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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหาร
เสริม อันได้แก่ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรอายุตั้งแต่ 15-70 ปีที่อาศัยอยู่ในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครปริมณฑล จังหวัดสมุทรปราการ และแพทย์พยาบาลรวมไปถึงผู้มาเข้ารับบริการที่
โรงพยาบาลรามาธิบดีจ านวน 155 คน โดยใช้แบบสอบถามและวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกสถิติที่
ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สมการถดถอยพหุคูณที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี 
มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนที่ 
15,000 – 30,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารเสริมยี่ห้อ Black mores 
และส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบจะเลือกซ้ืออาหารเสริมประเภทอาหารบ ารุงสุขภาพ ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้า และปัจจัยด้านความไว้ใจโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดและปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม ของประชากรในกรุงเทพมหานครปริมณฑล จังหวัดสมุทรปราการ 
และแพทย์พยาบาลรวมไปถึงผู้มาเข้ารับบริการที่โรงพยาบาลรามาธิบดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 
 
ค าส าคัญ: วิตามินอาหารเสริม, ส่วนประสมทางการตลาด, คุณค่าตราสินค้า, ความไว้วางใจ, การ
ตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

The objective of this research is to study the factors of affecting to purchasing 
decision for supplementary vitamins which are marketing mixed, brand equity, and 
trust.  The samples are 155 people aged between 15-70 years old who live in 
Bangkok and vicinity area, Samutprakarn province, and doctors, nurses, and patients 
of Ramathibodi Hospital. The questionnaire was used as an instrument for data 
collection via convenience sampling method.  Multiple regressions was used for 
hypotheses testing. 

Most of the respondents are female, age between 21 – 30 years old and 
found that the highest education was bachelor degree. Most of them were 
employees in the private company with the average monthly income between 
15,000 – 30,000 Bath. Most of Respondents have chosen the supplementary named 
"Blackmores" and most of them have chosen the supplementary for health. 
Generally, the factors of brand value and trust have average as "Totally Agree" by the 
result of Hypothesis testing. Found that the marketing mixed and brand equity affect 
to purchasing decision for the supplementary vitamin at the statistical significant 
level of .05 but trust has no effect. 

 
Keywords: Supplementary Vitamin, Marketing Mixed, Brand Equity, Trust, Purchasing 
Decision 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การวิจัยเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก ดร.ชุติมาวดี ทองจีน 
อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล ซึ่งได้ให้ความรู้ การชี้แนะแนวทางการศึกษา ตรวจทานและ 
แก้ไขข้อบกพร่องในงานวิจัย ตลอดจนการให้ค าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัยจนท าให้งานวิจัย
ในครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนและส าเร็จได้ด้วยดี รวมถึงอาจารย์อีกหลายท่านที่ได้ถ่ายทอดวิชา
ความรู้ในหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตลอดปีการศึกษา 2559 
จนสามารถน าวิชาความรู้ต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณา
เป็นอย่างยิ่ง และขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ผู้ซึ่งเป็นก าลังใจ เป็นที่ปรึกษา และเป็นผู้ให้การ
สนับสนุนในการศึกษาเล่าเรียนโดยตลอดมา 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณเพ่ือนนักศึกษาปริญญาโท อาจารย์ห้องสมุด และ เจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัย 
ที่ให้ความช่วยเหลือในการจัดท าข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาสารนิพนธ์ฉบับนี้โดยตลอดจนจบ
การศึกษาของผู้วิจัย 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือ และเสียสละเวลา 
ในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญ ที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัยในครั้งนี้จนเสร็จสมบูรณ์ 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอให้งานวิจัยนี้ได้เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจ 
คุณประโยชน์ และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกคนที่มีส่วนร่วมใน
การศึกษาครั้งนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 การแนะน าธุรกิจและแผนธุรกิจ 
 เนื้อหาในบทนี้มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับประเด็นดังต่อไปนี้ ที่มาของการด าเนินธุรกิจ, วิสัยทัศน์, 
พันธกิจ, เป้าหมาย วัตถุประสงค์ของธุรกิจ และวัตถุประสงค์ในการจัดท าแผนธุรกิจ 
 
