ีตอ้งการดูแลสุขภาพในเชิง
ป้องกนั นอกจากน้ี ความส าคญัของช่องทางดิจิทลัและการบอกต่อยงัช้ีใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการ
สร้างเน้ือหาทางการตลาดท่ีให้ขอ้มูลครบถว้นและน่าเช่ือถือ จากแนวคิด "6W1H" ของ Kotler 
(1997) การเขา้ใจว่าใครเป็นผูซ้ื้อ (Who) ท าไมจึงซ้ือ (Why) และซ้ือผ่านช่องทางใด (Where) เป็น
หัวใจส าคัญของการวางกลยุทธ์ทางการตลาด การใช้ข้อมูลน้ีเพื่อพฒันากลยุทธ์ เช่น การสร้าง
โปรแกรมส่งเสริมการขายและการส่ือสารการตลาดแบบเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยเพิ่มความ
น่าสนใจและกระตุน้การซ้ือในอนาคตไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
6.2.4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้  ผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้อ

อำหำร 
จากผลการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร

สะทอ้นให้เห็นถึงความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในตลาดสุขภาพท่ีมีการแข่งขนัสูง การ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน้ี์มีความเก่ียวขอ้งกบัหลายปัจจยั โดยช่ือเสียงของแบรนด์ปรากฏเป็นปัจจยั
ส าคญัอนัดบัตน้ ๆ ดว้ยคะแนนเฉล่ีย 4.57 ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือและคุณภาพ
ของแบรนด์ เน่ืองจากผลิตภณัฑเ์ก่ียวขอ้งโดยตรงกบัสุขภาพ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนดจึ์ง
เป็นหัวใจส าคญัท่ีช่วยสร้างความไวว้างใจและส่งผลต่อการเลือกซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
Kotler (1999) ท่ีช้ีให้เห็นว่าช่ือเสียงของแบรนด์ช่วยลดความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ทั้งน้ี บทท่ี 2 ของการศึกษาไดน้ าเสนอวา่ ความน่าเช่ือถือของแบรนดส์ามารถเสริมสร้างไดผ้า่นการมี
สถาบนัวิจยัรองรับ การรับรองมาตรฐานคุณภาพ และการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มผูบ้ริโภค 

ในขณะเดียวกนั สูตรไม่มีน ้ าตาลไดรั้บคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.72 ซ่ึงบ่งบอกถึงความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการดูแลสุขภาพอย่างจริงจงั โดยเฉพาะกลุ่มผูป่้วยเบาหวานและผูท่ี้ใส่ใจ
ในการควบคุมน ้าหนกั แนวโนม้ดงักล่าวแสดงถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญักบัโภชนาการ
ท่ีช่วยลดความเส่ียงต่อโรคไม่ติดต่อเร้ือรัง (NCDs) เช่นเดียวกับผลิตภณัฑ์ท่ีมีปริมาณน ้ าตาลต ่า 
(ค่าเฉล่ีย 4.69) ซ่ึงตอบสนองต่อผูบ้ริโภคท่ีให้ความสนใจในคุณค่าทางโภชนาการท่ีปลอดภยัและ
เหมาะสมกบัสุขภาพ การวิเคราะห์จากแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2017) ระบุวา่ผูบ้ริโภคใน
ตลาดสุขภาพมกัมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการทางสุขภาพในเชิงป้องกัน 
(Preventive Health) โดยการลดน ้ าตาลในผลิตภณัฑ์เป็นการตอบสนองความตอ้งการน้ีได้อย่าง
ชดัเจน 
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ปริมาณกากใยอาหารสูงยงัเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีไดรั้บความสนใจ ดว้ยคะแนนเฉล่ีย 4.55 
กากใยอาหารช่วยส่งเสริมการท างานของระบบย่อยอาหารและขบัถ่าย เหมาะส าหรับผูท่ี้มุ่งเนน้การ
ดูแลสุขภาพล าไส้ ในขณะเดียวกนั แหล่งโปรตีนจากพืช 100% ท่ีปราศจากคอเลสเตอรอลยงัได้รับ
ความนิยมจากผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการหลีกเล่ียงโปรตีนจากสัตว ์(ค่าเฉล่ีย 4.52) ซ่ึงสะทอ้นถึงการเติบโต
ของกระแสการบริโภคอาหาร Plant-based ในตลาดสุขภาพ การอา้งอิงจาก Suksapa (2014) ช้ีใหเ้ห็น
ว่า ผูบ้ริโภคในตลาดสุขภาพในประเทศไทยเร่ิมให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติและ
โปรตีนจากพืชท่ีมีคุณภาพสูง รวมถึงผลิตภณัฑท่ี์มีความยัง่ยนืต่อส่ิงแวดลอ้ม 

