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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1.) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชม

รายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ 2.) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกชมรายการ
โทรทัศน์เพื่อสุขภาพ 3.) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ชมในการรับชมรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ 
โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้ การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 380 คน ด้วยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) จากผู้ชมที่เคยมีประสบการณ์ในการรับชมโทรทัศน์ช่องทีวีดิจิตอลและ
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ โดยมีระยะเวลาในการด าเนิน
โครงการตั้งแต่เดือน มีนาคม – มิถุนายน 2558 ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณตามล าดับ สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-30 ปี ระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีอาชีพเป็นลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท มีความถี่ในการรับชมทีวีดิจิตอลเป็นประจ าทุกวัน ทั้งยังติดตั้งอุปกรณ์รับ
สัญญาณดิจิตอลทีวี ด้วยกล่อง/เคเบิ้ล CTH มากที่สุด ด้านผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด
พบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด ได้แก่ การตัดสินใจซื้อเพราะ
อยากให้ครอบครัวมีสุขภาพดี ซึ่งจะค านึงถึงความน่าเชื่อถือของยี่ห้อ/แบรนด์ของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่โฆษณาผ่านทางสื่อโทรทัศน์ ปัจจัยทางด้านราคาที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด ได้แก่ 
การพิจารณาส่วนลด (Discount) และกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) ปัจจัยทางด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่ายที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด ได้แก่ ความชัดเจนของรายการในช่องทีวี
ดิจิตอลที่ท่านจะเลือกชมต้องมีเนื้อหาที่หลากหลาย ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุด ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมากในเรื่อง การให้
แพทย์ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้รับรองมาตรฐานของสินค้าและบริการ มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร โดยชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ก าลังเป็นที่นิยมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม คือ  กลุ่มวิตามิน แร่ธาตุและผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกาย, กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ช่วยควบคุม
น้ าหนักและเสริมความงาม  และผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับวัยทอง ตามล าดับ โดยจะซื้อจากแหล่ง
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่าง ห้างสรรพสินค้า, ศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และ



 

ศูนย์บริการลูกค้าของสินค้านั้นๆ (Call Center) โดยมียอดซื้อด้วยเงินสดในแต่ละครั้ง อยู่ที่ 1001 - 
2,000 บาทมากท่ีสุด ด้วยความถี่เดือนละครั้ง ตามล าดับ  
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ABSTRACT 
 

The objectives of the research are 1) investigating personal factors that affect 
the decision to watch health TV programs; 2) determining consumers’ behavior on 
the decision to watch health TV programs, and 3) indicating the satisfaction of the 
audience in watching health TV programs. A questionnaire was used to collect data 
from 380 people by the Accidental Sampling method from viewers, who have 
experience of watching digital TV programs and live in Bangkok, in order to study the 
feasibility of the project during March to June 2015, which is a quantitative analysis, 
respectively. The statistics used in the analysis were Percentage, Mean and Standard 
Deviation. 

The results showed that the majority of respondents were female, aged 
between 25 – 30 years old, gained a Bachelor's Degree level of education, worked as 
private company’s employees, earned an average income of 20,001 to 25,000 Baht 
per month, watched digital TV programs every day, installed the digital TV signals 
with the CTH Box/ Cable the most. The results of the marketing factors analysis 
showed that the factors on products most interested by the respondents were that 
the purchase decision was made because of the importance of family health, which 
brand credibility of food supplements advertized via television were considered. 
Factors on pricing that the respondents were concerned the most included Discount 
and Promotion. The factors on distribution channels that the respondents cared the 
most were the variety of the content featured on digital TV programs. The factors on 
marketing promotion that the respondents paid attention to the most were doctor's 
certification of the product. Services affect consumer decisions on buying food 
supplements. The popular type and category of food supplements among the 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CBwQFjAAahUKEwiOyprUp7jHAhXNkI4KHS0uB4M&url=http%3A%2F%2Fwww.grad.chula.ac.th%2FEdu_Service%2Fnews.php&ei=AB_WVY7KA82hugSt3JyYCA&usg=AFQjCNGBXWCZhDDbTimlggQoh_30ndwCAw
https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CBwQFjAAahUKEwiOyprUp7jHAhXNkI4KHS0uB4M&url=http%3A%2F%2Fwww.grad.chula.ac.th%2FEdu_Service%2Fnews.php&ei=AB_WVY7KA82hugSt3JyYCA&usg=AFQjCNGBXWCZhDDbTimlggQoh_30ndwCAw


 

respondents were the vitamins, minerals and body care products, control weight and 
beauty products, and products associated with menopause, respectively. The 
products were bought at Department Stores, distribution centers, and customer 
service center (Call Center), mostly, with a total amount of each purchase at 1,001 to 
2,000 Baht, once a month, respectively.  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลเรื่อง โครงการจัดตั้งบริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ
แบบองค์รวม (Holistic Health) ส าเร็จขึ้นได้ด้วยการแนะน าแนวความคิดริเริ่มจาก ดร.ปีเตอร์ กัน 
และความกรุณาเป็นอย่างสูงจาก ดร.ชัยฤทธิ์ ทองรอด อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้ให้ความรู้ สละเวลาอันมี
ค่าให้ความกรุณารับเป็นที่ปรึกษา คอยติดตามความก้าวหน้าของการศึกษามาโดยตลอด ผู้เขียนรู้สึก
ซาบซึ้งและขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์ทั้งสองมา ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ อบรม บ่มนิสัย ให้มีภาวะ
ความเป็นผู้น า มีวิสัยทัศน์ และชี้แนะมุมมองที่กว้างขึ้น ซึ่งเป็นประโยชน์จนผู้ศึกษาสามารถน าความรู้
ที่ได้ไปปฏิบัติใช้ได้จริงในการท างานด้านธุรกิจบันเทิง 
 ขอกราบขอบพระคุณคุณพ่อที่สนับสนุนและคุณแม่ทีเ่ป็นพลังและแรงผลักดันในการศึกษา
ระดับปริญญาโทนี้มาโดยตลอด รวมทั้ง ขอขอบพระคุณคุณป้ากัลยา ทิณพงษ์ บุคคลต้นแบบด้าน
ความดีงามอันเป็นตัวอย่างที่ดีของผู้เขียน และขอบคุณก าลังใจจากเพ่ือนๆ พ่ีๆ น้องๆ ครอบครัว 
MACA EM ทุกท่าน 

สุดท้ายนี้ ผู้เขียนขอขอบคุณอย่างสุดซึ้งจากใจกับมิตรภาพที่ดีจาก คุณภาคย์ มหิธิธรรมธร, 
คุณทักษิณา โอสถานุเคราะห์, คุณซันลิยา ไทยเจริญ, คุณสุรีย์พร พรรัตนก าจาย, คุณพลิศศร อ่ว
มเพียร และคุณกาญจนา อัมภสุวรรณ ท่านเหล่านี้เป็นบุคคลส าคัญ เป็นกัลยาณมิตรที่ดี ผู้ให้
ค าแนะน า สั่งสอน เกื้อหนุน แม้ในวันที่ท้อแท้ให้กลับมีก าลังใจขึ้นมาอีกครั้ง และคอยช่วยเหลือเสมอ
มาจนท าให้มีความส าเร็จในวันนี้ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อสารมวลชนที่ผู้ชมสามารถรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้งทางตาและหู 
เมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ แล้ว สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่ให้อรรถรสต่อผู้ชมและเป็นที่นิยมมากที่สุด 
ส าหรับผู้ชมทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับชนชั้น ทุกระดับการศึกษา ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน  เพราะ
โทรทัศน์เป็นสื่อที่ให้ทั้งภาพและเสียง ท าให้เกิดอรรถรสและอารมณ์คล้อยตาม การเข้าถึงความรู้สึก
นึกคิดของผู้ชมได้ดีโทรทัศน์ได้เข้ามาเผยแพร่เป็นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2498 โดยสถานีโทรทัศน์ช่อง 4 
บางขุนพรหม ด าเนินงานภายใต้การบริหารงานของบริษัท ไทยโทรทัศน์ จ ากัด ตามอนุสัญญาสากลว่า
ด้วยวิทยุโทรทัศน์ HS1-TV  ณ ที่ท าการธนาคารแห่งประเทศไทยในปัจจุบัน ซึ่งถือได้ว่าเป็นการ
บุกเบิกวงการโทรทัศน์แห่งประเทศไทย จนถึงราวปี พ.ศ. 2519 ได้เปลี่ยนการออกอากาศจากระบบ
ภาพสีขาวด ามาเป็นระบบภาพสี 625 เส้น พร้อมกับเปลี่ยนชื่อจาก โทรทัศน์ช่อง 4 บางขุนพรหม เป็น 
สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี ช่อง 9 ด้วยการส่งสัญญาณแบบภาคพ้ืนดิน (Terrestrial Broadcasting) ใน
ระบบอนาล็อก (Analog)  ซึ่งส่งคลื่นความถ่ีผ่านอากาศไปยังเสาหนวดกุ้งหรือก้างปลาตามบ้านเรือน
ของประชาชน ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ยุค  ได้แก่ 
 ยุคที่ 1 ยุคโทรทัศน์ขาว-ด า (พ.ศ. 2490 – 2510) 
 ยุคที่ 2 ยุคโทรทัศน์สี (พ.ศ.2510 – 2555)  
 ยุคที่ 3 ยุคโทรทัศน์ระบบดิจิตอล 
 สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก ช่อง 5 ได้กล่าวถึง ยุคท่ี 3 ยุคโทรทัศน์ระบบดิจิตอลนั้น เป็น
กิจการโทรทัศน์ในปัจจุบันที่จะมีการบีบอัดสัญญาณท าให้ใน 1 ช่อง ความถี่ 8 MHZ ตามแบบ
อนาล็อกเดิมแต่จะใช้ออกอากาศได้ถึง 10-15 ช่องในความคมชัดที่เป็นปกติ ซึ่งนับว่าเป็นการใช้คลื่น
ความถี่อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ิมมีคุณภาพของสัญญาณที่ดีขึ้น ภาพที่ออกอากาศจะมีความคมชัด
เสมอ อัตราการถูกรบกวนน้อยลง ไม่มีการสะท้อนหรือคลื่นแทรก (สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก ช่อง 
5, 2557) 
 การเปลี่ยนเข้าสู่ยุคโทรทัศน์ระบบดิจิตอล จะท าให้การรับชมมีคุณภาพสัญญาณท่ีดีขึ้นได้ ซึ้ง
โทรทัศน์รุ่นเก่าจะสามารถรับชมในระบบความคมชั้นระดับมาตรฐาน (Standard Definition) และ
โทรทัศน์รุ่นใหม่ๆ จะสามารถพัฒนาให้รับการแพร่ภาพได้ในระบบความคมชัดระดับสูง (High-
Definition) หรือ โทรทัศน์รายละเอียดสูง ที่นิยมเรียกว่า HDTV โดยจะแสดงรายละเอียดภาพได้ถึง 
1080p ซึ่งถือว่าเป็นรูปแบบความละเอียดแบบสูงที่สุดที่ใช้กันทั่วไปในการแพร่ภาพโทรทัศน์ สามารถ
รับชมภาพได้เต็มจอทีวีตามต้นฉบับ อีกทั้งการมีจ านวนช่องที่มากขึ้น ซึ่งจะสามารถตอบสนองกับชีวิต
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สังคมสมัยใหม่ที่มีความสัมพันธ์กับเทคโนโลยีได้มากข้ึน ผู้ชมมีโอกาสในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้
มากขึ้น สะดวกรวดเร็วขึ้น เมื่อทีวีดิจิตอลมีช่องรายการใหม่ๆ เพิ่มขึ้น จะก่อให้เกิดการแข่งขันสร้าง
รายการที่มีเนื้อหารายการที่น่าสนใจ เป็นประโยชน์ เป็นรายการที่มีคุณภาพ น ามาซึ่งการพัฒนา
คุณภาพชีวิต และสังคมได้ สามารถช่วยพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศได้  นอกจากนี้ โทรทัศน์ระบบ
ดิจิตอลยังช่วยในการประหยัดพลังงานของประเทศ เพราะใช้พลังงานไฟฟ้าน้อยกว่าเมื่อเทียบกับการ
ส่งในระบบอนาล็อกและเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับ คลื่นความถ่ีให้สามารถใช้ได้เยอะขึ้นด้วย 
 ทีมเฉพาะกิจส านักประชาสัมพันธ์ มีการบันทึกบทสัมภษณ์ พันเอก ดร.นที ศุกลรัตน์ 
ประธานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ 
กสทช ได้ให้ข้อมูลในงานสัมมนาเรื่อง “ทิศทางวิทยุโทรทัศน์ไทยสู่ยุคดิจิตอล” ที่จัดขึ้น เมื่อวันที่ 4 
เมษายน 2556 ใจความว่า การเปลี่ยนผ่านทีวีระบบดิจิตอลนั้นเป็นไปตามกระแสของโลก ปัจจุบัน
ประเทศไทยได้มีกระบวนการเปลี่ยนผ่านแล้วและภายใต้กฎหมายที่มีกรอบควบคุมอย่างชัดเจน โดย
ทาง กสทช. ท าการแบ่งโครงข่ายช่องรายการแยกย่อยเป็น 3 ส่วน คือ 1. ส่วนบริการประชาชน 2. 
ส่วนภาครัฐ และ 3. ส่วนภาคเอกชน ซึ่งนอกจากยังมีการก าหนดแผนแม่บทครอบคลุมนโยบายเรื่อง
คลื่นความถี่ ท าให้ทุกคนสามารถใช้บริการได้และเข้าถึงได้ง่ายขึ้น (นที ศุกลรัตน์, 2556)  
 อุตสาหกรรมโทรทัศน์ในปัจจุบันจึงได้เปลี่ยนจากยุคทีวีอนาล็อกสู่ยุคทีวีดิจิตอล (Digital 
Television) เป็นการเปิดเสรีทีวีดิจิตอลที่ส่งผลให้เกิดสภาพการแข่งขันแบบใหม่ โดยเลขาธิการ
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ได้
เปิดเผยข้อมูลจากผลการศึกษาของส านักงาน กสทช. เมื่อวันที่ 4 กุมภาพันธ์ 2558 ใจความว่า 
ภายหลังการแพร่ภาพโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิตอล (ทีวีดิจิตอล) ตั้งแต่ เม.ย.57 ถึงวันที่ 15 
ม.ค.58 พบว่า ยอดผู้รับชมทีวีดิจิตอลช่องใหม่ (21 ช่อง) พุ่งสูงขึ้นจากเดิมเมื่อตอนเริ่มต้นออกอากาศ
เดือน เม.ย.57 ที่มีผู้ชมเพียงร้อยละ 7 เป็นร้อยละ 24 ในเดือน ม.ค.58 คิดเป็นยอดผู้รับชมช่องทีวี
ดิจิตอลใหม่ประมาณ 14.5 ลา้นคน  
 ซึ่งในอดีตนั้น ผู้ชมจะคุ้นชินกับการเปิดชมสื่อโทรทัศน์แบบไม่บอกรับสมาชิกหรือแบบฟรีทีวี 
(Free TV) ทั้ง 6 ช่อง ได้แก่ ช่อง 3, ช่อง 5, ช่อง 7, ช่อง 9, ช่อง NBT และช่องไทยพีบีเอส แต่ใน
ปัจจุบันมีช่องโทรทัศน์มากกว่า 400 ช่องที่ออกอากาศในรูปแบบทีวีดิจิตอล โดยมีทั้งผู้ผลิตไทยและ
ช่องจากต่างประเทศ ช่องทีวีดิจิตอลจึงเป็นตัวเลือกในการเปิดรับสื่อของผู้ชมในยุคปัจจุบัน รายการใน
ช่องทีวีดิจิตอลมีความหลากหลาย มีการน าเสนอด้วยรูปแบบรายการใหม่ๆ สร้างความน่าสนใจให้ผู้ชม
ได้มากข้ึน 
 โดยจะเห็นได้จากการส ารวจของ AGB Nielsen ที่ได้วัดระดับความนิยมจากพฤติกรรมการ
รับชมโทรทัศน์ของคนไทยอายุ 15 ปีขึ้นไปทั่วประเทศตั้งแต่มีทีวีดิจิตอลออกอากาศมาจนถึงเดือน 
กุมภาพันธ์ 2558 การวัดระดับความนิยมเฉลี่ยรายสัปดาห์นี้ เป็นการวัดระดับความนิยมจากกลุ่มคนดู
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ทั้งประเทศที่มีฐานคนดูอยู่ต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ่ พบว่า ความสามารถในการเข้าถึงคนดูแบบราย
สัปดาห์ของช่อง 3 และ  ช่อง 7 มีค่าตกลงเล็กน้อยเหลือร้อยละ 60 - 70 ส่วนช่อง 5 และช่อง 9 ตก
ลงอย่างชัดเจนที่ร้อยละ 30 - 40  เพราะได้รับผลกระทบจากการเกิดข้ึนของช่องทีวีดิจิตอลใหม่ๆ ที่
เพ่ิมมากข้ึน แต่ถ้าเปรียบเทียบกับช่องทีวีดิจิตอลกลับมีการเข้าถึงผู้ชมแบบรายสัปดาห์สูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ด้วยระดับสูงสุดถึงร้อยละ 45 ช่องทีวีดิจิตอลที่ได้รับความนิยมส่วนมากเป็นช่องที่เจาะคนดู
กลุ่ม Mass Target และเน้นเนื้อหาที่สร้างความบันเทิงมากกว่าเนื้อหาอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นละคร เกม
โชว์ ปากิณกะบันเทิง (วาไรตี้) และข่าว น าเสนอเนื้อหาที่เข้ากับไลฟ์สไตล์ สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งแต่ละช่องจะมีการวางต าแหน่งทางการตลาด (Position) ที่ต่างกันออกไป
เพ่ือให้มกีลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน  
 โดยรูปแบบรายการโทรทัศน์ของช่องทีวีดิจิตอล สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะเหมือนโทรทัศน์
แบบฟรีทีวีคือ 1. ประเภทรายการตามกลุ่มผู้ชม 2. แบ่งตามช่วงเวลาที่ออกอากาศในแต่ละวัน 3. แบ่ง
ตามประเภทของเนื้อหารายการ โดยรูปแบบรายการโทรทัศน์ของช่องทีวีดิจิตอลประเภทรายการตาม
กลุ่มผู้ชมนั้น จะเป็นการแบ่งตามอายุ เพศ อาชีพ ฐานะทางเศรษฐกิจ การศึกษา และถิ่นที่อยู่อาศัย
ของผู้ชม ดังนั้น รายการโทรทัศน์ส่วนใหญ่ในช่องฟรีทีวี จะเป็นการน าเสนอรายการความนิยม
ส่วนมากของผู้ชมตาม มากกว่าที่จะเป็นรายการเฉพาะกลุ่ม ใช้วิธีการก าหนดประเภทของรายการตาม
กลุ่มผู้ชมตามช่วงเวลาต่างๆ ของผังรายการตามความเหมาะสม ส่วนรายการในช่องทีวีดิจิตอล จะ
ก าหนดเนื้อหารายการที่เจาะจงตามกลุ่มผู้ชมมากกว่าและยังเลือกเนื้อหารายการด้านนั้นๆ โดยเฉพาะ
ให้กับผู้ชม เช่น สถานีที่เป็นช่องการ์ตูนส าหรับเด็กโดยกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กและครอบครัว หรือช่อง
กีฬา ช่องดนตรี ช่องข่าว ช่องภาพยนตร์ ช่องแฟชั่น และช่องสารคดี ก็จะมีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่าง
กันออกไปแต่จะเจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เป็นต้น ส่วนรูปแบบรายการโทรทัศน์ของช่องทีวี
ดิจิตอลประเภทแบ่งตามช่วงเวลาที่ออกอากาศในแต่ละวันนั้น บางสถานีจะแบ่งช่วงเวลาอยู่ที่ 1-3 
ชม. โดยชว่งเวลาที่ผู้ชมนิยมรับชมมากท่ีสุด โดยส่วนใหญ่คือช่วงเวลา 19.00 - 22.00 น. และรูปแบบ
รายการโทรทัศน์ของช่องทีวีดิจิตอลประเภทแบ่งตามประเภทของเนื้อหารายการนั้นจะแบ่งย่อยๆ ได้
เป็น 3 ประเภท คือ 1. รายการประเภทที่เป็นเรื่องจริงและมีเนื้อหาสาระ 2. รายการประเภทที่เป็น
เรื่องแต่งขึ้นแบบละคร 3. รายการประเภทให้ความบันเทิง Light Entertainment 
 วิถีการด าเนินชีวิตของมนุษย์เปลี่ยนแปลงไปมากเม่ือเทียบกับอดีต มีความเจริญก้าวหน้าด้าน
ต่างๆ มากขึ้นไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี สังคม หรือการพัฒนาเศรษฐกิจท าให้สภาพชีวิตความเป็นอยู่ของ
มนุษย์เปลี่ยนแปลงไปเป็นคนสมัยใหม่ ชีวิตความเป็นอยู่มีความเร่งรีบ การสร้างสุขภาพที่ดี การกิน
อาหารที่ดีและการออกก าลังกายอย่างเหมาะสมได้ถูกมองข้ามไป มีการบริโภคอาหารที่ผ่านการปรุง
แต่งดัดแปลง มีส่วนสมของเคมีสังเคราะห์มากกว่าอาหารที่เป็นธรรมชาติ เมื่อผู้บริโภคอาหารเหล่านี้
เป็นเวลานานๆ ท าให้ร่างกายเจ็บป่วยได้ง่ายเนื่องจากภูมิคุ้มกันในร่างกายจะค่อย ๆ เสื่อมลง ท าให้ยา
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รักษาโรคที่ใช้อยู่ไม่สามารถต้านทานโรคภัยไข้เจ็บได้ ต้องเพ่ิมความแรงของยาเพ่ือให้รักษาอาการ
เจ็บป่วยให้หาย รูปแบบการด าเนินชีวิตในยุคสมัยนี้ จึงบังคับเราโดยนัยว่าจะต้องหาตัวช่วยมา
เสริมสร้างภูมิคุ้นกันในร่างกาย ซ่อมแซมส่วนที่สึกหลอ ช่วยรักษา บ าบัดอาหารเจ็บป่วยต่างๆ เพื่อให้
ร่างกายของเรามีสุขภาพที่ดีข้ึน ด้วยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดต่างๆ ที่พบเห็นในปัจจุบัน 
 ถ้าคนเรารับประทานอาหารเพียงพอ รับประทานวิตามินแร่ธาตุจากผักผลไม้เพียงพอก็ไม่
จ าเป็นต้องรับประทานก็ได้ แต่ปัจจุบันคนส่วนใหญ่หันไปรับประทานเป็นอาหารฟาสฟูดส์ หรือว่า
อาหารแช่แข็ง ซึ่งจะมีคุณค่าทางอาหารลดลง ท าให้บางทีเราได้รับสารอาหารหรือแร่ธาตุไม่เพียงพอ 
ปัจจัยส าคัญอีกอย่างหนึ่งก็คือ การด ารงชีวิตของคนยุคนี้เปลี่ยนไปจากยุคเก่ามาก ปัจจุบันคนท างาน
ออฟฟิศนังกับโต๊ะ การที่เราจะได้ออกแรงในแต่ละวันก็น้อย การที่เราจะไปใหนมาใหนแทนที่เราจะ
เดินเราก็ขับรถ เราไม่ขึ้นบันไดเพราะเราก็ใช้ลิฟท์ตลอดเวลา เพราะฉะนั้นในแต่ละวันเราก็ไม่ค่อยได้
ออกก าลังกาย และยังมีความเครียดที่สูง เช่นในตอนเช้าเจอรถติดก็เครียดแล้ว จึงเป็นสาเหตุท าให้เกิด
โรคต่างๆเกิดขึ้นตามมามากมาย ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจึงเข้ามามีบทบาทในชีวิตของผู้บริโภคคนไทย 
เห็นชัดจากการส ารวจของศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทยและส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (สสว.) ที่เป็นที่กล่าวขวัญถึงผลส ารวจที่ชัดเจนว่า เมื่อปี พ.ศ 2551 พบว่า มูลค่าตลาด
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของไทยมีมูลค่าท้ังสินค้า 18,000 ล้านบาท มีอัตราการเติบโตชึ้นร้อยละ 7 เมื่อ
เทียบกับปี พ.ศ. 2550 ซึ่งคิดเป็นผลิตภัณฑ์กลุ่มวิตามิน 2,880 ล้านบาท คิดเป็นอัตราการเติบโตขึ้น  
(ศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทย, 2551) 
 
ตารางที่ 1.1: มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของไทยปี พ.ศ. 2551จากการส ารวจของศูนย์วิจัย 
 

ชื่อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร มูลค่ำตลำด (ร้อยละ) 

บ ารุงร่างกายชนิดเครื่องดื่มหรือชนิดน้ า 42 

อาหารเสริมทั่วไป 35 
อาหารเสริมส าหรับเด็ก 7 

วิตามิน 16 

 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปัจจุบันมีความหลากหลาย ทั้งยี่ห้อ คุณประโยชน์ รูปแบบ ขนาด 
และราคา จึงนับว่าเป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์สุขภาพที่ผู้บริโภคให้ความนิยม โดยในปัจจุบันสามารถหาซื้อ
ได้ง่ายตามแหล่งจ าหน่ายต่าง ๆ และได้รับความนิยมจากผู้บริโภคกลุ่มที่เชื่อว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ช่วยให้สุขภาพดี โดยแต่ละการบริโภคก็จะมีเหตุผลของการรับประทานที่ต่างกันออกไป ตาม
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คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้บริโภคบางคนมีความวิตกกังวลว่าร่างกายของตนได้รับสารอาหารไม่
ครบถ้วนก็จะเลือกซบริโภคผลิตภัณฑ์ประเภทวิตามิน แร่ธาตุ  ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดใดนั้น ขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับทราบจากสื่อโฆษณาหรือจากคนรอบ
ข้าง โดยอาจจะศึกษาหรือไม่ได้ศึกษาข้อมูลที่ถูกต้องของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารก่อนตัดสินใจบริโภคก็
ตาม ดังนั้นผู้บริโภคจึงควรท าความรู้จักกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยให้ทราบข้อมูลที่ผู้บริโภคควร
ต้องทราบก่อน เพ่ือเป็นข้อมูลที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ และจะท าให้ไม่ประสบปัญหาการถูกหลอกลวง
จากโฆษณาชวนเชื่อต่างๆ ด้วย  
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจัดเป็นอาหารประเภทหนึ่งตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 ซ่ึง 
หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติเพ่ือ
เสริมสารบางอย่าง มักอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน และมี
จุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ มิใช่ส าหรับผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์
รับประทาน ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาทิ น้ ามันปลา สาหร่ายสไปรูลิน่า กระดูกอ่อนปลา
ฉลาม น้ ามันอีฟนิ่งพริมโรส กลูโคแมนแนน ไคโตซาน เส้นใยอาหาร คอลลาเจนอัดเม็ด ชาเขียวชนิด
สกัดบรรจุแคปซูล โค เอ็นไซม์คิวเท็น แคปซูล ฯลฯ (กระทรวงสาธารณสุข, 2546) 
 ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น มีคุณสมบัติช่วยให้ร่างกายและสุขภาพ
ดีขึ้นได้ และก าลังเป็นที่นิยมมากๆ เนื่องจากมีการโฆษณาจากหลากหลายสื่อ ว่ามีผลช่วยป้องกัน
ปัญหาด้านสุขภาพต่าง ๆ นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยังสามารถช่วยส่งเสริมสุขภาพให้สมบูรณ์
แข็งแรงอีกด้วย โดยปัจจุบันมีผู้น าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพเข้าสู่ตลาดในประเทศไทย
เพ่ิมข้ึนเป็นจ านวนมาก ตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยจึงเป็นตลาดที่น่าสนใจมากและมี
อัตราการขยายตัวในทิศทางที่สูงขึ้น เพราะในปัจจุบันธุรกิจเกี่ยวกับสุขภาพยังคงเป็นกระแสนิยมของ
คนในสังคม ผู้บริโภคหันมาดูแล ใส่ใจสุขภาพกันมากขึ้น สังเกตได้จากยอดขายสินค้าด้านสุขภาพและ
อาหารเสริมที่มีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งประเทศไทยสามารถเป็นได้ทั้งแหล่งผลิตและน าเข้าสินค้า
สุขภาพที่ได้มาตรฐาน ผนวกกับความเจริญด้านสาธารณสุขในระดับแนวหน้าของประเทศในภูมิภาค
อาเซียน ยิ่งทวีโอกาสที่จะขยายตลาดสินค้าและบริการด้านสุขภาพได้กว้างขวางมากขึ้น  
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ตารางที่ 1.2: จ านวนและร้อยละของประชากรสูงอายุ พ.ศ. 2537 2545 2550 2554 และ 2557  
 

ปีท่ีส ำรวจ จ ำนวนผู้สูงอำยุ ร้อยละ 

2537 4,011,854 6.8 
2545 5,969,030 9.4 

2550 7,020,959 10.7 

2554 8,266,304 12.2 
2557 10,014,699 14.9 

 
 จากการส ารวจประชากรไทย ของส านักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2557 พบว่า เมื่อพิจารณาการ
กระจายตัวของผู้สูงอายุตามเขตการปกครองหรือเขตท่ีอยู่อ าศัยและภาคแล้ว พบว่าในปี 2557 มี
จ านวนผู้สูงอายุทั้งสิ้น 10,014,699 คน แบ่งเป็นเพศชาย 4,514,812 คน และเพศหญิง 5,499,887 
คน หรือคิดเป็นเพศชายร้อยละ 45.1 และเพศหญิงร้อยละ 54.9 ของผู้สูงอายุทั้งหมด จึงมีแนวโน้มว่า
ผู้ผลิตหรือบริษัทที่ลงทุนจะมุ่งเน้นนวัตกรรมผลิตภัณฑ์กลุ่มอาหารเสริมส าหรับกลุ่ม คนวัยทอง รวมถึง
กลุ่มวิตามินเสริมด้านต่าง ๆ ตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในกลุ่มผู้สูงอายุปีนี้จึงมีแนวโน้มเติบโตไม่
น้อยกว่าร้อยละ 20 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีแนวโน้มดีในประเทศไทย ได้แก่ วิตามิน แร่ธาตุและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกาย, ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการหมุนเวียนของโลหิต, ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยควบคุมน้ าหนัก 
 หากจะส ารวจแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตามความนิยมสามารถแบ่งได้ 4 
ประเภทคือ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ, ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อบ ารุงผิวพรรณ, ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือลดน้ าหนัก และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือการบ ารุงสมอง  
 1. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ เป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผลิตขึ้นเพื่อให้ร่างกายของ
ผู้ที่บริโภคมีประสิทธิภาพดีขึ้น ทนต่อภาวะความเครียด ความเหนื่อยล้าที่เกิดจากการท างานได้ มักจะ
ประกอบด้วยวิตามินต่างๆ แร่ธาตุที่จ าเป็นต่างๆ ต่อร่างกาย สารที่สามารถต้านอนุมูลอิสระได้ และที่
นิยมคือรูปแบบของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เป็นสารสกัดต่างๆ หากมีการโฆษณาช่วยเสริมคุณสมบัติ
สินค้าจะเป็นที่นิยมมากข้ึน  
 2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือบ ารุงผิวพรรณ ซึ่งนับว่าเป็นค่านิยมของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
เพราะสังคมยุคปัจจุบันนิยมผิวพรรณที่ขาว 
 3. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือลดน้ าหนัก แบ่งได้ 4 ประเภท ได้แก่ กลุ่มที่ช่วยลดการดูดซึม
ไขมัน, กลุ่มที่ช่วยเพิ่มการเผาผลาญพลังงาน, กลุ่มที่ช่วยดึงแป้งหรือคาร์โบไฮเดรตมาเป็นพลังงาน 
และกลุ่มอาหารไขมันต่ า  
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 4. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือการบ ารุงสมอง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดนี้กลุ่มเป้าหมาย คือ 
นักเรียนนักศึกษา เพราะเป็นวัยที่ต้องใช้สมองในการคิดและจดจ า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะช่วย
บรรเทาความเครียด เช่น น้ ามันปลา ใบแปะก๊วย วิตามินบี และอ่ืนๆอีกมากมาย 
 ปัจจุบันเป็นยุคของเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร ประชาชนในฐานะผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าและบริการต่างๆ ได้อย่างรวดเร็วและมีสถานที่ที่สามารถซื้อสินค้าและบริการได้
หลากหลายช่องทาง เช่น ร้านสะดวกซื้อค้าปลีกทั่วไป หรือต้องการสั่งซื้อสินค้าให้ส่งมาทางไปรษณีย์ก็
ย่อมได้ หรือจะศึกษาข้อมูลสินค้าและบริการเพ่ือประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อจากสื่ออินเตอร์เน็ต
หรือแม้แต่การซื้อ-ขายผ่านช่องทางการขายตรง จะสังเกตว่าแต่ละช่องทางผู้บริโภคกับการซื้อ-ขาย
สินค้า สามารถท าได้โดยง่าย เพราะเทคโนโลยีในยุคนี้สนองตอบต่อความต้องการ ง่ายต่อการแสวงหา
สินค้าจากแหล่งต่างๆ ที่ผู้บริโภคคิดว่าสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารก็เช่นกัน ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้จากแหล่งจ าหน่ายสินค้าเพ่ือสุขภาพความงาม ร้าน
ขายยา ร้านขายเครื่องส าอางค์ ซื้อผ่านทางผู้น าเข้า ผู้แทนจ าหน่าย (Agency) หรือตาม
ห้างสรรพสินค้า แต่เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับความปลอดภัย สุขภาพร่างกาย ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาข้อมูลสินค้า ความปลอดภัย ก่อนการตัดสินใจซื้อ ด้านผู้ผลิตและผู้จัด
จ าหน่ายก็จะต้องดูแลด้านการตรวจสอบสารเคมี การติดฉลาก บรรจุภัณฑ์ การระบุแหล่งผลิต ผู้ผลิต 
และชื่อผู้น าเข้า ที่ชัดเจน เป็นการรับรองสินค้าว่า ถูกผลิตมาอย่างถูกต้องตามกฏระเบียบที่ก าหนด 
สินค้าได้ผ่านกระบวนการผลิตที่เหมาะสมตามมาตรฐานของสังคมและสิ่งแวดล้อม  
 จากปัจจัยดังกล่าว จึงท าให้เทคโนโลยีด้านการสื่อสารมวลชนจึงเข้ามามีบทบาทต่อผู้บริโภค
อย่างมาก โดยเฉพาะสื่อประเภทโทรทัศน์เพราะเป็นพ้ืนฐานเทคโนโลยีที่มีเกือบทุกครัวเรือน ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงในฐานะผู้ชมได้สะดวกและง่าย อีกท้ังยังมีสื่อทีวีดิจิตอลเข้ามาเพ่ิมตัวเลือกในการรับชม
ด้วยแล้ว สื่อโทรทัศน์จึงเป็นสื่อหลักที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในด้านความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม
เป็นอย่างมาก อีกท้ังรายการโทรทัศน์มีหลากหลายรายการให้เลือกรับชม แต่รายการอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพเป็นรายการหนึ่งที่ได้รับความสนใจอย่างมาก ส่วนใหญ่เป็นอาหารที่เน้นความอร่อยเท่านั้น 
รายการอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพโดยเฉพาะนั้น ยังมีน้อย โดยเฉพาะเนื้อหาที่เจาะจง ด้านการดูแล
สุขภาพองค์รวมยังมีน้อยมาก จึงเป็นโอกาสที่ดีที่เหมาะจะเป็นช่องทางในการประกอบกิจการผลิต
รายการด้านสุขภาพองค์รวม ที่ผสานการน าเสนอศาสตร์เนื้อหาเพื่อสุขภาพให้กับผู้บริโภค ให้บริโภค
สินค้าและบริการที่ปลอดภัยและสร้างความน่าสนใจดึงดูดใจผู้บริโภคหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพมากขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของโครงกำร 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกชมรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ชมในการรับชมรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพ 
 