1.1 แนะน าประเภทธุรกิจ 
 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอเอเวอร์ยัง คือ อาหารเสริมที่รวมวิตามินหลักเฉพาะบุคคลเอาไว้
ด้วยกันภายในหนึ่งเม็ดจะประกอบไปด้วยวิตามินหลักๆที่จ าเป็นต่อร่างกาย โดยจะแยกหมวด
ผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับแต่ละบุคคลผู้บริโภคสามารถเลือกรับประทานอาหารเสริมได้ตรงกับความต้องการ
โดยจะมีอยู่หลักๆด้วยกัน 5 สูตร คือ 1.สูตรส าหรับผู้หญิง 2.สูตรส าหรับผู้ชาย 3.สูตรส าหรับผู้สูงอายุ 
4.สูตรส าหรับนักเรียนนักศึกษา 5.สูตรส าหรับผู้ที่นอนดึกเป็นประจ า โดยแต่ละสูตรจะใส่ส่วนประกอบ
ที่จ าเป็นและเหมาะสมกับแต่ละบุคคล เพราะแต่ละคนต้องการสารอาหารและวิตามินที่ไม่เหมือนกัน 
ตัวยาผ่านกระบวนการผลิตด้วยเทคโนโลยีระดับสูงจากโรงงานที่ผ่านการรับรองมาตรฐานจึงท าให้
ผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริมฟอเอเวอร์ยังแตกต่างจากวิตามินอาหารเสริมทั่วไปในท้องตลาดตรงที่
เม็ดยาเป็นแบบใหม่ลักษณะคล้ายยาจีนโดยผ่านกระบวนการท าให้ยามีการละลายที่พอเหมาะสมเมื่อ
ผ่านระบบย่อยอาหารท าให้ร่างกายสามารถดูดซึมวิตามินได้ประสิทธิภาพมากข้ึนกว่าการบรรจุยาใน
ลักษณะอ่ืน นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าฟอเอเวอร์ยังยังค านึกถึงความเหมาะสมของปริมาณ
ของวิตามินที่ผู้บริโภคต้องได้รับอย่างพอเหมาะจึงมีการแยกบรรจุหีบห่อท่ีแตกต่างกันออกไปเพื่อให้
ง่ายต่อการรับประทานและสะดวกต่อการพกพา ผู้บริโภคจึงมั่นใจได้ว่าเมื่อรับประทานวิตามินภายใต้
ตราสินค้าฟอเอเวอร์ยังจะได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
 เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ค่อนข้างใหม่ในตลาดจึงท าให้ไม่มีคู่แข่งในตลาดมากนัก ทางผู้จัดท า
จึงเล็งเห็นช่องทางในการสร้างธุรกิจบวกกับมีความรู้ความเข้าใจจากประสบการณ์ในการเป็นผู้บริโภค
มาอย่างยาวนานจึงท าให้เข้าใจได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการอะไรจึงคัดสรรสิ่งที่ดีที่สุดมาไว้ใน
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ฟอเอเวอร์ยัง นอกจากนี้แบรนด์ฟอเอเวอร์ยังมีกลยุทธ์ในการตั้งราคาที่ท าให้
ผู้บริโภคสามารถเอ้ือมถึงไม่เป็นการเอารัดเอาเปรียบผู้บริโภคโดยราคาขายแต่ละขนาดจะมีราคา
แตกต่างกัน โดยขนาดบรรจุมีตั้งแต่บรรจุ 7 เม็ดส าหรับ 7 วัน และ 15 เม็ดไปจนถึงขนาดบรรจุ 30 
เม็ดส าหรับรับประทานหมดใน 1 เดือนโดยราคาขายจะอยู่ที่ 129 229 และ 429 บาทตามล าดับ 
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 ที่มาของการด าเนินธุรกิจ 
 วิตามินฟอเอเวอร์ยังมีจุดเริ่มต้นมาจากตัวผู้จัดท าให้ความสนใจในเรื่องของการรับประทาน
วิตามินอยู่แล้วจึงเริ่มศึกษาอย่างจริงจังบวกกับมีประสบการณ์การรับประทานวิตามินมาเป็นระยะ
เวลานานจึงท าให้มีความเข้าใจถึงการรับประทานวิตามินเป็นทุนเดิม จึงเริ่มศึกษาถึงประโยชน์และ
โทษของการรับประทานวิตามินโดยอ้างอิงแหล่งข้อมูลที่ปรากฏในหนังสือ บทความใน 
วารสารวิชาการหลายฉบับจึงท าให้ทราบว่า เนื่องจากวิตามินในอาหารจากธรรมชาติทุกชนิดมีปริมาณ
วิตามินไม่เท่ากัน หากรับประทานอาหารที่ถูกต้องครบทุกหมู่ในปริมาณที่สมดุล คุณก็จะได้รับวิตามิน
ครบถ้วนตามที่ต้องการ ค ากล่าวนี้อาจจะถูกต้องก็ได้แต่ปัญหามีอยู่ว่า จะมีสักก่ีคนที่สามารถ
รับประทานอาหารในฝันแบบนั้นได้ตลอด (Mindell & Mundis, 1985, p. 5) ดังที่อ้างในบทความไป
ข้างต้นจะท าให้เห็นว่าการรับประทานวิตามินอาหารเสริมเข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตของผู้คนใน
ปัจจุบันและยิ่งไปกว่านั้น ในวารสารของสมาคมแพทย์อเมริกา ฉบับเดือนตุลาคม 2002 ได้รายงานผล
การศึกษาวิจัยระบุว่า “ผู้ใหญ่ทุกคน” ควรรับประทานวิตามินอย่างหลากหลาย เนื่องจากเป็นไปไม่ได้
ที่จะได้รับสารอาหารที่ต้องการครบถ้วนจากอาหารที่เรารับประทานแต่ละวันในทุกวัน ผู้จัดท าจึง
ตระหนักถึงความส าคัญของการรับประทานวิตามินจึงมีความคิดในการท าธุรกิจวิตามินเฉพาะบุคคล
เพ่ือแก้ปัญหาภาวะทุพโภชนาการของผู้คนในปัจจุบัน  
 ที่มาของแนวความคิดในการท าวิตามินเฉพาะบุคคลเริ่มมาจากตัวผู้จัดท าเคยมีประสบการณ์
การปรุงวิตามินเฉพาะบุคคลจากโรงพยาบาลแห่งหนึ่งผลลัพธ์ที่ได้ยอดเยี่ยมมาก สุขภาพกลับมาดีและ
มีความสุขข้ึนแต่ไม่สามารถรับประทานต่อเนื่องได้ตลอดเนื่องจากวิตามินเฉพาะบุคคลที่ปรุงขึ้นมาใหม่
นั้นมีราคาแพงมาก ผู้จัดท าจึงเริ่มซื้อวิตามินที่มีตามท้องตลาดมารับประทานเองแต่ผลลัพธ์ที่ได้ไม่ดี
เท่าตอนรับประทานวิตามินเฉพาะบุคคล เรียกได้ว่าเกือบไม่ได้ผล เพราะรับประทานไม่ถูกจุด เหมือน
การกินยาไม่ตรงกับโรคหลังจากนั้นผู้จัดท าจึงเริ่มหันมาศึกษาการรับประทานอาหารเสริมอย่างจริงจัง
จึงท าให้ทราบว่าร่างกายคนเราแต่คนละต้องการสารอาหารและวิตามินไม่เหมือนกัน และร่างกายไม่
สามารถสร้างหรือสังเคราะห์วิตามินขึ้นได้เอง ยกเว้นเพียงบางกรณีเท่านั้น รวมไปถึงร่างกายจะคงอยู่
ไม่ได้หากปราศจากวิตามินที่จ าเป็นทุกชนิด ผู้ที่อยากมีสุขภาพดีนอกจากการรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์ ออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ และนอนหลับให้เพียงพอแล้ว การรับประทานอาหารเสริมก็
เป็นอีกปัจจัยหนึ่งในการที่จะมีสุขภาพที่ดีได้ 
 
1.2 วิสัยทัศน์  
 เป็นผู้น าทางด้านธุรกิจวิตามินอาหารเสริมที่มีคุณภาพ และเป็นวิตามินที่สนับสนุนการ
รับประทานวิตามินอย่างถูกต้องปลอดภัย 
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1.3 พันธกิจ 
 1.3.1 ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงสุด 
 1.3.2 มุ่งม่ันพัฒนาผลิตภัณฑ์และผลิตวิตามินที่มีคุณภาพอย่างต่อเนื่อง 
 1.3.3 ด าเนินธุรกิจเพ่ือประโยชน์สูงสุดขององค์กรโดยค านึงถึงประโยชน์ของผู้บริโภคด้วย 
 1.3.4 ปรับปรุงองค์กรทั้งด้านสินค้าและบริการให้ทันสมัยเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคสูงสุด 
 
1.4 เป้าหมาย 
 
ตารางที่ 1.1: แสดงเป้าหมายระยะสั้น เป้าหมายกลาง และเป้าหมายยาว 
 

เป้าหมายระยะสั้น(ภายใน
ระยะเวลา 1 ปี) 

1.ประกอบธุรกิจผลิตวิตามินเพ่ือสุขภาพที่สามารถสร้าง
ก าไรให้กับกิจการ 
2.โปรโมทร้านผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ ที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย
เพ่ือให้ร้านเป็นที่รู้จักภายในระยะเวลา 1 ปี 

เป้าหมายระยะกลาง (ภายใน
ระยะเวลา 2-3 ปี) 