อีกหน่ึงปัจจยัท่ีช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑค์ือการมีสถาบนัวิจยัรองรับ ซ่ึงมี
คะแนนเฉล่ีย 4.50 โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้และการศึกษามกัมองหาผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการรับรอง
จากองคก์รหรือสถาบนัท่ีเช่ือถือได ้เช่น สถาบนัวิจยัโภชนาการมหาวิทยาลยัมหิดล ซ่ึงสามารถสร้าง
ความมั่นใจและการยอมรับในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ การศึกษาน้ีสอดคล้องกับแนวคิดด้าน
การตลาดท่ีกล่าวว่า การสนับสนุนจากสถาบันท่ีมีช่ือเสียงสามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

ในด้านการส่ือสารการตลาด ค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เช่น เพื่อนและครอบครัว มี
บทบาทส าคัญ ด้วยคะแนนเฉล่ีย 4.50 การบอกต่อแบบปากต่อปากช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือใน
ผลิตภณัฑ์ ขณะท่ีความสะดวกในการหาซ้ือ ซ่ึงมีคะแนนเฉล่ีย 4.28 แสดงถึงความส าคญัของการ
เขา้ถึงผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางท่ีหลากหลาย เช่น ร้านสะดวกซ้ือและแพลตฟอร์มออนไลน์ อีกทั้งราคา
และโปรโมชัน่ท่ีมีคะแนนเฉล่ีย 4.25 ยงัคงเป็นปัจจยัท่ีดึงดูดใจผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มท่ีตอ้งการ
ความคุม้ค่าในดา้นการใชจ่้าย 

ส าหรับปัจจยัเฉพาะ เช่น การมีสมุนไพรตรีผลาเป็นส่วนผสม แมว้่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ยงัไม่คุน้เคยกบัส่วนประกอบน้ี (คะแนนเฉล่ีย 2.98) แต่ตรีผลามีคุณสมบติัท่ีสามารถตอบโจทยด์า้น
สุขภาพได้ เช่น การเสริมภูมิคุ ้มกันและช่วยปรับสมดุลระบบร่างกาย การขาดการส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพเก่ียวกบัประโยชน์ของสมุนไพรน้ีอาจเป็นเหตุผลท่ีท าให้ไม่ไดรั้บความสนใจในวง
กวา้ง ดังนั้น การสร้างแคมเปญการตลาดท่ีเน้นการให้ความรู้เก่ียวกับสมุนไพรตรีผลา และการ
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑอ์าจช่วยเพิ่มการยอมรับไดใ้นอนาคต 

เม่ือพิจารณาในเชิงกลยุทธ์ การท าตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีมี
ส่วนประกอบจากพืช 100% ควรมุ่งเน้นการสร้างช่ือเสียงของแบรนด์ให้เป็นท่ีจดจ า พร้อมทั้งให้
ความส าคญักบัการส่ือสารถึงประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์สอดคลอ้งกบัแนวโน้มการดูแลสุขภาพใน
ปัจจุบนั การปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มการรับรู้เก่ียวกบัสมุนไพรตรีผลา รวมถึงการสร้างความ
น่าเช่ือถือผา่นการรับรองจากสถาบนัวิจยั จะช่วยเพิ่มความสนใจและขยายตลาดไดใ้นระยะยาว. 
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6.3 ข้อเสนอแนะ 
จากการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันในตลาด วิเคราะห์คู่แข่งทางการตลาด และ

วิเคราะห์ผูบ้ริโภคตามผลงานวิจยัท่ีไดจ้ดัท าคร้ังน้ี และการเปรียบเทียบงานวรรณกรรมก่อนหน้าน้ี
นั้น ผูวิ้จยัไดส้รุปและสร้างขอ้เสนอเชิงกลยุทธ์ทางการตลาด ส าหรับผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารท่ี
เป็น Plant-based100% และมีส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา เพื่อให้สามารถเจาะกลุ่มลูกคา้และ
แข่งในตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ไวท้ั้งหมด 3 ดา้น ดงัน้ี 

1. ดา้นการสร้างคุณค่า (Creating Value) 
การสร้างคุณค่าให้กบัแบรนด์ของผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารเป็นเร่ืองท่ีส าคัญมาก