1.3 ขอบเขตของโครงกำร 
 โครงการนี้มุ่งเน้นไปที่การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ชมรายการช่องดิจิตอลทีวี
ประเภทรายการเพ่ือสุขภาพและยังศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอีกด้วย 
โดยท าการแบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็น 9 กลุ่ม คือ ระหว่างอายุ 13 - 18 ปี, 19-24 ปี,  25-30 ปี,  31-36 
ปี, 37-42 ปี, 43-48 ปี, 49-54 ปี, 55-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป  ซึ่งกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ล้วนต้องเคยมี
ประสบการณ์ในการรับชมโทรทัศน์ช่องทีวีดิจิตอลและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา
ความเป็นไปได้ของโครงการ โดยมีระยะเวลาในการด าเนินโครงการตั้งแต่เดือน มีนาคม– มิถุนายน 
2558 รวมทั้งสิ้น 4 เดือน 
 
1.4 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.4.1 ทีวีดิจิตอล หมายถึง ระบบโทรทัศน์แบบดิจิตอล (Digital Television) เป็นระบบการ
ส่งผ่านสัญญาณ ภาพวีดีโอและเสียงโดยระบบดิจิตอล จากเดิมระบบการรับสัญญาณโทรทัศน์ใน
ประเทศไทยใช้เป็นระบบอะนาล็อก ระบบทีวีดิจิตอลมีความคมชัดของภาพ เสียงและการส่งสัญญาณ 
สามารถส่งข้อมูลได้มากกว่าแบบเดิม (Multicasting)  
 1.4.2 ฟรีทีวี หมายถึง สื่อโทรทัศน์แบบไม่บอกรับสมาชิกหรือแบบฟรีทีวี (Free TV) ทั้ง 6 
ช่อง ได้แก่ ช่อง 3, ช่อง 5, ช่อง 7, ช่อง 9, ช่อง NBT และช่องไทยพีบีเอส  

1.4.3 ผู้ชม หมายถึง ประชาชนทุกคนที่เปิดรับสื่อโทรทัศน์ 
 1.4.4 ผู้สูงอายุ หมายถึง ผู้ที่มีอายุ 60 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป 
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.5.1 เพ่ือทราบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ 
 1.5.2 เพ่ือทราบพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกชมรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ 
  1.5.3 เพ่ือทราบความพึงพอใจของผู้ชมในการรับชมรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพ 
 1.5.4 เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม 
(Holistic Health)” 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเพ่ือจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพแบบองค์รวม 
(Holistic Health)” ผู้วิจัยได้ศึกษา และน าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง มาใช้เป็น
กรอบในการศึกษาดังต่อไปนี้ 

 2.1 ทฤษฎีหลักวิทยุโทรทัศน์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจเลือก 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
 2.4 ทฤษฎีความพึงพอใจ 
 2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับสุขภาพและศาสตร์การแพทย์แผนไทยประยุกต์ 
 2.6 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 
2.1 ทฤษฎีหลักวิทยุโทรทัศน์ 
 วิทยุโทรทัศน์  หมายถึง  กระบวนการถ่ายทอดเสียงและภาพ โดยวิธีเปลี่ยนคลื่นวิทยุ ซึ่งเป็น
คลื่นเสียงและภาพเป็นคลื่นแม่เหล็กไฟฟ้าออกสู่อากาศ หรือส่งเสียงและภาพทางสาย เพ่ือส่งสารไปถึง
มวลชนที่อยู่ในถิ่นต่าง ๆ โดยตรง   เป็นการส่งสัญญาณไฟฟ้าของภาพ  และเสียงในเวลาเดียวกัน 
 วัตถุประสงค์ของการสื่อสารทางวิทยุโทรทัศน์ 
 1. เพื่อให้ข่าวสาร เป็นวัตถุประสงค์หลักของการสื่อสารในรูปแบบนี้ แต่ละสถานีวิทยุ
โทรทัศน์จะมีนักข่าวเพ่ือสรรหาข่าวมารายงานให้ประชาชนได้ทราบ โดยพยายามแข่งขันกันเสนอข่าว
ต่างๆ ด้วยความรวดเร็ว 
 2. เพื่อถ่ายทอดความรู้และเสนอความคิดเห็น รายการวิทยุโทรทัศน์ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ถ่ายทอดความรู้และเสนอความคิดเห็น ได้แก่ รายการที่ต้องการให้ประชาชนเป็นคนทันสมัย ทัน
เหตุการณ์อยู่เสมอ เช่นรายการสารคดี รายการที่ให้ประชาชนมีความรู้ทั่วไปในการด าเนินชีวิตใน
สังคมได้อย่างมีความสุข เช่น รายการความรู้เกี่ยวกับสุขภาพกายและจิต รายการที่ให้ประชาชนได้
ความรู้อย่างลึกซ้ึงและได้ทราบความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนๆ ในเรื่องราวต่างๆ เช่น รายงานพิเศษ 
รายการวิเคราะห์วิจารณ์ข่าว และรายการที่ถ่ายทอดและเผยแพร่ความรู้ทางวิชาการในสาขาต่าง ๆ 
เช่น วิทยาศาสตร์ สังคมศาสตร์ เป็นต้น 
 3. เพื่อให้ความบันเทิง รายการที่จัดขึ้นเพ่ือให้ความบันเทิงมีหลายรูปแบบ เช่น รายการเกม
โชว์ รายการเพลง รายการทอล์กโชว์ ละครโทรทัศน์ ภาพยนตร์ รายการตลก รายการการ์ตูน รายการ
ส าหรับเด็ก เป็นต้น 
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 4. เพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เป็นสิ่งส าคัญและท าให้การด าเนินธุรกิจจัดรายการต่างๆ 
ทางวิทยุโทรทัศน์ด าเนินไปด้วยดี โดยบริษัทที่ผลิตสินค้าและจัดจ าหน่ายสินค้าซื้อเวลาของสถานีมา
โฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ ให้ประชาชนได้รับทราบข้อมูลสินค้าและส่งผลถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
ใช้บริการเหล่านั้นเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ยังอาจเป็นการจัดรายการเฉพาะกิจเพ่ือขอความร่วมมือจาก
ประชาชน เช่น รายการรับบริจาคเงิน ข้าวของเครื่องใช้ส าหรับผู้ขาดแคลน เป็นต้น 
 5. เพื่อวัตถุประสงค์เฉพาะ เช่น รายการสารคดี พระราชประวัติ พระราชกรณียกิจใน
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว หรือรายการที่ทั้งภาครัฐและเอกชนจัดขึ้นเพ่ือถวายพระพร เป็นต้น 
 ความส าคัญของการสื่อสารทางวิทยุโทรทัศน์ 
 วิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว และได้รับความนิยมจาก
ประชาชนอย่างมาก ในทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับชนชั้น ทุกระดับการศึกษา เพราะเป็นสื่อที่ให้ทั้งภาพ
และเสียง ซึ่งสามารถกระท าได้หลากหลายรูปแบบและมีปัจจัยมากมายที่จะใช้ดึงดูดความสนใจของ
ผู้ชมตลอดเวลา ทั้งยังท าให้ผู้ชมเข้าใจเรื่องราวได้ดี พร้อมทั้งรู้สึกสนุกสนานขณะชมรายการ ด้วยเหตุ
นี้ วิทยุโทรทัศน์จึงเข้าถึงผู้ชมได้มาก และส่งผลให้สื่อวิทยุโทรทัศน์มีอิทธิพลต่อประชาชนในด้าน
ความคิด ความรู้สึก และด้านพฤติกรรมอย่างมาก 
 ในด้านความรู้สึกนึกคิด ผู้ชมจะเกิดความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่งทันทีที่ได้รับข้อมูล เช่น ภาพ
และการให้เสียงบรรยายเกี่ยวกับเหตุการณ์เครื่องบินตก มีภาพเครื่องบินเสียหาย มีผู้ที่ได้รับ บาดเจ็บ
และเสียชีวิต ในขณะที่มีเสียงบรรยายถึงรายละเอียดเหตุการณ์ มูลค่าความเสียหาย จ านวน ผู้ที่
เสียชีวิต อันท าให้ผู้ชมรู้สึกเศร้าใจ หดหู่ไปด้วย หรือเมื่อวัยรุ่นได้เห็นพฤติกรรมต่างๆ จากนักร้องชาว
ต่างประเทศ หรือละครโทรทัศน์ของไทยที่นักแสดงมีพฤติกรรมตามแบบ ชาวต่างประเทศ ก็นิยม
ชมชอบ เกิดการเลียนแบบ เพราะคิดว่าเป็นพฤติกรรมที่เหมาะสม ซึ่งแสดงออกแล้วมีผู้ชื่นชอบจ านวน
มาก เป็นต้น แสดงให้เห็นว่าวิทยุโทรทัศน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ชมเช่นกัน 
 ความส าคัญของวิทยุโทรทัศน์ สามารถแบ่งความส าคัญได้ 3 ประการ ดังนี้ 
 1. เพื่อเสริมสร้างสติปัญญาให้แก่มนุษย์  
วิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีความส าคัญในการช่วยเสริมสร้างให้ประชาชนในประเทศได้มีโอกาสรับรู้
ข่าวสารและความรู้เพ่ิมมากขึ้นและยังมีความส าคัญในการน าไปใช้ประโยชน์และเสริมสร้างสติปัญญา
ให้แก่มนุษย์ในสังคมได้หลายลักษณะ อาทิ 
   1.1 การให้ข้อเท็จจริงแก่ประชาชน กล่าวคือ เป็นสื่อที่รวบรวมและติดตามเหตุการณ์
ส าคัญๆ ที่น่าสนใจ และก่อให้เกิดความรอบรู้ในด้านต่างๆ  
   1.2 การให้การศึกษา กล่าวคือ วิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อที่เสริมสร้างการศึกษาแก่
ประชาชน เพ่ือก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคือ สามารถน าความรู้ที่ได้มานั้นไปใช้
ประโยชน์ได้ 
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   1.3 การแสดงความคิดเห็น กล่าวคือ วิทยุโทรทัศน์จะมีความส าคัญที่เป็นเสมือนเวที
กลางให้ประชาชนได้แสดงความคิดเห็น ความต้องการ และอุดมการณ์ของคนในสังคม 
 2. เป็นสื่อเพื่อการพัฒนาประเทศ  
สื่อวิทยุโทรทัศน์มีความสามารถทางด้านเทคโนโลยีที่ก้าวไกล  ท าให้วิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อที่มี
ความส าคัญในการน ามาพัฒนาประเทศในด้านต่างๆ เป็นอันมาก อาทิ 
   2.1 การพัฒนาทางการศึกษา กล่าวคือ วิทยุโทรทัศน์มีส่วนร่วมในการพัฒนา
การศึกษาของประชาชนด้วยวิธีการถ่ายทอดความรู้หรือข่าวสารที่เข้าถึง มีความรวดเร็วทันต่อ
เหตุการณ์ในประเทศไทยได้ 
   2.2 การพัฒนาทางการเมือง กล่าวคือ วิทยุโทรทัศน์จะเป็นสื่อกลางในการประสาน
ความคิดและ สร้างศรัทธา ความน่าเชื่อถือ ซึ่งรัฐบาลจ าเป็นต้องใช้สื่อมวลชนโดยเฉพาะวิทยุโทรทัศน์
ในการเผยแพร่และกระจายข่าวในความเคลื่อนไหวให้ประชาชนได้ทราบ เช่น การเสนอข่าวเกี่ยวกับ
นโยบายแผนงานและแนวทางการปฏิบัติทางภารกิจของรัฐบาลให้แก่ประชาชนได้รู้และเข้าใจ 
   2.3 การพัฒนาชนบท กล่าวคือ วิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีความส าคัญซึ่งจะขาดไม่ได้ใน
การพัฒนาชนบท ได้แก่ การให้ความรู้ทางการเกษตร การศึกษา สุขภาพอนามัย การสาธารณสุข  
   2.4 การพัฒนาทางด้านเศรษฐกิจ กล่าวคือ วิทยุโทรทัศน์มีความส าคัญในการ
น าเสนอความคืบหน้าและความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ทางด้านเศรษฐกิจที่เกิดข้ึนอยู่ตลอดเวลา 
   2.5 การพัฒนาทางด้านสังคม กล่าวคือ วิทยุโทรทัศน์จะมีความส าคัญในการน าเสนอ
ความเปลี่ยนแปลงในสังคมไทยที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว 
 3. เป็นเครื่องมือการสื่อสารของโลก  
 ปัจจุบันมนุษย์เราสามารถรับรู้เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนแทบทุกจุดของโลกได้ทันทีทันใดด้วยผลของ
การค้นคว้าทดลองและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี วิทยุโทรทัศน์จึงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญต่อการ
สื่อสารของโลกในหลายลักษณะ ดังนี้ 
   3.1 การรายงานเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในโลก กล่าวคือ วิทยุโทรทัศน์เป็นเครื่องมือใน
การสื่อสารในรูปของข่าว ด้วยการส่งสัญญาณผ่านดาวเทียมเพ่ือให้ทั่วโลกได้รับรู้เหตุการณ์ต่างๆที่
เกิดข้ึน 
   3.2 การเผยแพร่และแลกเปลี่ยนความรู้ความบันเทิง กล่าวคือ วิทยุโทรทัศน์จะเป็น
สื่อที่สร้างความรู้และความบันเทิงให้แก่ประชากรของโลกได้อย่างกว้างขวางยิ่งขึ้น 
   3.3 ท าให้เกิดการพึ่งพาและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันและกันทั่วโลก กล่าวคือ 
วิทยุโทรทัศน์จะท าให้เกิดลักษณะการถ่ายทอดและเชื่อมโยงเทคโนโลยีการสื่อสาร โดยจะน าเอา
สารสนเทศจากประเทศที่พัฒนาแล้วไปเผยแพร่ยังประเทศที่ยังขาดแคลน เป็นผลให้เกิดการพ่ึงพา
ช่วยเหลือซึ่งกันและกันข้ึนได้ 
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 บทบาทและหน้าที่ของวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ในฐานะสื่อมวลชน 
 1. บทบาทในการเป็นภาพสะท้อนของสังคม  
 วิทยุโทรทัศน์สามารถเป็น “ภาพสะท้อน” ของสังคมได้โดยท าหน้าที่รายงานความเป็นไป ใน
สังคม บนพื้นฐานของความเป็นจริง ในขณะที่ท าหน้าที่เป็นภาพสะท้อนของสังคม  วิทยุโทรทัศน์ก็
จ าเป็น ต้องตรวจตรา ตรวจสอบความเป็นไปในสังคมด้วยว่า  มีอะไรผิดปกติเกิดข้ึนหรือไม่ หากมีก็
ต้องรายงานให้สังคมได้รับรู้อย่างทันท่วงทีเช่นกัน 
 2. บทบาทในการเป็นตัวแทนของคนทุก ๆ กลุ่มในสังคม 
 วิทยุโทรทัศน์ต้องสามารถสะท้อนความคิดเห็นที่แตกต่างกันของคนหรือกลุ่มคนในสังคมได้ 
โดยมีการน าเสนอข่าวสาร เรื่องราว หรือประเด็นปัญหาต่าง ๆ บนพื้นฐานของความส าคัญที่เท่าเทียม
กัน แทนที่จะน าเสนอแต่เฉพาะข่าวสาร เรื่องราว หรือเหตุการณ์ที่เป็น “กระแสหลัก” แต่เพียงอย่าง
เดียว 
 3. บทบาทในการสร้างสาธารณมติ 
 ค าว่า เป็น “สาธารณมติ” หมายถึง ความคิดเห็นและทัศนคติของกลุ่มสาธารณมติที่มีต่อ
ประเด็นหนึ่งที่เกิดข้ึนในสังคมในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง การสร้างสาธารณมติจึงเป็นการสะท้อนให้เห็น
ความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มคนในสังคม  วิทยุโทรทัศน์สามารถ สร้างสาธารณมติได้โดยการหยิบยก
ประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นมาพูดถึง  และเปิดโอกาสให้สาธารณชนได้แสดงความคิดเห็น ต่อประเด็น
ปัญหานั้นอย่างเท่าเทียมกัน 
 หน้าที่ของวิทยุโทรทัศน์ในฐานะสื่อมวลชน มีดังนี้ 
 1. หน้าที่ของวิทยุโทรทัศน์ในการให้ข่าวสารและน าเสนอข่าวสาร 
 คุณลักษณะในการเสนอข่าวสาร คือ วิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีคุณลักษณะเหมาะสมในการ
น าเสนอข่าวใน 3 ด้าน ได้แก่          
   1.1 ความฉับไวในการเสนอข่าวสาร ความฉับไวในการเสนอข่าวสารเป็นความจ าเป็น
เนื่องจากจะท าให้ผู้รับสาร รับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว หากข่าวสารนั้นเป็นข่าวสารที่ต้องการการ
แก้ไขจะท าให้ผู้รับสารสามารถแก้ไขสถานการณ์ได้อย่างทันท่วงที เช่น การแจ้งข่าวภัยอันตรายต่างๆ 
หรือข่าวสารในยามที่บ้านเมืองอยู่ระหว่างการจลาจล การแจ้งข่าวสารอย่างทันท่วงทีนั้นจะช่วยให้คน
รับรู้เหตุการณ์ และปฏิบัติตามค าสั่งหรือค าแนะน าของเจ้าหน้าที่ได้อย่างทันท่วงทีได้           
   1.2 ความน่าเชื่อถือในการเสนอข่าวสาร วิทยุโทรทัศน์ท าให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึก
น่าเชื่อถือ เหมือนได้ร่วมอยู่ในเหตุการณ์ได้สัมผัสเรื่องราวที่เกิดข้ึนจากภาพข่าว นอกจากนั้นผู้รายงาน
ข่าวทางโทรทัศน์ยังมีผล ต่อความน่าเชื่อถือของข่าว โดยการใช้น้ าเสียง ภาษา การแต่งกาย กิริยา
ท่าทาง เพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับเนื้อหาของข่าว 
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   1.3 การเข้าถึงผู้รับสาร ปัจจบุันประชาชนแทบทุกครัวเรือนมีสื่อวิทยุโทรทัศน์ไว้ใน
ครอบครอง การเข้าถึงผู้รับสารจึงไม่ใช่ปัญหาของวิทยุโทรทัศน์อีกต่อไป 
   1.4 การสอดส่องตรวจตรา สื่อมวลชนมีหน้าที่จับตาดูความเปลี่ยนแปลงหรือความ
เป็นไปของเหตุการณ์ต่าง ๆ ในสังคม ดูแลสังคมให้อยู่ในระเบียบและแนวปฏิบัติที่ถูกต้อง 
   1.5 การกลั่นกรองข่าวสาร ข่าวสารที่เราได้ชมทางวิทยุโทรทัศน์นั้นไม่ใช่เนื้อข่าว
ทั้งหมด แต่เป็นแค่ส่วนหนึ่งซึ่งได้รับการเลือกสรรมาแล้วจากบรรณาธิการข่าวหรือหัวหน้าข่าวและ
นักข่าว ว่าข่าวใดเป็นข่าวที่มีความเหมาะสมที่จะน าเสนอ แก่มวลชนและการน าเสนอในลักษณะใด 
การกลั่นกรองข่าวสารจากสื่อมวลชนนี้ ท าให้สื่อมวลชนถูกมองว่าเป็นนายทวารข่าวสาร (Gate 
Keeper) ที่ควบคุมประตูทางออกของข่าวสารก่อนเดินทางผ่านสื่อไปสู่มวลชนหน้าที่ในการให้ข่าวสาร
ของสื่อวิทยุโทรทัศน์จัดเป็นหน้าที่หลัก ซึ่งมีความส าคัญมากจึงควรกระท าด้วยความระมัดระวัง 
เที่ยงตรง และน าเสนอด้วยความเป็นกลาง ไม่บิดเบือนหรือลดความน่าเชื่อถือของข่าวด้วยการท าให้
เนื้อหาของข่าวมีลักษณะของความเป็นเรื่องบันเทิงหรือนาฏกรรม (Dramatized) มากจนเกินไป 
 2. หน้าที่ของวิทยุโทรทัศน์ในการแสดงความคิดเห็น  
   2.1 การให้ความคิดเห็น ประเภทของรายการในการให้ความคิดเห็น ได้แก่ รายการ
วิจารณ์ รายการวิเคราะห์ สถานการณ์และประเด็นปัญหาต่าง ๆ รายการที่ให้ความคิดเห็นนี้ เป็น
รายการที่มีการแสดงความคิดเห็นของผู้ด าเนินรายการและผู้ร่วมรายการ ท าให้สาระที่ผู้ฟัง ผู้ชมได้รับ
อย่างแท้จริงไม่ใช่เฉพาะเนื้อหาของข่าว แต่เป็นความคิดเห็นที่มีการน าเสนอในรายการนั้น ๆ 
   2.2 การเป็นเวทีแสดงความคิดเห็น นอกจากให้ความคิดเห็นแล้ว สื่อมวลชนยังเปิด
โอกาสให้สมาชิกในสังคมได้แสดงความคิดเห็นผ่านสื่อมวลชนเพื่อให้ทุกฝ่ายได้เสนอข้อมูล และหา
วิธีแก้ไขปัญหาร่วมกันต่อไป โดยเฉพาะปัญหาสังคม วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ท าหน้าที่เป็น
เวทีแสดงความคิดเห็นได้  3 ลักษณะ คือ  
    2.2.1 เปิดโอกาสให้ประชาชนแสดงความคิดเห็นต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซ่ึง
สามารถท าได้โดยการเชิญมาแสดงความคิดเห็นในรายการสัมภาษณ์หรือแสดงความคิดเห็นผ่านทาง
จดหมาย โทรทัศน์ หรือเครื่องมือทางการสื่อสารประเภทอ่ืน  
    2.2.2 เป็นช่องทางในการร้องทุกข์ของประชาชน การสร้างทุกข์ของ
ประชาชน ผ่านทางวิทยุโทรทัศน์ มักจัดท าในลักษณะของรายการขนาดสั้นที่ให้ผู้เดือดร้อนเป็นผู้
น าเสนอเรื่องราวด้วยตนเองทั้งภาพและเสียง เพ่ือให้มีความรู้สึกปัญหาเหล่านั้นเป็นปัญหาของ 
“ชาวบ้าน” จริงๆ หลายครั้งที่ปัญหาเหล่านี้ได้รับการแก้ไขและสนองตอบจากหน่วยงานที่ 
   2.2.3 เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการแสดงความคิดเห็น บางครั้งสื่อมวลชนไม่ได้ 
“ถาม” ประชาชนโดยตรงว่ามีความคิดเห็นต่อเรื่องหนึ่งเรื่องใดอย่างไร แต่การแสดงความคิดเห็นหรือ
การตั้งประเด็นค าถามในรายการสามารถเป็นตัวกระตุ้นให้สังคมมีปฏิกิริยาต่อเรื่องนั้นได้ เช่น การที่
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รายการวิเคราะห์ข่าวหยิบยกประเด็นทางการเมืองขึ้นมาถกเถียง อภิปราย อาจมีผลต่อผู้รับสาร และ
สร้างความเป็น “สาธารณะ” โดยท าให้กลุ่มคนที่เปิดรับสารในเรื่องเดียวกันมีความสนใจร่วมกัน และ
มีปฏิกิริยาตอบโต้ต่อประเด็นดังกล่าว  
   2.3 การโน้มน้าวชักจูงใจ การแสดงความคิดเห็นของสื่อมวลชนอาจน าไปสู่การโน้ม
น้าวชักจูงใจได้ ถ้ามีการน าเสนอตามหลักและยุทธวิธีที่เหมาะสมตามแนวคิดของทฤษฏีการโน้มน้าวใจ
ว่า สื่อมวลชนสามารถท าหน้าที่เรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็น
ในฐานะเครื่องมือที่กระตุ้นการบริโภคข้อมูลข่าวสาร การเผยแพร่ความรู้ การตอกย้ า ความจ า การ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติหรือแม้แต่พฤติกรรมต่าง ๆ ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับเนื้อหา สาระ ประเด็น และเรื่องราวที่
น าเสนอ การโน้มน้าวชักจูงใจรายการวิทยุโทรทัศน์มักเป็นการน าเสนอ ในรูปแบบของการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือรณรงค์หรือโน้มน้าวให้ประชาชนมีความคิดคล้อยตามในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่น การ
รณรงค์โน้มน้าวใจให้คนเลิกสูบบุหรี่ เป็นต้น 
 3. หน้าที่ของวิทยุโทรทัศน์ในการให้ความรู้และการศึกษา  
 หน้าที่ในการให้ความรู้และการศึกษาเป็นบทบาทที่ส าคัญยิ่งของสื่อมวลชน เนื่องจาก
การศึกษาเป็น รากฐานเบื้องต้นของการพัฒนาประเทศในทุกๆ ด้าน สื่อมวลชนสามารถที่จะท าหน้าที่
ในการให้ความรู้ที่จ าเป็นส าหรับการปรับตัวของประชาชนให้เข้ากับการพัฒนาสังคมได้ โดยการให้
ความรู้แก่ประชาชนทั้งในเรื่องการ่านออกเขียนได้ การปรับปรุงการกินอยู่และการประกอบอาชีพ 
สื่อมวลชนมีหน้าที่ในการให้ความรู้และการศึกษาแก่ประชาชนทั้งทางตรงและทางอ้อม เป็นเครื่องมือ
ที่เข้ามาช่วยถ่ายทอดวิชาความรู้ เพื่อพัฒนาบุคคลทั้งในระบบโรงเรียนและนอกโรงเรียน เราสามารถ
ได้รับความรู้รอบตัว ความรู้ที่มีประโยชน์ต่อการน าไปใช้ใน ชีวิตประจ าวันและการประกอบอาชีพ 
ตลอดจนวิทยาการใหม่ ๆ จากรายการวิทยุโทรทัศน์ได้โดยไม่ต้องเข้าชั้นเรียน ในขณะเดียวกันรายการ
ทางโทรทัศน์ก็สามารถ ท าหน้าที่เป็นสื่อหลัก หรือสื่อเสริมของการเรียนการสอนในห้องเรียนได้เช่นกัน 
วิทยุโทรทัศน์จึงเป็นสื่อมวลชนที่มีความเหมาะสมแก่การให้ความรู้ และการศึกษาเนื่องจากสามารถน า
ความรู้และการศึกษาไปถึงกลุ่มเป้าหมายและประชาชนทั่วไป ได้อย่างทั่วถึงรวดเร็ว โดยการเสนอใน
รูปแบบที่น่าสนใจเหมาะสมต่อการเรียนรู้และรับรู้ ของกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายท าให้การเผยแพร่
ความรู้และการศึกษาเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 4. หน้าที่ของวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ในการให้ความบันเทิง 
   4.1 การให้ความบันเทิงโดยตรง การให้ความบันเทิงโดยตรง  เป็นบทบาทเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐาน ของมนุษย์ในแต่ละด้าน อาทิ 
    4.1.1 ความต้องการด้านความรู้สึก  ได้แก่  ความต้องการบริโภคสื่อเพ่ือ
ประเทืองอารมณ์ ผ่อนคลายความตึงเครียด เช่น  การดูละครโทรทัศน์  การฟังเพลงทาง
วิทยุกระจายเสียง  
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    4.1.2 ความต้องการด้านส่วนบุคคล ได้แก่ ความต้องการบริโภคสื่อ เพื่อ
แสวงหาความเชื่อมั่นในตนเอง เช่น ละครโทรทัศน์ที่แสดงถึงชีวิตนางเอกท่ีต้องต่อสู้ดิ้นรนเพ่ือความอยู่
รอด ท าให้ผู้ชมมีก าลังใจในชีวิต 
    4.1.3 ความต้องการด้านสังคม ได้แก่ ความปรารถนาในการสังสรรค์และมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น รายการบันเทิงทางวิทยุโทรทัศน์ท าให้ผู้ชมมีเรื่องราวมาเป็นหัวข้อสนทนากัน
ระหว่างสมาชิกในครอบครัว เพ่ือนฝูง และบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม 
   4.1.4 ความต้องการด้านการหลบหลีกหรือเบี่ยงเบนจากโลกแห่งความจริง 
ได้แก่ ความต้องการบริโภคสื่อเพ่ือการกระตุ้นจินตนาการด้านต่างๆ ที่อยู่นอกเหนือความเป็นจริงที่
ก าลังเผชิญอยู่ เช่น ละครที่จบลงด้วยความสุขที่ท าให้ผู้ชมปลาบปลื้ม เนื่องจากเป็นเรื่องที่ไม่สามารถ
เป็นไปได้ในชีวิตจริง 
   4.2 การให้ความบันเทิงโดยแฝงความรู้ทางอ้อม รายการบันเทิงโดยทั่วไป เมื่อมอง
อย่างผิวเผินมักเป็นรายการที่มุ่งให้ความบันเทิงแต่เพียงอย่างเดียว หากแท้จริงแล้วมีหลายครั้งทีเดียว
ที่เราพบว่าตัวเราเองได้รับความรู้ และข้อคิด  ที่เป็นประโยชน์จากรายการเหล่านั้น 
  4.3 การให้สาระบันเทิง ลักษณะเด่น คือ สามารถน าเสนอสาระความรู้ให้แก่ผู้ชมได้โดย
ไม่ท าให้รู้สึกเบื่อหน่าย แต่กลับให้ความรู้สึกเพลิดเพลินไปกับการเรียนรู้เรื่องราวต่างๆ อย่างไรก็ตาม
รายการสาระบันเทิงประสบความส าเร็จได้ ไม่จ าเป็นต้องอาศัยการผสมผสานสาระความรู้เข้ากับความ
บันเทิงในสัดส่วนที่เหมาะสมในทุกสังคมมักจะมีผู้รับสาร บางกลุ่มซึ่งมีลักษณะในการที่จะเลือกรับ
เนื้อหาที่ให้ความบันเทิงเป็นส าคัญ  เช่น  กลุ่มเด็ก  กลุ่มมวลชน ผู้ด้อยการศึกษาและสถานภาพทาง
สังคม 
 รูปแบบรายการโทรทัศน์ 
 รายการวิทยุโทรทัศน์ที่เป็นที่รู้จักที่นิยมใช้ในการจัดรายการวิทยุโทรทัศน์กันอย่างแพร่หลาย 
มีดังนี้ 
 1. รายการโทรทัศน์รูปแบบพูดคุย 
 รายการพุดคุย (Talk Programme) เป็นรูปแบบรายการที่เป็นผู้มาปรากฏตัวเพ่ือพูดคุยกับ
ผู้ชม โดยการหยิบยกเอา ประเด็นเกี่ยวกับข่าวสาร  ความเคลื่อนไหว เหตุการณ์ สาระความรู้ หรือ
ความบันเทิง ที่ก าลังอยู่ในความสนใจของผู้ชมรายการมาน าเสนอและพูดคุยกับผู้ชมโดยตรง ใน
สหรัฐอเมริกา นิยมเรียกว่ารายการทอล์คโชว์ (Talk Show) ลักษณะการน าเสนอรายการพุดคุย มี
พัฒนาการที่เปลี่ยนแปลงไปแต่เดิมจะใช้การน าเสนอด้วยการพูดเป็นหลักและมีภาพประกอบเพ่ือจะ
ได้ไม่เห็นหน้าผู้พูดตลอดรายการ ในระยะหลังเริ่มใช้รูปแบบอ่ืน ๆ มาผสมผสาน เช่น การสัมภาษณ์ 
การสนทนา ฯลฯ การพูดคุยสามารถสอดแทรกความบันเทิง ซึ่งอาจจะเป็นการแสดงดนตรี แสดงตลก 
หรือแสดงมายากล เพียงแต่การแสดงเหล่านี้ถือเป็นส่วนประกอบของรายการเท่านั้นโดยที่ถือว่าการ
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พูดคุยเป็นจุดเด่นกว่า รายการพุดคุยจะมีคุณภาพและน่าสนใจยิ่งขึ้นหากผู้ด าเนินรายการหรือผู้ที่จะ
ท าหน้าที่พูดคุยกับผู้ชมเป็นผู้มีความรู้ความสามารถในการพูดและการน าเสนอเนื้อหาของรายการ 
สามารถด าเนินรายการได้อย่างราบรื่นและเป็นธรรมชาติ 
 2. รายการโทรทัศน์รูปแบบสนทนา 
 รายการสนทนา (Conversational Programme) เป็นรูปแบบรายการที่มีคนมาพูดคุยกัน 2 
หรือ 3 คน โดยมีคนหนึ่งเป็นผู้ด าเนินรายการ หรือด าเนินการสนทนา ส่วนบุคคลที่เหลือจะเป็นผู้ร่วม
สนทนา ผู้ด าเนินรายการจะท าหน้าที่น าการสนทนา และคอยควบคุมการสนทนาให้เป็นไปตาม 
ขอบเขตและวัตถุประสงค์ของรายการคอยเชื่อมโยงประเด็นการสนทนา เพ่ือไม่ให้ผู้ชมเกิดความ
สับสนกับประเด็นที่สนทนาผู้ด าเนินการสนทนาอาจร่วมแสดงความคิดเห็นด้วยการพูดคุย กับผู้ร่วม
รายการในขณะเดียวกันก็จะต้องคอยพูดคุยกับผู้ชมรายการด้วย โดยเฉพาะในช่วงต้น  ที่ตอ้งเปิด
ประเด็นการสนทนาและช่วงท้ายที่ต้องสรุปประเด็นการสนทนา รายการสนทนา แตกต่างกับรายการ
พูดคุยกล่าวคือรายการพุดคุยเป็นการพูดคุยกับผู้ชมโดยตรงในขณะที่รายการสนทนามิใช่เป็นการ
พูดคุยกับผู้ชมโดยตรง แต่เป็นการสนทนากันระหว่างผู้ร่วมรายการการน าเสนอรายการสนทนาที่ดี 
มิใช่เพียงการน าเสนอภาพผู้ร่วมสนทนาตัดสลับกันไปมาเท่านั้น หากแต่ควรจะต้องมีภาพเหตุการณ์
หรือเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อหรือประเด็นที่ก าลังสนทนามาตัดต่อประกอบกับรายการด้วย 
 3. รายการโทรทัศน์รูปแบบอภิปราย 
 รายการอภิปราย (Discussion Programme) เป็นรูปแบบรายการพูดคุยลักษณะหนึ่ง แต่
ไม่ใช่เป็นการพูดคุยกับผู้ชมโดยตรง หากแต่เป็นการพูดคุยระหว่างผู้ด าเนินการอภิปราย หรือผู้ด าเนิน
รายการกับผู้ร่วมรายการ ซึ่งอาจจะมีตั้งแต่ 2-4 คน ผู้ร่วมรายการมักจะเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ มีความรู้ 
ความสามารถมีประสบการณ์ มีความเชี่ยวชาญหรือเป็นผู้ที่เกี่ยวข้องกับหัวข้ออภิปราย ผู้ทรงคุณวุฒิที่
เชิญมาร่วมรายการแต่ละครั้งควรมีความหลากหลายเพ่ือผู้ชมจะได้รับรู้ในทรรศนะหรือมุมมองที่
แตกต่างกันไป โดยหัวข้อที่หยิบยกมาอภิปรายในรายการ ควรเป็นหัวข้อที่ก าลังเป็นที่สนใจ ของสังคม
ในขณะนั้น ซึ่งผู้จัดรายการ จะต้องเป็นผู้ก าหนดขึ้นมา ผู้ด าเนินรายการจะเป็นผู้ท าหน้าที่พูดกล่าวน า
ถึงหัวข้อที่หยิบยกมาอภิปราย คอยป้อนประเด็นค าถามให้ผู้ร่วมรายการแต่ละคน ได้ร่วมแสดง
ทรรศนะคติและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทีละคน อย่างมีกติกาและมารยาทและต้องคอยควบคุมการ
อภิปรายให้อยู่ในขอบเขตของประเด็นที่ก าหนดไว้ ผู้ด าเนินรายการจะท าหน้าที่เป็นเพียงผู้น าการ
อภิปรายและสรุปความคิดเห็นของผู้ร่วมอภิปราย ในช่วงจังหวะที่เหมาะสมเท่านั้นจะไม่ร่วมแสดง
ทรรศนะและความคิดเห็นเหมือนรายการสนทนา  วัตถุประสงค์ของรายการอภิปรายส่วนใหญ่
ต้องการให้เป็นเวทีแสดงทรรศนะหรือความคิดเห็น และแลกเปลี่ยนแนวความคิดระหว่างผู้ร่วม
รายการหากเป็นรายการอภิปรายที่ถ่ายทอดสด (live) อาจเปิดโอกาสให้ผู้ชมทางบ้านร่วมแสดงความ
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คิดเห็นด้วยหัวข้อหรือประเด็นที่อภิปราย มักเป็นเรื่องที่มีสาระทางวิชาการและเป็นประโยชน์ต่อสังคม
ส่วนรวม ไม่เป็นเรื่องไร้สาระ 
 4. รายการโทรทัศน์รูปแบบสัมภาษณ์  
 รายการสัมภาษณ์ (Interview Programme) เป็นรูปแบบรายการที่มีบุคคล 2 คนหรือ
มากกว่ามาร่วมพูดคุยซักถามปัญหา ข้อสงสัย หรือชี้แจงข้อเท็จจริง ตามหัวข้อที่ก าหนดในแต่ละ
รายการ โดยมีผู้ด าเนินรายการ 1 คน ท าหน้าที่สัมภาษณ์หรือซักถาม  และผู้ร่วมรายการหรือผู้ให้
สัมภาษณ์เป็นผู้ตอบหรือชี้แจงข้อเท็จจริงต่อข้อค าถาม ซึ่งอาจจะมีจ านวนมากกว่า 1 คน ทั้งนี้ขึ้นอยู่
กับความเหมาะสมของเวลาและขอบข่ายเนื้อหาของหัวข้อที่สัมภาษณ์ว่ามีมากน้อยเพียงใด 
 5. รายการโทรทัศน์รูปแบบสาธิตและทดลอง 
 รายการสาธิตและทดลอง (Demonstration and Experimental Programme)  เป็น
รูปแบบรายการที่น าเสนอด้วยการอธิบายกรรมวิธี เทคนิค วิธีการ กระบวนการและขั้นตอน หรือ
รายละเอียดอ่ืน ๆ ของการกระท าหรือการประดิษฐ์สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ด้วยการน าเสนอภาพและเสียง
ประกอบการสาธิตและทดลองในแต่ละเทคนิค แต่ละวิธีการหรือแต่ละขั้นตอนที่เป็นรูปธรรม สามารถ
น าไปปฏิบัติหรือท าได้จริง เช่น การสาธิตการเสริมสวย การท าผม การแต่งหน้า การสาธิตการปรุง
อาหาร การสาธิตการประดิษฐ์สิ่งของต่าง ๆ เป็นต้น 
 6. รายการโทรทัศน์รูปแบบข่าว 
 รายการข่าว (News Programme) เป็นรูปแบบรายการที่น าเสนอเหตุการณ์ เรื่องราว 
ข้อเท็จจริง หรือข้อคิดเห็น ที่น่าสนใจ มีความสดใหม่ มีผลกระทบต่อประชาชนส่วนใหญ่ หรือมี
องค์ประกอบข่าวอ่ืน ๆ โดยใช้วิธีการน าเสนอทั้งในลักษณะของการประกาศ การอ่านค าบรรยายข่าว
ประกอบภาพโดยผู้ประกาศข่าว การรายงานพิเศษหรือการสัมภาษณ์ โดยผู้สื่อข่าว หรือผู้รายงานข่าว 
ในสถานที่จริง หรือลักษณะอ่ืน ๆ 
 7. รายการโทรทัศน์รูปแบบสารคด ี 
 รายการสารคดี (Documentary Programme) เป็นรูปแบบรายการที่น าเสนอเรื่องราว ที่
เป็นจริงหรือมีพ้ืนบานอยู่บนข้อเท็จจริง ไม่ใช่จากเรื่องที่แต่งขึ้นหรือจากนวนิยาย หรือจากจิตนาการ 
ส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องที่ผูกพันกับเหตุการณ์และบุคคลจริง เกี่ยวข้องหรือสัมพันธ์กับมนุษย์ อย่างไรก็
ตามแม้จะเป็นการน าเสนอเรื่องจริง แต่การน าเสนอจะต้องมีลักษณะสร้างสรรค์ไม่ใช่ลอกเลียนแบบ
จากของจริงทั้งหมดโดยไม่มีการตกแต่ง การน าเสนอเนื้อหาสาระ ในรายการสารคดีโดยทั่วไป อาจ
เสนอด้วยภาพและเสียงบรรยายตลอดรายการโดยไม่มีผู้ด าเนินรายการปรากฏตัวเพ่ือคอยพูดเกริ่นน า
หรือเชื่อมโยงรายการ หรืออาจมีผู้ด าเนินรายการปรากฏตัวและท าหน้าที่พูดน าเข้าสู่รายการ คอยพูด
เชื่อมโยงรายการในแต่ละช่วงแต่ละตอน และคอยพูดสรุปในช่วงท้ายของรายการ  
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 8. รายการโทรทัศน์รูปแบบละคร  
 รายการละคร (Drama Programme) เป็นรูปแบบรายการที่น าเสนอเรื่องราวโดยใช้การ
แสดงตามบทบาทในเรื่องราวที่แต่งขึ้นหรือดัดแปลงจากเรื่องจริง  เพ่ือสื่อความหมายเกี่ยวกับสาระ 
ข้อคิด คติเตือนใจ และความบันเทิงไปสู่ผู้ชมรายการ โดยอาศัยองค์ประกอบและเทคนิคทางการละคร 
ศิลปะการแสดง เทคนิคการถ่ายท า การตัดต่อล าดับภาพ และการให้เสียงดนตรีและเสียงประกอบ 
เพ่ือให้เรื่องราวมีความสมจริงสมจัง ผู้ชมชมแล้วมีอารมณ์ร่วม และเกิดความรู้สึกคล้อยตาม 
 9. รายการโทรทัศน์รูปแบบสาระละคร  
 รายการสาระละคร (Docudrama Programme) เป็นรูปแบบรายการที่น าเสนอโดยอาศัย
รูปแบบสารคดีผสมผสานกับรูปแบบละคร เป็นน าเอารูปแบบของละครมาใช้เพื่อสื่อความหมาย
ถ่ายทอดสาระความรู้ หรือสะท้อนปัญหาด้าน ๆ โดยการผูกเรื่องราวเป็นละครที่สะท้อนให้ผู้ชม
ตระหนักและรับรู้ถึงปัญหา สาเหตุของปัญหา และอาจรวมถึงแนวทางการแก้ไขปัญหานั้น ๆ และมีผู้
ด าเนินรายการเป็นผู้ท าหน้าที่เกริ่นน า อธิบายหรือขยายสาระ และสรุปประเด็น 
 10. รายการโทรทัศน์รูปแบบเพลงและดนตรี 
 รายการเพลง (Music Programme) เป็นรายการที่น าเสนอเพลงหรือการแสดงดนตรี  ซ่ึง
สามารถจัดน าเสนอในลักษณะเป็นเพลง ที่มีภาพประกอบเป็นเรื่องราวตามเนื้อหาของเพลงที่เรียกว่า 
มิวสิค วิดีโอ ((Music Vedio) หรือเป็นการจัดแสดงคนตรีที่เรียกว่าการแสดงคอนเสิร์ต ซึ่งอาจจะเป็น
การบันทึกเทปโทรทัศน์ไว้ล่วงหน้าก่อนออกอากาศแพร่หลาย  หรือเป็นการถ่ายทอดสด โดยมีพีธีกร
หรือผู้ด าเนินรายการเป็นผู้พูดเปิดน ารายการ พูดเชื่อมโยงเข้าสู่เพลงหรือการแสดงดนตรีของนักร้อง 
และพูดปิดรายการ  
 11. รายการโทรทัศน์รูปแบบนิตยสาร  
 รายการนิตยสาร (Magazine Programme) เป็นรูปแบบรายการที่น าเสนอเนื้อหาสาระ ที่
หลากหลาย ซึ่งอาจจัดแบ่งเป็นเรื่อง ย่อยต่างกันหลาย ๆ เรื่อง แต่ละเรื่องจะเป็นแนวเดียวกัน  หรือ
ต่างแนวกันก็ได้ และใช้รูปแบบการน าเสนอที่หลากหลายในรายการเดียวกัน เช่น อาจเริ่มด้วยรายการ
เพลง สลับด้วยรายการสัมภาษณ์ รายการสารคดี รายการสนทนา หรือรายการละคร แต่สิ่งส าคัญของ
รูปแบบนิตยสารก็คือ การเชื่อมโยงหรือการร้อยเรียงแต่ละเรื่องย่อยหรือแต่ละตอน ให้เป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกัน มีความสอดคล้องและกลมกลืนกัน 
 12. รายการโทรทัศน์รูปแบบปกิณกะ  
 รายการปกิณกะ (Variety Programme) หรือที่นิยมเรียกว่ารายการวาไรตี้ (Variety) เป็น
รูปแบบรายการที่มุ่งเน้นน าเสนอความบันเทิง หลายเรื่อง หลายรส โดยใช้รูปแบบการน าเสนอ ที่
หลากหลายคล้าย ๆ กับรายการนิตยสารต่างกันเพียงรายการ ปกิณกะไม่จ าเป็นต้องเชื่อมโยง  หรือ
ร้อยเรียงแต่ละช่วงแต่ละตอนของรายการให้เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน รายการปกิณกะจึงมีความ
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หลากหลายทั้งในด้านเนื้อหารายการ และรูปแบบการน าเสนอด้วยความมุ่งหวังที่จะสร้างความ พึง
พอใจ สร้างความสนุกสนานบันเทิงเริงใจ ให้กับกลุ่มผู้ชมรายการที่มีความชอบแตกต่างกัน รูปแบบ
รายการที่มักปรากฏในรายการปกิณกะได้แก่ รายการแสดงดนตรีและร้องเพลง รายการแสดงตลก
หรือละครตลกเบาสมองรายการสัมภาษณ์นักร้องหรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง พร้อม การแสดง
ความสามารถพิเศษ ฯลฯ และองค์ประกอบหนึ่งที่มีความส าคัญในการสร้างสรรค์รายการปกิณกะก็คือ
พิธีกรประจ ารายการผู้ท าหน้าที่เหมือนตัวแทนของผู้ชมรายการ ซึ่งจะต้องเป็น ผู้ที่มีความสามารถใน
ด้านการน าเสนอ มีไหวพริบดี แก้ปัญหาเฉพาะหน้าเก่งและมีบุคลิกภาพเหมาะสมกับกลุ่มผู้ชม
เป้าหมาย  
 13. รายการโทรทัศน์รูปแบบเกมโชว์  
 รายการเกมโชว์ (Game Show Programme) เป็นรูปแบบรายการที่จัดให้มีการแข่งขันกัน
ระหว่างผู้ร่วมรายการด้วยการเล่นเกม หรือตอบปัญหาที่ผู้จัดรายการก าหนดขึ้นภายใต้เงื่อนไข  ของ
กฎและกติกาท่ีก าหนดไว้ล่วงหน้า   เกมหรือกิจกรรมที่จัดอาจเป็นการแข่งขันทางร่างกาย  หรือ  
ใช้สติปัญญาระหว่างผู้เข้าร่วมแข่งขัน ฝ่ายชนะจะได้รับรางวัลเป็นเงินหรือของรางวัลที่มีมูลค่าจ านวน
มาก ในขณะที่ผู้แพ้จะได้รับเงินหรือของรางวัลตอบแทน โดยมีพีกรหรือผู้ด าเนินรายการ เป็นผู้อธิบาย
ชี้แจงกติกาคอยด าเนินการและควบคุมการแข่งขัน ให้เกิดความสนุกสนานและยุติธรรม ในกรณีท่ีเป็น
การแข่งขันตอบปัญหาโดยตรงอาจเรียกว่าเป็นรายการตอบปัญหา (Quiz Programme) ซึ่งมักเป็น
การทดสอบความรู้หรือเชาว์ปัญญาในเรื่องต่าง ๆ 
 14. รายการโทรทัศน์รูปแบบสปอต  
 รายการสปอต (Spot Programme) เป็นรูปแบบรายการที่น าเสนอเนื้อหาสาระที่ผ่าน
กระบวนการผูกเรื่องและเรียบเรียงให้สั้นกะทัดรัด และใช้ศิลปะการน าเสนอด้วยภาพและเสียง ที่
สอดคล้อง และกลมกลืนกับเนื้อหาสาระโดยใช้ระยะเวลารวมทั้งสิ้น 30-60 วินาที วัตถุประสงค์ของ
การน าเสนอในรูปแบบสปอตวิทยุโทรทัศน์ก็เพ่ือจะตอกย้ าซ้ าเตือน ด้วยการออกอากาศแพร่ภาพ
บ่อยครั้ง เช่น สปอตประชาสัมพันธ์ สปอตโฆษณา หรือสปอตรณรงค์ในเรื่องราวหรือประเด็นปัญหา
หนึ่งของสังคม ซึ่งผู้รณรงค์ต้องการโน้มน้าวหรือชักจูงใจ ให้ประชาชนทั่วไปได้รับรู้  และร่วมมือกัน
ปฏิบัติตาม 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจเลือก 
 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคข้ึนสุดท้ายที่ซื้อสินค้า
และบริการไปเพื่อกินเองใช้เอง หรือเพ่ือกินหรือใช้ภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนที่ซื้อสินค้าและ
บริการไปเพ่ือวัตถุประสงค์เช่นว่านี้รวมกันเรียกว่าตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคทั่วโลกนั้น มีความแตกต่าง
กันในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเรื่องของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา 
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วัฒนธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น ท าให้พฤติกรรมการกินการใช้ การซื้อ และ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและ
บริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกันออกไป นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่น ๆ 
อีกท่ีท าให้มีการบริโภคแตกต่างกัน 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยมีจุดเริ่มจาก
การเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ โดยที่สิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้บริโภคหรือผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อแล้วเกิดการ
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision)  
 