1.พัฒนาคุณภาพสินค้าให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
2.ควบคุมคุณภาพสินค้าและบริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจมากที่สุด 
3.เพิ่มจ านวนรูปแบบของสินค้าเพ่ือเพ่ิมฐานผู้บริโภค 
4.น าสินค้าจัดจ าหน่ายในร้านค้าปลีก ร้านขายยา และตาม
โรงพยาบาล 

เป้าหมายระยะยาว 
(ภายในระยะเวลา 5 ปี)  

1.เป็นที่รู้จักในวงกว้างและได้รับเสียงตอบรับจากผู้บริโภค
เป็นอย่างดี 
2.พัฒนาธุรกิจให้มีคุณภาพเพ่ือเข้าสู่ตลาดสากล 
3.เป็นผู้น าในธุรกิจวิตามินอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 

 
1.5 ที่ตั้งของสถานประกอบการ 
 สถานประกอบการจัดตั้งอยู่ที่ บ้านเลขท่ี 59/11 ถ.ท้ายบ้าน ต.ท้ายบ้าน อ.เมือง จ.
สมุทรปราการ 10280  มีลักษณะเป็นตึกแถวสูง 5 ชั้น อยู่ติดริมถนนเข้าออกสะดวก อยู่ใกล้สถานี
รถไฟฟ้า และใกล้กับไปรษณีย์ โดยมีค่าเช่าเดือนละ 10,000 ทางบริษัทได้ท าการเช่าสถานที่เพ่ือเป็น
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โกดังเก็บสินค้าและส านักงานส าหรับให้พนักงานจัดเตรียมสินค้า โดยชั้นบนสามารถใช้เป็นที่อยู่อาศัย
ของพนักงานได้  
 
1.6 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
 1.6.1 เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการดูแลสุขภาพ 
 1.6.2 เพื่อศึกษาพัฒนากลยุทธ์ในการตลาดเพ่ือให้สามารถรับมือกับคู่แข่งในตลาดได้ 
 1.6.3 เพ่ือให้ผู้คนหันมาใส่ใจด้านสุขภาพกันมากขึ้น และเพ่ิมตัวเลือกให้กับผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสุขภาพที่ได้คุณภาพและมีมาตรฐาน   
 1.6.4 เพื่อสร้างรายได้กระตุ้นยอดขายให้เกิดก าไรสูงสุด 
 
1.7 การจัดโครงสร้างองค์กร 
 เนื่องจากบริษัทท าธุรกิจในลักษณะการขายผ่านช่องทางออนไลน์และฝากขายสินค้าผ่านทาง
ร้านค้าชั้นน าจึงไม่มีหน้าร้านเป็นของตัวเอง และเป็นกิจการแบบเจ้าของคนเดียวมีพนักงานจ านวน 3 
คน โครงสร้างองค์กรจึงไปประกอบไปด้วยองค์ประกอบดังนี้ 
 
ภาพที่ 1.1: ผังโครงสร้างองค์กรของบริษัทวิตามินอาหารเสริมฟอเอเวอร์ยัง 
 

 
 
 เริ่มกระบวนการท างานจากนางสาวจิรัชยาเป็นคนด าเนินการประสานงานกับโรงงานผลิต
วิตามินที่ได้เลือกไว้ เมื่อส าเร็จกระบวนการประสานงานกับโรงงานจนได้สินค้ามาแล้วนางสาวจิรัชยา
จะให้ทางโรงงานน ามาส่งและเก็บไว้ยังคลังสินค้าเพ่ือรอจ าหน่ายออก หลังจากนั้นนางสาวจิรัชยาและ
ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์จะเป็นคนรับรายการค าสั่งซื้อจากลูกค้าเมื่อได้ค าสั่งซื้อจากลูกค้าแล้วจึงส่งเรื่องไปให้

นางสาว จิรัชยา วิจิตร ฝ่าย
บริหารงานธุรกิจ 

ฝ่ายจัดเตรียมสินค้าและส่ง
สินค้า 

ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ 
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ฝ่ายจัดเตรียมสินค้าเพ่ือเช็คสินค้าคงเหลือและท าการบรรจุใส่กล่องเพ่ือเตรียมน าจ่ายไปยังไปรษณีย์
ไทย ด้านงานบริหารด้านบัญชีจะใช้บริษัทภายนอกเข้ามาดูแลบัญชีและภาษี 
 
1.8 วัตถุประสงค์ในการจัดท าแผนธุรกิจในครั้งนี้ 
 1.8.1 เพื่อก าหนดทิศทางเป้าหมายที่ชัดเจนให้กับธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว เพื่อให้
ด าเนินงานได้อย่างเป็นระบบ เป็นไปตามขั้นตอน เพ่ือเตรียมพร้อมในการประกอบธุรกิจ 
 1.8.2 เพ่ือวิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจ สร้างกลยุทธ์ในการบริหารงานและกล
ยุทธ์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 1.8.3 แผนธุรกิจสามารถสรุปรูปแบบของธุรกิจแบบสั้นๆรวมถึงสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
แหล่งเงินทุนหรือผู้ต้องการมีส่วนร่วมในธุรกิจนี้ให้สามารถเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจได้ 
 



บทที ่2 
วิธีการด าเนินงานในการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
 แผนธุรกิจนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด โดยจะมุ่งเน้นไปที่ความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักการจะทราบถึง
ความต้องการของผู้บริโภคนั้น เพื่อรวบรวมข้อมูลประกอบการวิเคราะห์ความเป็นไปได้เพ่ือน าข้อมูล
มาก าหนดขอบเขตการวิจัย รวมไปถึงการศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย เพ่ือให้ทราบถึง
ทิศทางการบริโภคว่าไปในทิศทางใด 
 
2.1 ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม สมมติฐานแนวความคิด 

2.1.1 ตัวแปรต้น 
  2.1.1.1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยศึกษาถึงทฤษฎีและ
แนวความคิดท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด โดยในทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดนั้นจะ
แบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลักคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และโปรโมชั่น 
(Promotion)   
  2.1.1.2 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดยศึกษาถึงทฤษฎีและแนวความคิดท่ี
เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้าโดยศึกษาปัจจัยดังต่อนี้ การรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ และความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า 
  2.1.1.3 ความไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือ โดยศึกษาถึงทฤษฎีและแนวความคิดที่
เกี่ยวข้องโดยศึกษาปัจจัยดังต่อไปนี้ ความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ โดยอ้างอิงจากทฤษฎีของ เลวิสกี, 
แม็คอัลลิสเตอร์; และบีส์ (Lewicski Mcallister; & Bries, 1998) 
 2.1.2 ตัวแปรตาม  
 การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าประเภทวิตามินอาหารเสริม 
 2.1.3 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 กรอบแนวความคิด 
 ตัวแปรต้น คือ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิดตามทฤษฎีสมมติฐาน    
 