ส าหรับการแข่งขนัในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และให้สามารถเขา้ถึงและเป็นท่ียอมรับของ
ผูบ้ริโภค โดยการสร้างคุณค่าของแบรนด ์ควรใหค้วามส าคญัต่อส่ิงเหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

1.1 การสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image): 
คู่แข่งของกลุ่มผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารในทอ้งตลาด จะสามารถแบ่ง

ได้คร่าวๆเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ีขึ้นะเบียนเป็นอาหารเสริม กลุ่มท่ีขึ้นทะเบียนเป็นผลิตภัณฑ์
ทดแทนม้ืออาหาร และ กลุ่มท่ีขึ้นทะเบียนเป็นอาหารทางการแพทย์ โดยส าหรับในกลุ่มท่ีขึ้ น
ทะเบียนเป็นผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีเราก าลงัศึกษาอยูน่ั้น ควรมีลกัษณะท่ี มีความ
น่าเช่ือถือ สุขภาพดี และรสชาติทานง่าย โดยการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์สามารถท าไดผ้่าน
ช่องทางท่ีหลากหลาย ทั้งช่องทางออฟไลน์ และออนไลน์ โดยเนน้การสร้างเน้ือหาท่ีมีความเก่ียวโยง
ต่อสุขภาพ และสร้างความตระหนกัรู้เก่ียวกบัปัญหาสุขภาพต่างๆ ท่ีเก่ียวโยงกบัคุณประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑข์องเรา ตวัอยา่งเน้ือหาท่ีสามารถสร้างได ้เช่น  

➢  ปัญหาสุขภาพ/โรคท่ีน่ากงัวล 
➢  การปรับเปล่ียนวิถีชีวิตเพื่อสุขภาพท่ีดี 
➢ วิธีลดน ้าหนกัอยา่งมีประสิทธิภาพ 
➢ สุดยอดสารตา้นอนุมูลอิสระจากสมุนไพรไทย 
➢ เทคโนโลยขีองผลิตภณัฑจ์ากพืช (Plant-Based Product) 

นอกจากน้ี คุณค่าของแบรนด์ ยงัสามารถสร้างผ่าน ขอ้ความหลกั/ค าพูด/สโลแกน 
(Key Message /Word ing /S logan)  ท่ีแบรนด์ใช้ ส่ือสาร ,  ภาพหลัก /งานโฆษณา (Key 
Visual/Advertising),  ค ากล่าวอา้งดา้นสุขภาพ (Health-Claim), พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) ท่ีทางแบ
รนด์เลือกใช้,  ช่องทาง (Channel) การส่ือสาร, และรวมไปถึงรูปแบบและลกัษณะบรรจุภณัฑ์ 
(Packaging) ท่ีเลือกใชอี้กดว้ย เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ี แบรนด์คู่แข่งอ่ืนๆ ลว้นให้ความส าคญัเป็น
อยา่งมาก  
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1.2 คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Product Value) 
ส่ิงท่ีทางคู่แข่งในทอ้งตลาดให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก คือการสร้าง

คุณค่าทางด้านผลิตภณัฑ์ โดยส่ิงท่ีเราต้องดึงมาใช้ในการท าการตลาด เพื่อสร้างคุณค่าทางด้าน
ผลิตภณัฑข์องเรา มี 2 อยา่ง ไดแ้ก่ 

1.2.1 Feature ยอดนิยมท่ีคู่แข่งใช้ในการแข่งขนั (Popular 
Features from Competitors): ซ่ึงเป็นจุดขายท่ีคู่แข่งแถบทุกแบรนดืใช ้จากวิเคราะห์คู่แข่งมีดงัน้ี 

• เนน้ปริมาณโปรตีนสูง 
• กากใยอาหารสูง 
• การรับรองจากสถาบนัวิจยั 
• เนน้วา่สารอาหารครบถว้นในม้ือเดียว 
1.2.2 การระบุจุดเด่นท่ีแตกต่าง (Point of Differentiation): 

นอกจากน้ีเราตอ้งมองหาจุดขายหลกัท่ีแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อท าตลาด ซ่ึงจากการวิเคราะห์ผลิตภณัฑ์
ของเรานั้นไดแ้ก่  

• สารอาหารจากพืช 100%  (100% Plant-based nutrient)  
สารอาหารจากพืช 100%  (100% Plant-based nutrient) เป็น