ภาพที่ 2.1: โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2543).  หลักการตลาด.  กรุงเทพฯ: บริษัทธีระฟิล์มและไซเท็กซ์ จ ากัด. 
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 โมเดลสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองหรือ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus)   
 สิ่งกระตุ้น หมายถึง สิ่งที่อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก 
นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่ง
กระตุ้นนี้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้
ซื้อในด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุมได้และต้อง
จัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงาม เพื่อกระตุ้นความต้องการ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี มีการบริการที่ดีเยี่ยมและเท่าเทียมกับธุรกิจ
ร้านให้บริการสัตว์เลี้ยง 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price Stimulus) เช่น การก าหนดราคาสินค้าที่
มีอยู่ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย มีความหลากหลายของราคาสินค้าท่ี
ผู้บริโภค ใช้บริการของธุรกิจร้านให้บริการสัตว์เลี้ยงให้มีทางเลือกมากข้ึน 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place Stimulus) เช่น 
การจัดช่องทางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพ่ือให้เกิดความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซึ่งถือได้ว่าเป็นการ
กระตุ้น ความต้องการซื้อ เลือกสถานที่เหมาะสม และจัดบรรยากาศในร้านให้ดึงดูดความสนใจจาก
ลูกค้า เป็นต้น 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Stimulus) การ
ลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีของพนักงานกับบุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือเป็นสิ่งกระตุ้น
ความต้องการซื้อให้ผู้บริโภคมีการรับเและใช้บริการร้านให้บริการสัตว์เลี้ยงมากขึ้น 
  1.2 สิ่งกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายได้ของ ผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เทคโนโลยี
ใหม่ๆสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการมากข้ึน แสดงถึงความแปลกใหม่ของการใช้บริการของ
ธุรกิจร้าน ให้บริการสัตว์เลี้ยง ที่แตกต่างไปจากคู่แข่งขัน ท าให้ผู้บริโภคสนใจบริโภค 
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political 
Stimulus) เช่น กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ 

http://empoto.com/%e0%b9%81%e0%b8%99%e0%b8%a7%e0%b8%84%e0%b8%b4%e0%b8%94%e0%b8%97%e0%b8%a4%e0%b8%a9%e0%b8%8e%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%9e%e0%b8%a4%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%a1%e0%b8%9c%e0%b8%b9%e0%b9%89%e0%b8%9a%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%82%e0%b8%a0%e0%b8%84-%e0%b8%95%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88-1/
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   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) เช่น ขนบธรรมเนียม
ประเพณีในงานเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการใช้บริการร้าน
ให้บริการสัตว์เลี้ยงมากขึ้น 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box)  
 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา ความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะและกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยส่วนบุคคล 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบไป
ด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่  
  1. การรับรู้ปัญหา 
  2. การค้นหาข้อมูล 
  3. การประเมินผลทางเลือก 
  4. การตัดสินใจซื้อ 
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response)  
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเลือกใช้
บริการร้าน ให้บริการสัตว์เลี้ยงในเรื่องต่างๆ เช่น ใช้บริการทางการแพทย์ ใช้บริการตัดแต่งขน ซื้อ
อุปกรณ์ ต่างๆ 
  3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เมื่อเลือกผลิตภัณฑ์ได้แล้ว ผู้บริโภคก็จะ
ท าการ เลือกว่าจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ตราใดยี่ห้อใด เช่น เลือกซื้ออาหารยี่ห้อแพทดีกรี เป็นต้น 
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเลือกจาก
ห้างสรรพสินค้าใด หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Choice) โดยเลือกว่าจะใช้บริการใน
ช่วงเวลาใด วันไหน เป็นต้น 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเลือก
ว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง ครึ่งโหล หรือว่า หนึ่งโหล  
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 ดังนั้นการศึกษาแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือน ามาใช้ในงานวิจัยครั้งนี้จะท าให้ทราบ
ถึงความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเป็นแนวทางการพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด สามารถตอบสนองความต้องการและเกิดความพึงพอใจสูงสุดในธุรกิจดูแลสัตว์เลี้ยง 
ประเภทสุนัขและแมว เจ้าของธุรกิจจ าเป็นต้องค้นหาความต้องการของลูกค้า ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมายที่ต้องการมาใช้บริการนั้นมีพฤติกรรมการซื้อก่อนและหลังการใช้บริการอย่างไร 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีขั้นตอนดังนี้ 
 1. การยอมรับปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง สภาวะที่ผู้บริโภครู้และ
ประจักษ์ชัดว่า ความปรารถนาของเขากับความเป็นจริงที่ด ารงอยู่ ยังมีข้อแตกต่างกันทั้งระดับความ
เป็นจริงที่ด ารงอยู่นั้นยังต่ ากว่าระดับความปรารถนาเสียอีกด้วย เช่น ผู้บริโภคที่เป็นเจ้าของรถยนต์คัน
หนึ่ง ย่อมมีความปรารถนาจะให้เครื่องยนต์ท างานทุกครั้งที่ท าการติดเครื่องในเวลาเช้า เพื่อขับขี่
ออกไปท างาน แต่ถ้าปรากฏว่าในหนึ่งสัปดาห์ต้องท าการเข็นเพื่อให้เครื่องยนต์ท างานถึงห้าวัน 
ผู้บริโภคคนนั้นย่อมรู้ประจักษ์ชัดว่า มีความแตกต่างเกิดขึ้นระหว่างระดับของความปรารถนากับระดับ
ของความเป็นจริง นั่นคือการยอมรับปัญหานั่นเองเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจหาทางแก้ไขปัญหา ย่อม
หมายความว่าเขาจะต้องด าเนินการตามขั้นตอนต่อไป คือ การเสาะแสวงหาสารสนเทศเกี่ยวกับวิธี
แก้ปัญหา 
 2. การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (Information Search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธีแก้ปัญหา
ที่ผู้บริโภคเสาะแสวงหาก็คือ ส่วนประสมการตลาดที่นักการตลาดจ านวนมากมายจากหลายบริษัท
พัฒนาออกมาเสนอนั่นเอง ส่วนประสมการตลาดเหล่านี้ ผู้บริโภคจะไปแสวงหามาจากสี่แหล่งด้วยกัน
คือ 
 1) แหล่งบุคคล (Personal Source) 
 2) แหล่งการค้า (Commercial Source) 
 3) แหล่งสาธารณะ (Public Source) 
 4) แหล่งประสบการณ์ (experience source) 
 ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศ จะท าให้ผู้บริโภคได้รับส่วนประสมการตลาดมาจ านวน
หนึ่ง ส่วนประสมการตลาดเหล่านี้จะถูกวิเคราะห์และพัฒนาขึ้นเป็นทางเลือกส าหรับผู้บริโภคนั้น ๆ 
แล้วจึงประเมินทางเลือกต่อไป 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternatives Evaluation) เมื่อถึงขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะ
ก าหนดเกณฑ์ต่าง ๆ ขึ้นมา เพ่ือวัดและเปรียบเทียบคุณค่าของส่วนประสมการตลาดที่จัดเก็บรวบรวม
มานั้น เกณฑ์เหล่านี้ได้แก่รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดที่พึงประสงค์หรือไม่พึงประสงค์
นั่นเอง 
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 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกที่แล้วมา 
ผู้บริโภคได้เรียงล าดับคะแนนของทางเลือกต่าง ๆ ไว้แล้ว ความตั้งใจซื้อก็เกิดขึ้นแล้ว พอมาถึงการ
ตัดสินใจซื้อ จะเป็นการเลือกเอาทางใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือกนั้น โดยทั่วไปผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราที่ผ่านเกณฑ์มาด้วยคะแนนดีที่สุด 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากการที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์มา 
และได้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแก้ปัญหาได้จริงหรือไม่ สร้างความพอใจ
ให้มากน้อยเพียงใดเม่ือลูกค้าได้รับความพอใจหรือพอใจมากจากการได้บริโภคผลิตภัณฑ์ ลูกค้ามักจะ 
 1) ซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทมากข้ึน มีความภักดียาวนาน 
 2) ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าอีกเม่ือบริษัทออกผลิตภัณฑ์ใหม่หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 3) กล่าวถึงผลิตภัณฑ์และบริษัทไปในทางบวก 
 4) สนใจข้อเสนอของคู่แข่งน้อยลง มีความไวต่อการเปลี่ยนแปลงราคา 
 5) เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้บริษัททราบ 
 6) เป็นลูกค้าประจ าของบริษัท 
 ในกรณีผู้บริโภคได้รับความไม่พอใจจากการได้บริโภคผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคอาจเก็บง า
ความรู้สึกไม่พอใจนั้นเอาไว้เงียบ ๆ ก็ได้ หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโต้ก็ได้ เป้าหมายของการตอบโต้อาจ
เป็นตัวผลิตภัณฑ์หรือผู้ขายก็ได้ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ (Decision Process for New Product)  
 กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Adoption Process) หมายถึง กระบวนการทางจิตที่
เริ่มต้นตั้งแต่การเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ผ่านขั้นตอนต่าง ๆ เรื่อยมาจนถึงการยอมรับมาใช้ 
ขั้นตอนต่าง ๆ เหล่านี้ ได้แก่ 
 1) การตระหนักในผลิตภัณฑ์ (Awareness) 
 2) ความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Interest) 
 3) การประเมินผลิตภัณฑ์ (Evaluation) 
 4) การทดลองบริโภค (Trial) 
 5) การยอมรับผลิตภัณฑ์ (Adoption) 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
 พฤติกรรมการเปิดรับ คือ การที่ผู้บริโภคจะรับเอาสิ่งเร้าเข้ามาโดยผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 
5 โดยขั้นตอนที่ 1 คือ กระบวนการรับรู้ คือ เมื่อเปิดรับสื่อก็เกิดความสนใจในเนื้อหาของสาร จน
น าไปสู่การตีความหมายตัวสาร ดังนั้น การเลือกสรรและแสวงหาข่าวสารตามความต้องการของแต่ละ
คนจะน าไปสู่กระบวนการในการเลือกสรรข่าวสาร ที่สื่อมวลชนเปรียบเสมือนเครื่องกรองนั่นเอง การ
รับรู้ข่าวสารของมนุษย์มี 3 ขั้นตอน ดังนี้ (ชานันต์ รัตนโชติ, 2552, หน้า 11) 
 1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดที่มีอยู่ด้วยกัน
หลายแหล่ง ทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกเปิดรับนี้ได้มีการศึกษาวิจัยกันอย่างกว้างขวาง และพบว่า การ
เลือกเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายประการ อาทิเช่น ทัศนคติเดิมของผู้รับ
สาร คือ บุคคลมักจะแสวงหาข่าวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้ง
กับความรู้สึกนึกคิดเดิมของตนเอง ทั้งนี้เพราะการได้รับข่าวสารใหม่ที่ไม่ลงรอยหรือไม่สอดคล้องกับ
ความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว จะเกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ 
ที่เรียกว่า “Cognitive Dissonance” ดังนั้น การที่จะลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะดังกล่าวได้ก็ต้องแสวงหา
ข่าวสารหรือเลือกสรรเฉพาะข่าวสารที่ลงรอยกับความคิดเดิมของตน เฟสติงเจอร์ยังชี้ให้เห็นว่า เมื่อ
บุคคลได้ตัดสินใจในเรื่องหนึ่งที่มีความได้เปรียบเสียเปรียบก้ าก่ึงกัน บุคคลย่อมมีแนวโน้มที่จะแสวงหา
ข่าวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจนั้นๆ มากกว่าที่จะแสวงหาข่าวสารที่ขัดกับสิ่งที่กระท าลงไป 
นอกจากทัศนคติดั้งเดิมที่เป็นตัวก าหนดในการเลือกเปิดรับข่าวสารแล้ว ยังมีปัจจัยทางด้านสังคม 
จิตใจ และลักษณะส่วนบุคคลอีกมากมายหลายประการ ได้แก่ สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม 
(เช่น ระดับการศึกษา วัย อาชีพ รายได้ ฯลฯ) ความเชื่อ อุดมการณ์ ลัทธินิยม ศาสนา ประเพณี
วัฒนธรรม ประสบการณ์ ฯลฯ ที่มีส่วนในการก าหนดการเลือกเปิดรับข่าวสารอีกด้วย 
 2. การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
 เป็นกระบวนการกลั่นกรองในขั้นตอนต่อมา เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง
แล้วแต่ละคนอาจจะตีความหมายตามความเข้าใจของตัวเอง หรือตามทัศนคติ ประสบการณ์ ความ
เชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ขณะนั้น เป็นต้น 
 3. กระบวนการเลือกจดจ า (Selection Retention)  
 เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ าข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ
ของตนเองและมักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วยได้ง่ายกว่า ดังนั้นการสื่อสารมวลชน
อาจจะไม่ประสบผลส าเร็จตามเป้าหมาย แม้ว่าผู้รับสารจะได้รับสารนั้นครบถ้วน แต่ผู้รับสารอาจจะไม่
สนใจจดจ าสิ่งที่เราต้องการให้รู้ให้จดจ าก็เป็นได้เสมอโดยทั่วไปแล้วบุคคลจะท าพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารอยู่ 3 ลักษณะ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 2544)  ได้แก่ 
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  3.1 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน 
  โดยผู้รับสารมีความคาดหวังจากสื่อมวลชนว่า การบริโภคข่าวสารจากสื่อมวลชนจะ
ช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการ เปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือเปลี่ยนลักษณะ
นิสัย เปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างได้โดยการเลือกบริโภคสื่อมวลชนนั้นจะข้ึนอยู่กับความต้องการ หรือ
แรงจูงใจของผู้รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละคนย่อมมีวัตถุประสงค์และความตั้งใจในการใช้ประโยชน์
แตกต่างกันไป 
  3.2 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคลโดยสื่อบุคคล  
  กล่าวคือ ตัวบุคคลผู้ที่น าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการ
ติดต่อระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ที่จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน Rogers 
& Shoemaker กล่าวว่าในกรณีที่ต้องการให้บุคคลใดเกิดการยอมรับสารนั้นควรที่จะใช้การสื่อสาร
ระหว่างบุคคล โดยใช้สื่อบุคคลเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสาร สื่อบุคคลนี้จะมีประโยชน์อย่างมากในกรณีท่ีผู้ส่ง
สารหวังผลให้ผู้รับสารมีความเข้าใจกระจ่างชัดเจนและตัดสินใจรับสารได้อย่างมั่นใจยิ่งขึ้น ซึ่งการ
สื่อสารระหว่างบุคคลนี้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้  
   3.2.1 การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้าง
ความ เข้าใจหรือชักจูงโน้มน้าวใจกับประชนโดยตรง 
   3.2.2 การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) โดย
กลุ่มจะมีอิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวม ช่วยให้การสื่อสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได้   เพราะเม่ือกลุ่มมี
ความสนใจมุ่งไปในทิศทางใด บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มก็จะมีความสนใจในทางนั้นด้วย 
 3. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจโดยสื่อเฉพาะกิจ  
 สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาสาระที่เฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ที่ผู้รับสาร
เฉพาะกลุ่ม พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารนี้ จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นปัจจัยส าคัญ ในการน ามา
ประกอบการตัดสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใดบุคคล
ย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารมากข้ึนเท่านั้น โดยไม่จ ากัดว่าจะท าการเปิดรับ ข่าวสารจากสื่อใด ไม่ว่า
จะเป็นสื่อมวลชน สื่อบุคคล หรือสื่อเฉพาะกิจ แต่ทั้งนี้บุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสารเฉพาะเรื่องที่ตน
ให้ความสนใจเท่านั้นเนื่องจากข่าวสารในปัจจุบันมีมากเกินกว่าที่ ผู้รับสารจะรับไว้ทั้งหมดได้ จึงท าให้
เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารขึ้น อย่างไรก็ตามบุคคล แต่ละคนก็จะมีเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสาร
ที่แตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล, สภาพแวดล้อมในสังคมนั้น ๆ และวัตถุประสงค์หรือความ
ต้องการที่จะเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันย่อมท าให้มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่
แตกต่างกันได้ด้วย 
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 จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ผู้วิจัยได้น ามาเป็นกรอบแนวคิดในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ เพ่ือชี้ให้เห็นถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากโทรทัศน์ ซึ่งข้ึนอยู่กับกระบวนการ
เลือกเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคล  
 
2.4 ทฤษฎีความพึงพอใจในการรับรู้ข่าวสาร 
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์และความพึงพอใจที่น่าสนใจชิ้นหนึ่ง คือ งาน
ของ  Wenner ซึ่งเป็นเรื่องเกี่ยวกับความพึงพอใจในการบริโภคข่าวสาร (News Gratifications) โดย
ได้รวบรวมผลงานวิจัยที่มีผู้ท าไว้มากมายแล้วสร้างออกมาเป็นแผนที่แสดงความพึงพอใจในการบริโภค
สื่อข่าวสาร (Media News Gratifications) แบ่งความพึงพอใจออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ (นิลาวัณย์ 
พาณิชย์รุ่งเรือง, 2540) 
 1. Orientational Gratifications หมายถึง การใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ทางด้านข้อมูล
เพ่ือการอ้างอิง  และเพ่ือเป็นแรงเสริมย้ าความสัมพันธ์ระหว่างปัจเจกบุคคลกับสังคม  รูปแบบของ
ความต้องการที่แสดงออกมา ได้แก่ การติดตามข่าวสาร (Surveillance) การได้มาซึ่งข้อมูล เพ่ือช่วย
ในการตัดสินใจ (Decisional Utility) หรือเพ่ือช่วยในการลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง (Vote  
Gratifications) เป็นต้น 
 2. Social Gratifications เป็นการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม ซ่ึง
รับรู้จากข่าวสาร  เข้ากับเครือข่ายส่วนบุคคลของปัจเจกชน  เช่น การน าข้อมูลไปใช้ในการสนทนากับ
ผู้อื่นใช้เป็นข้อมูลเพื่อการชักจูงเป็นต้น 
 3. Para- Social Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้ประโยชน์ข่าวสารเพื่อด ารง
เอกลักษณ์ของบุคคล  หรือเพ่ือการอ้างอิงผ่านตัวบุคคลที่เก่ียวข้องกับสื่อ หรือปรากฏในเนื้อหาของ
สื่อ  เช่นการยึดถือหรือความชื่นชมผู้อ่านข่าว  เป็นแบบอย่างในทางพฤติกรรมเป็นต้น 
 4. Para- Orientational Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้ข่าวสารเพื่อประโยชน์
ในการลด  หรือผ่อนคลายความตึงเครียดทางอารมณ์  หรือเพ่ือปกป้องตัวเอง เช่น เป็นการใช้เวลาให้
หมดไปเพ่ือความเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน  เพื่อหลีกหนีจากสิ่งที่ไม่พอใจอย่างอ่ืน  เป็นต้น 
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2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับสุขภาพและศาสตร์การแพทย์แผนไทยประยุกต์ 
 ในปัจจุบันประเทศไทย มีนโยบายส่งเสริมให้มีการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม โดยเน้นการ
ส่งเสริมสุขภาพ การป้องกัน การรักษา และการฟ้ืนฟู ด้วยศาสตร์ภูมิปัญญาไทย แผนยุทธศาสตร์
แห่งชาติ พ.ศ.2550 -2554 ได้ก าหนดเป้าหมายของการพัฒนาระบบบริการการแพทย์แผนไทยให้มี
มาตรฐานและคุณภาพทัดเทียมกับระบบบริการการแพทย์แผนปัจจุบัน การผลิตยาไทยและยา
สมุนไพรทุกระดับต้องมีคุณภาพ มีมาตรฐาน มีมูลค่าและมีปริมาณการใช้ยาไทย-ยาสมุนไพรเพ่ิมข้ึน
เพ่ือลดการพึ่งพายาและเวชภัณฑ์ท่ีน าเข้าจากต่างประเทศ  “การแพทย์แผนไทย” หมายถึง การ
ประกอบโรคศิลปะตามความรู้หรือต าราแบบไทยที่ถ่ายทอดและพัฒนาสืบต่อกันมา หรือตาม
การศึกษาจากสถานศึกษาที่คณะกรรมการรับรอง ส่วน “การแพทย์แผนไทยประยุกต์” หมายความว่า 
การประกอบโรคศิลปะตามการศึกษาจาก สถานศึกษาที่คณะกรรมการรับรอง และใช้เครื่องมือ
วิทยาศาสตร์การแพทย์ เพ่ือการวินิจฉัยและการบ าบัดโรคตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
 