        ตวัแปรต้น 
 
 
                                                                                         ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
            
 
 
 
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H1  : ส่วนประสมทางการตลาด มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม             
 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H0 : คุณค่าตราสินค้า ไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H1 : คุณค่าตราสินค้า มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม  
 H0 : ความไว้วางใจ ไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H1 : ความไว้วางใจ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (2003, p. 24) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix 
หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเปูาหมาย ส่วนประสมการตลาด
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

คุณค่าตราสินค้า 

ความไว้วางใจ 

การตัดสินใจซื้อวิตามิน

อาหารเสริม 
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ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่องเหล่านี้แล้วใน
ฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่าผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีไม่
ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณาส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลิตภัณฑ์
ตลอดจนหีบห่อและปูายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภคหีบห่อที่สะดุดตา
อาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณาประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อปูายฉลากท่ีแสดงให้ผู้บริโภคเห็น
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกันสินค้าคุณภาพสูงหรือ
สินค้าท่ีปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 
 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจโดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ านักการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อยลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ๆส าหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียดโดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุุมเฟือยราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  กลยุทธ์ของนักการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้
พร้อมจ าหน่ายสามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์แน่นอนว่าสินค้าท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่าย
ที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้
ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามี
ชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภค
ได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อข่าวสารที่นักตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามี
ปัญหาสินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของ
คู่แข่งเมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 
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 2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า 
 ตราสินค้า  หมายถึง  ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ค าขวัญหรือค าโฆษณา บรรจุภัณฑ์ 
เสียงเพลง (Jingle) หรือส่วนผสมของสิ่งเหล่านั้นที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย หรือ 
กลุ่มผู้ขายเพ่ือท าให้สินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler. 2003, p. 404) 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา American Marketing Association ได้ให้ความหมาย 
ของค าว่าตราสินค้าไว้ว่า ตราสินค้า คือ ชื่อ (Name) ถ้อยค า (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ 
(Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือจะ
แสดงให้เห็นถึงสินค้า (Goods) หรือบริการ (Service) ของผู้ขายหรือกลุ่มของผู้ขายว่าคืออะไร และ 
ใช้เพื่อสร้างความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง  ซึ่งความหมายนี้ถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นการให้ค า
นิยามโดยเน้นไปที่ตัวผลิตภัณฑ์ หรือคุณลักษณะต่าง ๆ ที่สามารถจับต้องและมองเห็นได้ในฐานะที่
เป็นเครื่องมือในการสร้างความแตกต่าง   
 ในมุมมองของผู้ค้านั้น คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดจากการมีอ านาจเหนือกว่าของตราสินค้า 
(Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินค้าอ่ืน ๆ ในตลาดซึ่งหมายถึงตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งกว่า
จะได้รับการยอมรับจากผู้ค้า จากช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้าอย่างกว้างขวางโดย
ตราสินค้าที่ผู้บริโภครู้จักเป็นอย่างดีนั้นมักจะมีอ านาจต่อรองกับคนกลางมากข้ึนท าให้เสีย
ค่าธรรมเนียมในการวางสินค้าในจ านวนที่ต่ ากว่าและได้รับการจัดสรรพื้นที่ที่ดีในการวางสินค้าใน
ร้านค้าอีกด้วย 
 ส าหรับการศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้าตามแนวคิดของ Aaker 
(1991)  กล่าวว่า ตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของชื่อ สัญลักษณ์ เช่น โลโก้ เครื่องหมายการค้า หรือ
การออกแบบผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการให้มีความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่งท าให้
ผู้บริโภคสามารถทราบที่มาของสินค้า และยังช่วยปกปูองกิจการ จากคู่แข่งท่ีพยายามเข้ามาแย่งตลาด  
แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ได้อธิบายว่าคุณค่าของ
ตราสินค้านั้นมีองค์ประกอบส่วนด้วยกัน ดังต่อไปนี้  
 1. การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness)  
 2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
 3. การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations)   
 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)   
 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
 องค์ประกอบที่ส าคัญของคุณค่าตราสินค้ามีอยู่ด้วยกัน 5 องค์ประกอบ ซึ่งรายละเอียดของ
องค์ประกอบต่าง ๆ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2: องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา:  Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of brand  
 name.  New York: The Free. 
 
 2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ 
 Crotts; & Turner (1999) ให้นิยามถึงความไว้วางใจส่วนใหญ่ มักเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ
ที่มีต่อกันว่าแต่ละฝุายจะกระท าการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่ส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝุาย
หนึ่งซึ่งรูปแบบหรือระดับความไว้วางใจนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับท่ี 1  ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดข้ึนจากการมี
ข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอจึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาก าหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝุายหนึ่ง 