จุดเด่นท่ีแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน โดยส าหรับผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารส่วนใหญ่ ย ังคงมี
ส่วนประกอบท่ีท าจากสัตว์ แม้บางแบรนด์จะมีการท าสูตร Plant-based เช่น Ensure แต่ก็ยงัมี
ส่วนประกอบบางส่วนจากสัตวอ์ยูดี่ เราจึงสามารถดึงจุดเด่นน้ี มาท าการตลาดใหก้บัแบรนดเ์ราได ้

• คลอเลสเตอรอล 0% 
เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ของเราท าจากพืช 100% จึงท าให้ไม่มี

องคป์ระกอบของ คลอเลสเตอรอล ท าให้เราสามารถดึงเอาประเด็นน้ี มาสร้างจุดต่างทางการตลาด 
และดึงความสนใจต่อผูบ้ริโภคท่ีรักสุขภาพไดเ้ป็นอยา่งดี 

• สมุนไพรตรีผลา 
การเพิ่มองค์ประกอบของสมุนไพรตรีผลาลงไปในสูตร 

นอกจากจะช่วยเพิ่มคุณค่าทางสารอาหารใหก้บัผลิตภณัฑแ์ลว้ ยงัเป็นจุดขายท่ีแตกต่าง และเป็นภาพ
จ าให้กบัแบรนด์ไดเ้ป็นอย่างดี เน่ืองจากยงัไม่มีแบรนด์ใดในทอ้งตลาดท่ีเป็น ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ือ
อาหารท่ีใส่ส่วนประกอบของสมุนไพรตรีผลา 

นอกจากน้ีผูวิ้จยัขอเสนอ เทคนิค Clarify - Educate – Familiarize เพื่อสร้างคุณค่าใหก้บั
ผลิตภณัฑข์องแบรนด ์ดงัน้ี 
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เทคนิค Clarify: เราตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายของเราเขา้ใจจุดต่างท่ีชดัเจน
ของสินค้าของเรากับคู่แข่งอ่ืนๆ ตัวอย่างเช่น จากผลวิจัยจะเห็นได้ว่า มีผูบ้ริโภคบางส่วนยงัไม่
สามารถแยกความแตกต่างระหว่าง ผลิตภณัฑใ์นกลุ่มโปรตีนเสริม กบั ผลิตภณัฑใ์นกลุ่มทดแทนม้ือ
อาหารได้ ท าให้ เกิดการเปรียบเทียบว่า ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารด้อยกว่า เน่ืองจากมี
ส่วนประกอบของโปรตีนท่ีต ่ากว่า ซ่ึงแทจ้ริงแลว้ ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหารมีขอ้ดีท่ีเหนือกว่า คือ
มีสารอาหารครบถว้นทั้ง 5 หมู่และเพียงพอต่อร่างกาย ส าหรับการทดแทนอาหาร 1 ม้ือ ดงันั้น เราจึง
ตอ้งเนน้ย  ้าถึงความแตกต่าง ระหว่าง ผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร และ ผลิตภณัฑโ์ปรตีนเสริม และ
เน้นย  ้าในประเด็นเร่ืองของความส าคญัของการไดส้ารอาหารครบถว้น มากกว่าการเสริมเพียงแค่
โปรตีนเพียงอยา่งเดียว  

อีกตวัอยา่งของการท า Clarity คือการสร้างความแตกต่างระหวา่ง Plant-based Nutrient 
และ Plant-based Protein มีความแตกต่างกนัอยา่งไร เพื่อสร้างจุดขายใหก้บัผลิตภณัฑข์องเรา 

เทคนิค Educate: คือการท าใหผู้บ้ริโภคไดเ้รียนรู้ถึงจุดเด่นทางการตลาดใหม่ๆท่ีทางแบ
รนด์ตอ้งการน าเสนอเพื่อเป็นจุดเหนือในการแข่งขนักบัแบรนด์อ่ืน แต่ผูบ้ริโภคยงัไมคุน้ชินกบัส่ิง
เหล่านั้น และส าหรับตลาดกลุ่มผลิตภณัฑ์ทดแทนม้ืออาหารนั้น การ Educate ส่วนใหญ่จะใช้กับ 
สารอาหาร ซ่ึงในการส่ือสารนั้นเราจ าเป็นตอ้งใชเ้ทคนิค “ Turn-Feature-to-Benefit” คือนอกกจาก
จะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสารนั้นแลว้ ยงัควรท าใหผู้บ้ริฌภคเขา้ใจวา่ สารนั้นมีประโยน์ต่อตวัเคา้อย่างไร
บา้ง 