2.6 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 1. Product คือ สินค้าหรือบริการที่เสนอขายให้กับลูกค้า แนวทางการก าหนดตัว Product 
ให้เหมาะสม คือ ก าหนดกลุ่มเป้าหมายหั้ดเจน โดยทั่วไปแนวทางท่ีจะท าสินค้าให้ขายได้ คือ  สินค้า
ต้องมีความแตกต่าง โดยการสร้างความแตกต่างนั้นจะต้องเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จริง ว่ามี
ความต่างกัน และลูกค้าต้องชอบในแนวทางนี้  
 2. Price คือ ราคาเป็นสิ่งที่ค่อนข้างส าคัญในการตลาด การตั้งราคาในที่นี้จะเป็นการตั้งราคา
ให้เหมาะสมกับ ผลิตภัณฑ์ และกลุ่มเป้าหมายของเรา ในด้านการท าธุรกิจมีวิธีก าหนดราคาง่ายต่างๆ 
ดังนี้ 
  2.1 ก าหนดราคาตามลูกค้า คือ การก าหนดราคาตามที่คิดว่า ลูกค้าจะเต็มใจจ่าย ซึ่ง
อาจจะได้มาจากการท าส ารวจ หรือแบบสอบถาม 
  2.2 ก าหนดราคาตามตลาด คือ การก าหนดราคาตามคู่แข่งในตลาด  
  2.3 ก าหนดราคาตามต้นทุน+ก าไร คือ วิธีการค านวณ จาก ต้นทุน ค่าขนส่ง ค่าแรง 
และก าไรที่อยากจะได้ 
 3. Place คือ วิธีการน าสินค้าไปสู่มือของลูกค้า หลักของการเลือกวิธีกระจายสินค้านั้น 
หมายถึง ท าเล ที่เหมาะสมกับสินค้านั้นๆ เช่นกัน 
 4. Promotion คือ การท ากิจกรรมต่างๆ เพ่ือบอกลูกค้าถึงลักษณะสินค้า สามารถโฆษณา
ในสื่อต่างๆ หรือการท ากิจกรรมทางการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคเห็นสินค้า และสามารถมาซื้อสินค้าได้  
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเพ่ือให้ทราบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

ชมรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจ ความพึงพอใจในการ
เปิดรับสื่อทีวีดิจิตอลของผู้ชมโทรทัศน์ โดยผู้วิจัยเลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) ส ารวจ (survey) ของกลุ่มเป้าหมายโดยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) ว่ามีปัจจัยส่วน
บุคคลใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพ จนแสดงออกทางพฤติกรรม
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากรายการโทรทัศน์ และเกิดความพึงพอใจในการชมทีวีดิจิตอล และน า
ข้อมลูที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์และการบริหารจัดการโครงการ
ต่อไป 

 
3.1 ข้อมูลและแหล่งที่มาของข้อมูล 

การท าวิจัยนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งประเภทของข้อมูล
และท่ีมาของแหล่งข้อมูลดังนี้ 

3.1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
3.1.2 การศึกษาวิจัยจากเอกสาร (Documentary Research) โดยรวบรวมจากข่าวและ

บทความที่ปรากฏอยู่ในหนังสือ ต าราวิชาการ งานวิจัย เว็บไซต์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และวารสาร 
 
3.2 กลุ่มประชากรที่ศึกษาและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง (เชิงปริมาณ) 

ประชากรที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 13 – 
60 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่เคยรับชมดิจิตอลทีวีมากก่อน เพราะหากกลุ่ม
ตัวอย่างเคยรับชม หรือมีการติดตั้งกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี จะสามารถเข้าใจค าถามและต้องถาม
ค าถามที่ต้องการส ารวจในแบบสอบถามนี้ได้ จ านวนทั้งสิ้น 380 คน ซึ่งขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้มา
จากการค านวณตามหลักการแปรผันร่วมระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กับความคลาดเคลื่อนที่เกิด
จากการสุ่มตัวอย่าง โดยไม่ทราบขนาดประชากร และจ านวนประชากรมีจ านวนมากมหาศาล 
(Cochran, 1953) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ระดับร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อย
ละ 5 ดังนี้ 
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สูตร    n  =  P(1-P) Z2 
      e2 
ก าหนดให้ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N = สัดส่วนของประชากรจะสุ่มตัวอย่าง 
Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนด มีค่าเท่ากับ 1.96 

ดังนั้น จากผลจากการค านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (n) ขั้นต่ าไว้ที่จ านวน 380 ตัวอย่าง 
ส าหรับวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบการสุ่มโดยบังเอิญ (Accidental 
sampling) เป็นการเลือกท่ีไม่มีกฎเกณฑ์จะเลือก ใครก็ได้ที่สามารถให้ข้อมูลที่ผู้วิจัยต้องการจนครบ
จ านวน กลุ่มตัวอย่างจึงจะไม่เป็นตัวแทนที่ดีของ ประชากร ท าให้ไม่สามารถอ้างอิงถึงประชากรได้
อย่างเที่ยงตรง เช่น เดินแจกแบบสอบถามตาม ห้างสรรพสินค้า โรงอาหาร สวนสาธารณะ สถานี
รถไฟ ป้ายรถเมล์ เป็นต้น 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย (เชิงปริมาณ) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน 
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ด้านประชากรศาสตร์ โดยจะตั้งค าถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ, อายุ,  อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน, ระดับการศึกษาสูงสุด,  สถานภาพ 

ส่วนที่ 2  เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิตอล โดยลักษณะเป็นค าถามที่
ประกอบด้วยค าถามแบบมีค าตอบให้เลือกเก่ียวกับความถี่ และ ช่องทางการรับชม 

ส่วนที่ 3  เป็นการถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการรับชมช่องดิจิตอลทีวีเพ่ือสุขภาพแบบองค์
รวม (Holistic Health) ซึ่งในแต่ละข้อจะแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ คือ 

5 คะแนน   หมายถึง  ระดับของความส าคัญมากท่ีสุด 
4 คะแนน   หมายถึง  ระดับของความส าคัญมาก 
3 คะแนน   หมายถึง  ระดับของความส าคัญปานกลาง 
2 คะแนน   หมายถึง  ระดับของความส าคัญน้อย 
1 คะแนน   หมายถงึ  ระดับของความส าคัญน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้บริโภคนิยม 
ทั้งนี้มีเกณฑ์การอภิปรายการวิจัยโดยค านวณจากสมการหาช่วงกวว้างระหว่างชั้นตาม

หลักการหาค่าพิสัย (มัลลิกา บุนนาค, 2537) ดังนี้ 
ความกว้างของอัตรภาคชั้น =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

     จ านวนชั้น 
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ดังนั้น  ความกว้างของอัตรภาคชั้น   = 5 – 1 =  0.8 

  5 
จากนั้น ท าการแปลงควาหมายของข้อมูล ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดับของความส าคัญมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดับของความส าคัญมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  ระดับของความส าคัญปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดับของความส าคัญน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.81 หมายถึง  ระดับของความส าคัญน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 5 เป็นข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายเปิด 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัย 

เครื่องมือที่สร้างขึ้นนี้  ผู้วิจัยได้น าไปทดสอบหาความตรงเชิงเนื้อหา (Validity) และทดลอง
ใช้กับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อหาความเชื่อถือได้ของเครื่องมือ (Reliability) โดยมีวิธีการดังนี้ 

3.4.1 การทดสอบหาความตรงเชิงเนื้อหา (Validity) คือ สามารถวัดได้ตรงตามจุดประสงค์
ของการวิจัย โดย มีความเที่ยงตรงตามเนื้อหาและความเที่ยงตรงตามโครงสร้าง โดยผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาและกรรมการวิทยานิพนธ์ทุกท่านได้พิจารณาโดย
ผู้เชี่ยวชาญจะประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 1 = สอดคล้อง 0 = ไม่แน่ใจ และ -1 = ไม่สอดคล้อง 
และจากการให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบในครั้งนี้ ผู้เชี่ยวชาญได้แนะน าให้น ามาปรับปรุงในบางข้อให้
ชัดเจนและเข้ากับบริบทที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา เมื่อผู้วิจัยได้น ามาปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของ
ผู้เชี่ยวชาญแล้ว จึงน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาค่าตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค านวณ
จากความสอดคล้องระหว่าประเด็นที่ต้องการวัดกับค าถามที่สร้างข้ึน ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความ
สอดคล้อง คือ “ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์” (Item-Objective 
Congruence Index: IOC) ใช้สูตร ดังนี้ 

IOC = ∑R 
   n 
IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามปฏิบัติการ 
∑R คือ ผลบวกของคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญ 
n คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
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โดยผู้วิจัยเลือกข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ ค่า 
IOC มากกว่า 0.5 ขึ้นไป (สุวิมล ติรกานันท์, 2549) ได้จ านวนข้อค าถาม 100 ข้อ ซึ่งมีค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่าง 0.71-1.00 

3.4.2 น าแบบสอบถามดังกล่าวไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างคะละกลุ่ม
กับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย แต่ลักษณะใกล้เคียงกัน จ านวน 50 คนเพ่ือน าข้อมูลไปท าการตรวจ
สอคุณภาพของแบบสอบถามรายข้อและทั้งฉบับโดยหาค่าอ านาจจ าแนกของข้อค าถาม และหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แอลฟ่าระหว่างข้อค าถามกับผลรวม (Corrected Item-total Correlation) 
ในแต่ละข้อค าถามได้ค่าอ านาจจะแนกตั้งแต่ 0.20 ขึ้นไป พบว่า มีข้อค าถามจ านวน 39 ข้อ เท่านั้นที่
อยู่ในเกณฑ์พิจารณาที่น าไปเป็นแบบสอบถามส าหรับการเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ และการท าสอบ
ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามแต่ละปัจจัย โดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอ
นบาค (Cronbach’s Coeffient of Alpha) (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) ได้ที่ 0.77-0.93 ซึ่งเป็นระดับ
ที่สูงกว่า 0.70 เป็นระดับความเชื่อม่ันที่โดยปกติแล้วเป็นที่ยอมรับ 
 
3.5 วิธีการรวบรวมข้อมูล (เชิงปริมาณ) 

แบ่ง 2 ส่วนใหญ่ๆ คือ 
3.5.1 ส่วนแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านทางแบบฟอร์ม Google  50% 
3.5.2 ส่วนแบบสอบถามในรูปแบบชุดค าถาม    50% 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย (เชิงปริมาณ) 

จะท าตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามทั้งหมด และประมวลข้อมูล
ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือค านวณหาค่าสถิติ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 
 การศึกษาเพ่ือจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพแบบองค์รวม 
(Holistic Health)” ผู้วิจัยได้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมรายการทางช่องทีวีดิจิตอล และ/หรือมี
การติดตั้งกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี จ านวนทั้งสิ้น 380 คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติ 
 ทั้งนี้ จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมรายการทางช่องทีวีดิจิตอล และ/หรือมีการติดตั้ง
กล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 380 คน สามารถแบ่งผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  ด้านประชากรศาสตร์ โดยจะตั้งค าถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ, อายุ,  อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน, ระดับการศึกษาสูงสุด,  สถานภาพ 
 ส่วนที่ 2  เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิตอล โดยลักษณะเป็นค าถามที่
ประกอบด้วยค าถามแบบมีค าตอบให้เลือกเก่ียวกับความถี่ และ ช่องทางการรับชม 
 ส่วนที่ 3  เป็นการถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการรับชมช่องดิจิตอลทีวีเพื่อสุขภาพแบบองค์
รวม (Holistic Health) ซึ่งในแต่ละข้อจะแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ  
 ส่วนที่ 1 ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ, อายุ,  อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน, ระดับ
การศึกษาสูงสุด,  สถานภาพ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 89 23.42 
หญิง 202 76.58 

รวม 380 คน 100 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน เป็นเพศหญิง จ านวน 
202 คน คิดเป็นร้อยละ 76.58  และเป็นเพศชาย จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.42  
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอายุ 
 

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

13 - 18 ปี 40 10.53 
19 - 24 ปี 36 9.47 

25 - 30 ปี 132 34.74 

31 - 36 ปี 116 30.53 
37 - 42 ปี 30 7.89 

43 - 48 ปี 14 3.68 

49 - 54 ปี 4 1.05 
55 - 60 ปี 8 2.11 

รวม 380 คน 100 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน มีช่วงอายุ 25 - 30  
ปีมากที่สุด จ านวน 132  คน คิดเป็นร้อยละ 34.74 รองลงมามีช่วงอายุ  31 - 36  ปี จ านวน 116 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.53 และมีอายุ 49 - 54 ปี น้อยที่สุด จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.05 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 90 23.68 

ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 62 16.32 

ลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท 172 45.26 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 56 14.74 

รวม 380 คน 100 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน เป็นลูกจ้างเอกชน/ 
พนักงานบริษัทมากที่สุด จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 45.26 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา 
จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.68  และมีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจน้อยที่สุด จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.74 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 5,000 บาท 38 10.00 
5,001 - 10,000 บาท 22 5.79 

10,001-15,000 บาท 42 11.05 

15,001-20,000 บาท 72 18.95 
20,001-25,000 บาท 94 24.74 

25,001-30,000 บาท 58 15.26 

มากกว่า 30,001 บาท ขึ้นไป 54 14.21 
รวม 380 คน 100 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001-25,000 บาท มากที่สุด จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.74 รองลงมามีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.95 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
5,001 - 10,000 บาท น้อยที่สุด จ านวน22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.79 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 62 16.32 

ปริญญาตรี 228 60 

ปริญญาโท 90 23.68 
รวม 380 คน 100 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน มีระดับการศึกษา
สูงสุด คือ ปริญญาตรี มากท่ีสุด จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ60 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงสุด 
ปริญญาโท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.68 และมีระดับการศึกษาสูงสุด ต่ ากว่าปริญญาตรีน้อย
ที่สุด จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.32 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 300 78.95 
สมรส 76 20 

หย่าร้าง/ แยกกันอยู่ 4 1.05 

รวม 380 คน 100% 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด มากที่สุด จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 78.95 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 20 และมีสถานภาพหย่าร้าง/ แยกกันอยู่ น้อยที่สุด จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.05 
ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 2 เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิตอล  
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามความถี่การรับชมรายการจากช่องทีวีดิจิตอลต่อสัปดาห์ 
 

ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ทุกวัน 192 50.53 

สัปดาห์ละ 5-6 ครั้ง 56 14.74 

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง 50 13.16 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 82 21.58 

รวม 380 คน 100 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน มีความถี่ในการรับชม
ทีวีดิจิตอลเป็นประจ าทุกวันมากท่ีสุด จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 50.53 รองลงมาความถ่ีในการ
รับชมทีวีดิจิตอล สัปดาห์ละ 1-2 ครั้งจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21.58 และความถี่ในการรับชม
ทีวีดิจิตอลสัปดาห์ละ 3-4 ครั้งน้อยที่สุด จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.16 
 
 
 



37 

ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอุปกรณ์กล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี 
 

อุปกรณ์รับสัญญาณ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เสาก้างปลา/หนวดกุ้ง (ยังไม่มีกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี) 14 3.68 
เคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น เช่น เจริญเคเบิ้ล, โสภณเคเบิ้ล 52 13.68 

เสาก้างปลา/หนวดกุ้ง (มีกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวีแล้ว) 28 7.37 

จาน IPM 2 0.53 
True Visions 80 21.05 

จาน Idea Sat 4 1.05 

กล่อง/จาน PSI รุ่น O2 32 8.42 
จาน Info Sat 0 0.00 

กล่อง/จาน PSI รุ่นอื่นๆ 28 7.37 
จาน Thai Sat 0 0.00 

กล่อง GMM Z 40 10.53 

จาน Samart 0 0.00 
กล่อง Sun Box 8 2.11 

จาน Leo Tech 0 0.00 

กล่อง/เคเบิ้ล CTH 92 24.21 
รวม 380 คน 100 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน ติดตั้งอุปกรณ์รับ
สัญญาณดิจิตอลทีวี ด้วยกล่อง/เคเบิ้ล CTH มากที่สุด จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 24.21 รองลงมา
ติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณดิจิตอลทีวี ด้วยระบบ True Visions จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 21.05 
และติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณดิจิตอลทีวี ด้วยเคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น เช่น เจริญเคเบิ้ล, โสภณเคเบิ้ล  
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ13.68 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมในการรับชมช่องดิจิตอลทีวีเพื่อสุขภาพแบบองค์รวม  
(Holistic Health)  
 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือ
สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)” ได้น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติประกอบด้วย 4 ด้าน 
ดังนี้ 
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 1.  ด้านตัวผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Product)  
 2.  ด้านราคา (Price) 
 3.  ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
 4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 โดยมีการน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย (x̄) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม 
  ในการรับชมช่องทีวีดิจิตอล โดยให้ความส าคัญในด้านตัวผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  
  (Product) ต่อการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพแบบ 
  องค์รวม (Holistic Health)”    
 

ประเด็น 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ
ความเห็น 

1. ท่านต้องการดูแลรักษาสุขภาพ จึงตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

3.14 1.18 ปานกลาง 

2. ท่านต้องการป้องกันโรคต่างๆ จึงตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

3.14 1.17 ปานกลาง 

3. ท่านอยากให้ครอบครัวมีสุขภาพดี จึงตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

3.45 1.30 มาก 

4. ท่านต้องการบรรเทาอาการเจ็บป่วย จึงตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

3.16 1.20 ปานกลาง 

5. ท่านเคยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้ว
สุขภาพดีขึ้น และท าให้ตนเองมีรูปลักษณ์ดีขึ้น (เช่น 
ผิวพรรณสดใส รูปร่างกระชับ) 

3.18 1.17 ปานกลาง 

6. ท่านรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพียงเพราะ
เป็นกระแสนิยม ด้านการรักสุขภาพ 

2.62 1.31 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



39 

ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี 
     พฤติกรรมในการรับชมช่องทีวีดิจิตอล โดยให้ความส าคัญในด้านตัวผลิตภัณฑ์เสริม 
     อาหาร (Product) ต่อการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือ 
     สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)”    
 

ประเด็น 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ
ความเห็น 

7. ท่านซื้อสินค้าและบริการที่โฆษณาทางโทรทัศน์
เท่านั้น เพราะท่านได้รับข้อมูลที่สร้างความมั่นใจและมี
ความน่าเชื่อถือได้ 

2.88 1.33 ปานกลาง 

8. ยี่ห้อ/แบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่โฆษณาผ่าน
ทางสื่อโทรทัศน์ สร้างความน่าเชื่อถือและมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

3.27 1.19 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย (x̄) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน ได้แสดงระดับ
ความเห็นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ต่อการจัดตั้งโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ
แบบองค์รวม (Holistic Health)”  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากในเรื่อง อยาก
ให้ครอบครัวมีสุขภาพดี จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.45) และพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญระดับปานกลางในเรื่อง ยี่ห้อ/แบรนด์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่โฆษณา
ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ เพราะมีความน่าเชื่อถือและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.27) รองลงมา
เรื่อง การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้วมีสุขภาพดีขึ้น ท าให้ตนเองมีรูปลักษณ์ดีขึ้น เช่น 
ผิวพรรณสดใส รูปร่างกระชับ (ค่าเฉลี่ย = 3.18) ตามด้วยเรื่อง ต้องการบรรเทาอาการเจ็บป่วย จึง
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.16) ต่อด้วยเรื่อง ความต้องการดูแลรักษาสุขภาพ
และป้องกันโรคต่างๆ จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย = 3.14) และเรื่องรับประทานผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร เพียงเพราะเป็นกระแสนิยม ด้านการรักสุขภาพ (ค่าเฉลี่ย = 2.62) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม 
   ในการรับชมช่องทีวีดิจิตอล โดยให้ความส าคัญในด้านราคา (Price) ต่อการจัดตั้ง 
   โครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic  
   Health)”    
 

ประเด็น 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ
ความเห็น 

1. ราคามีความส าคัญเป็นอันดับ 1 ต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน 

4.05 1.01 มาก 

2. การลดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของท่าน 

3.99 1.10 มาก 

3. หากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีราคาถูกมากๆ ท่านจะ
ไม่ม่ันใจในความปลอดภัยหรืออาจจะเป็นของปลอม 

3.78 0.93 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย (x̄) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน ได้แสดง
ระดับความเห็นด้านราคา (Price) ต่อการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือ
สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)”  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมาก ใน
เรื่อง ราคามีความส าคัญเป็นอันดับ 1 ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 4.05) 
รองลงมาในเรื่อง การลดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.99) และ
เรื่อง  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีราคาถูกมากๆ จะท าให้ไม่ม่ันใจในความปลอดภัยหรืออาจจะเป็นของ
ปลอม (ค่าเฉลี่ย = 3.78) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม 
   ในการรับชมช่องทีวีดิจิตอล โดยให้ความส าคัญในด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place)  
   ต่อการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม 
   (Holistic Health)”    
 

ประเด็น 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ
ความเห็น 

1. การเลือกรับชมรายการในช่องทีวีดิจิตอลของท่าน
ขึ้นอยู่กับรูปแบบรายการที่น าเสนอ เช่น ทอล์คโชว์, 
เกมโชว์, วาไรตี้ เป็นต้น 

4.05 1.05 มาก 

2. รายการในช่องทีวีดิจิตอลใดที่มี ดารา,นักแสดง,
บุคคลที่มีชื่อเสียง มาร่วมรายการ มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกรับชม 

3.59 1.03 มาก 

3. รายการในช่องทีวีดิจิตอลที่ท่านจะเลือกชมต้องมี
ความชัดเจน มีเนื้อหาที่หลากหลาย 

4.09 0.92 มาก 

4. ท่านเป็นผู้ชมที่สนใจรับข่าวสาร และรับสื่อด้านการ
ดูแลสุขภาพ ผ่านสื่อทีวีดิจิตอล 

3.17 0.98 ปานกลาง 

5. ท่านมักจะเปิดรับชมช่องทีวีดิจิตอลที่น าเสนอสาระ
เพ่ือสุขภาพเป็นประจ า 

2.87 1.02 ปานกลาง 

6. หากมีช่องทีวีดิจิตอลที่มีการน าเสนอเนื้อหาสาระ
เกี่ยวกับสุขภาพที่เป็นประโยชน์ต่อท่าน สามารถ
น าไปใช้ได้ในชีวิตจริง ท่านจะเลือกรับชมช่องนั้น 

3.30 0.96 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย (x̄) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน ได้แสดง
ระดับความเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ต่อการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการ
โทรทัศน์เพื่อสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)”  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความส าคัญมากในเรื่อง ความชัดเจนของรายการในช่องทีวีดิจิตอลที่ท่านจะเลือกชมต้องมีเนื้อหาที่
หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย = 4.09) รองลงมาคือเรื่อง การเลือกรับชมรายการในช่องทีวีดิจิตอลขึ้นอยู่กับ
รูปแบบรายการที่น าเสนอ เช่น ทอล์คโชว์,  เกมโชว์, วาไรตี้ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย = 4.05) และเรื่อง 
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รายการในช่องทีวีดิจิตอลใดที่มี ดารา, นักแสดง, บุคคลที่มีชื่อเสียง มาร่วมรายการมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกรับชม (ค่าเฉลี่ย = 3.59) 
ส่วนระดับความเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ทีผู่้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญปาน
กลาง ได้แก่เรื่อง ช่องทีวีดิจิตอลที่มีการน าเสนอเนื้อหาสาระเกี่ยวกับสุขภาพท่ีเป็นประโยชน์สามารถ
น าไปใช้ได้ในชีวิตจริง ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกรับชมช่องนั้น (ค่าเฉลี่ย = 3.30) รองลงมาคือเรื่อง 
ความสนใจรับข่าวสารและรับสื่อด้านการดูแลสุขภาพ ผ่านสื่อทีวีดิจิตอล (ค่าเฉลี่ย = 3.17) และเรื่อง 
มักจะเปิดรับชมช่องทีวีดิจิตอลที่น าเสนอสาระเพ่ือสุขภาพเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย = 2.87) 
 

ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม 
   ในการรับชมช่องทีวีดิจิตอล โดยให้ความส าคัญใน ด้านการส่งเสริมการตลาด  
   (Promotion) ต่อการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ 
   แบบองค์รวม (Holistic Health)”    
 

ประเด็น 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ
ความเห็น 

1. ข่าวสารทางสื่อโทรทัศน์ที่น าเสนอข้อมูลและมีการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของท่าน 

3.34 0.91 มาก 

2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านตัดสินใจซื้อ ต้องเป็น
แบรนด์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักทั่วไป 

3.67 0.93 มาก 

3. โปรโมชั่นและของแถมที่ท่านจะได้รับจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน 

3.45 1.08 มาก 

4. รายการชิงโชคและลุ้นรางวัลต่างๆ ที่ท่านจะได้เข้า
ร่วมจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตัวกระตุ้น
การตัดสินใจซื้อของท่าน 

2.69 1.00 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี 
     พฤติกรรมในการรับชมช่องทีวีดิจิตอล โดยให้ความส าคัญใน ด้านการส่งเสริม 
     การตลาด (Promotion) ต่อการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิตรายการ 
     โทรทัศน์เพื่อสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)”    
 

ประเด็น 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ
ความเห็น 

5. ของสมมนาคุณ ของแจกตามเทศกาลต่างๆ ที่ท่าน
จะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็น
ตัวกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของท่าน 

3.12 1.20 ปานกลาง 

6. สิทธิประโยชน์จากการสมัครเป็นสมาชิกที่ท่านจะ
ได้รับจากการสมัครเป็นสมาชิกสินค้าและบริการมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 

2.93 1.04 ปานกลาง 

7. การใช้ดารา นางแบบ พริตตี้ หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง 
มาเป็นพรีเซ็นเตอร์แนะน าสินค้าและบริการ มีผลต่อ
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน 

2.72 1.10 ปานกลาง 

8. การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้รับรองมาตรฐานของ
สินค้าและบริการ มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน 

3.94 0.87 มาก 

9. หากท่านได้ชมการให้สัมภาษณ์จากปากผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์จริงและใช้แล้วเห็นผลจริง จะเป็นตัวกระตุ้น
ให้ท่านเกิดการตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้น 

3.26 1.05 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย (x̄) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน ได้แสดง
ระดับความเห็นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ต่อการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง “บริษัทผลิต
รายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)”  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความส าคัญมากในเรื่อง การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้รับรองมาตรฐานของสินค้าและบริการ มีผลต่อ
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.94) รองลงมาคือเรื่อง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ที่ตัดสินใจซื้อ ต้องเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักทั่วไป (ค่าเฉลี่ย = 3.67) ตามด้วยเรื่อง โปรโมชั่น
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และของแถมที่ท่านจะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.45) และเรื่อง ข่าวสารทางสื่อโทรทัศน์ที่น าเสนอข้อมูลและมีการส่งเสริมการ
ขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.34) 

ส่วนระดับความเห็นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทีผู่้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความส าคัญปานกลาง ได้แก่เรื่อง การได้ชมการให้สัมภาษณ์จากปากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริงและใช้แล้วเห็น
ผลจริง จะเป็นตัวกระตุ้นให้ท่านเกิดการตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย = 3.26) รองลงมาเรื่อง ของ
สมมนาคุณ ของแจกตามเทศกาลต่างๆ ที่ได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตัวกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.12) ตามด้วยเรื่อง สิทธิประโยชน์จากการสมัครเป็นสมาชิกที่จะได้รับจาก
การสมัครเป็นสมาชิกสินค้าและบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 2.93) ตามด้วยเรื่อง การ
ใช้ดารา นางแบบ พริตตี้ หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง มาเป็นพรีเซ็นเตอร์แนะน าสินค้าและบริการ มีผลต่อ
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 2.72) และเรื่อง รายการชิงโชคและลุ้นรางวัล
ต่างๆ ที่จะได้เข้าร่วมจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตัวกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 
2.69) ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 4 ชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามประเภทของอาหารเสริมสุขภาพที่สนใจรับประทาน  
 

ประเภท จากจ านวน 380 คน ร้อยละ (%) 

วิตามิน แร่ธาตุและผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกาย 308 56.83 
ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการหมุนเวียนของโลหิต 46 8.49 

ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยควบคุมน้ าหนักและเสริมความงาม 170 31.37 

ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับวัยทอง 18 3.32 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 ประเภทของอาหาร
เสริมสุขภาพที่สนใจรับประทานมากที่สุด ประเภทวิตามิน แร่ธาตุและผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกาย  
จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 56.83 รองลงมาประเภทของอาหารเสริมสุขภาพที่สนใจรับประทาน 
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ช่วยควบคุมน้ าหนักและเสริมความงาม  จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 31.37  
และท่ีนิยมน้อยที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับวัยทอง จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 3.32 
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ตารางที่ 4.14: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามแหล่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เคยซื้อรับประทาน  
 

แหล่ง/ช่องทางจ าหน่าย จากจ านวน 380 คน ร้อยละ (%) 

สั่งซื้อผ่านสื่อรายการโทรทัศน์/รายการวิทยุ 16 15.62 
สั่งซื้อผ่านศูนย์บริการลูกค้าของสินค้านั้นๆ 
(Call Center) 

12 1.64 

สั่งซื้อออนไลน์ผ่านเว็บไซต์และแอพพิเคชั่น 104 14.25 

สั่งซื้อจากพนักงานขาย ระบบขายตรง 22 3.01 

สั่งซื้อทางไปรษณีย์ 14 1.92 
ศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 152 20.82 

ห้างสรรพสินค้า 252 34.52 

สถาบันเสริมความงาม / ร้านเสริมสวย 60 8.22 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 แหล่งผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่เคยซื้อรับประทานมากท่ีสุด คือ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 34.52  
รองลงมาคือ ศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 20.82  และการ
สั่งซื้อผ่านศูนย์บริการลูกค้าของสินค้านั้นๆ (Call Center) น้อยที่สุด  จ านวน 12  คน คิดเป็นร้อยละ
1.64 
 
ตารางที่ 4.15: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามยอดซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละครั้ง 
 

ยอดเงิน จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
น้อยกว่า 1,000 บาท 114 30 

1001 - 2,000 บาท 130 34.21 

2,001 - 3,000 บาท 100 26.32 
3.001 - 4,000 บาท 28 7.37 

4.001 - 5,000 บาท 4 1.05 
มากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป 4 1.05 

รวม 380 คน 100% 
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน มียอดซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารแต่ละครั้ง อยู่ที่ 1001 - 2,000 บาทมากที่สุด จ านวน 130  คน คิดเป็นร้อยละ 34.21 
รองลงมายอดซื้อน้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 30  และน้อยที่สุดคือ 4.001 - 
5,000 บาท และมากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.05 
 
ตารางที่ 4.16: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามช่องทางในการช าระเงิน 
 

ช่องทางในการช าระเงิน จากจ านวน 380 คน ร้อยละ (%) 

เงินสด 306 62.96 

โอนเงิน 88 18.11 
บัตรเครดิต 92 18.98 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน ช่องทางในการช าระ
เงินที่นิยมจะช าระมากท่ีสุด คือแบบ เงินสด  จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 62.96 รองลงมาช าระ
ผ่านบัตรเครดิต จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ18.98  และการโอนเงิน เป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคเลือก
ช าระน้อยที่สุด  จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 18.11 
 
ตารางที่ 4.17: จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 

ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
เดือนละครั้ง 132 34.74 

2 เดือนครั้ง 114 30 

3 เดือนครั้ง 62 16.32 
มากกว่า 3 เดือนครั้ง 72 18.95 

เดือนละมากกว่า 1 ครั้ง 0 0 

รวม 380 คน 100% 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 380 คน มีความถ่ีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเดือนละครั้งมากท่ีสุด  จ านวน 132  คน คิดเป็นร้อยละ34.74 รองลงมีความถ่ี
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ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 2 เดือนครั้ง จ านวน 114  คน คิดเป็นร้อยละ 30 และมีความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 3 เดือนครั้งน้อยที่สุด  จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.32 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัญหาและข้อเสนอแนะ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 380 คน ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับรายการ
ทางช่องทีวีดิจิตอล โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากรู้สึกชอบการรับชมผ่านระบบดิจิตอลทีวี เพราะมี
ความคมชัดทั้งภาพและเสียง มีคลื่นรบกวนน้อยกว่าทีวีระบบอะนาล็อก ท าให้ได้อรรถรสในการชมข้ึน
และมีช่องรายการหลากหลาย แต่ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนหนึ่งให้ความเห็นว่า ช่องทีวีดิจิตอลมี
จ านวนช่องเยอะมาก รับชมได้ไม่ครบทุกช่อง จะเปิดช่องที่จ าหมายเลขได้ หรือ เปิดดูเฉพาะช่องที่มี
เนื้อหาที่ตนเองพึงพอใจ และจะดูช่องนั้นเป็นประจ า แต่ในบางครั้งเกิดการสับสนเมื่อมีการเปลี่ยน
กล่องรับสัญญาณ เพราะหมายเลขช่องทีวีดิจิตอลก็จะคลาดเคลื่อนไปตามระบบของกล่องรับสัญญาณ 
และบางครั้งเกิดความสับสนว่าช่องที่ต้องการรับชมมีออกอากาศด้วยกล่องรับสัญญาณท่ีตนใช้อยู่ได้
หรือไม่  
 