คณุคา่ตราสินค้า 

ความภกัดี 
-ลดต้นทุนการตลาด 

-แรงต้านจากการแข่งขัน 

ตระหนักรู้ 
-ผู้บริโภคนึกถึงเสมอ 

-แรงต้านตราสินค้าอ่ืน 

คุณภาพ 

-รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 

-มีเหตุผลในการซื้อ 

-ราคาที่ยอมรับได้ 

-ขยายตราสินค้าได้ 

การเช่ือมโยง 

-รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 

-มีเหตุผลในการซื้อ 

-ราคาที่ยอมรับได้ 

-ขยายตราสินค้าได้ 

ทรัพย์สินอื่น 
-ความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน 
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 ระดับท่ี 2  ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้หลักการ
ด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือด าเนินความสัมพันธ์
ต่อไป 
  ระดับท่ี 3  ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่ฝุาย
หนึ่งสามารถจะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝุายหนึ่งได้ตามความสามารถว่ามีความเหมาะสม และ
สมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่    
 ระดับท่ี 4  ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝุายหนึ่ง (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจที่
เกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ฝุายหนึ่งได้รับมาจากการกระท าของอีกฝุายหนึ่ง  
 ระดับท่ี 5  ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้งสองฝุาย
มีให้ต่อกัน (Mutual Trust) นั้นหมายถึงฝุายหนึ่งให้ความไว้วางใจอีกฝุายหนึ่งเพราะฝุายนั้นให้ความ
ไว้วางในตัวเขานั่นเอง 
 Stern (1997, pp. 7-17 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18) กล่าวว่า ความไว้วางใจ 
คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้
ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5 C ได้แก่ การสื่อสาร 
(Communication) ความดูแลและการให้ (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) 
ที่เก่ียวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) การ
แก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) 
 1. การสื่อสาร (Communication): Self-Disclosure and Sympathetic Listening 
พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ท าให้ลูกค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย 
จริงใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งสองฝุายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกัน 
หรือ สร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยความแสดงความเต็มใจในการให้บริการ 
 2. ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่ 
ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกปูอง ซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี กล่าวคือ 
องค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหล่านี้จากสิ่งเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่เป็นที่สังเกต เช่น พนักงาน 
 3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสีย 
ผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น บริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ให้บริการดาวน์โหลดเพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสายโดยไม่คิดค่าบริการ เพื่อร่วมมือกับ รัฐบาล
ในการเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนม์พรรษา ในการนี้ ชี้ให้เห็นว่า 
เป็นการเสียประโยชน์เพียงบางส่วน เพ่ือให้ได้รับความไว้วางใจที่เนิ่นนาน 
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 4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอา ใจ
ใส่ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่น มั่นใจ มั่นคงที่ 
ได้รับบริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององค์กร 
 5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้า 
องค์กรสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าท าตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้านได้ คงดีกว่าการที่องค์กรต้อง แก้ไข
สถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า นั่นคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อน
ว่าถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการที่ลูกค้าคิดว่าตอนจะเสียเปรียบขอให้
ลูกค้ารีบถามเพ่ือให้พนักงานได้รีบชี้แจงโดยเร็วก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและ
บริการ 
 2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ  
 Lewis (1898 อ้างใน ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร, 2551) 
  1. ความตั้งใจ (Attention) เริ่มต้นที่ผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อน ซึ่งก็
เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร  
 2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอผู้บริโภคต้องถูกเร้า 
ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในตลาด  
 3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก ความปรารถนา 
ที่จะได้ครอบครองสินค้านั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน์ที่สินค้านั้นเสนอ 
ให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาที่มีอยู่ที่สินค้านั้นหยิบยื่นให้  
 4. การกระท า (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้ว กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ 
ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือการซื้อสินค้า  
 จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัยคือข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของ 
ผู้บริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระท า 
  
2.3 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 ฐิตาภา พรหมสวาสติ์ (2557) ท าวิจัยเรื่อง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานวิจัยครั้งนี้ คือผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ า จ านวน 420 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ค่าที การวิเคราะห์ค่าการแปรปรวนทางเดียวเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีความแตกต่างอย่างมีนัยยะ
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ส าคัญในระดับน้อยที่สุด การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหุคูณ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ
เพียรสัน ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี มี
สถานภาพโสด/ม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ ระดับการศึกษาต่ ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นต่อ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด พฤติกรรมการซื้อ
ของกลุ่มตัวอย่างมีดังนี้คือ ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ประมาณ 3 ครั้ง/6เดือน ปริมาณการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประมาณ 2ชิ้น/ครั้ง โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ประมาณ 1290.36บาท/ครั้ง จาก
การศึกษาในเรื่องความสัมพันธ์ที่ระดับนัยยะส าคัญ 0.05 ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับอายุ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาและ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
นอกจากนั้นพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด 
 สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2558) ท าวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Black mores และความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Black mores 
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยบริโภคอาหารเสริมตรา Black mores โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง จ านวน 400 คน และใช้แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.863 และมี การ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติ ที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 คือ การ 
วิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่
ระหว่าง 26 - 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 
รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อ เดือนอยู่ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มี ระดับความคิดเห็นมาก ว่าด้านคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า, คุณค่า
ตราสินค้าด้านการ เชื่อมโยงตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดี
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร Black mores ดังนั้นผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า คุณค่า
ตราสินค้าในแต่ละ ด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore แตกต่างกัน 
โดยคุณค่าตรา สินค้าส่งผลมากท่ีสุด คือคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า รองลงมาคือ
คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ดังนั้นคุณค่าตรา
สินค้าส่งผลต่อ ความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Black mores ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 พัชรีพร นวลน้อย (2558) ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ป
เปูบิวติดริ้งค์ในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) เพ่ือศึกษาความ
แตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลซึ่ง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ท่ี
ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ ผลิตภัณฑ์เซ็ปเปูบิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย ส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย ราคา 
สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์กับความ ไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
เซ็ปเปูบิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยอ่ืน ๆซึ่ง
ประกอบด้วย ภาพลักษณ์คู่แข่ง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อ ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความ
ไว้วางใจผลิตภัณฑ์เซ็ปเปูบิวติดริ้งค์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่
ประกอบด้วยเพศ  อาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อ ความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเปูบิว
ติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
(2)ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ ผลิตภัณฑ์เซ็ปเปูบิวติดริ้งค์
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3)ปัจจัยอื่น 
ๆซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์คู่แข่ง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเปูบิวติด
ริ้งค์มีผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเปูบิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ท าวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค โดยหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือน กับแต่ละขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร วิธีการศึกษาของงานวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณและส ารวจโดยการแจกแบบสอบถาม
จ านวน 406 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยหรือท างานในเขต กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อและ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารภายใน 1 ปีที่ผ่านมา โดยมีลักษณะประชากรศาสตร์ ดังนี้ เพศหญิง 
62.6 % และเพศชาย 37.4 %  อายุส่วนใหญ่ 20-30 ปี 51.5 % รองลงมา ได้แก่ อายุ 31-40 ปี 
18.0% อายุ 51 ปีขึ้นไป 11.8% อายุ 41-50 ปี 10.6% และอายุต่ ากว่า 20 ปี 8.1%  และมีรายได้ต่อ
เดือนส่วนใหญ่ 15,001-25,000 บาท 23.9% รองลงมา ได้แก่ 25,001-35,000 บาท 23.4 % 
35,001-50,000 บาท 17.0% ต่ ากว่า 15,000 บาท 14.0% 50,001-85,000 บาท 13.8% และ 
85,000 บาทขึ้นไป 7.9% ผลจากการหาความสัมพันธ์โดยใช้การทดสอบทางสถิติ Chi-square พบว่า 
เพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
ขั้นการตระหนักถึงปัญหา (เหตุผลที่ซื้อ ข้อมูลที่จูงใจ และ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล) ขั้นการแสวงหา
ข้อมูล (แหล่งข้อมูล และข้อมูลที่ค้นหา) ขั้นการประเมิน ทางเลือก (เกณฑ์ท่ีใช้) ขั้นการตัดสินใจซื้อ 
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(กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด) และข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อ (พฤติกรรมหลังจากรับประทานได้ผล
และไม่ได้ผล) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และพบว่า ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
ขั้นแสวงหาข้อมูล (ปัจจัยเสี่ยงที่เพ่ิมการค้นหาข้อมูล) ที่ ระดับนัยส าคัญ 0.05 อีกด้วย นอกจากนี้ ผล
การศึกษาในงานวิจัยนี้จะแสดงข้อมูลในแต่ละขั้นตอน ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยจ าแนกเป็น
ส่วนที่คล้ายคลึงกันและส่วนที่แตกต่างกันในแต่ละ ลักษณะทางประชาศาสตร์ ซึ่งสามารถน าข้อมูลมา
ใช้ในการก าหนดกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย การวางแผน ส่วนประสมทางการตลาด และการสื่อสารทาง
การตลาดที่สอดคล้องพฤติกรรมการซื้อและ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารในเขตกรุงเทพมหานครได้  
 