ตวัอย่างเช่น แบรนด์ Ensure-gold พยายามป้อนขอ้มูลเก่ียวกบั HMB ซ่ึงเป็นสารท่ีทาง 
Ensure -Gold ใชเ้ป็นจุดต่างในการท าการตลาด ซ่ึงสารน้ีค่อนขา้งเป็นส่ิงใหม่ท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกั ทาง
แบรนด์เองจึงจ าเป็นตอ้งดึงออกมาพูด ว่ามนัดีอย่างไร และท าไมจึงควรทาน ประโยชน์ของสารดงั
กล่าวคืออะไร ช่วยการสร้างมวลกลา้มเน้ือไดอ้ย่างไร เหมาะกบัผูสู้งอายุเพราะอะไร อีกตวัอย่างเช่น 
แบรนด์ น ้ าส้ม Malee ท่ีพูดถึงสาร Hesperidin ว่าผลิตภัณฑ์ของตนเองมีสารดังกล่าว และสาร
ดงักล่าวมีประโยชน์ในการช่วยคุมระดบัน ้ าตาลในเลือด ลดคลอเลสเตอรอล และคุมความดนั เป็น
ตน้ 

ส าหรับ ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารท่ีมีส่วนประกอบของตรีผลา อาจจะต้องใช้
หลกัการน้ีเขา้มาท าให้ผูบ้ริโภคยอมรับและเขา้ใจมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งถา้ตอ้งการเจาะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในวยัรุ่นและวยัท างาน ท่ีค่อนขา้งไม่คุน้ชินกบัการใช้สมุนไพร โดยขอ้เสนอแนะคือ ทาง
แบรนด ์อาจดึงสารส าคญัท่ีเป็นประโยชน์ในตรีผลามาท าเทคนิค Educate เพื่อสร้างจุดเด่นท่ีแตกต่าง
ในการท าการตลาด เช่น ใชส้ารฟีนอลิก และวิตามินซี ซ่ึงเป็นสารตา้นอนุมูลอิสระท่ีดีมากและพบได้
เยอะในสมุนไพรตรีผลา มาเป็นประเด็นท่ีมใชใ้นการสร้างจุดขายใหก้บัผลิตภณัฑ์ 
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เทคนิค Familiarize: คือการท าให้ผูบ้ริโภคคุน้ชินกบัจุดเด่นหรือจุดขาย ท่ีเราตอ้งการ
ให้ผูบ้ริโภคจดจ าควบคู่ไปกบัจดจ าแบรนด์ของเรา ซ่ึงโดยส่วนใหญ่มกัจะใชว้ิธีการท าให้ผูบ้ริโภค
ไดเ้ห็นบ่อยๆ ไดย้นิบ่อยๆ เช่นการ ติดส่ิงนั้นไปกบัสโลแกน หรือค าพูดในโฆษณา รวมถึงการท าให้
เห็นตามป้ายโฆษณา หรือท่ีบรรจุภัณฑ์เป็นต้น โดยเทคนิคน้ีเหมาะอย่างยิ่งต่อการต่อยอดจาก 
เทคนิค Educate ส าหรับจุดเด่นท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมเขา้ใจแลว้ เราควรท าให้เคา้จดจ าและคุน้ชินอีกด้วย 
ตวัอยา่งเช่น Ensure จะใส่ค าวา่ HMB ไปกบัทุกการโฆษณา และขา้งบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

1.3 กลยทุธ์การตั้งราคา (Price Strategy) 
ราคาของสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหารมีการส ร้าง

ภาพลกัษณ์และคุณค่าของแบรนดผ์า่นกลยทุธ์การตั้งราคา ตวัอยา่งเช่น Amwhey, Legacy จะตั้งราคา
ค่อนขา้งสูง ท าให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์จะดูเป็นสินคา้พรีเม่ียม นอกจากน้ีการตั้งราคายงัมีผลต่อ
การเขา้ถึงของกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย โดยจากผลการวิจยัพบว่า ราคาผลิตภณัฑ์ควรอยู่ในระดับท่ี
เหมาะสมกบัตลาดสุขภาพระดบักลาง (Middle Tier) เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงของกลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง 
โดยแนะน า 

• ราคาต่อม้ือ 60-75 บาท 
• ราคาต่อกล่อง 600-750 บาท 
ราคาดงักล่าวช่วยสร้างความคุม้ค่าทั้งในแง่คุณภาพและปริมาณ