4.2 ผลการสรุปข้อมูล 
 จากการศึกษาเพ่ือจัดตั้งโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพแบบองค์รวม 
(Holistic Health)” ผู้วิจัยได้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมรายการทางช่องทีวีดิจิตอล และ/หรือมี
การติดตั้งกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี จ านวนทั้งสิ้น 380 ตัวอย่าง โดยการแจกแบบสอบถาม พบว่า  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 202 คน และเป็นเพศชาย จ านวน 89 คน 
โดยมีช่วงอายุระหว่าง 25 - 30  ปีมากที่สุด จ านวน 132  คน รองลงมามีช่วงอายุ  31 - 36  ปี 
จ านวน 116 คน และมีอายุ 49 - 54 ปี น้อยที่สุด จ านวน 4 คน มีอาชีพเป็นลูกจ้างเอกชน/ พนักงาน
บริษัทมากท่ีสุด จ านวน 172 คน รองลงมามีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 90 คน และมีอาชีพ
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจน้อยที่สุด จ านวน 56 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาทมาก
ที่สุด จ านวน 94 คน รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท จ านวน 72 คน และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาทน้อยที่สุด จ านวน22 คน มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ 
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 228 คน รองลงมามีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาโท จ านวน 90 คน 
และมีระดับการศึกษาสูงสุดต่ ากว่าปริญญาตรีน้อยที่สุด จ านวน 62 คน และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด
มากที่สุด จ านวน 300 คน รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 76 คน และมีสถานภาพหย่าร้าง/ 
แยกกันอยู่น้อยที่สุด จ านวน 4 คน มีความถี่ในการรับชมทีวีดิจิตอลเป็นประจ าทุกวันมากท่ีสุด จ านวน 
192 คน รองลงมาความถ่ีในการรับชมทีวีดิจิตอล สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง จ านวน 82 คน และความถ่ีใน
การรับชมทีวีดิจิตอลสัปดาห์ละ 3-4 ครั้งน้อยที่สุด จ านวน 50 คน ทั้งยังติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณ
ดิจิตอลทีวี ด้วยกล่อง/เคเบิ้ล CTH มากที่สุด จ านวน 92 คน รองลงมาติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณ
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ดิจิตอลทีวี ด้วยระบบ True Visions จ านวน 80 คน และติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณดิจิตอลทีวี ด้วย
เคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น เช่น เจริญเคเบิ้ล, โสภณเคเบิ้ล  จ านวน 52 คน  
 ด้านพฤติกรรมในการรับชมช่องดิจิตอลทีวีเพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health) 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากในเรื่อง อยากให้ครอบครัวมีสุขภาพดี จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.45) และพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับปานกลางในเรื่อง 
ยี่ห้อ/แบรนด์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่โฆษณาผ่านทางสื่อโทรทัศน์ เพราะมีความน่าเชื่อถือและมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.27) รองลงมาเรื่อง การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้วมี
สุขภาพดีขึ้น ท าให้ตนเองมีรูปลักษณ์ดีขึ้น เช่น ผิวพรรณสดใส รูปร่างกระชับ (ค่าเฉลี่ย = 3.18) ตาม
ด้วยเรื่อง ต้องการบรรเทาอาการเจ็บป่วย จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.16) ต่อ
ด้วยเรื่อง ความต้องการดูแลรักษาสุขภาพและป้องกันโรคต่างๆ จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย = 
3.14) และเรื่องรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพียงเพราะเป็นกระแสนิยม ด้านการรักสุขภาพ 
(ค่าเฉลี่ย = 2.62) ตามล าดับ 
 ด้านราคา (Price) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมาก ในเรื่อง ราคามี
ความส าคัญเป็นอันดับ 1 ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 4.05) รองลงมาใน
เรื่อง การลดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.99) และเรื่อง  
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีราคาถูกมากๆ จะท าให้ไม่ม่ันใจในความปลอดภัยหรืออาจจะเป็นของปลอม 
(ค่าเฉลี่ย = 3.78) ตามล าดับ 
 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมากในเรื่อง 
ความชัดเจนของรายการในช่องทีวีดิจิตอลที่ท่านจะเลือกชมต้องมีเนื้อหาที่หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย = 
4.09) รองลงมาคือเรื่อง การเลือกรับชมรายการในช่องทีวีดิจิตอลขึ้นอยู่กับรูปแบบรายการที่น าเสนอ 
เช่น ทอล์คโชว์,  เกมโชว์, วาไรตี้ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย = 4.05) และเรื่อง รายการในช่องทีวีดิจิตอลใดที่มี 
ดารา, นักแสดง, บุคคลที่มีชื่อเสียง มาร่วมรายการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับชม (ค่าเฉลี่ย = 3.59) 
ส่วนระดับความเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ทีผู่้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญปาน
กลาง ได้แก่เรื่อง ช่องทีวีดิจิตอลที่มีการน าเสนอเนื้อหาสาระเกี่ยวกับสุขภาพท่ีเป็นประโยชน์สามารถ
น าไปใช้ได้ในชีวิตจริง ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกรับชมช่องนั้น (ค่าเฉลี่ย = 3.30) รองลงมาคือเรื่อง 
ความสนใจรับข่าวสารและรับสื่อด้านการดูแลสุขภาพ ผ่านสื่อทีวีดิจิตอล (ค่าเฉลี่ย = 3.17) และเรื่อง 
มักจะเปิดรับชมช่องทีวีดิจิตอลที่น าเสนอสาระเพ่ือสุขภาพเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย = 2.87) 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญ
มากในเรื่อง การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้รับรองมาตรฐานของสินค้าและบริการ มีผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.94) รองลงมาคือเรื่อง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ตัดสินใจ
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ซื้อ ต้องเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักทั่วไป (ค่าเฉลี่ย = 3.67) ตามด้วยเรื่อง โปรโมชั่นและของ
แถมที่ท่านจะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
(ค่าเฉลี่ย = 3.45) และเรื่อง ข่าวสารทางสื่อโทรทัศน์ที่น าเสนอข้อมูลและมีการส่งเสริมการขาย มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.34) ส่วนระดับความเห็นด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ทีผู่้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญปานกลาง ได้แก่เรื่อง การได้ชม
การให้สัมภาษณ์จากปากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริงและใช้แล้วเห็นผลจริง จะเป็นตัวกระตุ้นให้ท่านเกิดการ
ตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย = 3.26) รองลงมาเรื่อง ของสมมนาคุณ ของแจกตามเทศกาลต่างๆ ที่
ได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตัวกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.12) ตามด้วย
เรื่อง สิทธิประโยชน์จากการสมัครเป็นสมาชิกที่จะได้รับจากการสมัครเป็นสมาชิกสินค้าและบริการมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 2.93) ตามด้วยเรื่อง การใช้ดารา นางแบบ พริตตี้ หรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง มาเป็นพรีเซ็นเตอร์แนะน าสินค้าและบริการ มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร (ค่าเฉลี่ย = 2.72) และเรื่อง รายการชิงโชคและลุ้นรางวัลต่างๆ ที่จะได้เข้าร่วมจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตัวกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 2.69) ตามล าดับ 
 ด้านชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 
380 ประเภทของอาหารเสริมสุขภาพที่สนใจรับประทานมากท่ีสุด ประเภทวิตามิน แร่ธาตุและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกาย  จ านวน 308 คน รองลงมาประเภทของอาหารเสริมสุขภาพท่ีสนใจ
รับประทาน ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ช่วยควบคุมน้ าหนักและเสริมความงาม  จ านวน 170 คน และท่ีนิยม
น้อยที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับวัยทอง จ านวน 18 คน โดยซื้อหาจากแหล่งผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่เคยซื้อรับประทานมากท่ีสุด คือ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 252 คน รองลงมาคือ ศูนย์จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม จ านวน 152 คน และการสั่งซื้อผ่านศูนย์บริการลูกค้าของสินค้านั้นๆ (Call 
Center) น้อยที่สุด  จ านวน 12  คน มียอดซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละครั้ง อยู่ที่ 1001 - 2,000 
บาทมากที่สุด จ านวน 130  คน รองลงมายอดซื้อน้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 114 คน และน้อย
ที่สุดคือ 4.001 - 5,000 บาท และมากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป จ านวน 4 คนเท่ากัน ช่องทางในการ
ช าระเงินที่นิยมจะช าระมากที่สุด คือแบบ เงินสด  จ านวน 306 คน  รองลงมาช าระผ่านบัตรเครดิต 
จ านวน 92 คน และการโอนเงิน เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกช าระน้อยที่สุด  จ านวน 88 คน มีความถี่
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเดือนละครั้งมากท่ีสุด  จ านวน 132  คน รองลงมีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 2 เดือนครั้ง จ านวน 114  คน และมีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 3 
เดือนครั้งน้อยที่สุด  จ านวน 62 คน  
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4.3 อภิปรายผล 
 จากการวิจัยเรื่อง การศึกษาเพ่ือจัดตั้งโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ
แบบองค์รวม (Holistic Health)” ผู้วิจัยได้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมรายการทางช่องทีวีดิจิตอล 
และ/หรือมีการติดตั้งกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี จ านวนทั้งสิ้น 380 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 76.58 และเพศชาย จ านวน 89 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.42 มีอายุระหว่าง 25 - 30  ปีมากที่สุด จ านวน 132  คน คิดเป็นร้อยละ 
34.74 โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาทมากที่สุด จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.74 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาทน้อยที่สุด จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.79 โดยมีระดับการศึกษาสูงสุด ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 60 
และมีระดับการศึกษาสูงสุดต่ ากว่าปริญญาตรีน้อยที่สุด จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.32 โดยมี
ความถี่ในการรับชมทีวีดิจิตอลเป็นประจ าทุกวันมากท่ีสุด จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ  50.53 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการรับชมทีวี” (2557) พบว่า เกือบครึ่ง หรือร้อยละ 48 ใช้
เวลาดูทีวีมากกว่า 4 ชั่วโมงต่อวัน โดยคนที่อยู่คนเดียวมีแนวโน้มดูทีวีเกิน 4 ชั่วโมงมากกว่าคนที่อยู่
กับครอบครัว ส าหรับช่วงเวลาท่ีดูทีวีมากท่ีสุดในช่วงวันจันทร์-ศุกร์ และวันหยุดสุดสัปดาห์ คือช่วง 
18.01-23.00 น. และความถ่ีในการรับชมทีวีดิจิตอลน้อยที่สุด คือ สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง จ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.16 โดยรับชมผ่านการติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณดิจิตอลทีวีด้วยกล่อง/เคเบิ้ล 
CTH มากที่สุด จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 24.21 ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาณ์ของ ธนา ทุมมา
นนท์ กรรมการบริษัทเคเบิ้ลไทยโฮลดิ้ง จ ากัด มหาชน (CTH)  ว่า ทางการตลาดที่ CTH ได้วางแผนไว้
ว่า จะเป็นช่องที่เน้นเนื้อหา (Content) ไทยมากกว่าเนื้อหาต่างประเทศ เพราะประเทศไทยมี
เอกลักษณ์คือคนไทยใช้ภาษาไทย ส่วนใหญ่ไม่ฟังภาษาอังกฤษ จึงต้องท าเนื้อหา (Content) ที่
สอดคล้องกับสังคมไทยหรือต่อให้เป็นของต่างประเทศก็ต้องน ามาพากษ์ไทยให้คนไทยเข้าใจ เน้นสาร
คดีเป็นหลัก เช่น บางอ้อ, ญ.หญิง, ทีวีบูรพา เป็นต้น ใช้วิธีจับมือกับผู้ผลิตสารคดีไทยจ านวนมาก เน้น
สารคดีมากกว่าบันเทิงทั่วไป เพราะอยากให้ผู้ชมคนไทยได้เรียนรู้ โดยเฉพาะเรื่องใกล้ตัวที่หยิบมาใช้
ในชีวิตจริงได้ (ธนา ทุมมานนท์, 2556) และผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับ
สัญญาณดิจิตอลทีวี ประเภทเคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น เช่น เจริญเคเบิ้ล, โสภณเคเบิ้ล น้อยที่สุด จ านวน 52 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.68 
 พฤติกรรมในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) การรับชมช่องทีวีดิจิตอลผู้บริโภคให้ความส าคัญใน
ข้ออยากให้ครอบครัวมีสุขภาพดีจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 
3.45) ซึ่งสอดคล้องกับบทความเรื่อง “เคล็ดลับการดูแลสุขภาพดีของครอบครัว”ที่ว่า ความสุข
ประการส าคัญของเราคือการได้เห็นสมาชิกในครอบครัวมีสุขภาพร่าเริงแจ่มใส แข็งแรงทั้งร่างกายและ
จิตใจ หนึ่งในปัจจัยที่ท าให้คนในครอบครัวสุขภาพแข็งแรงคือการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์  



51 

(เนสท์เล่, 2557) รองลงมาอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ยี่ห้อ/แบรนด์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
โฆษณาผ่านทางสื่อโทรทัศน์ เพราะมีความน่าเชื่อถือและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.27) 
ซึ่งสอดคล้องกับบทความ เรื่อง สาระสุขภาพยาน่ารู้โดยเภสัชกรอุทัย (อุทัย สุขวิวัฒน์ศิริกุล, 
2554) หัวข้อ “การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร” ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผลิตหรือน าเข้าเพ่ือ
จ าหน่าย ต้องได้รับอนุญาตจาก อย. เพ่ือประเมินความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ก่อน ดังนั้นจึงควร
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่แสดงฉลากถูกต้องมีเลขสารบบอาหาร อ่านข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากฉลากที่
ได้รับอนุญาตไม่ควรเชื่อข้อมูลจากการโฆษณาของผู้จ าหน่ายที่นอกเหนือจากที่ระบุในฉลาก   
 พฤติกรรมในด้านราคา (Price) พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับราคาเป็นอันดับหนึ่ง คือ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมาก ในเรื่อง ราคามีความส าคัญเป็นอันดับ 1 ต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 4.05) ซึ่งสอดคล้องกับบทความ เรื่อง สาระสุขภาพ
ยาน่ารู้โดยเภสัชกรอุทัย (อุทัย สุขวิวัฒน์ศิริกุล,2554) หัวข้อ “ราคาเหมาะสมหรือไม่” โดยมี
ใจความว่า  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส่วนใหญ่มักจะมีราคาแพง ดังนั้น ผู้บริโภคจึงต้องประเมินความ
จ าเป็นในการบริโภคโดยดูความเหมาะสมประโยชน์ที่ได้รับกับเงินที่ต้องเสียไป เพราะ
ตามปกติ ร่างกายจะสามารถได้รับสารอาหารจากอาหารหลังจากท่ีรับประทานประจ าวัน โดย
รับประทานอาหารให้หลากหลายครบทุกหมู่อย่าง เช่น การรับประทานผักสด ผลไม้สด ก็จะได้คุณค่า
ที่มาพร้อมกับความอร่อยในราคาท่ีถูกกว่า รองลงมาอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่  การลดราคามีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.99) ซึ่งสอดคล้องกับบทความข้อมูลต้นทุนเพ่ือ
การตัดสินใจ ในหัวข้อ “แนวคิดการก าหนดราคาของนักเศรษฐศาสตร์” ว่าด้วยเรื่องของ ความ
ยืดหยุ่นของอุปสงค์เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการก าหนดราคา ในข้อความยืดหยุ่นของปริมาณอุปสงค์ 
เรียกว่า Elastic ซึ่งหมายถึง การลดราคาจะมีผลท าให้ ปริมาณขายเพ่ิมขึ้นและรายได้รวมเพ่ิมขึ้น 
(อนุรักษ์ ทองสุโขวงศ์, 2558) 
 พฤติกรรมในด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้ตอบแบบสอบถามโดย
ให้ความส าคัญเป็นอันดับหนึ่ง ในเรื่อง รายการในช่องทีวีดิจิตอลที่จะเลือกชมต้องมีเนื้อหาที่ชัดเจน
และมีความหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย = 4.09) ซึ่งสอดคล้องกับ รัตนาภรณ์ ประจักษ์วงศ์ (2558) ซึ่งเป็น
ผู้ชมที่รับชมช่องทีวีดิจิตอลเป็นประจ า ที่กล่าวไว้ว่า การจะเลือกชมรายการโทรทัศน์รายการใด
รายการหนึ่งเป็นเวลานานๆ รายการหรือช่องนั้นต้องน าเสนอเนื้อหาที่มีความน่าสนใจ สดใหม่ และไม่
จ าเจ และรองลงมากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญกับ  การเลือกรับชมรายการในช่องทีวีดิจิตอลขึ้นอยู่
กับรูปแบบรายการที่น าเสนอ เช่น ทอล์คโชว์,  เกมโชว์, วาไรตี้ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย = 4.05) ซ่ึง
สอดคล้องกับการจัดอันดับความนิยมทีวีดิจิตอล ประจ าเดือน พฤษภาคม 2558 โดยส ารวจในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ในระบบฟรีทีวี ช่อง 3 ได้รับความนิยมเป็นอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 38.84 
ตามด้วยช่อง 7 คิดเป็นร้อยละ 28.16 แต่หากจะเจาะจงเฉพาะช่องทีวีดิจิตอลแล้ว ช่องที่น าเสนอ
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เนื้อหาในรูปแบบที่เน้นบันเทิง สลับสับเปลี่ยนเนื้อหาที่มีความหลากหลายทั้ง เช่น ทอล์คโชว์,  เกม 
โชว,์ วาไรตี้ เป็นต้น ช่องเวิร์คพ้อย ทีวี ได้รับความนิยมเป็นอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 7.42 
 
ภาพที่ 4.1: เรตติ้งทีวีดิจิตอล ประจ าเดือน พฤษภาคม 2558 
 

 
 
ที่มา:  AGB Nielsen Media Research.  (2015).  Retrieved from http://savingintrend.com. 
 
 พฤติกรรมในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเป็น
อันดับหนึ่ง คือเรื่อง การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้รับรองมาตรฐานของสินค้าและบริการ มีผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.94) ซึ่งสอดคล้องกับ พลิศศร อ่วมเพียร (2558) 
อาจารย์ประจ าโรงเรียนเอกชนนอกระบบที่มีความสนใจด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือบ ารุงร่างกาย 
ที่กล่าวไว้ว่า สินค้าที่จะเลือกซื้อนั้นจะดูจากการรับรองของสถาบันวิจัยการันตีหรือนายแพทย์มา
ยืนยันรับรองในความปลอดภัย จึงจะเกิดความน่าเชื่อถือและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นๆ 
รองลงมาอยู่ในระดับปานกลาง เรื่อง ของสมนาคุณ ของแจกตามเทศกาลต่างๆ ที่จะได้รับจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นตัวกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.12) ซึ่งสอดคล้องกับ ซันลิยา  
ไทยเจริญ (2558) พนักงานประจ าของบริษัทเอกชน ผู้ที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากกว่า 1 ยี่ห้อ  
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ที่กล่าวไว้ว่า หากมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) ร่วมกับยี่ห้อที่ตนบริโภคอยู่ใน 
รูปแบบการแถมของสมนาคุณ สามารถเป็นเครื่องจูงใจให้อยากซื้อสินค้ามากข้ึน โดยเฉพาะหากเป็น
ของที่ผลิตเฉพาะแจก มีรูปลักษณะสวยงาม สะดุดตา สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ จะยิ่งเกิดความ
อยากได้ของสมนาคุณนั้นจนต้องซื้อสินค้าให้ครบตามกติกาแจกของรางวัล 
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้
ความสนใจกับเรื่อง ประเภทของอาหารเสริมสุขภาพที่สนใจรับประทานมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง คือ 
ประเภทวิตามิน แร่ธาตุและผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกาย จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 56.83 ซ่ึง
สอดคล้องกับการวิจัยของศูนย์วิจัยกสิกรไทย และส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (สสว.) พบว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มวิตามินมีมูลค่าตลาดสูงถึง 2,880 ล้าน
บาท จ าแนกได้เป็น วิตามินรวม,  วิตามิน C, วิตามิน B, วติามิน E และวิตามิน A  (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2551) รองลงมาให้ความส าคัญกับประเภทของอาหารเสริมสุขภาพประเภทผลิตภัณฑ์ที่ช่วย
ควบคุมน้ าหนักและเสริมความงาม  จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 31.37  ซึ่งสอดคล้องกับบทความ
เรื่อง “สุขภาพคนไทย” (2558) 11 ตัวชี้วัด “โรคอ้วน”  พบว่า การส ารวจสุขภาพประชาชนไทยโรค
อ้วนในเพศชายไทยปัจจุบันมีความชุกสูงเป็นอันดับที่ 4 ขณะทีเ่พศหญิงอยู่ในอันดับที่ 2 ของเอเชีย ซึ่ง
สัดส่วนประชาชน 1 ใน 3 ของคนไทย มีภาวะน้ าหนักเกิน เพราะปัญหาด้านโภชนา ซึ่งในปัจจุบันมี
การตระหนักและรับรู้ในอันตรายของโรคอ้วนและน้ าหนักตัวที่มากเกินไป จึงเป็นจุดเริ่มต้นส าคัญท่ีจะ
น าไปสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อลดความอ้วนในระดับปัจเจกบุคคล และประเภทที่เกี่ยวข้องกับ
วัยทอง จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 3.32 โดยแหล่งที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาบริโภคมาก
ที่สุด ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 34.52  ศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 20.82  แต่จะสั่งซื้อผ่านศูนย์บริการลูกค้าของสินค้านั้นๆ (Call 
Center) น้อยที่สุด  มีจ านวนเพียง 12  คน คิดเป็นร้อยละ1.64  เท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับ นิรุบล  
นาทอง (2558) ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นประจ า ที่กล่าวไว้ว่า แม้จะมีการขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารผ่านสื่ออินเทอร์เนตราคาถูกกว่าร้านค้า แต่ไม่ค่อยมั่นใจว่าจะเป็นของแท้และกลัวว่าจะ
ไม่ได้รับสินค้าที่ต้องการจริงๆ จึงสะดวกกับการซื้อที่ร้านค้าโดยตรงและจะไปซื้อที่ห้างสรรพสินค้าชั้น
น าทั่วไปมากกว่าร้านค้าย่อยที่เปิดนอกห้างสรรพสินค้าเพราะคาดว่าไม่น่าจะมีครบตามต้องการ ซึ่งใน
แต่ละครั้งผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารครั้งละไม่เกิน 1001 - 2,000 บาท จ านวน 130  คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.21 และซื้อน้อยที่สุดคือ ราคารวมมากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.05 โดยจะช าระเงินแบบ เงินสด มากที่สุด จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 62.96 และการ
โอนเงิน เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคจะเลือกช าระน้อยที่สุด  จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 18.11 ด้วย
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากท่ีสุด  คือ เดือนละครั้ง จ านวน 132  คน คิดเป็นร้อยละ
34.74 และน้อยที่สุดผู้บริโถคจะซื้อด้วยความถี่ 3 เดือน/ครั้ง จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.32 
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4.4 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัย เพ่ือการศึกษาการจัดตั้งโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือ
สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากงานวิจัยคือ ผู้บริโภคในปัจจุบันถ้า
จะต้องเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จะมองประโยชนที่ตนเองหรือสมาชิกในครอบครัวจะได้รับจาก
การรับประทานก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ โดยไม่ใช่บริโภคเพราะเป็นกระแสนิยมด้านการรักษ์สุขภาพ 
ดังนั้นการปลุกกระแสของบริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพท้ังหลายที่ท าการโปรโมท
สร้างกระแสให้ผู้บริโภคเกิดความกลัวการเป็นโรค หรือน าดารา, นางแบบ, พริตตี้, หรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาสร้างกระแสนิยมจากผู้บริโภคนั้นอาจไม่ได้ยอดขายที่มากเท่ากับการใช้แพท์ผู้เชี่ยวชาญมา
เป็นผู้รับรองมาตรฐาน ให้สินค้าหรือบริการมีความน่าเชื่อถือจนผู้บริโภคเชื่อมั่นเลยตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 
4.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาวิจัย เพ่ือการศึกษาการจัดตั้งโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือ
สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากงานวิจัยครั้งต่อไปคือ ในการ
ออกแบบสอบถามครั้งต่อไปควรศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในช่องโทรทัศน์แบบฟรีทีวี เพ่ือให้เกิดการ
เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้ชมว่ามีพฤติกรรมการรับชมและตอบสนองต่อการน าเสนอขายสินค้าทาง
โทรทัศน์มากน้อยต่างกันอย่างไร  และควรมีกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 400 ชุดตัวอย่าง เพื่อให้ได้
ผลการวิจัยที่ตรงกับความเป็นจริงมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้แบบสอบถามในส่วนของพฤติกรรมแล้ว ควร
เพ่ิมการวิจัยด้านพฤตกรรมการการตอบสนองกลับมายังสื่อต้นทางเพ่ือให้เกิดการสื่อสารสองทาง 
(Two Way Communication) ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับผู้ผลิตสื่อโทรทัศน์ในการน าผลมาวิเคราะห์หา
รูปแบบรายการโทรทัศน์และรู้แบบในการน าเสนอข้อมูลให้เข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสุด 
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บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
 การศึกษาข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์แบบสอบถามจากผู้ชมรายการทางช่องทีวีดิจิตอล และ
การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากบทความเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น ามารวบรวมสรุปเพื่อใช้เป็นแนว
ทางการวางแผนธุรกิจของโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic 
Health)” ได้ดังนี้ 
 
5.1 ภาพลักษณ์ วิสัยทัศน์ และพันธกิจ  
 5.1.1 ภาพลักษณ์ของบริษัท 
 เป็นผู้น ารายการประเภทสาระความรู้ด้านการดูแลสุขภาพ และสอดแทรกความบันเทิงเข้าไว้
ด้วยกัน เป็นแหล่งข้อมูลหลักด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนที่มีไลฟ์สไตล์รักสุขภาพ
ชอบดูแลตัวเองและคนใกล้ชิด โดยเน้นการให้องค์ความรู้ด้านสุขภาพและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่าง
ถูกต้อง เพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่หันมาใส่สุขภาพกันมากข้ึน 
 5.1.2 วิสัยทัศน์  
 บริษัท Holistic Health จ ากัด หรือบริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพแบบองค์รวม 
(Holistic Health) เป็นผู้น าและแหล่งข้อมูลด้านการดูแลสุขภาพแบบองค์รวมและผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพ ผลิตรายการด้วยความใส่ใจในรายละเอียดของรายการเพ่ือสุขภาพให้มีเนื้อหา
เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพรวมถึงการน าเสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างถูกต้อง น าเสนอรายการใน
รูปแบบสาระความรู้และความบันเทิงท่ีจะท าให้ผู้ชมรายการสนุกสนานเพลิดเพลินและได้ความรู้ไป
ด้วย 
 5.1.3 พันธกิจ 
   5.1.3.1 บริษัทจะน าเสนอรายการด้านสุขภาพอย่างมีคุณภาพในเรื่องของความถูกต้อง
ในเนื้อหาที่น าเสนอ ตอบสนองความต้องการของผู้ชมที่ชื่นชอบการดูแลสุขภาพ 
   5.1.3.2 บริษัทจะผลิตรายการโดยสอดแทรกความบันเทิงผสมผสานเข้าด้วยกัน เพื่อ
เพ่ิมอรรถรสในการรับชมรายการ ให้ผู้ชมได้ทั้งสาระความรู้ และความบันเทิง 
   5.1.3.3 บริษัทจะต้องได้รับความน่าเชื่อถือในการน าเสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก
ผู้ชมรายการ 
   5.1.3.4 บริษัทจะพัฒนาเนื้อหาการน าเสนอให้มีความหลากหลาย และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัทให้มีมาตรฐานที่ดีขึ้น เพื่อน าเสนอสินค้าที่ดีให้แก่ผู้ที่รักสุขภาพ 
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5.2 เป้าหมายองค์กร 
 5.2.1 เป็นบริษัทที่ผลิตรายการด้านการดูแลสุขภาพแบบองค์รวมที่ได้รับความนิยมจากผู้ชม 
 5.2.2 เป็นผู้น าในการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณภาพ 
 5.2.3 เป็นแหล่งข้อมูลหลักของคนรักสุขภาพ 
 
5.3 วัตถุประสงค์ 
 5.3.1 เพ่ือเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม 
 5.3.2 เพ่ือเป็นศูนย์รวมของการน าเสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณภาพ 
 5.3.3 เพ่ือเป็นศูนย์รวมของกลุ่มคนรักสุขภาพ 
 
5.4 กลยุทธ์ของบริษัท 
 5.4.1 บริษัทจะศึกษาข้อความและความรู้ต่างๆเกี่ยวกับสุขภาพอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือน ามาผลิตรายการด้านสุขภาพที่มีคุณภาพและความบันเทิง 
 5.4.2 บริษัทจะต้องน ากระแสของการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนในปัจจุบัน
มาน าเสนอเนื้อหาสาระความรู้ในรายการสู่ผู้ชม เพื่อตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
 5.4.3 บริษัทจะเป็นศูนย์กลางในการรวบรวมกลุ่มคนรักสุขภาพไว้ด้วยกัน  
 
5.5 กลุ่มเป้าหมาย 
 5.5.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 25 - 50 ปี เป็นผู้ที่ใส่ใจใน
สุขภาพของตนเองและผู้อื่น 
 5.5.2 กลุ่มเป้าหมายรอง คือ ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 50 ปี ขึ้นไป เป็นผู้ที่ชื่นชอบ
การรับชมรายการต่างๆทางทีวีดิจิตอล 
 
5.6 ลักษณะของธุรกิจ 
 5.6.1 ชื่อบริษัท บริษัท โฮลิสติก เฮลธ์ จ ากัด (Holistic Health Co.,Ltd.) 
 บริษัท โฮลิสติก เฮลธ์ จ ากัด ด าเนินธุรกิจผลิตรายการทีวีด้านสุขภาพแบบองค์รวม  
ที่น าเสนอเนื้อหาสาระความรู้ของการดูแลสุขภาพ และการน าเสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณภาพ  
โดยสอดแทรกความบันเทิงผสมผสานไว้ด้วยกัน เพื่อสร้างความน่าสนใจในการน าเสนอรายการเพ่ือ
สุขภาพแบบองค์กรให้มีความน่าสนใจยิ่งขึ้น และสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ชมรายการทั้งผู้ที่ชื่น
ชอบการดูแลตนเองรักสุขภาพ และผู้ชมรายการทั่วไป ซึ่งบริษัทแบ่งรูปแบบธุรกิจได้ดังนี้ 
 - น าเสนอรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์กร (Holistic Health) 
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 - บริการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากผู้ที่น ามาฝากขายในรายการ 
 - บริการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่บริษัทเป็นผู้น าเข้าหรือผลิตเอง 
 5.6.2 รายละเอียดการบริการ 
 ธุรกิจผลิตรายการด้านสุขภาพแบบองค์กร (Holistic Health) น าเสนอรายการที่มีเนื้อหา
รายการให้สาระความรู้ด้านสุขภาพจากแพทย์ผู้เชี่ยวชาญในศาสตร์ต่างๆ ทั้งแพทย์แผนไทยและแพทย์
แผนปัจจุบันที่จะสลับเปลี่ยนกันมาให้ความรู้ในรายการตามหัวข้อการน าเสนอการดูแลสุขภาพเรื่อง
ต่างๆ แต่ละสัปดาห์ โดยยึดเอาเนื้อหาที่ก าลังเป็นกระแสได้รับความสนใจจากผู้บริโภคปัจจุบันเป็น
หลัก มีการน าความบันเทิงเข้ามาสอดแทรกในรายการให้เกิดความสนุกสนานน่าสนใจยิ่งขึ้นอย่างการ
พาไปท ากิจกรรมสนุกๆ ที่ก าลังเป็นกระแสของกลุ่มเป้าหมายอยู่ในปัจจุบัน และกิจกรรมยามว่างตาม
ไลฟ์สไตล์ของคนที่ชื่นชอบเรื่องการดูแลสุขภาพหรือกิจกรรมที่น่าสนใจ ซึ่งจะมีผู้ด าเนินรายการหลัก
เป็นพิธีกรผู้มีชื่อเสียงและมีบุคลิกลักษณะใส่ใจในสุขภาพตนเอง และในแต่ละสัปดาห์จะมีแขกรับเชิญ
หมุนเวียนกันมาร่วมเป็นพิธีกรเสริมเพ่ือสร้างสีสันและความน่าสนใจให้กับรายการ 
 ในรายการจะน าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ที่น ามาฝากน าเสนอมาขายในรายการ ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทั้งหมดที่จะน าเสนอผ่านรายการต้องได้รับการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญว่า 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพได้รับมาตรฐานจริงถึงจะผ่านการคัดเลือกให้มาฝากน าเสนอขายในรายการ
ได้ นอกจากนี้ผู้จัดท าโครงการก็ได้คิดค้นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัทขึ้นเองด้วย โดยผลิตภัณฑ์
แต่ละชนิดที่ผลิตขึ้นมาคิดจากกระแสความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน พัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับ
แพทย์ผู้เชี่ยวชาญในศาสตร์นั้นๆ และได้น าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากต่างประเทศที่ได้รับการ
ยอมรับจากทั่วโลก เพื่อสร้างทางเลือกใหม่ให้กับผู้บริโภคท่ีรักสุขภาพชื่นชอบการดูแลตนเองและการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 ธุรกิจผลิตรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health) เป็นประเภทรายการที่ก าลัง
ได้รับความสนใจจากผู้ชมทีวีดิจิตอล กระแสการรักษาสุขภาพโดยเฉพาะคนเมืองก าลังเป็นที่นิยมและ
มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นในอนาคต เพราะผู้คนส่วนใหญ่ได้รับสารเคมีหรือสิ่งที่ท าให้สุขภาพเสื่อมลงมากขึ้น 
ดังนั้นจึงเป็นที่มี่ของกระแสการรักสุขภาพของผู้คนในปัจจุบัน ผู้จัดท าโครงการจึงเห็นถึงโอกาสในการ
ด าเนินธุรกิจประเภทนี้ซึ่งมีโอกาสสามารถประสบความส าเร็จได้ 
  ชื่อการค้า : Holistic Health Co.,Ltd.  (บริษัท โฮลีสติก เฮลธ์ จ ากัด) 
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ภาพที่ 5.1: เครื่องหมายการค้าธุรกิจรายการทีวีด้านสุขภาพแบบองค์รวม 
 
 
 
 

 
 

 
 

ตัวอย่างรายการทีวีเพื่อสุขภาพแบบองค์กร เว็บไซด์องค์กร และผลิตภัณฑ์ 
 
ภาพที่ 5.2: ตัวอย่างรายการช่วง Doctor Talk 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ที่มา: กิจกรรม.  (2556).  สืบค้นจาก http://www.wellness-solution.net. 
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ภาพที่ 5.3: ตัวอย่างรายการช่วงสาระน่ารู้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ที่มา: สาระน่ารู้เรื่องสุขภาพ.  (2554).  สืบค้นจาก http://www.srifarida.ac.th. 
 

ภาพที่ 5.4: ตัวอย่างรายการช่วง In trend แนะน ากิจกรรมวิ่งมาราธอน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา: อินเทรนด์ออกก าลังกาย.  (2558).  สืบค้นจาก https://soclaimon.wordpress.com/2015. 
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ภาพที่ 5.5: ตัวอย่างสินค้าอาหารเสริมสุขภาพ (ฝากขาย) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Nanaherbal.  (2015).  Retrieved from http://www.nanaherbal.net. 

 
ภาพที่ 5.6: ตัวอย่างสินค้าอาหารเสริมสุขภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ที่มา: อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.อาหารเสริมผิวขาว.net. 
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ภาพที่ 5.7: ตัวอย่างเว็บไซด์องค์กร (หน้า Home) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: กรีนฮาร์ทเว็บไซด์.  (2553).  สืบค้นจาก http://1.bp.blogspot.com. 
 
ภาพที่ 5.8: ตัวอย่างเว็บไซด์องค์กร (หน้า Page) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: PC Happy Vegetables.  (2012).  Retrieved from http://template.vn. 
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ตารางที่ 5.1: ตัวอย่างการขายโฆษณาในรายการ 
 

MEDIA PRICE 

Commercial Spot (TVC) 250,000 บาท/นาท ี
Logo Window & End Credit 200,000 บาท/เดือน 

VTR 5 วินาที 200,000 บาท/เดือน 

Tie In 250,000 บาท/เดอืน 
Product Placement 250,000 บาท/เดือน 

Scoop 200,000 บาท/ 1 นาที / 1 ครั้ง 

  
ตารางที่ 5.2: ตัวอย่างราคาสินค้าฝากขายและการคิดเปอร์เซ็น 
 

PRODUCT PRICE (%) 

อาหารเสริมบ ารุงสมอง 
 

30 % 
อาหารเสริมบ ารุงผิว 

อาหารเสริมวิตามิน 

 
ตารางที่ 5.3: ตัวอย่างราคาอาหารเสริม (ของบริษัท) 
 

PRODUCT PRICE 

1.อาหารเสริมบ ารุงสมอง 2,000 บาท 
2.อาหารเสริมบ ารุงผิว 1,800 บาท 

3.อาหารเสริมวิตามิน 1,500 บาท 

4.อาหารเสริมควบคุมน้ าหนัก 1,800 บาท 
5.อาหารเสริมน าเข้าจากต่างประเทศ 3,000 บาท 

  
5.7 สถานที่ตั้ง 
 5.7.1 สถานที่ตั้งส านักงานออฟฟิตตั้งอยู่บริเวณทาวน์อินทาวน์ ถนนเลียบทางด่วนเอกมัย – 
รามอินทรา เขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร โดยมีหลักในการเลือกสถานที่ ดังนี้ 
 - ที่ตั้งเหมาะสมแก่การท าเป็นส านักงาน เนื่องจากมีพ้ืนที่ใช้สอยที่มีขนาดพอเหมาะ 
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กับการปฏิบัติงาน 
 - พ้ืนที่ตั้งส านักงานอยู่บริเวณทาวน์อินทาวน์ ซึ่งเป็นบริเวณเดียวกันกับบริษัทของซัพพลาย
เออร์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับบริษัท อย่างบริษัทรับตัดต่องาน ห้องอัดเสียง ฯ เป็นต้น ท าให้การ
ด าเนินงานสะดวกยิ่งขึ้น  
 - ที่ตั้งส านักงานเดินทางสะดวก ติดกับทางด่วน เป็นเส้นตัดถนนพระรามเก้า ถนนเอกมัย 
และลาดพร้าวได้ สามารถเดินทางมายังส านักงานได้หลายช่องทาง  
 จากการวิเคราะห์ที่ตั้งส านักงาน ผู้จัดท าโครงการเห็นถึงความเหมาะสมในการจัดตั้งเป็น
ส านักงานเพื่อใช้ด าเนินธุรกิจ 
 
ภาพที่ 5.9: แผนที่ตั้งส านักงาน Holistic Health 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Gallery.  (2014).  Retrieved from http://www.thaivaluehome.com. 
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 ตัวอย่างการตกแต่งส านักงาน 
 
ภาพที่ 5.10: ด้านหน้าส านักงาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Valuehome.  (2014).  Retrieved from https://www.facebook.com/ValueHome. 
 