2.4 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างประชากรอายุตั้งแต่ 15-70 ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพและ
ปริมณฑล จังหวัดสมุทรปราการ และแพทย์พยาบาลรวมไปถึงผู้มาเข้ารับการรักษาท่ีโรงพยาบาล
รามาธิบดีจ านวน 155 ชุด และวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติส าเร็จรูปโดยการวิจัยครั้งนี้
ได้วิเคราะห์และน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยโปรแกรม G*Power Analysis ก าหนดตามสถิติ Multiple 
Regression ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยก าหนดอิทธิพลของขนาดตัวอย่าง โดยใช้ค่า ความ

เชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 (α = .05) ก าหนดอ านาจการทดสอบ 0.80 ท าการแทนค่าในโปรแกรมได้ ขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่ต้องท าแบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 155 ราย 
 
2.5 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 สร้างแบบสอบถาม โดยในแบบสอบถามจะส ารวจถึงความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค มี
ค าถามทั้งหมด 2 ส่วน โดยประกอบไปด้วยเนื้อหาดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบส ารวจปัจจัยพื้นฐานทั่วไปของผู้ส ารวจ เช่น เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 แบบส ารวจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมโดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า แบ่งเป็น 5 ระดับเริ่มจาก น้อย น้อยที่สุด ปานกลาง มาก มาก
ที่สุด ตามล าดับ โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนน
เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความกว้างของชั้น ดังนี้  
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  ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =    คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
                                   จ านวนชั้น  
       =    5-1  
                                  5  
       =    0.80  
 
  คะแนน 4.21-5.00  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  
  คะแนน 3.41-4.20  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60  หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80  หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด  
 
2.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 โดยเริ่มจากการเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิโดยการสร้างแบบสอบถามโดยก าหนดจากกรอบ
แนวความคิดและทฤษฎีที่ผู้จัดท าได้น ามาอ้างอิง อันได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า 
ความไว้วางใจ การตัดสินใจซื้อ และท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 155 คนจาก
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล สมุทรปราการ แพทย์และผู้มาใช้บริการที่โรงพยาบาลรามาธิบดี โดย
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลอยู่ระหว่าง เดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคมปี พ.ศ. 2561 
 
2.7 ผลการวิจัย และการทดสอบสมมติฐาน 
 2.7.1 ผลการวิจัย 
 แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยจ านวน 155 คนและได้ท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม
วิเคราะห์ทางสถิติส าเร็จรูป เพ่ือให้ทราบถึง จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของ
ข้อมูลต่าง ๆคือ ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า ความ
ไว้วางใจ การตัดสินใจซื้อ และความการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม แสดงในตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2.1: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.เพศ   
ชาย 57 36.8 

หญิง 98 63.2 

รวม 155 100.0 
2.อายุ   

ต่ ากว่า 20 ปี 17 11.0 

21 – 30 ปี 58 37.4 
31 – 40 ปี 30 19.4 

41 – 50 ปี 11 7.1 
50 ปีขึ้นไป 39 25.2 

รวม 155 100.0 

3.ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่าปริญญาตรี 29 18.7 

ปริญญาตรี 92 59.4 

สูงกว่าปริญญาตรี 34 21.9 
รวม 155 100.0 

4.อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 32 20.6 

พนักงานบริษัท 56 36.1 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 16 10.3 
ธุรกิจส่วนตัว 44 28.4 

ว่างงาน/เกษียณอายุ 7 4.5 

รวม 155 100.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ ากว่า 15,000 บาท 30 19.4 

15,000 – 30,000 บาท  48 31.0 

30,001 – 40,000 บาท 29 18.7 
40,001 – 50,000 บาท 16 10.3 

50,000 บาทข้ึนไป 32 20.6 

รวม 155 100.0 
6.ท่านบริโภคอาหารเสริมยี่ห้อใดมากท่ีสุด   

Black mores 59 38.1 
Red Clover 1 .6 

Amway  9 5.8 

Wealthy health royal jelly 3 1.9 
Mega we care 19 12.3 

Herbalife 4 2.6 

Brand 10 6.5 
Bodyshape 2 1.3 

Centrum 14 9.0 
Bio-c 14 9.0 

Whey protein isolate 8 5.2 

Vistra 8 5.3 
หมอเส้ง 4 2.6 

รวม 155 100.0 

7.โดยปกติท่านเลือกซ้ืออาหารเสริมประเภทใด   
อาหารบ ารุงสุขภาพ 166 74.8 

อาหารปูองกันและรักษาโรค 20 12.9 

อาหารลดน้ าหนัก 5 3.2 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาหารเสริมผิวขาว 14 9.0 
รวม 155 100.0 

 
ตารางที่ 2.2: ค่าเฉลี่ยส่วนมากของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ หญิง 98 63.2 

อายุ 21-30 58 37.4 
ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 92 59.4 

อาชีพ พนักงานบริษัท 56 36.1 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 48 31.0 
ท่านบริโภคอาหารเสริมยี่ห้อใดมากท่ีสุด Black mores 59 38.1 

โดยปกติท่านเลือกซ้ืออาหารเสริมประเภทใด อาหารบ ารุงสุขภาพ 166 74.8 

 
 ด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.19 
เมื่อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยโดยแบ่งตามปัจจัย จะพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด
ด้าน ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.57 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.50 มีช่องทางจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.40 
ตามล าดับ 
 สินค้ามีความแปลกใหม่ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดอยู่ที่ 3.66 รองลงมาคือ มีการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.68 และสุดท้ายคือรูปแบบของผลิตภัณฑ์เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.3: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อ 
  การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
1.มีสูตรเฉพาะที่เหมาะกับแต่บุคคล 4.28 .728 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.มีปริมาณวิตามินที่เพียงพอในแต่ละวัน 4.39 .724 เห็นด้วยมากที่สุด 
3.สินค้ามีความแปลกใหม่ 3.66 .899 เห็นด้วยมาก 

4.รูปแบบของผลิตภัณฑ์เหมาะสม 3.92 .747 เห็นด้วยมาก 

5.ปริมาณของผลิตภัณฑ์เหมาะสม 4.30 .757 เห็นด้วยมากที่สุด 
6.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.57 .711 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.50 .759 เห็นด้วยมากที่สุด 

8.ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืน 4.39 .743 เห็นด้วยมากที่สุด 
9.มีช่องทางจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย 4.40 .761 เห็นด้วยมากที่สุด 

10.มีโปรโมชั่นซื้อ1แถม1 4.02 .970 เห็นด้วยมาก 

11.มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 3.68 1.038 เห็นด้วยมาก 
รวม 4.19 .471 เห็นด้วยมาก 