สารอาหาร เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งในตลาด เช่น Ensure หรือ Glucerna 
1.4 กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) 
การส่งเสริมการขายควรเน้นการสร้างการรับรู้และกระตุน้การตดัสินใจ

ซ้ือในกลุ่มเป้าหมายใหม่ เช่น 
• การแจกสินค้าทดลอง:  เพื่อให้ผู ้บริโภคได้สัมผัสถึงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์
• โปรโมชัน่พิเศษ: เช่น ส่งฟรี เก็บเงินปลายทาง หรือส่วนลดเม่ือซ้ือคร้ัง

แรก 
• พรีเซ็นเตอร์และโฆษณาออนไลน์: ใช้บุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ เช่น 

ผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาพ หรือ Influencer ท่ีมีอิทธิพลในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือ 
ซ่ึงกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีกล่าวมานั้น คู่แข่งในทอ้งตลาดแถบทุกแบ

รนดมี์การจดักิจกรรมเหล่าน้ี 
2. ดา้นการส่งมอบคุณค่า (Delivering Value) 
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ในขั้นตอนของการส่งมอบคุณค่าให้กับลูกคา้คือ การส่งต่อขอ้มูลท่ีชัดเจนเก่ียวกับ
คุณค่าของผลิตภณัฑ ์และการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค การส่ือสารถึงประโยชน์ท่ีแตกต่าง และการสร้างความคุน้เคยในตลาด จากการวิจยั
พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 30 – 50 ปี ท่ีรักสุขภาพ ดูแลสุขภาพตวัเองและคนในครอบครัว เป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีตรงกบัในงานวิจยั และเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคน่าสนใจเน่ืองจากมีก าลงัซ้ือ ดงันั้นการส่งมอบ
คุณค่าจึงตอ้งตอบโจทยก์บัพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคเหล่าน้ีดว้ย ซ่ึงจะช่วยให้ผลิตภณัฑมี์ความ
น่าสนใจและแข่งขนัในตลาดไดดี้ โดยควรค านึงถึงปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี  

1. การเลือกช่องทางการส่ือสาร (Communication Channels) 
• ใชช่้องทางท่ีสอดคลอ้งกบั Touchpoint ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น: 

o ออนไลน์: Facebook, Instagram, YouTube, และ Official 
Page 

o ออฟไลน์: ร้านขายยา ร้านสะดวกซ้ือ และร้านท่ีเนน้
สมุนไพรและสุขภาพ เช่น ใบเม่ียงและต ารับไทย 

2. การเลือกใช ้Influencer 
• การเลือก Influencer ท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ตวัอยา่ง Influencer ท่ีมี

อิทธิพลต่อผูบ้ริโภควยัรุ่นและวยังานท่ีรักสุขภาพ เช่น: 
o คุณนุ่น สินิทธา (Cherorganiclife) บน Instagram 
o หมอทอ็ป นนัทพล (Doctor Top Channel) บน YouTube 

3. การส่งมอบผา่นช่องทางขาย (Sales Channels) 
• การใชช่้องทางขายท่ีหลากหลายและครอบคลุม เช่น: 

o ออนไลน์: Shopee, Lazada, และ Official Website 
o ออฟไลน์: ร้านขายยาและหา้งสรรพสินคา้ 

ซ่ึงทั้งหมดลว้นแลว้เป็นช่องทางการขายท่ีได้รับความนิยม ตามผลการวิจยัในคร้ังน้ี 
นอกจากน้ี ยงัมีช่องทางขายท่ียงัเป็นช่องว่างของตลาด ซ่ึงยงัไม่มีคู่แข่งทางตรงเขา้ไปจบัจองพื้นท่ี 
เช่น ร้านใบเหม่ียง, ร้านต ารับไทย ซ่ึงเป็นร้านท่ีรวมกลุ่มคนสนใจในสมุนไพรและสุขภาพ และตรง
กบัจุดเด่นของผลิตภณัฑข์องเรา 

นอกจากน้ี จุดท่ีส าคญัมากในแต่ละช่องทางการขาย คือ พนกังานขายของทางแบรนด์
ซ่ึงตามผลการวิจยัในคร้ังน้ีพบวา่มีผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มลูกคา้ โดยพนกังานขายท่ี
ดีควรไดรั้บการฝึกฝนทกัษะทั้ง 3 ดา้นไดแ้ก่ ทกัษะดา้นความรู้เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ,์ ทกัษะดา้นการ
ขาย, ทกัษะดา้นการจดัการกบัลูกคา้ 
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3. ดา้นการส่ือสารคุณค่า  (Communicating Value) 
การส่ือสารคุณค่าส าหรับผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร Plant-based 100% ท่ีมีส่วนผสม