ภาพที่ 5.11: ด้านในส านักงาน 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Wp-content.  (2012).  Retrieved from http://www.3dhousedownload.com. 
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ภาพที่ 5.12: ด้านในส านักงาน  2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Architecture.  (2013).  Retrieved from http://www.designboom.com. 
 
ภาพที่ 5.13: ตัวอย่างห้องประชุม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Officeshowroom.  (2013).  Retrieved from http://www.homedsgn.com. 

http://www.designboom.com/
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 สถานที่ตั้งส านักงานเป็นรูปแบบโฮมออฟฟิศ มีพ้ืนที่ทั้งหมด 3 ชั้น พ้ืนที่ใช้สอย 280 ตร.ม. 
ชั้นแรกเป็นพ้ืนที่ต้อนรับ ชั้นที่ 2 ส านักงานผลิตรายการ ชั้นที่ 3 ส านักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
Holistic Health ภายที่ด้านนอกมีพ้ืนที่ใช้สอย 100 ตร.ม. การตกแต่งส านักงานออกแบบการตกแต่ง
แบบ Green Office เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดหลักของบริษัทท่ีเกี่ยวกับสุขภาพและช่วยสร้าง
บรรยากาศในการท างานให้พนักงานในองค์กรรู้สึกสดชื่นพร้อมปฏิบัติงาน  
 
5.8 การก าหนดกลยุทธ์องค์กร 
 องค์กรได้วางแผนการด าเนินงานและก าหนดกลยุทธ์องค์กรในการปฏิบัติงานฝ่ายต่างๆอย่าง
เป็นระบบ เพื่อการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จ จึงน าทฤษฏีการวิเคราะห์ทาง
การตลาดมาวิเคราะห์องค์กรและวางแผนงานต่อไป ดังนี้ 
 5.8.1 Michael E. Porter’s Five Force Model 
 เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยซึ่งเป็นแรงกดดัน ที่สามารถส่งผลต่อการด าเนินงานโดยภาพรวมของ
องค์กรได้ มีปัจจัยอยู่ 5 ประการ ดังนี้ 
  5.8.1.1 อุปสรรคจากคู่แข่งรายใหม่ (The Threat of New Entrants) 
  คู่แข่งขันของธุรกิจรายการประเภทสุขภาพจะมีจ านวนเพ่ิมขึ้น เนื่องจากกระแสการ
ดูแลสุขภาพของคนในยุคปัจจุบันมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้น ท าให้วงการอุตสาหกรรมทีวีต่างผลิตรายการ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ชมทีวี แต่รายการเพื่อสุขภาพที่สอดแทรกความบันเทิงที่ท าให้
รายการเพื่อสุขภาพดูไม่น่าเบื่อและมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ผู้จัดท าโครงการจึงสร้างความแตกต่าง
จากรายการเพ่ือสุขภาพท่ีมีอยู่ในอุตสาหกรรมรายการด้านสุขภาพโดยการน าเสนอรายการเพื่อ
สุขภาพแบบองค์รวม และการน าเสนอขายสินค้าโดยให้ความรู้แก่ผู้ชมถึงความเหมาะสมในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละประเภทและการให้ความรู้ที่ถูกต้องเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น ไม่เน้นการ
น าเสนอขายสินค้าแบบ Hard Sell จะท าให้รายการได้รับความน่าเชื่อถือจากผู้ชมและผู้ที่ต้องการ
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมด้วย   
  5.8.1.2 การแข่งขันกันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry Among 
Current Competitors) 
  คู่แข่งขันในธุรกิจรายการเพ่ือสุขภาพที่มีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมมีจ านวนอยู่ในระดับ
ปานกลาง ซึ่งโดยส่วนมากจะจ าแนกได้สองประเภทใหญ่ๆคือ รายการแนะน าเรื่องสุขภาพโดยแพทย์ 
และรายการที่สอดแทรกการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ Hard Sell แต่ส าหรับรายการเพ่ือ
สุขภาพของผู้จัดท าโครงการได้น าเสนอรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์กร ท าให้รายการมีจุดที่น่าสนใจ
และโดดเด่นออกจากจากคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน มีการน าเสนอเนื้อหาทั้งท่ีเป็นสาระเพ่ือ
สุขภาพจากแพทย์ผู้เชี่ยวชาญในแต่ละสาขา กิจกรรมแบบอินเทรนด์ที่ก าลังเป็นกระแสส าหรับทั้ง
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ผู้ชายและผู้หญิงในปัจจุบัน การน าเสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณภาพ ผู้จัดท าโครงการจึงมั่นใจ
ในรายการที่จ าด าเนินการ 
  5.8.1.3 อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (The Bargaining of Buyers) 
  ส าหรับธุรกิจรายการทีวีมีราคาขายโฆษณาทางทีวีซึ่งเป็นราคากลางของตลาดอยู่แล้ว 
แต่อยู่ที่ผู้ขายโฆษณาของรายการนั้นๆ เรตติ้งรายการ และช่วงเวลาที่รายการออกอากาศด้วย ซึ่ง
ทั้งหมดนี้เป็นปัจจัยในการตั้งราคาขาย ผู้สนับสนุนรายการหรือผู้ซื้อมีอ านาจในการต่อรองราคาซึ่ง
ขึ้นอยู่กับหลายปัจจัยด้วย ดังนั้นอ านาจการต่อรองจากผู้ซื้อโฆษณามีอ านาจอยู่ในระดับปานกลาง ใน
ส่วนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารราคาขายข้ึนอยู่กับผู้ขายเป็นผู้ก าหนด และการคิดราคาโดยค านึงถึง
ราคาของคู่แข่งขันในสินค้าประเภทเดียวกันด้วย ส่วนใหญ่จะมีการจัดท าโปรโมชั่น ลูกค้าไม่ได้เป็นผู้
ต่อรองราคาเอง ผู้ขายจึงต้องสร้างแรงจูงใจในการซื้ออย่างการสร้าวความเชื่อมั่นใจคุณภาพของสินค้า 
ให้ลูกค้ารู้สึกเชื่อมั่นในตัวสินค้าและเกิดการตัดสินใจซื้อจนกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Royalty)  
  5.8.1.4 อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ (The Bargaining Power of Suppliers) 
  ส าหรับธุรกิจผลิตรายการทีวีเพื่อสุขภาพ ซัพพลายเออร์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงคือ 
ผู้ให้เช่าเวลาออกอากาศหรือเจ้าของสถานี ซึ่งมีอ านาจในการต่อรองกับผู้จัดท ารายการค่อนข้างสูง 
นอกจากนี้พิธีกร ดารา แพทย์ที่เชิญมาพูดคุยในรายการ ฯ ถือว่าเป็นซัพพลายเออร์ที่มีส่วนส าคัญกับ
การด าเนินงานของบริษัทและมีอ านาจการต่อรองในระดับปานกลาง ดังนั้นผู้จัดท าจึงต้องสร้าง
ความสัมพันธ์อันดี สร้างความเข้าใจที่ตรงกันในการติดต่อประสานงานเพื่อความราบรื่นของการ
ด าเนินงานในระยะยาว ซัพพลายเออร์อีกส่วนคือผู้ที่น าสินค้ามาขายในรายการจะมีอ านาจต่อรองกับ
บริษัทค่อนข้างน้อย และผู้ที่บริษัทติดต่อน าเข้าหรือส่วนงานพัฒนาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัท
เป็นซัพพลายเออร์ที่มีอ านาจต่อรองกับบริษัทค่อนข้างสูง จึงต้องสร้างความเชื่อมั่นให้ซัพพลายเออร์
เหล่านี้เกิดความม่ันใจในในบริษัทเรา   
  5.8.1.5 อุปสรรคที่เกิดจากสินค้าทดแทน (The Threat of Substitute Product) 
  สินค้าทดแทนส าหรับธุรกิจรายการทีวีมีอยู่จ านวนมากทั้งสินค้าทดแทนทางตรงอย่าง 
รายการทีวีประเภทเดียวกันและรายการทีวีประเภทอ่ืนๆ และในส่วนของสินค้าทดแทนทางอ้อมอย่าง
กิจกรรมยามว่างที่ในปัจจุบันมีกิจกรรมที่เป็นกระแสให้ผู้บริโภคได้เลือกท ากันอยู่มากมาย หรือการหัน
ไปเสพสื่อประเภทอ่ืนแทนก็เป็นได้ จึงเป็นเรื่องที่บริษัทต้องคิดและวางแผนกลยุทธ์การน าเสนอ
รายการให้สามารถดึงดูดผู้ชมให้มาชมรายการของบริษัทให้ได้ ในส่วนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสินค้า
ทดแทนก็มีอยู่จ านวนมากเช่นกัน อย่างอาหารสด ผัก ผลไม้ และการออกก าลังกาย หรือการ
รับประทานยาตามแพทย์แผนไทย ก็เป็นสินค้าทดแทน จึงต้องเน้นการน าเสนอเนื้อหาน าบางเรื่องมา
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น าบอกให้ผู้ชมได้รู้ถึงข้อดีของการรับประทานอาหารเสริมที่มีคุณภาพ เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 5.8.2 การวิเคราะห์ 5C’s  
 ธุรกิจทัวร์ท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย 
  5.8.2.1 วิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Context) 
      - การเมืองหรือรัฐบาลมีผลต่อการด าเนินธุรกิจเป้นอย่างมากในหลายๆด้าน หาก
การเมืองมั่นคง ผู้บริโภคมีรายได้สม่ าเสมอถึงรายได้ดี การจับจ่ายของผู้บริโภคมีมากขึ้น เศรษฐกิจดี 
ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัทได้มากข้ึน ส่งผลให้การขายโฆษณาทางทีวีของบริษัทก็
สามารถขายโฆษณาได้ง่ายขึ้น มีผู้สนับสนุนรายการมากขึ้นตามไปด้วย 
  -  ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีความอุดมสมบูรณ์ด้วยพืชพันธุ์และอาหารมากมาย ท า
ให้เป็นแหล่งวัตถุดิบที่ส าคัญสามารถน ามาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณภาพได้มากมาย  
  - เทคโนโลยีที่ทันสมัย ท าให้การติดต่อสื่อสารจากผู้ขายไปถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้
ง่ายและสะดวกยิ่งข้ึน ผู้ซื้อผู้ขายสินค้าและบริการมีความใกล้ชิดกันมากข้ึน ช่องทางการขายสินค้า
สามารถท าได้หลายช่องทางเป็นโอกาสที่ท าให้บริษัทขายสินค้าได้ง่ายและมากขึ้นเช่นกัน 
  - ผู้ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจ านวนมากที่หลอกลวงผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบางคนเริ่มเกิดความไม่มั่นใจในการซื้อมาบริโภคอีกต่อไป หรือตัดสินใจยากขึ้น 
ส่งผลกระทบต่อผู้ขายสินค้าประเภทเดียวกันที่ต้องสร้างความน่าเชื่อถือให้ผู้บริโภคใหม่ 
  5.8.2.2 วิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer) 
   - ผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาดูแลและใส่ใจในสุขภาพกันมาข้ึน ท าให้สินค้าที่เกี่ยวกับ
สุขภาพได้รับความสนใจจากผู้บริโภคกันมากขึ้น 
  - ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ชอบความสะดวกสบายมากขึ้น จากเทคโนโลยีที่มีส่วนท าให้
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป การบริโภคจึงต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่สะดวกยิ่งขึ้น อย่างอาหารเสริมที่แปร
รูปจากสมุนไพรรับประทานยากมาอยู่ในรูปแบบน้ า เม็ด หรือผงชง ก็ท าให้ขายผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 
  - เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสนใจใส่ใจในสุขภาพมากขึ้น รายการด้านสุขภาพจึงได้รับ
ความนิยมจากผู้ชมมากขึ้น ท าให้รายการประเภทนี้มีแนวโน้มประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
  - นอกจากสาระความรู้ด้านสุขภาพแล้ว การน าเสนอรายการให้ตรงใจผู้ชมนั้นจะต้อง
สอดแทรกความบันเทิงหรือเรื่องที่เป็นกระแสอยู่ในปัจจุบัน ท าให้รายการเพ่ือสุขภาพที่ผู้จัดท าได้ผลิต
ขึ้นเป็นรายการที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้ชมได้ 
  5.8.2.3 วิเคราะห์บริษัท (Company) 
  - ธุรกิจผลิตรายการเพื่อสุขภาพก าลังได้รับความนิยมจากผู้ชมเพ่ิมข้ึนในปัจจุบัน และมี
แนวโน้มมากขึ้นในอนาคตด้วย 
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  - บริษัทได้ผลิตรายการเพ่ือสุขภาพที่มีความแตกต่างจากรายการด้านสุขภาพทั่วไป 
เพราะได้วางเนื้อหาการน าเสนอที่ผสมผสานความบันเทิงไว้ด้วยกัน ท าให้เกิดความแตกต่างจาก
รายการสุขภาพที่มีอยู่แล้ว 
  - ธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัทเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการคิดค้นร่วมกับแพทย์
ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งได้มาตรฐานและมีคุณภาพ  
  - ธุรกิจขายสินค้าปะเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นธุรกิจที่มีคู่แข่งขันมาก ท าให้บริษัท
ต้องเลือกสินค้าที่มีคุณภาพดีจริงๆสามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้ ซึ่งอาจจะต้องแบกรับต้นทุนที่สูงขึ้นและ
ก าไรที่น้อยลง   
   5.8.2.4 วิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor) 
  - คู่แข่งขันที่ประกอบธุรกิจผลิตรายการเพื่อสุขภาพมาก่อน จึงมีประสบการณ์มากกว่า
และมีกลุ่มผู้ชมที่เป็นแฟนคลับรายการอยู่แล้ว 
  - คู่แข่งขันที่ผลิตรายการเพ่ือสุขภาพต่างก็น าแพทย์ที่มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญมาออก
รายการแล้ว ท าให้ต้องคิดวิธีการน าเสนอ ทั้งเนื้อหาและบุคลลาที่จะเชิญมาร่วมรายการได้ยากข้ึน 
  - คูแ่ข่งขันในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีอยู่จ านวนมาก ท าให้บริษัทต้องคิด
กลยุทธ์ในการแข่งขันให้มากข้ึน เพ่ือให้สินค้าของบริษัทได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย 
  5.8.2.5 วิเคราะห์ผู้สนับสนุน หรือพันธมิตร (Collaborators) 
  -  พันธมิตรของธุรกิจมีทั้งทางตรงและทางอ้อม ในธุรกิจผลิตรายการเพื่อสุขภาพและ
ธุรกิจขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งพันธมิตรทุกฝ่ายมีส่วนส าคัญในการด าเนินธุรกิจของบริษัท 
    - การสร้างความสัมพันธ์อันดีและอย่างสม่ าเสมอเป็นการรักษาพันธมิตรที่ดีไว้ได้ ทั้ง
การรักษาพันธมิตรโดยการด าเนินงานตามที่ตกลงกับพันธมิตรไว้ การแสดงความมีน้ าใจและจริงใจกับ
พันธมิตรก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่รักษาความสัมพันธ์อันดีไว้ได้  
  - พันธมิตรสามารถเปลี่ยนแปลงนโยบายการด าเนินงานได้ หากนโยบายของพันธมิตร
เปลี่ยนแปลงไปไม่ตรงกับนโยบายของบริษัท อาจจะท าให้บริษัทเกิดความเสียหายได้ บริษัทจึงควน
แสวงหาพนัธมิตรใหม่ไว้อยู่เสมอ 
 5.8.3 SWOT Analysis 
 เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งภาคในและภายนอกองค์กร เพื่อน ามาวางแผนสร้างโอกาสในการ
ประสบความส าเร็จขององค์กร ดังนี้ 
  จุดแข็ง (Strengths) 
  1.  รายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม เป็นรายการที่น าความรู้ด้านสุขภาพท้ังแพทย์
แผนไทยและแผนปัจจุบันมาผสมผสานเข้าไว้ด้วยกัน ซึ่งเป็นการรวบรวมความรู้ด้านสุขภาพไว้ทั้งหมด 
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  2. เนื้อหาการน าเสนอในรายการไม่ได้มีแต่สุขภาพอย่างเดียว ได้น าเอาเกร็ดสาระ
ความรู้ในการดูแลตัวเอง และกิจกรรมอินเทรนด์ที่ก าลังเป็นกระแสสังคมอยู่มาน าเสนอเพ่ือสร้างความ
บันเทิงดงึดูดให้ผู้ชมอยากชมและติดตามรายการได้ด้วย 
  3. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่น ามาขายในรายการเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพได้รับ
มาตรฐานจากแพทย์ และบางชนิดร่วมกับแพทย์ผู้เชี่ยวชาญในการคิดค้นข้ึนมา 
  4. มีช่องทางการติดต่อสั่งซื้อสินค้าหลากหลายช่องทาง ทั้งผ่าน Call Center 
Application ของบริษัทบนสมาร์ทโฟน หน้าเว็บไซด์ และหน้าร้านซึ่งตั้งอยู่บนสถานีรถไฟฟ้า เพ่ือการ
เข้าถึงข้อมูลและการตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้น 
  5. มีบริการส่งสินค้าตามสถานีรถไฟฟ้า เพ่ือความสะดวกในการซื้อสินค้าของลูกค้า 
  จุดอ่อน (Weaknesses)  
  1. รายการเพื่อสุขภาพเป็นรายการที่ต้องเตรียมความรู้ด้านสุขภาพที่ถูกต้อง ก่อน
น าเสนอต่อผู้ชม เนื่องจากเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวกับความปลอดภัยของสุขภาพด้วย จึงต้องมีการหาข้อมูลที่
ละเอียด การตรวจสอบที่ถี่ถ้วนก่อนน าเสนอออกไป 
  2. ด้วยรูปแบบของรายการที่ต้องการน าเสนอให้มีความหลากหลายของเนื้อหาเพ่ือ
ความน่าสนใจของรายการท าให้ต้องเตรียมงานค่อนข้างมาก และมีต้นทุนในการปฏิบัติงานสูง 
  3. บริษัทต้องการให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัทเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงสุด 
ท าให้ต้องเลือกใช้วัตถุดิบอย่างดีในการผลิต ต้นทุนจึงสูงขึ้นแต่ไม่สามารถขายราคาสูงมากได้ เนื่องจาก
มีราคาของคู่แข่งขันเป็นราคาเปรียบเทียบอยู่  
  4. ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้ามีหลายช่องทางท าให้ต้องใช้พนักงานที่มากขึ้น  
  โอกาส (Opportunity) 
  1. ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญและสนใจรักษาสุขภาพกันมากข้ึน ท าให้
แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ จึงเป็นโอกาสที่ดีหากผลิตรายการที่มีเนื้อหาตรงต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค 
  2. ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีพืชพันธุ์สมุนไพรที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพเป็นจ านวน
มาก ท าให้มีแหล่งวัตถุดิบที่ดีและต้นทุนราคาถูกด้วย 
  3.การเปิดเขตการค้าเสรีอาเซียน (AEC) ท าให้การค้าการลงทุนขยายตัวเติบโตมากข้ึน 
สมุนไพรไทยเป็นที่ต้องการของต่างประเทศอยู่แล้วท าให้เพ่ิมโอกาสขยายตลาดสู่ประเทศอาเซียนได้
ง่ายขึ้น จากกฎหมายที่เอ้ือประโยชน์ในการค้าขายระหว่างประเทศ  
  4.รัฐบาลให้การสนับสนุนการส่งออกของประเทศเพ่ือเพ่ิมรายได้ให้แก่ประเทศ จึงจัด
งานแลกเปลี่ยนการค้าการลงทุนขึ้นในทุกปี เพ่ือเชิญชวนนักลงทุนและผู้ค้าให้ได้มาพบปะเจรจา
การค้ากัน 
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  5. เทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้าถึงได้สะดวกรวดเร็วท าให้เพ่ิมโอกาสในการสื่อสารและขาย
สินค้าให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งการรับชมรายการขององค์กรผู้ชมก็สามารถรับชมได้ง่าย
สะดวกขึ้นท าให้รายการได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนด้วย 
  อุปสรรค (Treats) 
  1. ในภาวะเศรษฐกิจในประเทศชะลอตัวและเศรษฐกิจโลกตกต่ าท าให้ผู้คนใช้จ่ายกัน
อย่างรอบคอบส่งผลต่อ อุตสาหกรรมโฆษณาลดงบประมาณการสนับสนุนรายการต่างๆลง และใน
ส่วนของการขายอาหารเสริมก็ขายได้ยากขึ้นด้วย  
  2. ซัพพลายเออร์หรือผู้ผลิตอาหารเสริมที่มีคุณภาพและตรงต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคจริงมีอยู่จ านวนไม่มากท าให้ต้องแสวงหาสินค้าเพ่ือน ามาขายใช้เวลานาน  
  3. การน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศอย่างผลิตภัณฑ์เสริมาหารของบริษัท ต้องเสียภาษี
การน าเข้าสูงท าให้ต้นทุนสูงขึ้นตามาด้วย 
  4.รายการเพื่อสุขภาพในประเทศไทยมีอยู่จ านวนมาก ท าให้เกิดการแข่งขันสูงในการ
ผลิตรายการเพื่อสุขภาพอีก 
 5.8.4 TOWS Matrix 
 การวิเคราะห์ TOWs Matrix เป็นการน าข้อมูลที่ได้จาการวิเคราะห์ SWOT มาพัฒนา
วางแผนก าหนดเป็นกลยุทธ์ขององค์กร ได้วิเคราะห์ TOWS Matrix ไว้ดังนี้ 
 SO 
 1. การผลิตรายการเพื่อสุขภาพให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้นโดยการน าเสนอในรูปแบบรายการเพ่ือ
สุขภาพแบบองค์กรทั้งแพทย์แผนไทยและแผนปัจจุบัน นอกจากนี้ได้สอดแทรกความบันเทิงเข้าไว้
ด้วยกันเพ่ือเพ่ิมอรรถรสในการชม ซึ่งผู้บริโภคในปัจจุบันใส่ใจดูแลสุขภาพกันมากขึ้นจึงเป็นโอกาสที่จะ
ผลิตรายการประเภทนี้และได้รับความสนใจจากผู้ชม 
 2. เนื่องจากประเทศไทยมีสมุนไพรหลากหลายชนิดที่สามารถน ามาสกัดแปรรูปเป็น
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณภาพน าเสนอขายผู้บริโภคท่ีในปัจจุบันก็นิยมบริโภคอาหารเสริมทดแทน
การบริโภคอาหารสดบางอย่าง หรือเพ่ือประโยชน์ต่อร่างกาย จึงเป็นโอกาสดีที่จะสามารถขาย
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมได้ง่ายและในจ านวนที่มากข้ึน 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าขององค์กรมีหลากหลายช่องทาง ท าให้การเสนอขายสินค้า
ไปยังต่างประเทศก็สามารถท าได้ง่ายและรวดเร็ว 
 ST 
 1. เนื่องจากประเทศไทยมีวัตถุดิบด้านสมุนไพรที่มากมาย เป็นแหล่งวัตถุดิบต้นทางที่ส าคัญ
ท าให้ต้นทุนในการผลิตสินค้าไม่สูง สามารถขายได้ในราคาท่ีผู้บริโภคซื้อได้ถึงแม้ภาวะเศรษฐกิจจะ
ชะลอตัวก็ตาม 
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 2. ถึงแม้ว่ารายการเพ่ือสุขภาพในประเทศไทยจะมีอยู่จ านวนมาก แต่บริษัทได้ผลิตรายการ
เพ่ือสุขภาพแบบองค์รวมซึ่งมีเนื้อหาที่น่าสนใจมากขึ้น และการน าเอาความบันเทิงเข้ามาผสมผสานใน
รายการท าให้รายการมีความสนุกสนานพร้อมได้สาระความรู้ สามารถดึงดูดผู้ชมได้ 
 WO 
 1. การน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยและมากข้ึนมาช่วยในการเปิดช่องทางใหม่ขายสินค้า ท าให้ลด
จ านวนพนักงานลงได้ถึงแม้จะมีช่องงทางการขายสินค้าหลายช่องทาง เพราะน าเทคโนโลยีมาแทนที่จึง
ช่วยลดต้นทุนการประกอบการลงได้บ้าง 
 2. การใช้เทคโนโลยีที่รวดเร็วลดระยะเวลาการแสวงหาข้อมูลในการเตรียมเนื้อหาจัดท า
รายการ ถึงแม้ว่ารายการจะมีความหลากหลายและต้องใช้เวลาในการเตรียมเนื้อหาน าเสนอมากก็ช่วย
ลดระยะเวลาได้โดยการน าเทคโนโลยีมาใช้ 
 3. การเลือกวัตถุดิบอย่างดีมาผลิตสินค้า และการมีขั้นตอนการผลิตที่มีคุณภาพ ท าให้ต้นทุน
ของสินค้าสูง จึงต้องขยายตลาดเพ่ิมขึ้น การเปิดเขตการค้าเสรีอาเซียนเป็นการเพิ่มโอกาสในการขยาย
ตลาดส่งออกสินค้าได้มากข้ึน 
 WT 
 1. ในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว ต้นทุนการผลิตสูง ท าให้ต้องจัดท าโปรโมชั่นและเน้นการขาย
ในปริมาณท่ีมากขึ้นแต่ราคาไม่สูง ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่าย เพ่ือผลก าไรที่เป็นไปตามการ
คาดการณ์ 
 2.การขายโฆษณาในรายการได้น้อยลงจึงต้องเพ่ิมประเภทของการโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ
คนดูได้มากขึ้น และปรับเปลี่ยนรูปแบบการโฆษณาให้ตรงต่อความต้องการของผู้สนับสนุนเพื่อสามรถ
ขายโฆษณาได้มากขึ้น   
 5.8.5 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการวางแผนการด าเนินงานโดยน าข้อมูลจาการ
วิเคราะห์รวมถึงการวิเคราะห์แนวโน้มอุตสาหกรรมที่ธุรกิจอยู่ในอนาคต แล้วจึงน ามาก าหนดกลยุทธ์
ขององค์กร ได้ดังนี้ 
 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ 
 ก าหนดกลยุทธ์องค์กรระดับธุรกิจในด้านการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 
บริษัทมีความแตกต่างด้านการน าเสนอรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์กร ที่รวมเอาสาระความรู้ด้าน
สุขภาพและความบันเทิงผสมผสานเข้าด้วยกันให้เกิดเป็นรายการเพ่ือสุขภาพรูปแบบใหม่ ที่โดดเด่น
จากรายการเพ่ือสุขภาพท่ีมีอยู่แล้ว นอกจากนี้ในธุรกิจการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพก็ได้
คัดสรรผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและหลากหลายมาเสนอขายเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือตามความต้องการ
ของแต่ละบุคคล  นอกจากนี้ยังได้ใช้กลยุทธ์การตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว โดยมี



73 

ช่องทางการรับชมรายการหลายช่องทางเพ่ือให้ผู้ชมสามารรถรับชมรายการได้สะดวกและเข้าถึงง่าย
ยิ่งขึ้น ในส่วนของการสั่งซื้อหรือสถานที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางองค์กรก็ได้เปิดช่องทาง
การสั่งซื้อรวมถึงการรับส่งสินค้าหลากหลายช่องทางเพ่ือการเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น สามารถเพ่ิม
ยอดขายได้มากข้ึนตามไปด้วย 
 
5.9 การจัดการโครงสร้างองค์กร 
 เนื่องจากบริษัท โฮลีสติก เฮลธ์ จ ากัด จัดตั้งองค์กรขนาดกลาง มีจ านวนพนักงานรวมถึง
ระดับผู้บริหารประมาณ คน ได้จัดโครงสร้างองค์กรโดยแบ่งโครงสร้างออกเป็นฝ่ายต่างๆ ตามสาย
ปฏิบัติงานซึ่งใช้โครงสร้างการบริหารงานแบบแนวนอน (Horizontal Structure) มีแผนผังโครงสร้าง
องค์กร ดังนี้ 
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ภาพที่ 5.14: โครงสร้างองค์กร บริษัท โฮลีสติก เฮลธ์ จ ากัด 
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 บริษัท โฮลีสติก เฮลธ์ จ ากัด มีรูปแบบโครงสร้างองค์กรที่แบ่งเป็นระบบ ง่ายแก่การ
ปฏิบัติงาน โดยแบ่งหน่วยงานออกเป็น 2 สายงาน คือ สายงานบริหาร และ สายงานปฏิบัติ 
 บทบาทหน้าที่ของแต่ละสายงาน 
 กรรมการผู้จัดการ 
 กรรมการผู้จัดการ มีหน้าที่ดูแลรับผิดชอบการบริหารงานโดยรวม ทั้งการก าหนดแผนงาน กล
ยุทธ์การด าเนินงาน และนโยบายต่างๆ ในการบริหารธุรกิจให้ราบรื่นเพื่อให้ธุรกิจด าเนินการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ควบคุมการปฏิบัติงานของแต่ละสายงานให้เป็นไปตามที่ก าหนดไว้ และวางแผนพัฒนา
ขยายธุรกิจต่อไป 
 สายงานบริหาร 
 ฝ่ายการตลาดและประชาสัมพันธ์ 
 มีหน้าที่รับผิดชอบในการวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดทั้งหมด วิเคราะห์และประเมิน
สถานการณ์ทางการตลาด วางแผนการตลาดทั้งด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมทางการตลาด วาง
แผนการใช้สื่อในการสื่อสารทางการตลาด สร้างการรับรู้ในตราสินค้า และประชาสัมพันธ์องค์กรให้
เป็นที่รู้จัก  
 ฝ่ายบัญชี 
 มีหน้าที่รับผิดชอบจัดท างบประมาณ แผนทางการเงิน วิเคราะห์สถานการณ์ทางการเงินของ
องค์กร ตรวจสอบสภาพคล่องทางการเงิน  ดูแลรายรับรายจ่ายขององค์กร และจัดท าสรุปผล
ประกอบการในแต่ละปีฝ่ายจัดซื้อมีหน้าที่ดูแลการเบิกจ่ายวัสดุอุปกรณ์ต่างๆภายในองค์กร จัดท า
รายการและสั่งซื้อสินค้าที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจขององค์กร ดูและและตรวจสอบคลังสินค้า 
ประสานงานกับซัพพลายเออร์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร 
 สายงานปฏิบัติการ 
 1. ฝ่ายผลิต 
 มีหน้าที่ในการผลิตรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์รวมซึ่งเป็นธุรกิจหลักขององค์กร โดยมี 
ผู้ปฏิบัติงานในฝ่ายนี้ ดังนี้ผู้ก ากับรายการ มีหน้าที่ก ากับการถ่ายรายการให้เป็นไปตามที่วางแผนไว้ 
ควบคุมการแสดงหรือการบันทึกรายการ และดูแลในภาพรวมให้การบันทึกรายการให้มีประสิทธิภาพ
ตรงตามความต้องการขององค์กรและผู้ชมโปรดิวเซอร์ มีหน้าที่เตรีมแผนงานการถ่ายท ารายการ 
ประสานงานกับฝ่ายต่างๆ ดูแลการผลิตทั้งการตัดต่อ ภาพและเสียง ควบคุมขั้นตอนการผลิตจนได้ผล
งานที่สมบูรณ์ออกมาครีเอทีฟ มีหน้าที่คิดประเด็นการน าเสนอรายการ เขียนบทรายการหรือสคริป
รายการ เรียงเนื้อหาการน าเสนอให้มีความน่าสนใจทีมงานอ่ืนๆ ได้แก่ ตากล้อง มีหน้าที่ถ่ายท า
รายการ ดูองค์รวมของภาพให้ออกมาสมบูรณ์แบบตามที่ผู้ก ากับรายการ และครีเอทีฟต้องการ ช่างไฟ 
มีหน้าที่จัดแสงให้สวยงาม ถูกต้อง ตรงตามที่วางแผนไว้ ช่างแต่งหน้าท าผม มีหน้าที่แต่งหน้าและท า
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ผมนักแสดงทั้งหมดให้ตรงตามรูปแบบรายการที่ทีมงานต้องการน าเสนอ ดูแลความเรียบร้อยของ
นักแสดงตลอดการถ่ายท ารายการ  
 2. ฝ่ายขาย 
 องค์กรแบ่งฝ่ายขายออกตามธุรกิจแต่ละประเภท ได้แก่ 
 - ฝ่ายขายโฆษณาทางทีวี มีหน้าที่หาผู้สนับสนุนรายการเพ่ือขายโฆษณาให้ได้ตามเป้าหมายที่
วางไว้ เป็นฝ่ายที่ช่วยท าก าไรให้แก่องค์กร 
 - ฝ่ายขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งแบ่งหน้าที่ออกตามช่องทางการจัดจ าหน่าย ทั้งพนักงาน
ขายหน้าร้านที่ตั้งอยู่บนสถานีรถไฟฟ้าต่างๆ พนักงานรับรายการสั่งซื้อสินค้าทางเว็บไซด์และ
แอพพลิเคชั่น พนักงาน Call Center 
 3. ฝ่ายผลิตภัณฑ์ 
 มีหน้าที่ดูแลด้านการผลิตผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่น ามาจ าหน่ายภายใต้การผลิตและน าเข้า
ขององค์กรเอง ซึ่งแบ่งออกเป็น ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ ท าหน้าที่วางแผนพัฒนาสินค้าและร่วมกับ
แพทย์ผู้เชี่ยวชาญพัฒนาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณภาพออกมาขาย ฝ่ายน าเข้าผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก
องค์กรได้มีการน าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ได้รับการยอมรับจากต่างประเทศเข้ามาจ าหน่ายจึงต้อง
มีฝ่ายหาข้อมูลและติดต่อเรื่องการขอน าเข้าผลิตภัณฑ์เพ่ือจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 5.4: ตารางแสดงต าแหน่งและเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 
 

ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดกิาร 

รายการ 
ค่าใช้จ่าย
ต่อเดือน 

การปรับ
เพ่ิม 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กรรมการผู้จดัการ 30,000 3% ทุกปี 360,000 370,800 381,924 393,382 405,183 

หัวหน้าฝ่ายการตลาด
และประชาสัมพันธ ์

25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

พนักงานฝ่ายการตลาด
ตลาดและประชาสัมพันธ์ 

จ านวน 2 คน 
30,000 3% ทุกปี 360,000 370,800 381,924 393,382 405,183 

หัวหน้าฝ่ายบญัช ี 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

พนักงานฝ่ายบัญช ี 18,000 3% ทุกปี 216,000 222,480 229,154 236,029 243,110 

หัวหน้าฝ่ายผลติ 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

ผู้ก ากับ 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.4 (ต่อ): ตารางแสดงต าแหน่งและเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 
 

ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 

รายการ 
ค่าใช้จ่าย
ต่อเดือน 

การปรับ
เพิ่ม 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

โปรดิวเซอร์ 20,000 3% ทุกปี 240,000 247,200 254,616 262,254 270,122 

ครีเอทีฟ 18,000 3% ทุกปี 216,000 222,480 229,154 236,029 243,110 

พิธีกรด าเนินรายการ 40,000 3% ทุกปี 480,000 494,400 509,232 524,509 540,244 

แขกรับเชิญ 40,000 3% ทุกปี 480,000 494,400 509,232 524,509 540,244 

ช่างท าผมแต่งหน้า 18,000 3% ทุกปี 216,000 222,480 229,154 236,029 243,110 

ช่างไฟ 10,000 3% ทุกปี 120,000 123,600 127,308 131,127 135,061 

ตากล้อง 20,000 3% ทุกปี 240,000 247,200 254,616 262,254 270,122 

หัวหน้าฝ่ายผลิตภัณฑ์ 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

พนักงานแผนกพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 2 คน 

30,000 3% ทุกปี 360,000 370,800 381,924 393,382 405,183 

พนักงานแผนกน าเข้า
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 2 คน 

30,000 3% ทุกปี 360,000 370,800 381,924 393,382 405,183 

หัวหน้าฝ่ายขาย 21,000 3% ทุกปี 252,000 259,560 267,347 275,367 283,628 

พนักงานขายสื่อโฆษณา 
(เซล) จ านวน 3 คน 

51,000 3% ทุกปี 612,000 630,360 649,271 668,749 688,811 

พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร จ านวน 8 คน 

80,000 3% ทุกปี 960,000 988,800 1,018,464 1,049,018 1,080,488 

พนักงานท าความสะอาด 7,000 3% ทุกปี 84,000 86,520 89,116 91,789 94,543 

ค่าสวัสดิการพนักงาน 27,000 3% ทุกปี 324,000 333,720 343,732 354,044 364,665 

รวมค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 7,380,000 7,601,400 7,829,442 8,064,325 8,306,255 
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 5.10 แผนการตลาด 
 องค์กรต้องมีการวางแผนการตลาดและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยน าข้อมูลที่ได้จาก
การการวิเคราะห์มาวางแผนเลือกใช้เครื่องมือทางการตลาดให้เหมาะสมกับสินค้าและบริการของ
องค์กร ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีหลากหลาย ซึ่งได้วางแผนการไว้ดังนี้ 
  1. การแบ่งส่วนการตลาด (Marketing Segmentation) 
 เป็นการแบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็นกลุ่มตามประเภทของลูกค้า โดยใช้ปัจจัยในการแบ่งตามความ
ชื่นชอบ ความต้องการ และความสนใจของแต่ละบุคคล หรือใช้เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์มาเป็น
เกณฑ์ในการแบ่งด้วย ซึ่งจะท าให้องค์กรวางแผนใช้เครื่องมือในการสื่อสาร การใช้เนื้อหาข้อความใน
การสื่อสารได้ถูกต้อง สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ส่งผล
ให้การวางแผนการตลาดมีประสิทธิภาพน ามาซึ่งผลก าไรที่เป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้ และองค์กร
ประสบความส าเร็จในที่สุด   
 2. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากผลสรุปในงานวิจัยและการหาข้อมูลจากเอกสารและบทความต่างๆ 
ได้น ามาก าหนดกลุ่มเป้าหมายในโครงการรายการทีวีเพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม ดังนี้ 
 กลุ่มเป้าหมายหลัก 
 - เพศหญิง ที่มีอายุ 18 - 35 ปี ทั้ง มีรายได้ 15,000 บาทข้ึนไป เป็นผู้ที่ใส่ใจดูแลสุขภาพ ชื่น
ชอบการหาข้อมูลความรู้ด้านสุขภาพ ชอบแสวงหาอาหารหรือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพมาบริโภคเองและ
ให้คนในครอบครัวได้บริโภค 
 กลุ่มเป้าหมายรอง 
 - เพศชายและหญิง ที่มีอายุ 15 - 50 ปี เป็นผู้ที่รับชมรายการทางทีวีดิจิตอล มีพฤติกรรม
ชอบการซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆผ่านการโฆษณาทางทีวี 
 นอกจากนี้ได้ท าการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ขององค์กร เพื่อวางเป็นแนวทางในการคิด
แผนการตลาดได้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ขององค์กรและลูกค้ากลุ่มเป้าหมายด้วย ดังนี้ 
 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
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ภาพที่ 5.15: การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม Holistic Health 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
 
 ธุรกิจผลิตรายการเพื่อสุขภาพแบบองค์รวม Holistic Health ได้น าเสนอรายการที่มีการ
น าเอาศาสตร์ทางการแพทย์ของทั้งแพทย์แผนไทยและแพทย์แผนปัจจุบันผสมผสานไว้ด้วยกัน จึงท า
ให้รายการมีความแตกต่างและโดดเด่นน่าสนใจมากกว่ารายการประเภทเดียวกันที่มีอยู่แล้ว 
นอกจากนี้ยังได้วางเนื้อหาการน าเสนอท่ีให้ทั้งสาระความรู้ด้านสุขภาพและความบันเทิงเพ่ือให้ผู้ชม
เกิดความสนุกสานเพลิดเพลินกับการชมรายการเพ่ือนสุขภาพแต่ได้รับความบันเทิงและการอัพเดท
ข้อมูลที่ก าลังเป้นกระแสสังคมอยู่ในปัจจุบันด้วย 
 แผนการสื่อสารทางการตลาด 
 จากการน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรม
การรับชมทีวีของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อยู่

ความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอในรายการมาก 

 

แพทย์แผนปัจจุบัน แพทย์แผนไทย 

 

ความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอในรายการน้อย 
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ในช่วงอายุเฉลี่ย 18-35 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อทีวีดิจิตอลทุกวันในส่วนของช่อง True มากที่สุด
และเคเบิ้ลท้องถิ่นรองลงมา สามารถน าข้อมูลในส่วนนี้มาวางแผนการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งระยะ
ของการเปิดด าเนินธุรกิจจ าเป็นต้องสร้างการรับรู้ก่อน อธิบายบอกรายละเอียดสินค้าและบริการ 
กระตุ้นการขายตามแผนการตลาดที่วางไว้ แล้วจึงตอกย้ าให้เกิดการจดจ าตราสินค้าให้ลูกค้าจดจ าได้
และกลายเป็นลูกค้าที่ภักดีต่อตราสินค้าขององค์กรในที่สุด องค์กรจึงวางแผนการสื่อสารการตลาดไว้
ดังนี้ 
 1. นิตยสาร ประชาสัมพันธ์สินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในนิตยสารที่ได้มีเนื้อหาด้านสุขภาพ
และเป็นนิตยสารที่รับความนิยมจากกลุ่มเป้าหมาย ใช้สื่อในรูปแบบ Mag AD  ที่เน้นการน าเสนอท่ี
สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดการจดจ า และรูปแบบ Advertorial ที่ให้ประโยชน์ผู้อ่านด้านสุขภาพเกร็ด
สาระความรู้เกี่ยวกับสุขภาพโดยสอดแทรกผลิตภัณฑ์ขององค์กรเข้าไปด้วย  
 2. สื่อบนรถไฟฟ้า BTS ทั้งป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่างๆ และภายในตัวรถไฟฟ้า BTS ที่มีท้ัง
โปสเตอร์และจอทีวี เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายแรกของผู้ที่มีโอกาสรับชมรายการขององค์กรและผู้ที่
สนใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือคนเมืองที่ไม่ค่อยมีเวลาดูแลตัวเอง และพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารไม่ครบ 5 หมู่ในแต่ละวันจึงนิยมบริโภคอาหารเสริมทดแทน การเดินทางของผู้บริโภคส่วนหนึ่ง
นิยมใช้รถไฟฟ้า BTS น าการเดินทาง จึงเลือกเป็นสื่อใช้ในแผนการตลาด 
 3. สื่อ Online  
 - Banner ตามเว็บไซด์ที่ได้รับความนิยมซึ่ง Banner สามารถลิงค์กลับมาที่เว็บไซด์หลักของ
องค์กรได้ เพ่ิมโอกาสในการรับชมรายการและการสั่งสินค้าที่มากขึ้น 
 - Facebook เป็นสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คที่ได้รับความนิยมมากจากผู้บริโภคในปัจจุบัน สามารถ
อัพเดทข้อมูล ดึงดูดความสนใจด้วยภาพและเสียง กระตุ้นการร่วมเล่นกิจกรรม ท าให้ใกล้ชิดกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
 - Website องค์กร เป็นแหล่งข้อมูลที่สามารถบอกรายละเอียดได้อย่างครบถ้วน รวมถึงการ
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ด้านสุขภาพแก่ลูกค้าได้ด้วย เป็นช่องทางการสั่งซื้อสินค้าอีกทางหนึ่งที่สะดวก
รวดเร็ว และผู้ชมสามรถรับชมรายการออนแอร์สดหรือเทปย้อนหลังผ่านช่องทางนี้ได้เช่นกัน 
 - Instagram เป็นสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คที่ก าลังได้รับความนิยมมากเช่นกัน สามารถน าเสนอ
สินค้าให้มีเรื่องราวที่น่าสนใจผ่านรูปภาพที่น่าสนใจ พร้อมการให้รายละเอียดสินค้าได้ เป็นอีกช่องทาง
ที่ช่วยโปรโมทรายการ Holistic Health ได้อีกช่องทางหนึ่ง 
 - Google Add Word เป็นการสร้างการรับรู้แบบแฝงสรรพคุณและชื่อสินค้าไว้ในการค้นหา
ของผู้บริโภค ท าให้เกิดการพบเห็นสินค้าขององค์กรบ่อย ซึ่งผู้บริโภคท่ีค้นหาข้อมูลเป็นผู้บริโภคท่ีมี
ความสนใจอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพจริง 
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 - Viral Seeding เป็นการท าโฆษณาแฝงในสื่ออนไลน์ ที่ตั้งกระทู้ขึ้นมาแนะน าสินค้าและ
บริการ 
 4. การจัดโปรโมชั่น เป็นแผนการตลาดที่ช่วยกระตุ้นยอดขายได้เป็นอย่างดี ทั้งการลดราคา 
การเล่นกิจกรรมได้รับของรางวัล เป็นช่องทางการแจกสินค้าเพ่ือให้เกิดการทดลองใช้และสร้างการ
รับรู้ให้คนทั่วไปสนใจมาเล่นและเกิดการรับรู้ในสินค้า   
 5. กิจกรรมพิเศษ 
 - ออกบูธ ตามงานด้านสุขภาพหรืองานขายสินค้าที่จัดทั้งของภาครัฐบาลและภาคเอกชน ซึ่ง
สามารถพบปะกับผู้บริโภคได้โดยตรง สามารถอธิบายรายละเอียดของสินค้าได้ดี และกระตุ้นการซื้อ
สินค้าได้ทันที เป็นการสร้างการรับรู้ บอกรายละเอียดสินค้า และกระตุ้นการซื้อสินค้า ได้ครบตาม
กระบวนการทางการตลาด 
 -จดังานสัมมนา เป็นรูปแบบการจัดงานที่สร้างประสบการณ์ร่วมกับผู้ชมรายการให้ได้มา
พบปะกับแพทย์ผู้เชี่ยวชาญสาขาต่างๆตามหัวข้อการจัดสัมมนาของรายการ Holistic Health 
 -งานเปิดตัวรายการ (Grand Opening) เป็นงานเปิดตัวรายการ Holistic Health อย่างเป็น
ทางการเพ่ือสร้างการรับรู้ในวงกว้างให้สื่อมวลชนและผู้ชมได้รับรู้เกี่ยวกับภาพรวมของรายการ เพื่อ
กระตุ้นให้ผู้ชมติดตามรายการขององค์กร 
 
5.11 แผนการพัฒนาธุรกิจ 
 การด าเนินธุรกิจต้องมีกระบวนการพัฒนาสินค้าและบริการให้มีความหลากลหาย มีคุณภาพที่
ดีขึ้น มีความใหม่ทันต่อความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือผลประกอบการที่ดีข้ึนขององค์กร จึงได้วาง
แผนการพัฒนาธุรกิจไว้ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.5: แผนพัฒนาธุรกิจรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์กร Holistic Health 
 

เป้าหมายปีที่ 1 
แผนพัฒนา 

ปีที่ 2 ปีที่ 3 

1. เป็นบริษัทผลิต
รายการเพื่อสุขภาพแบบ
องค์รวมที่ได้รับความ
นิยม 
 

1.น าเสนอเนื้อหาด้านสุขภาพที่
แตกต่างจากเนื้อหาที่มีทั่วไป และ
น าเอาความบันเทิงมาผสมผสานใน
รายการเพื่อความสนุกสนาน
เพลิดเพลินของผู้ชม 

1. ศึกษาข้อมูลด้านสุขภาพท่ีเป็น
กระแสอยู่เสมอ และส ารวจผู้ชมใน
ด้านต่างๆเพ่ือน ามาวางแผนการ
น าเสนอรายการให้ตรงใจผู้ชม 

2. เป็นผู้น าในการขาย
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
มีคุณภาพ 

2. คัดเลือกผลิตภัณฑ์จากผู้ที่
ต้องการฝากขายอย่างรอบคอบ 
และสรรหาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
มีคุณภาพและได้รับความนิยมมา
ขาย 

2. คิดค้นผลิตผลิตภัณฑ์ขององค์กร
ให้มีคุณภาพโดยร่วมมือกับแพทย์
ผู้เชี่ยวชาญ 

3. เป็นแหล่งข้อมูลหลัก
ของคนรักสุขภาพ 
 

3. เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลด้าน
สุขภาพไว้ทั้งแพทย์แผนไทยและ
แผนปัจจุบัน โดยการจัดท าศูนย์
ข้อมูล Holistic ขึ้นมา 

3. ขยายฐานข้อมูลสู่สื่อต่างๆ
หลากหลายช่องทางเพ่ือตอกย้ าการ
เป็นผู้น าด้านข้อมูลหลักของคนรัก
สุขภาพ 

 
 



บทที่ 6 
บัญชีและการเงินของโครงการ 

 
 บัญชีและการเงินของโครงการรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม Holistic Health 
ผู้ประกอบการได้มีการวางแผนทางการเงิน และก าหนดกลยุทธ์ทางการเงินเพ่ือให้เป็นไปตามแผนงาน
ที่คาดการณ์ไว้ ช่วยให้การบริหารการเงินของโครงการประสบความส าเร็จตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ ซึง่มีมี
รายละเอียดดังนี้ 
 6.1 สมมติฐานวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 

6.2 สมมติฐานการลงทุนเบื้องต้น 
6.3 ประมาณการต้นทุนด้านบริการ 
6.4 วิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและกระบวนการใช้คืน 
6.5 ประมาณการรายได้ 
6.6 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโรงการ 

 
6.1 สมมติฐานวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินโครงการ 

การวางแผนการด าเนินงานทางการเงินของโครงการรายการเพื่อสุขภาพแบบองค์รวม 
Holistic Health ผู้ประกอบได้ตั้งสมมติฐานทางการเงินโดยคาดการณ์งบประมาณการลงทุน รายรับ
รายจ่ายของโครงการ ผลประกอบการทั้ง 3 กรณี มีรายละเอียดดังนี้ 

6.1.1 ได้วางแผนงบการเงินและคาดการณ์งบประมาณของโครงการทั้งหมด 5 ปี เริ่มตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2559 ถึงปี พ.ศ. 2563 ซึ่งได้เริ่มท าการตลาดประชาสัมพันธ์ก่อนเปิดด าเนินการอย่างเป็น
ทางการก่อนประมาณ 3 เดือน ในปี พ.ศ.2558  

6.1.2 โครงการรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม Holistic Health ด าเนินธุรกิจผลิตรายการ
เพ่ือสุขภาพออนแอร์ทางช่องทีวีดิจิจตอล และขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทั้งจากที่มีผู้ฝากขายและ
สินค้าของบริษัทเองที่คิดค้นร่วมกับแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ และน าเข้าสินค้าที่มีมาตรฐานและมีคุณภาพ
จากต่างประเทศ บริษัทมีที่มีของรายได้จากการด าเนินธุรกิจดังนี้ 

1. โฆษณาทางทีวีดิจิตอล 
2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากผู้ฝากขาย  
3. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัท 
4. งานสัมมนาเกี่ยวกับสุขภาพ 

สมมติฐานการประมาณยอดขายมีดังนี้ 
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1. คาดการณ์ว่าจะมีผู้ซื้อโฆษณา สินค้าและบริการขององค์กรในเดือนที่ 3 จากวันเปิด
ด าเนินการ เพราะในช่วงแรกเป็นการท าการตลาดประชาสัมพันธ์สร้างการรับรู้ส าหรับรายการและ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สร้างความน่าเชื่อถือและจัดโปรโมชั่นดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ในส่วนของ
รายการเพื่อสุขภาพต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างฐานผู้ชมและเรตติ้งเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

2. คาดการณ์ผลประกอบการจากการขายสินค้าและบริการทั้งหมดขององค์กร ซึ่งได้
คาดการณ์ไว้คือโฆษณาทางทีวีดิจิตอล มีผลก าไรประมาณ 30-40 % ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากผู้ฝาก
ขาย มีผลก าไรประมาณ 10-20 % จากยอดขาย ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัท มีผลก าไรประมาณ 
30-40 % และงานสัมมนาเกี่ยวกับสุขภาพ มีผลก าไรประมาณ 40-50 % การจัดงานสัมมนา มีผล
ก าไรประมาณ 30-40 %    ปถีัดไปได้คาดการณ์ไว้ว่าองค์กรจะได้รับผลก าไรเพ่ิมข้ึน เนื่องจากมีการ
สร้างฐานลูกค้าจากปีแรกและองค์กรเป็นที่รู้จัดแล้ว  
 
6.2 สมมติฐานการลงทุนเบื้องต้น 
 อาคารส านักงานของโครงการ Holistic Health ตั้งอยู่บริเวณทาวน์อินทาวน์ ถนนเลียบทาง
ด่วนเอกมัย-รามอินทรา เขตบึงกุ่ม กรุงเทพฯ มีทั้งหมด 3 ชัน้ พ้ืนที่ใช้สอยภายใน 280 ตร.ม. พ้ืนที่
ด้านหน้าภายนอก 100 ตร.ม. จ่ายค่ามัดจ าพ้ืนที่เช่าตามสัญญาล่วงหน้า 3 เดือน 150,000 บาท และ
ค่าเช่า 50,000 บาทต่อเดือน 

การวางแผนลงทุนในสินทรัพย์ บริษัทได้ใช้การเช่าโฮมออฟฟิต ตกแต่งสถานที่เองตามการ
ออกแบบที่เชื่อมโยงกับธุรกิจ ส าหรับวัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ในการด าเนินงานเป็นอุปกรณ์การถ่ายท าที่
ทันสมัย และอุปกรณ์ส านักท่ัวไป และองค์กรมีค่าใช้จ่ายในการจดทะเบียนจัดตั้งเป็นบริษัท ได้ก าหนด
ไว้ตามตารางดังนี้ 

 
ตารางที่ 6.1: อุปกรณ์ส านักงาน 
 

รายละเอียด จ านวน ราคาต่อหน่วย เงินลงทุน 

อุปกรณ์ส านักงาน (โต๊ะ เก้าอ้ี) 15 3,000 45,000 

Computer ยี่ห้อ HP  15 13,000 195,000 

โทรศัพท์  1 700 700 

เครื่องพิมพ์มัตติฟังก์ชั่น  1 8,500 8,500 

อุปกรณ์เครื่องเขียน 15 500 7,500 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.1 (ต่อ): อุปกรณ์ส านักงาน 
 

รายละเอียด จ านวน ราคาต่อหน่วย เงินลงทุน 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการถ่ายท าและบูธขายสินค้า 22 203,800 4,483,600 
เฟอร์นิเจอร์อื่นๆ 3 80,000 240,000 

ค่าปรับปรุงภายใน 1 900,000 900,000 

รวม 
  

5,880,300 

 
ตารางที่ 6.2: อุปกรณ์ท่ีใช้ในการถ่ายท าและบูธขายสินค้า 
 

อุปกรณ์ ราคาต่อหน่วย จ านวน(หน่วย) รวม 

กล้อง Hitachi broadcast 150,000 2 300,000 
กล้อง hothead 30,000 2 60,000 

ไฟ 800 W 12,000 2 24,000 

ไมค์บูม (shotgun) 3,000 2 6,000 
ไมค์ติดตัว 800 4 3,200 

บูธ 5,000 5 25,000 

ชั้นวางสินค้า 3,000 5 15,000 
รวม   433,200 

 
ค่าจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท  
ค่าใช้จ่ายในการจดทะเบียนเป็นรูปแบบบริษัทตามกฎหมาย ซ่ึงมีค่าจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท

จ านวน 20,000 บาท  
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ตารางที่ 6.3: ประเมินเงินลงทุนเบื้องต้น 
 

รายจ่าย สมมติฐาน หมายเหตุ 

ค่ามัดจ าเช่าพ้ืนที่ 150,000 ค่าเช่า 50,00 ต่อเดือน 
ค่ามัดจ า 3 เดือน 

ค่าตกแต่งสถานที่ 570,000 ตารางเมตรละ 1,500 บาท  
มีพ้ืนที่ใช้สอยทั้งภายในและภายนอก 380 
ตารางเมตร 

ค่าอุปกรณ์ส านักงาน 443,000  

ค่าอุปกรณ์ถ่ายท าและบูธขายสินค้า 433,200  

ค่าสร้าง ปรับปรุง พัฒนาเว็บไซด์ 500,000 รวมทั้งหมด 5 ปี 
ค่าจดโดเมนเนม 300  

ค่าเช่าเซฟเวอร์ 20,000  

ค่าจดทะเบียนบริษัท 20,000  
ค่าประกันส านักงาน 50,000  

รวม 2,036,500  บาท 
 
6.3 ประมาณการต้นทุนด้านบริการ 
 
ตารางที่ 6.4: ประมาณการต้นทุนด้านบริการ 
 

รายการ สมมติฐาน หมายเหตุ 

ค่าเช่าสถานที่ 50,000 บาทต่อเดือน 
600,000 บาทต่อปี 

พ้ืนที่ใช้สอย 380 ตารางเมตร 
(ท้ังภายในและภายนอก) 

เงินเดือนผู้บริหารและพนักงาน 592,000 บาทต่อเดือน 
7,104,000 บาทต่อปี 

เพ่ิมข้ึนปีละ 5%  

โบนัสผู้บริหารและพนักงาน 592,000 บาทต่อปี โบนัสขั้นต่ า 1 เดือน 
สวัสดิการพนักงาน 213,120 บาทต่อปี คิด 3% จากฐานเงินเดือน 

ค่าจดโดเมน 500 บาทต่อปี  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.4 (ต่อ): ประมาณการต้นทุนด้านบริการ 
 

รายการ สมมติฐาน หมายเหตุ 

ค่าเช่าเวลาออกอากาศ 600,000 บาท/เดือน 
7,200,000 บาท/ปี 

 

ค่าซ่อมบ ารุงวัสดุ อุปกรณ์ 60,000 บาทต่อปี  
ค่าปรับปรุงสถานที่ 100,000 บาทต่อปี ปรับปรุงในปีที่ 3 และ 5 

ค่าเสื่อมราคา 289,240 บาทต่อปี ประเมินจากทรัพย์สินถาวร 5 ปี 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 150,000 บาทต่อปี เป็นค่าใช้จ่ายเบ็ดเตร็จ 
ค่าสาธารณูปโภค 10,000 บาทต่อเดือน 

120,000 บาทต่อปี 
 

ค่าสื่อสารการตลาด 5,000,000 บาทต่อปี ปีที ่2-5 ลดลงปีละ 20% 
ปีก่อนเปิดให้บริการใช้งบค่าสื่อสาร
การตลาด 300,000 บาท  

ค่าวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 200,000 บาทต่อปี  

 
6.4 วิเคราะห์การได้มาของเงินทุน 
 โครงการรายการเพ่ือสุขภาพแบบองค์กร Holistic Health ใช้เงินทุนประมาณ 17 ล้านบาท 
ซึ่งผู้ประกอบการแบ่งแหล่งเงินทุนที่น ามาใช้ลงทุนออกเป็น 2 แหล่ง ได้แก่ 
 1. เงินทุนภายใน ของผู้ประกอบการเอง 7 ล้านบาท 
 2. เงินทุนภายนอก จากการกู้ยืมเงินจากสถาบันทางการเงิน 10 ล้านบาท 
 6.4.1 เงื่อนไขในการกู้ยืม 
  6.4.1.1 การช าระเงินแบ่งเป็นการช าระดอกเบี้ยซึ่งช าระทุกปี เป็นระยะเวลา 5 ปี
และส่วนของเงินต้นช าระครั้งเดียวในปี 2563   
  6.4.1.2 อัตราดอกเบี้ย คิดอัตราเงินกู้แบบ MRR มีอัตราดอกเบี้ย 5.8 % ซ่ึงเป็น
อัตราดอกเบี้ยแบบคงที่ตลอด 5 ปี 

6.4.2 ต้นทุนในการขายสินค้าและบริการของสถาบันมีดังนี้ 
6.4.2.1 ต้นทุนจากราคาขายโฆษณาทีวีดิจิตอล 70% จากราคาขายต่อประเภทสื่อ 
6.4.2.2 ต้นทุนจากราคาขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากผู้ฝากขาย 70% จากราคา 

ขายต่อแพกเกจ 
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6.4.2.3 ต้นทุนจากราคาขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัท 50% จากราคาขาย 
ต่อแพกเกจ 

6.4.2.4 ต้นทุนจากการจัดงานสัมมนาเพื่อสุขภาพ 60% จากราคาขายต่อคน  
 

6.5 ประมาณการรายได้ 
 
ตารางที่ 6.5: สมมติฐานความเป็นไปได้รายได้ธุรกิจ Holistic Health ปีที่ 1-5  
 

รายละเอียด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้จากค่าโฆษณา  Commercial Spot 50,000,000 55,000,000 57,750,000 58,905,000 60,083,100 

รายได้จากค่าโฆษณา Logo Window & End 
Credit 

1,600,000 1,760,000 1,848,000 1,884,960 1,922,659 

รายได้จากค่าโฆษณา VTR 5 วินาที 1,600,000 1,760,000 1,848,000 1,884,960 1,922,659 

รายได้จากค่าโฆษณา Tie In 2,000,000 3,000,000 3,150,000 3,213,000 3,277,260 

รายได้จากค่าโฆษณา Product Placement 2,000,000 3,000,000 3,150,000 3,213,000 3,277,260 

รายได้จากค่าโฆษณา Scoop 1,600,000 1,840,000 1,932,000 1,970,640 2,010,053 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริม(ฝากขาย) 600,000 720,000 756,000 771,120 963,900 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงสมอง
(ของบริษัท) 

1,200,000 1,320,000 1,386,000 1,413,720 1,767,150 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิว(ของ
บริษัท) 

2,160,000 2,376,000 2,494,800 2,544,696 3,180,870 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมวิตามิน(ของ
บริษัท) 

1,800,000 2,070,000 2,173,500 2,216,970 2,771,213 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควบคุม
น้ าหนัก(ของบริษัท) 

2,160,000 2,484,000 2,608,200 2,660,364 2,713,571 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารน าเข้าจาก
ต่างประเทศ(ของบริษัท) 

5,100,000 5,865,000 6,158,250 6,281,415 7,851,769 

รายได้จากการจัดงานสัมมนา 400,000 460,000 483,000 483,000 603,750 

รวมรายได้จากโฆษณา 72,220,000 81,655,000 85,737,750 87,442,845 92,345,214 

 
6.6 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 

องค์กรวางแผนและได้วิเคราะห์เงินลงทุน รวมถึงผลประกอบการที่องค์กรจะได้รับ น ามาเป็น
ข้อมูลในการพิจารณาเพ่ือขอกู้ยืมเงินจากสถาบันการเงิน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

6.6.1 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NetPresentValue: NPV)  
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6.6.2 อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return: IRR)  
6.6.3 ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 

ตารางที่ 6.6: สรุปผลตอบแทนทางการเงิน 
 

Description Best Case Most Likely Case Worst Case 

รายได้ 95,423,101 92,345,214 89,180,251 

ก าไรสุทธิ 6,158,542 3,181,432 649,462 
กระแสเงินสดสุทธิ 5,384,392 2,922,082 390,112 

Payback Period  0.68 1.57 2.20 

NPV ฿30,674,048.74 ฿12,468,166.76 ฿7,162,065.13 
IRR 50% 25% 19% 

 
งบกระแสเงินสดกรณีที่มีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (MostLikelyCase)  

      Payback Period  1 ปี 7 เดือน 
     NPV   12,468,166.76 
     IRR    25% 

กรณีท่ีมีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) จะเกิดข้ึนเมื่อองค์กรปฏิบัติงานตาม
แผนด าเนินการและกลยุทธ์ที่ก าหนดไว้ ทั้งการสื่อสารการตลาดให้เป็นที่รู้จัก การกระตุ้นยอดขาย 
การวิเคราะห์คู่แข่งเพ่ือน ามาปรับแผนการด าเนินงานให้มีความแตกต่าง การวิเคราะห์ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายถึงความพึงพอใจและความต้องการ เพื่อน ามาพัฒนาสินค้าและบริการขององค์กร ผล
การด าเนินงานจึงเป็นไปตามแผนที่องค์กรได้วางไว้ตามตารางแสดงกรณีที่มีความเป็นไปได้มากที่สุด มี
ดังนี้  
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ตารางที่ 6.7: ตารางแสดงผลประกอบการกรณีมีความเป็นไปได้มากที่สุด  
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

กระแสเงินสุดรับ 
      

ส่วนของผู้ถือหุ้น 50,000,000 
     

เงินกู้ระยะยาว 5,000,000 
     

อัตราดอกเบี้ย 7.875% 
     

ระยะเวลา 6 
     

รวมเงินลงทุน 55,000,000 
     

รายได ้
      

รายได้จากค่าโฆษณา  
Commercial Spot  

50,000,000 55,000,000 57,750,000 58,905,000 60,083,100 

รายได้จากค่าโฆษณา Logo 
Window & End Credit  

1,600,000 1,760,000 1,848,000 1,884,960 1,922,659 

รายได้จากค่าโฆษณา VTR 5 
วินาท ี  

1,600,000 1,760,000 1,848,000 1,884,960 1,922,659 

รายได้จากค่าโฆษณา Tie In 
 

2,000,000 3,000,000 3,150,000 3,213,000 3,277,260 
รายได้จากค่าโฆษณา Product 
Placement  

2,000,000 3,000,000 3,150,000 3,213,000 3,277,260 

รายได้จากค่าโฆษณา Scoop 
 

1,600,000 1,840,000 1,932,000 1,970,640 2,010,053 
รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
(ฝากขาย)  

600,000 720,000 756,000 771,120 963,900 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
บ ารุงสมอง(ของบริษัท)  

1,200,000 1,320,000 1,386,000 1,413,720 1,767,150 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
บ ารุงผิว(ของบริษัท)  

2,160,000 2,376,000 2,494,800 2,544,696 3,180,870 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
วิตามิน(ของบริษัท)  

1,800,000 2,070,000 2,173,500 2,216,970 2,771,213 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ควบคุมน้ าหนัก(ของบริษัท)  

2,160,000 2,484,000 2,608,200 2,660,364 2,713,571 

รายได้จากผลิตภัณฑ์อาหาร
น าเข้าจากต่างประเทศ(ของ
บริษัท) 

 
5,100,000 5,865,000 6,158,250 6,281,415 7,851,769 

รายได้จากการจัดงานสัมมนา 
 

400,000 460,000 483,000 483,000 603,750 

รวมรายได้ 
 

72,220,000 81,655,000 85,737,750 87,442,845 92,345,214 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): ตารางแสดงผลประกอบการกรณีมีความเป็นไปได้มากท่ีสุด  
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าใช้จ่าย 
      

เงินลงทุนในอาคาร อุปกรณ์ -5,880,300 
     

ค่าเช่าออฟฟิศและค่าด าเนินงาน -600,000 
     

ค่ามัดจ าพื้นที่เช่าตามสัญญา
ล่วงหน้า 

-150,000 
     

ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ -7,380,000 
     

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ์ค่า
การตลาด และค่าบริการทางเว็บ
ไซด์ 

-6,020,500 
     

ค่าผลิตรายการโฆษณา 
 

39,320,000 42,988,400 47,002,500 49,395,304 51,202,960 
ค่าวัตถุดิบผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
บ ารุงสมอง (ของบริษัท)  

600,000 900,000 1,350,000 1,485,000 1,633,500 

ค่าวัตถุดิบผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
บ ารุงผิว (ของบริษัท)  

1,080,000 1,620,000 2,430,000 2,673,000 2,940,300 

ค่าวัตถุดิบผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
วิตามิน (ของบริษัท)  

900,000 1,350,000 2,025,000 2,632,500 2,895,750 

ค่าวัตถุดิบผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ควบคุมน้ าหนัก (ของบริษัท)  

1,080,000 1,620,000 2,430,000 3,159,000 3,474,900 

ค่าวัตถุดิบผลิตภัณฑ์อาหาร
น าเข้าจากต่างประเทศ (ของ
บริษัท) 

 
2,700,000 4,050,000 6,075,000 7,897,500 8,687,250 

ค่าจัดงานสัมมนา 
 

200,000 300,000 450,000 585,000 643,500 
ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 

 
7,380,000 7,601,400 7,829,442 8,064,325 8,306,255 

ค่าเช่าออฟฟิศ (ทาวนโ์ฮม/โฮ
มออฟฟิศ)  

600,000 600,000 600,000 600,000 600,000 

ค่าสาธารณูปโภค 
 

120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอื่นๆ 

 
120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ์ค่า
การตลาด  

6,020,500 6,300,000 6,615,000 6,945,750 7,293,038 

จ่ายคืนเงินกู ้
 

1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

รวมค่าใช้จ่าย -20,030,800 61,120,500 68,581,800 78,071,542 84,715,209 88,969,174 

ก าไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย 
ภาษี ค่าเส่ือมราคา และค่าตัด
จ าหน่าย (EBITDA) 

 
11,099,500 13,073,200 7,666,208 2,727,636 3,376,040 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): ตารางแสดงผลประกอบการกรณีมีความเป็นไปได้มากท่ีสุด  
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าเส่ือมราคา 
 

300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

ดอกเบี้ยจา่ย -393,750 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ภาษีเงินได้ (20%) 
 

0 2,614,640 1,533,242 545,527 675,208 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษ ี
(ATCF)  

11,005,750 10,443,560 6,196,716 2,324,609 2,922,082 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของ
ส่วนของผู้ถือหุ้น (Total Cash 
Flow to Equity) 

-20,424,550 11,005,750 10,443,560 6,196,716 2,324,609 2,922,082 

ทุนด าเนินกิจการ 55,000,000 
     

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของ
ส่วนของผู้ถือหุ้นสะสม 
(Accumulated Cash Flow to 
Equity) 

34,575,450 45,581,200 56,024,760 62,221,476 64,546,085 67,468,167 

 
 
 



บทที่ 7 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรุปการวิจัย 
 7.1.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเพ่ือจัดตั้งโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพแบบองค์รวม 
(Holistic Health)” ผู้วิจัยได้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมรายการทางช่องทีวีดิจิตอล และ/หรือมี
การติดตั้งกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี จ านวนทั้งสิ้น 380 ตัวอย่าง โดยการแจกแบบสอบถาม พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 202 คน และเป็นเพศชาย จ านวน 89 คน โดยมี
ช่วงอายุระหว่าง 25 - 30  ปีมากที่สุด จ านวน 132  คน รองลงมามีช่วงอายุ  31 - 36  ปี จ านวน 
116 คน และมีอายุ 49 - 54 ปี น้อยที่สุด จ านวน 4 คน มีอาชีพเป็นลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท
มากที่สุด จ านวน 172 คน รองลงมามีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 90 คน และมีอาชีพ
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจน้อยที่สุด จ านวน 56 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาทมาก
ที่สุด จ านวน 94 คน รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท จ านวน 72 คน และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาทน้อยที่สุด จ านวน22 คน มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ 
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 228 คน รองลงมามีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาโท จ านวน 90 คน 
และมีระดับการศึกษาสูงสุดต่ ากว่าปริญญาตรีน้อยที่สุด จ านวน 62 คน และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด
มากที่สุด จ านวน 300 คน รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 76 คน และมีสถานภาพหย่าร้าง/ 
แยกกันอยู่น้อยที่สุด จ านวน 4 คน มีความถี่ในการรับชมทีวีดิจิตอลเป็นประจ าทุกวันมากท่ีสุด จ านวน 
192 คน รองลงมาความถ่ีในการรับชมทีวีดิจิตอล สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง จ านวน 82 คน และความถ่ีใน
การรับชมทีวีดิจิตอลสัปดาห์ละ 3-4 ครั้งน้อยที่สุด จ านวน 50 คน ทั้งยังติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณ
ดิจิตอลทีวี ด้วยกล่อง/เคเบิ้ล CTH มากที่สุด จ านวน 92 คน รองลงมาติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณ
ดิจิตอลทีวี ด้วยระบบ True Visions จ านวน 80 คน และติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณดิจิตอลทีวี ด้วย
เคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น เช่น เจริญเคเบิ้ล, โสภณเคเบิ้ล  จ านวน 52 คน  