 
 ด้านคุณค่าตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.38 
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยโดยแบ่งตามปัจจัย จะพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดด้าน
การเลือกซื้อสินค้าโดยดูที่คุณภาพของสินค้า ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.64 รองลงมาคือ เลือกซื้อสินค้าแบ
รนด์ที่ท่านชื่นชอบและรู้จัก ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.64 ด้านรู้สึกปลอดภัยเมื่อรับประทานอาหารเสริมจาก
แบรนด์ที่ท่านรู้จัก ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.39 มีความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ที่ท่านชื่นชอบ โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.30 ด้านทัศนคติท่ีดีต่อการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.4: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านคุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการ 
  ตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 

คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
1.ท่านมีทัศนคติท่ีดีต่อการรับประทานผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม 

4.12 .715 เห็นด้วยมาก 

2.ท่านมักเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ที่ท่านชื่นชอบและ
รู้จัก 

4.46 .627 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.ท่านมักเลือกซ้ือสินค้าโดยดูที่คุณภาพของสินค้า 4.64 .602 เห็นด้วยมากที่สุด 

4.ท่านมีความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ที่ท่านชื่นชอบ 4.30 .668 เห็นด้วยมากที่สุด 

5.ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อรับประทานอาหารเสริม
จากแบรนด์ที่ท่านรู้จัก 

4.39 .598 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.38 .454 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 ด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.32 
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยโดยแบ่งตามปัจจัย จะพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด 
ด้านมีการระบุข้อมูลของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.65 รองลงมาคือ มีการรับรองจาก
หน่วยงานที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.63 ด้านมีการระบุการใช้งานอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.62 
ด้านได้ยินความคิดเห็นเชิงบวกเรื่องการรับประทานอาหารจากบุคคลใกล้ตัวของท่าน มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดอยู่ท่ี 3.85 รองลงมาคือ ด้านความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมว่าดีต่อสุขภาพ ค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 
4.06 และด้านความไว้ใจในประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม มีค่าเฉลี่ย 4.15 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.5: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านความไว้ใจ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  วิตามินอาหารเสริม 
 

ความไว้วางใจ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
1.มีคู่มือการใช้และสรรพคุณของสินค้า 4.38 .696 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.มีการรับรองจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ 4.63 .605 เห็นด้วยมากที่สุด 
3.มีการระบุข้อมูลของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน 4.65 .531 เห็นด้วยมากที่สุด 

4.มีการระบุการใช้งานอย่างชัดเจน 4.62 .584 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

5.มีเอกสาร/รางวัล/ผลการวิจัยที่มีคุณภาพของ
สินค้าจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ 

4.36 .805 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.ท่านมีความไว้วางใจต่อการรับประทานผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม 

4.18 .639 เห็นด้วยมาก 

7.ท่านได้ยินความคิดเห็นเชิงบวกเรื่องการ
รับประทานอาหารจากบุคคลใกล้ตัวของท่าน 

3.85 .791 เห็นด้วยมาก 

8.ท่านเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมว่าดีต่อ
สุขภาพ 

4.06 .718 เห็นด้วยมาก 

9.ท่านไว้ใจในประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม 

4.15 .701 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.32 .415 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
 ด้านการตัดสินใจ โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.84 เรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยโดยแบ่งตามปัจจัย จะพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด ด้านราคามีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.40 รองลงมาคือ ด้านความปรารถนาที่จะได้รับ
ประโยชน์จากการบริโภคอาหารเสริม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.23 และด้านความตั้งใจที่จะบริโภคอาหาร
เสริม ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.96 ด้านที่คิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมาสามารถทดแทนสารอาหารได้ครบถ้วน 
มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดอยู่ที่ 3.56 รองลงมาคือ ด้านบุคคลใกล้ชิดมีผลต่อการตัดสินใจของท่าน มีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 3.64 และด้านตั้งใจที่จะศึกษาทดลองอาหารเสริม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.70 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.6: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการตัดสินใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  วิตามินอาหารเสริม 
 

การตัดสินใจ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
1.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมาสามารถ
ทดแทนสารอาหารได้ครบถ้วน 

3.56 .790 เห็นด้วยมาก 

2.ราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 4.40 .699 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.ท่านตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเสริม 3.96 .874 เห็นด้วยมาก 

4.บุคคลใกล้ชิดมีผลต่อการตัดสินใจของท่าน 3.64 .959 เห็นด้วยมาก 
5.ท่านตั้งใจที่จะศึกษาทดลองอาหารเสริม 3.70 .927 เห็นด้วยมาก 

6.ท่านสนใจอาหารเสริมเป็นพิเศษ 3.60 .930 เห็นด้วยมาก 
7.ท่านปรารถนาที่จะได้รับประโยชน์จากการ
บริโภคอาหารเสริม 

4.23 .865 เห็นด้วยมากที่สุด 

8.ท่านคิดว่าอาหารเสริมช่วยแก้ปัญหาสุขภาพให้
ท่านได้ 

3.92 .826 เห็นด้วยมาก 

9.ท่านซื้ออาหารเสริมมารับประทานเป็นประจ า 3.78 .989 เห็นด้วยมาก 
10.ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนทานอาหารเสริม 3.59 .931 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.84 .652 เห็นด้วยมาก 

 
 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับตัวแปรโดยจะมาสามารถจัดเรียง
ตามล าดับการให้ความส าคัญจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด ได้ดังนี้ 
 ให้ความส าคัญมากอันดับที่ 1 คือ ด้านคุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.32  
 ให้ความส าคัญมากอันดับที่ 2 คือ ด้านความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.32  
 ให้ความส าคัญมากอับดับที่ 3 คือ ด้านส่วนประสมทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.19 
 
 2.7.2 การทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้ท าวิจัยได้ตั้งสมมติฐานขึ้นมา 3 สมมติฐานและได้ท าการทดสอบสมมติฐานโดยหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ เลือกเอาตัวแปรเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม โดยมีตัว
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แปรต้น 4 ตัวแปรคือ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความไว้วางใจ ตัวแปรตามคือ 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริมสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ ดังต่อไปนี้  
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม  
 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H0 : คุณค่าตราสินค้า ไม่มี อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H1 : คุณค่าตราสินค้า มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม  
 สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H0 : ความไว้วางใจ ไม่มี อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 H1 : ความไว้วางใจ มี อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม  
 
ตารางที่ 2.7: ผลความสัมพันธ์ของ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ การ 
  ตัดสินใจซื้อ  
 