ของสมุนไพรตรีผลา จ าเป็นต้องวางกลยุทธ์ให้มีความชัดเจน สร้างความน่าเช่ือถือ และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายในทุกระดับ การส่ือสารควรเน้นไปท่ีการถ่ายทอดจุดเด่นท่ีแตกต่าง (Point of 
Differentiation) ของผลิตภัณฑ์ พร้อมเช่ือมโยงความต้องการของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันท่ีให้
ความส าคญักับสุขภาพและโภชนาการครบถว้น ผ่านช่องทางการตลาดท่ีเหมาะสมและเน้ือหาท่ี
ส่ือสารไดต้รงกลุ่มเป้าหมาย โดยค าแนะน าเชิงกลยทุธ์มีดงัน้ี: 

3.1 การออกแบบขอ้ความหลกั (Key Message) 
Key Message ควรเป็นขอ้ความท่ีตรงประเด็น กระตุน้ความสนใจ และ

สร้างความเขา้ใจในคุณค่าของผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน ตวัอยา่งขอ้ความท่ีแนะน า ไดแ้ก่: 
• "ม้ืออาหารเพื่อสุขภาพจากพืช 100% พร้อมเสริมภูมิคุม้กนัดว้ยตรีผลา" 
• "ครบถ้วนทุกสารอาหารในซองเดียว โปรตีนพืช วิตามินซีสูง ไร้

คอเลสเตอรอล" 
• " สุขภาพดี เ ร่ิมต้นได้ทุกวันด้วย ม้ืออาหารจากพืช ท่ีคิดค้นโดย

ผูเ้ช่ียวชาญ" 
การส่ือสารขอ้ความเหล่าน้ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจจุดเด่นของผลิตภณัฑ์

ในทนัที เช่น ความเป็นมิตรต่อสุขภาพ การส่งเสริมภูมิคุม้กนั และความสะดวกในการบริโภค 
3.2 การใชส่ื้อโฆษณาและภาพหลกั (Key Visual) 
Key Visual เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการดึงดูดความสนใจและสร้างภาพจ า

ท่ีแขง็แกร่งใหก้บัแบรนด ์โดยแนะน าดงัน้ี: 
• ภาพลักษณ์ของสุขภาพดีและทันสมัย:  ใช้ภาพบุคคลท่ีมีลักษณะ

กระฉบักระเฉง ยิม้แยม้ และสะทอ้นถึงพลงังานและความสดใส 
• ครอบครัวและการดูแลสุขภาพ: ส่ือสารถึงความสัมพนัธ์ในครอบครัว 

เช่น ลูกหลานดูแลผูสู้งอายดุว้ยม้ืออาหารท่ีดีต่อสุขภาพ 
• องคป์ระกอบผลิตภณัฑ:์ ภาพตรีผลา หรือภาพโปรตีนพืชในลกัษณะท่ี

แสดงถึงความเป็นธรรมชาติและคุณค่า 
ภาพหลกัควรเช่ือมโยงกับขอ้ความหลกั และปรากฏในทุกช่องทางการ

ส่ือสารเพื่อสร้างความคุน้ชินกบัแบรนด์ 
3.3 การใชค้  ากล่าวอา้งดา้นสุขภาพ (Health Claims) 
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ค ากล่าวอ้างด้านสุขภาพ (Health Claims) เป็นเคร่ืองมือสร้างความ
น่าเช่ือถือ แนะน าใหเ้นน้: 

• "ช่วยเสริมภูมิคุม้กนัดว้ยสารฟีนอลิกจากตรีผลา" 
• "ไร้คอเลสเตอรอล ดีต่อหวัใจและหลอดเลือด" 
• "พฒันาสูตรโดยสถาบนัวิจยัโภชนาการ มหาวิทยาลยัมหิดล" 
ค ากล่าวอ้างเหล่าน้ีควรผ่านการรับรองและปรากฏในทั้งโฆษณาและ

บรรจุภณัฑ ์เพื่อเพิ่มความมัน่ใจในกลุ่มเป้าหมายท่ีมองหาผลิตภณัฑท่ี์น่าเช่ือถือและมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ 