ด้านพฤติกรรมในการรับชมช่องดิจิตอลทีวีเพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health) 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากในเรื่อง อยากให้ครอบครัวมีสุขภาพดี จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.45) และพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับปานกลางในเรื่อง 
ยี่ห้อ/แบรนด์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่โฆษณาผ่านทางสื่อโทรทัศน์ เพราะมีความน่าเชื่อถือและมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.27) รองลงมาเรื่อง การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้วมี
สุขภาพดีขึ้น ท าให้ตนเองมีรูปลักษณ์ดีขึ้น เช่น ผิวพรรณสดใส รูปร่างกระชับ (ค่าเฉลี่ย = 3.18) ตาม
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ด้วยเรื่อง ต้องการบรรเทาอาการเจ็บป่วย จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.16) ต่อ
ด้วยเรื่อง ความต้องการดูแลรักษาสุขภาพและป้องกันโรคต่างๆ จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย = 
3.14) และเรื่องรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพียงเพราะเป็นกระแสนิยม ด้านการรักสุขภาพ 
(ค่าเฉลี่ย = 2.62) ตามล าดับ 

ด้านราคา (Price) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมาก ในเรื่อง ราคามี
ความส าคัญเป็นอันดับ 1 ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 4.05) รองลงมาใน
เรื่อง การลดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.99) และเรื่อง  
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีราคาถูกมากๆ จะท าให้ไม่ม่ันใจในความปลอดภัยหรืออาจจะเป็นของปลอม 
(ค่าเฉลี่ย = 3.78) ตามล าดับ 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมากในเรื่อง 
ความชัดเจนของรายการในช่องทีวีดิจิตอลที่ท่านจะเลือกชมต้องมีเนื้อหาที่หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย = 
4.09) รองลงมาคือเรื่อง การเลือกรับชมรายการในช่องทีวีดิจิตอลขึ้นอยู่กับรูปแบบรายการที่น าเสนอ 
เช่น ทอล์คโชว์,  เกมโชว์, วาไรตี้ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย = 4.05) และเรื่อง รายการในช่องทีวีดิจิตอลใดที่มี 
ดารา, นักแสดง, บุคคลที่มีชื่อเสียง มาร่วมรายการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับชม (ค่าเฉลี่ย = 3.59) 
ส่วนระดับความเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ทีผู่้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญปาน
กลาง ได้แก่เรื่อง ช่องทีวีดิจิตอลที่มีการน าเสนอเนื้อหาสาระเกี่ยวกับสุขภาพท่ีเป็นประโยชน์สามารถ
น าไปใช้ได้ในชีวิตจริง ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกรับชมช่องนั้น (ค่าเฉลี่ย = 3.30) รองลงมาคือเรื่อง 
ความสนใจรับข่าวสารและรับสื่อด้านการดูแลสุขภาพ ผ่านสื่อทีวีดิจิตอล (ค่าเฉลี่ย = 3.17) และเรื่อง 
มักจะเปิดรับชมช่องทีวีดิจิตอลที่น าเสนอสาระเพ่ือสุขภาพเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย = 2.87) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญ
มากในเรื่อง การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้รับรองมาตรฐานของสินค้าและบริการ มีผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.94) รองลงมาคือเรื่อง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ตัดสินใจ
ซื้อ ต้องเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักทั่วไป (ค่าเฉลี่ย = 3.67) ตามด้วยเรื่อง โปรโมชั่นและของ
แถมที่ท่านจะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
(ค่าเฉลี่ย = 3.45) และเรื่อง ข่าวสารทางสื่อโทรทัศน์ที่น าเสนอข้อมูลและมีการส่งเสริมการขาย มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.34) ส่วนระดับความเห็นด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ทีผู่้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญปานกลาง ได้แก่เรื่อง การได้ชม
การให้สัมภาษณ์จากปากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริงและใช้แล้วเห็นผลจริง จะเป็นตัวกระตุ้นให้ท่านเกิดการ
ตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย = 3.26) รองลงมาเรื่อง ของสมมนาคุณ ของแจกตามเทศกาลต่างๆ ที่
ได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตัวกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.12) ตามด้วย
เรื่อง สิทธิประโยชน์จากการสมัครเป็นสมาชิกที่จะได้รับจากการสมัครเป็นสมาชิกสินค้าและบริการมี
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ผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 2.93) ตามด้วยเรื่อง การใช้ดารา นางแบบ พริตตี้ หรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง มาเป็นพรีเซ็นเตอร์แนะน าสินค้าและบริการ มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร (ค่าเฉลี่ย = 2.72) และเรื่อง รายการชิงโชคและลุ้นรางวัลต่างๆ ที่จะได้เข้าร่วมจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตัวกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 2.69) ตามล าดับ 

ด้านชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 380 ประเภทของอาหารเสริมสุขภาพที่สนใจรับประทานมากท่ีสุด ประเภทวิตามิน แร่ธาตุ
และผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกาย  จ านวน 308 คน รองลงมาประเภทของอาหารเสริมสุขภาพที่สนใจ
รับประทาน ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ช่วยควบคุมน้ าหนักและเสริมความงาม  จ านวน 170 คน และท่ีนิยม
น้อยที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับวัยทอง จ านวน 18 คน โดยซื้อหาจากแหล่งผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่เคยซื้อรับประทานมากท่ีสุด คือ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 252 คน รองลงมาคือ ศูนย์จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม จ านวน 152 คน และการสั่งซื้อผ่านศูนย์บริการลูกค้าของสินค้านั้นๆ (Call 
Center) น้อยที่สุด  จ านวน 12  คน มียอดซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละครั้ง อยู่ที่ 1001 - 2,000 
บาทมากที่สุด จ านวน 130  คน รองลงมายอดซื้อน้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 114 คน และน้อย
ที่สุดคือ 4.001 - 5,000 บาท และมากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป จ านวน 4 คนเท่ากัน ช่องทางในการ
ช าระเงินที่นิยมจะช าระมากที่สุด คือแบบ เงินสด  จ านวน 306 คน  รองลงมาช าระผ่านบัตรเครดิต 
จ านวน 92 คน และการโอนเงิน เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกช าระน้อยที่สุด  จ านวน 88 คน มีความถี่
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเดือนละครั้งมากท่ีสุด  จ านวน 132  คน รองลงมีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 2 เดือนครั้ง จ านวน 114  คน และมีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 3 
เดือนครั้งน้อยที่สุด  จ านวน 62 คน  

7.1.2 อภิปรายผล 
 จากการวิจัยเรื่อง การศึกษาเพ่ือจัดตั้งโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ
แบบองค์รวม (Holistic Health)” ผู้วิจัยได้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมรายการทางช่องทีวีดิจิตอล 
และ/หรือมีการติดตั้งกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี จ านวนทั้งสิ้น 380 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 76.58 และเพศชาย จ านวน 89 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.42 มีอายุระหว่าง 25 - 30  ปีมากที่สุด จ านวน 132  คน คิดเป็นร้อยละ 
34.74 โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาทมากที่สุด จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.74 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาทน้อยที่สุด จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.79 โดยมีระดับการศึกษาสูงสุด ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 60 
และมีระดับการศึกษาสูงสุดต่ ากว่าปริญญาตรีน้อยที่สุด จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.32 โดยมี
ความถี่ในการรับชมทีวีดิจิตอลเป็นประจ าทุกวันมากท่ีสุด จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ  50.53 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการรับชมทีวี” (2557) พบว่า เกือบครึ่ง หรือร้อยละ 48 ใช้
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เวลาดูทีวีมากกว่า 4 ชั่วโมงต่อวัน โดยคนที่อยู่คนเดียวมีแนวโน้มดูทีวีเกิน 4 ชั่วโมงมากกว่าคนที่อยู่
กับครอบครัว ส าหรับช่วงเวลาท่ีดูทีวีมากท่ีสุดในช่วงวันจันทร์-ศุกร์ และวันหยุดสุดสัปดาห์ คือช่วง 
18.01-23.00 น. และความถ่ีในการรับชมทีวีดิจิตอลน้อยที่สุด คือ สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง จ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.16 โดยรับชมผ่านการติดตั้งอุปกรณ์รับสัญญาณดิจิตอลทีวีด้วยกล่อง/เคเบิ้ล 
CTH มากที่สุด จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 24.21 ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาณ์ของ ธนา ทุมมา
นนท์ กรรมการบริษัทเคเบิ้ลไทยโฮลดิ้ง จ ากัด มหาชน (CTH)  ว่า ทางการตลาดที่ CTH ได้วางแผนไว้
ว่า จะเป็นช่องที่เน้นเนื้อหา (Content) ไทยมากกว่าเนื้อหาต่างประเทศ เพราะประเทศไทยมี
เอกลักษณ์คือคนไทยใช้ภาษาไทย ส่วนใหญ่ไม่ฟังภาษาอังกฤษ จึงต้องท าเนื้อหา (Content) ที่
สอดคล้องกับสังคมไทยหรือต่อให้เป็นของต่างประเทศก็ต้องน ามาพากษ์ไทยให้คนไทยเข้าใจ เน้นสาร
คดีเป็นหลัก เช่น บางอ้อ, ญ.หญิง, ทีวีบูรพา เป็นต้น ใช้วิธีจับมือกับผู้ผลิตสารคดีไทยจ านวนมาก เน้น
สารคดีมากกว่าบันเทิงทั่วไป เพราะอยากให้ผู้ชมคนไทยได้เรียนรู้ โดยเฉพาะเรื่องใกล้ตัวที่หยิบมาใช้
ในชีวิตจริงได้ (ธนา ทุมมานนท์, 2556) และผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับ
สัญญาณดิจิตอลทีวี ประเภทเคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น เช่น เจริญเคเบิ้ล, โสภณเคเบิ้ล น้อยที่สุด จ านวน 52 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.68 
 พฤติกรรมในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) การรับชมช่องทีวีดิจิตอลผู้บริโภคให้ความส าคัญใน
ข้ออยากให้ครอบครัวมีสุขภาพดีจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 
3.45) ซึ่งสอดคล้องกับบทความเรื่อง “เคล็ดลับการดูแลสุขภาพดีของครอบครัว”ที่ว่า ความสุข
ประการส าคัญของเราคือการได้เห็นสมาชิกในครอบครัวมีสุขภาพร่าเริงแจ่มใส แข็งแรงทั้งร่างกายและ
จิตใจ หนึ่งในปัจจัยที่ท าให้คนในครอบครัวสุขภาพแข็งแรงคือการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์  
(เนสท์เล่, 2557) รองลงมาอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ยี่ห้อ/แบรนด์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
โฆษณาผ่านทางสื่อโทรทัศน์ เพราะมีความน่าเชื่อถือและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.27) 
ซึ่งสอดคล้องกับบทความ เรื่อง สาระสุขภาพยาน่ารู้โดยเภสัชกรอุทัย (อุทัย สุขวิวัฒน์ศิริกุล,  
2554) หัวข้อ “การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร” ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผลิตหรือน าเข้าเพ่ือ
จ าหน่าย ต้องได้รับอนุญาตจาก อย. เพ่ือประเมินความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ก่อน ดังนั้นจึงควร
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่แสดงฉลากถูกต้องมีเลขสารบบอาหาร อ่านข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากฉลากที่
ได้รับอนุญาตไม่ควรเชื่อข้อมูลจากการโฆษณาของผู้จ าหน่ายที่นอกเหนือจากที่ระบุในฉลาก  
 พฤติกรรมในด้านราคา (Price) พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับราคาเป็นอันดับหนึ่ง 
คือ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมาก ในเรื่อง ราคามีความส าคัญเป็นอันดับ 1 ต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 4.05) ซึ่งสอดคล้องกับบทความ เรื่อง สาระสุขภาพ
ยาน่ารู้โดยเภสัชกรอุทัย (อุทัย สุขวิวัฒน์ศิริกุล,  2554) หัวข้อ “ราคาเหมาะสมหรือไม่” โดยมี
ใจความว่า  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส่วนใหญ่มักจะมีราคาแพง ดังนั้น ผู้บริโภคจึงต้องประเมินความ
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จ าเป็นในการบริโภคโดยดูความเหมาะสมประโยชน์ที่ได้รับกับเงินที่ต้องเสียไป เพราะ
ตามปกติ  ร่างกายจะสามารถได้รับสารอาหารจากอาหารหลังจากท่ีรับประทานประจ าวัน โดย
รับประทานอาหารให้หลากหลายครบทุกหมู่อย่าง เช่น การรับประทานผักสด ผลไม้สด ก็จะได้คุณค่า
ที่มาพร้อมกับความอร่อยในราคาท่ีถูกกว่า รองลงมาอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่  การลดราคามีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.99) ซึ่งสอดคล้องกับบทความข้อมูลต้นทุนเพ่ือ
การตัดสินใจ ในหัวข้อ “แนวคิดการก าหนดราคาของนักเศรษฐศาสตร์” ว่าด้วยเรื่องของ ความ
ยืดหยุ่นของอุปสงค์เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการก าหนดราคา ในข้อความยืดหยุ่นของปริมาณอุปสงค์ 
เรียกว่า Elastic ซึ่งหมายถึง การลดราคาจะมีผลท าให้ ปริมาณขายเพ่ิมขึ้นและรายได้รวมเพ่ิมขึ้น 
(อนุรักษ์ ทองสุโขวงศ์, 2558) 

พฤติกรรมในด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้ตอบแบบสอบถามโดย
ให้ความส าคัญเป็นอันดับหนึ่ง ในเรื่อง รายการในช่องทีวีดิจิตอลที่จะเลือกชมต้องมีเนื้อหาที่ชัดเจน
และมีความหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย = 4.09) ซึ่งสอดคล้องกับรัตนาภรณ์ ประจักษ์วงศ์  (2558) ซึ่งเป็น
ผู้ชมที่รับชมช่องทีวีดิจิตอลเป็นประจ า ที่กล่าวไว้ว่า การจะเลือกชมรายการโทรทัศน์รายการใด
รายการหนึ่งเป็นเวลานานๆ รายการหรือช่องนั้นต้องน าเสนอเนื้อหาที่มีความน่าสนใจ สดใหม่ และไม่
จ าเจ และรองลงมากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญกับ  การเลือกรับชมรายการในช่องทีวีดิจิตอลขึ้นอยู่
กับรูปแบบรายการที่น าเสนอ เช่น ทอล์คโชว์,  เกมโชว์, วาไรตี้ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย = 4.05) ซ่ึง
สอดคล้องกับการจัดอันดับความนิยมทีวีดิจิตอล ประจ าเดือน พฤษภาคม 2558 โดยส ารวจในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ในระบบฟรีทีวี ช่อง 3 ได้รับความนิยมเป็นอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 38.84 
ตามด้วยช่อง 7 คิดเป็นร้อยละ 28.16 แต่หากจะเจาะจงเฉพาะช่องทีวีดิจิตอลแล้ว ช่องที่น าเสนอ
เนื้อหาในรูปแบบที่เน้นบันเทิง สลับสับเปลี่ยนเนื้อหาที่มีความหลากหลายทั้ง เช่น ทอล์คโชว์,  เกม 
โชว,์ วาไรตี้ เป็นต้น ช่องเวิร์คพ้อย ทีวี ได้รับความนิยมเป็นอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 7.42 

7.1.3 ข้อเสนอแนะ  
จากการศึกษาวิจัย เพ่ือการศึกษาการจัดตั้งโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือ

สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากงานวิจัยคือ ผู้บริโภคในปัจจุบันถ้า
จะต้องเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จะมองประโยชนที่ตนเองหรือสมาชิกในครอบครัวจะได้รับจาก
การรับประทานก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ โดยไม่ใช่บริโภคเพราะเป็นกระแสนิยมด้านการรักษ์สุขภาพ 
ดังนั้นการปลุกกระแสของบริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพท้ังหลายที่ท าการโปรโมท
สร้างกระแสให้ผู้บริโภคเกิดความกลัวการเป็นโรค หรือน าดารา, นางแบบ, พริตตี้, หรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาสร้างกระแสนิยมจากผู้บริโภคนั้นอาจไม่ได้ยอดขายที่มากเท่ากับการใช้แพท์ผู้เชี่ยวชาญมา
เป็นผู้รับรองมาตรฐาน ให้สินค้าหรือบริการมีความน่าเชื่อถือจนผู้บริโภคเชื่อม่ันเลยตัดสินใจซื้อในที่สุด 
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7.2 บทสรุปทางธุรกิจ  
7.2.1 ประเด็นปัญหาในการศึกษาและแนวทางการแก้ไขในอนาคต  
ประเด็นปัญหา 

 1. รายการเพื่อสุขภาพเป็นรายการที่ต้องเตรียมความรู้ด้านสุขภาพที่ถูกต้อง ก่อนน าเสนอต่อ
ผู้ชม เนื่องจากเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับความปลอดภัยของสุขภาพด้วย จึงต้องมีการหาข้อมูลที่ละเอียด การ
ตรวจสอบที่ถี่ถ้วนก่อนน าเสนอออกไป จึงต้องใช้เวลานานทุกข้ันตอนเริ่มตั้งแต่การเตรียมเนื้อหา 
วิธีการน าเสนอที่ถูกต้องโดยผ่านผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพองค์รวม เช่น แพทย์ นักโภชนาการ อาจารย์
ผู้เชี่ยวชาญด้านการดูแลสุขภาพ 
 2. ด้วยรูปแบบของรายการที่ต้องการน าเสนอให้มีความหลากหลายของเนื้อหาเพ่ือความ
น่าสนใจของรายการท าให้ต้องเตรียมงานค่อนข้างมาก และมีต้นทุนในการปฏิบัติงานสูง ท าให้ถูกมอง
ว่าเป็ยรายการที่ใช้งบในการผลิตสูง อีกทั้งสินค้าท่ีผลิตเพ่ือการขายในรายการก็จะมีต้นทุนที่สูงเพราะ
ใช้เทคโนโลยีที่ได้มาตรฐาน 
 3. บริษัทต้องการให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัทเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงสุด ท าให้
ต้องเลือกใช้วัตถุดิบอย่างดีในการผลิต ต้นทุนจึงสูงขึ้นแต่ไม่สามารถขายราคาสูงมากได้ เนื่องจากมี
ราคาของคู่แข่งขันเป็นราคาเปรียบเทียบอยู่  
 4. ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้ามีหลายช่องทางท าให้ต้องใช้พนักงานที่มากขึ้น ท าให้ค่าแรง
คนงานเพ่ิมข้ึน 

แนวทางการแก้ไขในอนาคต  
1. วางแผนงานที่ดี และคัดทีมงานที่มีคุณภาพ สามารถท างานได้อย่างเป็นระบบและมี

ประสิทธิภาพ 
2. น าเข้าวัตถุดิบบางอย่างจากแหล่งอ่ืนที่ต้นทุนต่ ากว่าการผลิตเอง 
3. ใช้ระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาบริหารจัดการ 
7.2.2 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของโครงการ  

 จากการศึกษาวิจัย เพ่ือการศึกษาการจัดตั้งโครงการ “บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือ
สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากงานวิจัยครั้งต่อไปคือ ในการ
ออกแบบสอบถามครั้งต่อไปควรศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในช่องโทรทัศน์แบบฟรีทีวี เพ่ือให้เกิดการ
เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้ชมว่ามีพฤติกรรมการรับชมและตอบสนองต่อการน าเสนอขายสินค้าทาง
โทรทัศน์มากน้อยต่างกันอย่างไร  และควรมีกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 400 ชุดตัวอย่าง เพื่อให้ได้
ผลการวิจัยที่ตรงกับความเป็นจริงมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้แบบสอบถามในส่วนของพฤติกรรมแล้ว ควร
เพ่ิมการวิจัยด้านพฤตกรรมการการตอบสนองกลับมายังสื่อต้นทางเพ่ือให้เกิดการสื่อสารสองทาง 
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(Two Way Communication) ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับผู้ผลิตสื่อโทรทัศน์ในการน าผลมาวิเคราะห์หา
รูปแบบรายการโทรทัศน์และรู้แบบในการน าเสนอข้อมูลให้เข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสุด 

7.2.3 แผนงานในอนาคต 
  7.2.3.1 เมื่อบริษัทถึงจุดคุ้มทุนในการบริหารกิจการ บริษัทฯ จะน าลงทุนเพ่ิมเพ่ือผลิต
รายการใหม่ สินค้าใหม่ออกมา แต่ยังคงเน้นคิดหลักของรายการเหมือนเดิม นั่นคือ รายการโทรทัศน์
เพ่ือสุขภาพองค์รวมที่ให้ทั้งสาระความรู้ และความบันเทิงไปในคราวเดียวกัน คือ การผลิตรายการที่มี
สาระความรู้โดยแพทย์ผู้ช านาญ และเชี่ยวชาญ ลงทุนเพ่ิมกับอุปกรณ์และบุคลากร เพ่ือเป็นบริษัท
รับจ้างผลิตรายการอื่นๆ ได้อย่างครบวงจร 
  7.2.3.2 หากบริษัทเป็นที่ยอมรับจากตลาด ทั้งรายการและสินค้าได้รับความนิยมเป็น
จ านวนมาก บริษัทฯ จะขยายกิจการเป็นการรับจ้างผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพ และท า
การตลาดให้สินค้าแบรนด์อื่นๆ 
  7.2.3.3 เมื่อธุรกิจอยู่ในช่วงที่มีความเสี่ยงน้อยที่สุด บริษัทจะขยายตัวไปเปิดยัง
ประเทศในแถบเอเชีย โดยจะเริ่มจากบุกตลาด AEC ก่อน เพ่ือเป็นผู้ผลิตและจ าหน่ายรายใหญ่ที่มี
อ านาจการต่อรองมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
บทสรุปผู้บริหาร 

 
 เมื่อทราบผลการวิเคราะห์การได้มาและการใช้คืนของเงินลงทุนในโครงการจัดตั้ง “บริษัท
ผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)” ภายใต้สถานการณ์ทางการเงินทั้ง 
3 คือ Best Case, Most Likely Case และWorst Case สถานการณ์ในช่วงเวลา ปี 2558-2562 
(ระยะเวลา 5 ปี) สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 1. Best case เป็นกรณีที่มีผู้สนับสนุนรายการคิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนยอดขาย 
ทั้งหมดท่ีตั้งไว้ หมายความว่า โครงการจัดตั้งบริษัทรายการโทรทัศน์เพื่อสุขภาพแบบองค์รวม 
(Holistic Health) นี ้โดยสามารถด าเนินกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีผลตอบแทนที่ดีมาก 
เพราะบริษัทฯ ได้รับการคืนทุนทั้งหมดภายในปีที่ 1 และหากว่าบริษัทฯ ด าเนินกิจการอย่างต่อเนื่อง
ตามแผนกลยุทธ์และสมมติฐานทางการเงินที่ตั้งไว้จะท าให้บริษัทฯ มีก าไรกว่า 54 ล้านบาทในปีที่ 5 
และเม่ือค านึงถึงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value : NPV) จะอยู่ที่กว่า 150 ล้านบาท จาก
ระยะเวลาโครงการ 5 ปีซึ่งแสดงให้เห็นว่าโครงการนี้สามารถลงทุนได้ เพราะค่าของ มูลค่าปัจจุบัน
สุทธิ หรือ NPV มากกว่า 0 และจากการลงทุนในโครงการนี้จะมีอัตราผลตอบแทน (Internal Rate 
of Return : IRR) เท่ากับร้อยละ 250 
 2. Most Likely Case เป็นกรณีที่มีผู้สนับสนุนรายการคิดเป็นร้อยละ 75 ของจ านวน 
ยอดขายทั้งหมดที่ตั้งไว้ หมายความว่าโครงการจัดจั้งบริษัทผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพแบบองค์
รวม (Holistic Health) ยังพอที่จะสามารถด าเนินกิจการได้ ซึ่งใกล้เคียงกับความเป็นไปได้ในการ
ประกอบการจริง บริษัทฯ จะได้รับการคืนทุนทั้งหมดภายในปีที่ 2 และหากว่าบริษัทฯ ด าเนินกิจการ
อย่างต่อเนื่องตามแผนกลยุทธ์และสมมติฐานทางการเงินที่ตั้งไว้จะท าให้บริษัทฯ มีก าไรสุทธิกว่า 34 
ล้านบาทในปีที่ 5 และเม่ือค านึงถึงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value : NPV) จะอยู่ที่กว่า 62 
ล้านบาท จากระยะเวลาโครงการ 5 ปี ซึ่งแสดงให้เห็นว่าโครงการนี้สามารถลงทุนได้ เพราะค่าของ 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ หรือ NPV มากกว่า 0 และจากการลงทุนในโครงการนี้จะมีอัตราผลตอบแทน 
(Internal Rate of Return : IRR) เท่ากับร้อยละ 125 
 3. Worst Case เป็นกรณีที่มีผู้สนับสนุนรายการคิดเป็นร้อยละ 50 ของจ านวนยอดขาย 
ทั้งหมดท่ีตั้งไว้ ซึ่งเป็นผลตอบแทนที่น้อยที่สุด จากการสรุปจะเห็นว่า โครงการจัดจั้งบริษัทผลิต
รายการโทรทัศน์เพ่ือสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health) ยังพอที่จะสามารถด าเนินกิจการได้ ซ่ึง
ใกล้เคียงกับความเป็นไปได้ในการประกอบการจริง บริษัทฯ จะได้รับการคืนทุนทั้งหมดภายในปีที่ 3 
และหากว่าบริษัทฯ ด าเนินกิจการอย่างต่อเนื่องตาม แผนกลยุทธ์และสมมติฐานทางการเงินที่ตั้งไว้จะ
ท าให้บริษัทฯ มีก าไรสุทธิกว่า 29 ล้านบาทในปีที่ 5และเม่ือค านึงถึงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present 
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Value : NPV) จะอยู่ที่กว่า 35 ล้านบาท จากระยะเวลาโครงการ 5 ปี ซึ่งแสดงให้เห็นว่าโครงการนี้
สามารถลงทุนได้ เพราะค่าของ มูลคา่ปัจจุบันสุทธิ หรือ NPV มากกว่า 0 และจากการลงทุนใน
โครงการนี้จะมีอัตราผลตอบแทน (Internal Rate of Return : IRR) เท่ากับร้อยละ 95 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 แบบสอบถามเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อทีวีดิจิตอลและพฤติกรรมของผู้รับชม
ช่องทีวีดิจิตอลเพื่อสุขภาพองค์รวม 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ     
 ชาย   หญิง 
2. อายุ    
 13 - 18 ปี  19-24 ปี  25-30 ปี  31-36 ปี 
 37-42 ปี  43-48 ปี  49-54 ปี  55-60 ปี  
 60 ปีขึ้นไป 
3. อาชีพ    
 นักเรียน/ นักศึกษา    ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
 ลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท  ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………….. 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 น้อยกว่า 5,000 บาท    5,001 - 10,000 บาท 
 10,001-15,000 บาท    15,001-20,000 บาท 
 20,001-25,000 บาท    25,001-30,000 บาท 
 30,001 บาท ขึ้นไป 
5. ระดับการศึกษาสูงสุด  
 ต่ ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท     อ่ืนๆ............................................. 
6. สถานภาพ 
 โสด       สมรส  
 หย่าร้าง/ แยกกันอยู่    อ่ืนๆ ............................................. 
 
 



106 

ส่วนที่ 2 เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิตอล  
7. ท่านเคยชมรายการ/ข่าวสารจากช่องทีวีดิจิตอลบ่อยเพียงใดในหนึ่งสัปดาห์ 
  ทุกวัน    สัปดาห์ละ 5-6 ครั้ง       
 สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง   สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 
8. ในปัจจุบันนี้ คุณติดอุปกรณ์/กล่องอะไร เพื่อใช้ดูทีวีในบ้าน (ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

 เสาก้างปลา/หนวดกุ้ง (ยังไม่มีกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวี) 
 เคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น เช่น เจริญเคเบิ้ล, โสภณเคเบิ้ล 
 เสาก้างปลา/หนวดกุ้ง (มีกล่องรับสัญญาณดิจิตอลทีวีแล้ว) 
 จาน IPM 
 True Visions 
 จาน Idea Sat 
 กล่อง/จาน PSI รุ่น O2    
 จาน Info Sat 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 กล่อง/จาน PSI รุ่นอื่นๆ 
 จาน Thai Sat 
 กล่อง GMM Z 
 จาน Samart 
 กล่อง Sun Box 
 จาน Leo Tech 
 กล่อง/เคเบิ้ล CTH 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)  
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมในการรับชมช่องดิจิตอลทีวีเพื่อสุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)  
ค าชี้แจง :กรุณาใส่เครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด เพียงข้อละ 
1 ช่อง โดยในแต่ละข้อจะแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 5 คะแนน หมายถึง ระดับความส าคัญมากท่ีสุด 
 4 คะแนน หมายถึง ระดับความส าคัญมาก 
 3 คะแนน หมายถึง ระดับความส าคัญปานกลาง 
 2 คะแนน หมายถึง ระดับความส าคัญน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
 

พฤติกรรมการรับชม 
ระดับพฤติกรรมการรับชม 

5 4 3 2 1 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (ตัวผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร) 

1.ท่านต้องการดูแลรักษาสุขภาพ จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

     

2.ท่านต้องการป้องกันโรคต่างๆ จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

     

3.ท่านอยากให้ครอบครัวมีสุขภาพดี จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

     

4.ท่านต้องการบรรเทาอาการเจ็บป่วย จึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร 

     

5.ท่านเคยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้วสุขภาพดีขึ้น และ
ท าให้ตนเองมีรูปลักษณ์ดีขึ้น (เช่น ผิวพรรณสดใส รูปร่างกระชับ) 

     

6.ท่านรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพียงเพราะเป็นกระแส
นิยม ด้านการรักสุขภาพ 

     

7.ท่านซื้อสินค้าและบริการที่โฆษณาทางโทรทัศน์เท่านั้น เพราะ
ท่านได้รับข้อมูลที่สร้างความมั่นใจและมีความน่าเชื่อถือได้ 

     

8.ยี่ห้อ/แบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่โฆษณาผ่านทางสื่อ
โทรทัศน์ สร้างความน่าเชื่อถือและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 
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พฤติกรรมการรับชม 
ระดับพฤติกรรมการรับชม 

5 4 3 2 1 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (ด้านราคา) 

1.ราคามีความส าคัญเป็นอันดับ 1 ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของท่าน 

     

2.การลดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ท่าน 

     

3.หากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีราคาถูกมากๆ ท่านจะไม่ม่ันใจใน
ความปลอดภัยหรืออาจจะเป็นของปลอม 

     

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย) 

     

1.การเลือกรับชมรายการในช่องทีวีดิจิตอลของท่านขึ้นอยู่กับ
รูปแบบรายการที่น าเสนอ เช่น ทอล์คโชว์, เกมโชว์, วาไรตี้ เป็นต้น 

     

2.รายการในช่องทีวีดิจิตอลใดที่มี ดารา,นักแสดง,บุคคลที่มีชื่อเสียง 
มาร่วมรายการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับชม 

     

3.รายการในช่องทีวีดิจิตอลที่ท่านจะเลือกชมต้องมีความชัดเจน มี
เนื้อหาที่หลากหลาย 

     

4.ท่านเป็นผู้ชมที่สนใจรับข่าวสาร และรับสื่อด้านการดูแลสุขภาพ 
ผ่านสื่อทีวีดิจิตอล 

     

5.ท่านมักจะเปิดรับชมช่องทีวีดิจิตอลที่น าเสนอสาระเพ่ือสุขภาพ
เป็นประจ า 

     

6.หากมีช่องทีวีดิจิตอลที่มีการน าเสนอเนื้อหาสาระเกี่ยวกับสุขภาพ
ที่เป็นประโยชน์ต่อท่าน สามารถน าไปใช้ได้ในชีวิตจริง ท่านจะ
เลือกรับชมช่องนั้น 

     

7.ข่าวสารทางสื่อโทรทัศน์ที่น าเสนอข้อมูลและมีการส่งเสริมการ
ขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน 

     

8.ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านตัดสินใจซื้อ ต้องเป็นแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จักทั่วไป 
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พฤติกรรมการรับชม 
ระดับพฤติกรรมการรับชม 

5 4 3 2 1 

9.โปรโมชั่นและของแถมที่ท่านจะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน 

     

10.รายการชิงโชคและลุ้นรางวัลต่างๆ ที่ท่านจะได้เข้าร่วมจากการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตัวกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของท่าน 

     

11.ของสมมนาคุณ ของแจกตามเทศกาลต่างๆ ที่ท่านจะได้รับจาก
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตัวกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของ
ท่าน 

     

12.สิทธิประโยชน์จากการสมัครเป็นสมาชิกที่ท่านจะได้รับจากการ
สมัครเป็นสมาชิกสินค้าและบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 

     

13.การใช้ดารา นางแบบ พริตตี้ หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง มาเป็นพรี
เซ็นเตอร์แนะน าสินค้าและบริการ มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน 

     

14.การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้รับรองมาตรฐานของสินค้าและ
บริการ มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน 

     

15.หากท่านได้ชมการให้สัมภาษณ์จากปากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริงและ
ใช้แล้วเห็นผลจริง จะเป็นตัวกระตุ้นให้ท่านเกิดการตัดสินใจซื้อที่
ง่ายขึ้น 
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ส่วนที่ 4 ชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
1. ประเภทของอาหารเสริมสุขภาพที่ท่านสนใจรับประทาน คือชนิดใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 วิตามิน แร่ธาตุและผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกาย 
 ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการหมุนเวียนของโลหิต  
 ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยควบคุมน้ าหนักและเสริมความงาม  
 ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับวัยทอง  
 อ่ืนๆ............................................................................................  
2. ท่านเคยซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากที่ใดบ้าง  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 สั่งซื้อจากพนักงานขายตรง 
 สั่งซื้อทางไปรษณีย์ 
 ศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 ห้างสรรพสินค้า 
 ร้านขายยาทั่วไป 
 อ่ืนๆ............................................................................................  
3.  จ านวนเงินที่ใช้ซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมแต่ละครั้งของท่านประมาณเท่าไหร่ 
 น้อยกว่า 1,000 บาท    1001-2,000 บาท  
 2,001 - 3,000 บาท    3.001-4,000 บาท 
 4.001 - 5,000 บาท    มากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป 
4.  ท่านสะดวกในการช าระสินค้าแบบใด 
 เงินสด   โอนเงิน   บัตรเครดิต   อ่ืนๆ............................. 
5.  ท่านเคยซ้ือผลิดภัณฑ์อาหารเสริมบ่อยครั้งเพียงใด 
 เดือนละครั้ง    2 เดือนครั้ง    3 เดือนครั้ง    
 มากกว่า 3 เดือนครั้ง   เดือนละมากกว่า 1 ครั้ง  
 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................... ................................................................. 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................. ................................... 
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