3.4 การออกแบบบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
บรรจุภณัฑค์วรส่ือสารจุดเด่นของผลิตภณัฑไ์ดใ้นทนัที เช่น: 
• "โปรตีนพืช 100%" 
• "สารฟีนอลิกและวิตามินซีสูงจากตรีผลา" 
• ใชสี้ท่ีสะทอ้นถึงสุขภาพ เช่น สีเขียว น ้าตาล หรือสีธรรมชาติ 
การออกแบบควรเน้นความทันสมัย  เ รียบง่าย  และเป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดลอ้ม เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายท่ีใหค้วามส าคญักบัสุขภาพและความยัง่ยนื 
 
การส่ือสารคุณค่าของผลิตภณัฑ ์Plant-based 100% ท่ีมีส่วนผสมของตรีผลาจ าเป็นตอ้ง

เนน้การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งท่ีเนน้คุณค่าดา้นโปรตีนและกากใยอาหาร การน าสมุนไพรไทย
อย่างตรีผลา ซ่ึงอุดมดว้ยสารฟีนอลิกและวิตามินซี มาเป็นจุดเด่น จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กบั
ผลิตภณัฑ์ในตลาด การใช้กลยุทธ์ Turn Feature to Benefit เช่น "วิตามินซีจากตรีผลา ช่วยเสริม
ภูมิคุม้กนั" จะช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจและเห็นคุณค่าในผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน 

นอกจากน้ี การพฒันาเน้ือหา (Content) ท่ีเช่ือมโยงกบัปัญหาสุขภาพ เช่น การเสริม
ภูมิคุม้กนัหรือการลดความเส่ียงจากโรคเร้ือรัง และการใช้ Key Message ท่ีเน้นความเรียบง่ายและ
กระชบั จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสารและสร้างความจดจ าใหก้บัแบรนดใ์นระยะยาว 

 
 

6.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรท ำวิจัยคร้ังถัดไป 
1. การเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ีหลากหลายและครอบคลุมมากขึ้น 
งานวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเนน้ศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคในช่วงอาย ุ30-50 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั

ของผลิตภณัฑท์ดแทนม้ืออาหาร อยา่งไรก็ตาม เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกท่ีครอบคลุมมากขึ้น การศึกษา
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คร้ังถดัไปควรขยายกลุ่มตวัอย่างให้ครอบคลุมกลุ่มวยัรุ่น (18-29 ปี) และผูสู้งอายุ (มากกว่า 60 ปี) ท่ี
อาจมีความตอ้งการดา้นโภชนาการเฉพาะตวั เช่น การเพิ่มโปรตีนส าหรับวยัรุ่นท่ีออกก าลงักาย หรือ
การเสริมภูมิคุม้กนัส าหรับผูสู้งอายุ การเพิ่มกลุ่มตวัอย่างท่ีหลากหลายจะช่วยให้สามารถวางกลยทุธ์
การตลาดท่ีตอบสนองกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ไดดี้ยิง่ขึ้น 

2. การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรไทยกับ
สมุนไพรต่างประเทศ 

จากผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคยงัไม่คุน้เคยกบัสมุนไพรตรีผลา การศึกษาคร้ังถดัไปอาจ
มุ่งเปรียบเทียบระหว่างผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมของสมุนไพรไทย เช่น ตรีผลา กบัสมุนไพรท่ีได้รับ
การยอมรับในระดับสากล เช่น แอชวากันดา (Ashwagandha) หรือขมิ้นชัน เพื่อวิเคราะห์ข้อดี-
ขอ้ดอ้ย และวางกลยทุธ์การส่ือสารท่ีเหมาะสมส าหรับทั้งตลาดในประเทศและตลาดส่งออก 

3. การวิเคราะห์ผลกระทบของช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
การศึกษาคร้ังน้ีช้ีให้เห็นวา่ช่องทางการส่ือสาร เช่น โซเชียลมีเดียและการบอกต่อ มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือ อยา่งไรก็ตาม การศึกษาคร้ังถดัไปควรวิเคราะห์เชิงลึกวา่ช่องทางการส่ือสารใดมี
ผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด และอยา่งไร เช่น การใช ้Influencer ในโซเชียลมีเดียเปรียบเทียบกบัการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก หรือโฆษณาออนไลน์เทียบกับการแจกสินค้าทดลอง นอกจากน้ี ควร
วิเคราะห์ผลกระทบจากความถ่ีและเน้ือหาท่ีส่ือสาร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการก าหนดแผนการ
ตลาดอยา่งแม่นย  า 
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