ตัวแปร B Std. Error Beta T Sig 

ค่าคงที่ -.632 .508  -1.244 .215 
ส่วนประสมทางการตลาด .390 .104 .282 3.765 .000 

คุณค่าตราสินค้า .388 .128 .270 3.032 .003 

ความไว้วางใจ .263 .144 .167 1.825 .070 

R2 = 0.345, F = 26.488, p < 0.05 
 
 ส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเพราะว่าค่า Sig. น้อย
กว่า .05 แต่ความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุดคือ
ส่วนประสมการตลาด รองลงมาคือคุณค่าตราสินค้า 
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2.8 สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาจะพบว่าค่าเฉลี่ยส่วนมากของข้อมูลทั่วไปของให้ตอบแบบสอบถามคือ เพศ
หญิง อายุระหว่าง 21 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนจะอยู่ที่ 15,000 – 
30,000 บาท ส่วนใหญ่แล้วจะพบว่านิยมรับประทานสินค้าของ Black mores และต้องการผลใน
เรื่องการดูแลสุขภาพร่างกายมากกว่ารักษาโรค ลดน้ าหนัก หรือบ ารุงผิวพรรณ 
 ด้านส่วนประสมทางการตลาด จะพบว่าปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด คือ ราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ และน้อยที่สุดคือ สินค้ามีความแปลกใหม่ 
 ด้านคุณค่าตราสินค้า จะพบว่าปัจจัยที่ส่งมากที่สุด คือ การเลือกซื้อสินค้าจากคุณภาพของ
สินค้า และน้อยที่สุดคือ มีทัศนคติที่ดีต่อการรับประทานอาหารเสริม 
 ด้านความไว้วางใจ จะพบว่าปัจจัยที่ส่งผลมากท่ีสุดคือ มีการระบุของมูลของผลิตภัณฑ์อย่าง
ชัดเจน และน้อยที่สุดคือ ได้ยินความคิดเห็นเชิงบวกเรื่องการรับประทานอาหารเสริมจากบุคคลใกล้ตัว 
 
2.9 อภิปรายผลการวิจัย 
 2.9.1 ส่วนประสมทางการตลาด ตามความหมายของ Kolter (2003. p. 24)  หมายถึง
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเปูาหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย
ทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสม
การตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่มผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย อีก
ทั้งยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยเรื่อง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ของ ฐิตาภา พรหมสวาสติ์ (2555) ได้อธิบายไว้ว่าพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับอายุ ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาและ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยผลจากการ
วิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริมพบว่ามีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.19 สามารถแปรผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากว่าส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 2.9.2 คุณค่าตราสินค้า ตามความหมายของ Aaker (1991)  หมายถึง ตราสินค้า คือ ความ
โดดเด่นของชื่อ สัญลักษณ์ เช่น โลโก้ เครื่องหมายการค้า หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์
ของสินค้าหรือบริการให้มีความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่งท าให้ผู้บริโภคสามารถทราบที่มาของ
สินค้าน ามาซึ่งการสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ และจากผลวิจัยพบว่ามีความสอดคล้องตรงกันกับทฤษฎีที่
กล่าวไปข้างต้น รวมไปถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) เรื่องคุณค่าตราสินค้า
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ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Black mores พบว่าผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มี ระดับความคิดเห็นมาก ว่าด้านคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า, คุณค่า
ตราสินค้าด้านการ เชื่อมโยงตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดี
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร Black mores โดยผลการวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริมพบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.38 สามารถแปรผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยมากว่าคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 2.9.3 ความไว้วางใจ ตามความหมายของ Stern (1997, pp. 7-17 อ้างใน วรารัตน์  
สันติวงษ,์ 2549, หน้า 18) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสาร
ในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อครอง
ใจลูกค้าสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรีพร นวลน้อย (2558) ที่ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเปูบิวติดริ้งค์ในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิจัยเรื่อง
ความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริมพบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.32 สามารถ
แปรผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหาร
เสริม 
 2.9.4 การตัดสินใจ ตามความหมายของ Lewis (1898 อ้างใน ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร, 
2551) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด 
โดยมีปัจจัยคือข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของ ผู้บริโภค เวลาและ
โอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระท า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชมพูนุท 
กิตติดุลยการ (2558) เรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยในวิจัยระบุว่าการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการซื้อ โดยผลการวิจัยเรื่องการตัดสินใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริมพบว่ามี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.84 สามารถแปรผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากว่าการตัดสินใจมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม 
 
2.10 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ทางธุรกิจ 
 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ค านึงถึงราคาเป็นหลักจึงควรมีการตั้งราคาท่ี
สามารถจับต้องได้และไม่แพงจนเกินไป เพราะสินค้าที่มีราคาแพงจะส่งผลต้องการเลือกซื้อของ
ผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่างให้เหตุผลว่าสินค้าในหมวดวิตามินอาหารเสริมเป็นสินค้าที่มีสินค้าทดแทน
มากหากตั้งสินค้าในราคาท่ีแพงจนเกินไปจะท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องการซื้อซ้ า รวมถึงหากมีสินค้า
ทดแทนก็จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เดียวกันจากแบรนด์ที่มีราคาถูกกว่า  
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 ด้านคุณค่าตราสินค้า ผู้บริโภคมักเลือกซ้ือสินค้าที่เป็นที่รู้จักในตลาดมากกว่าสินค้าที่ไม่เป็นที่
รู้จัก จึงเสนอให้มีการท าการตลาดและโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดความคุ้นชิน  
 ด้านความไว้วางใจ ผู้บริโภคบางรายขาดความไว้วางใจในการบริโภคสินค้าประเภทวิตามิน
อาหารเสริมเนื่องจากในปัจจุบันมีการขายสินค้าท่ีไม่ได้มาตรฐานเป็นจ านวนมากท าให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อการรับประทานอาหารเสริม จึงเสนอให้มีการจัดท าโฆษณาเชิงให้ความรู้ความเข้าใจ
แก่ผู้บริโภค รวมไปถึงอาจมีการฝากขายตามร้านขายยา หรือร้านค้าท่ีมีเภสัชกร เพื่อให้เกิดความ
น่าเชื่อถือ 
 ด้านการตัดสินใจ ผู้บริโภคบางคนยังไม่เห็นถึงความจ าเป็นในการบริโภคอาหารเสริม การท า
การตลาดมีความส าคัญเป็นอย่างมากในการท าให้ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงความส าคัญในการรับประทาน
วิตามินอาหารเสริม โดยมีการฝึกพนักงานขายให้มีความรู้ความเข้าใจในการรับประทานอาหารเสริม 
เพ่ือให้สามารถชี้แจงกับลูกค้าถึงความส าคัญของการรับประทานอาหารเสริม 
 
2.11 ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 ขยายพ้ืนที่ในการวิจัย เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ทุกกลุ่มเพราะสินค้ามีการจ าหน่ายแบบ
ออนไลน์ จึงอยากให้มีการท าแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น
รวมไปถึงการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างถึงความต้องการแบบเฉพาะเจาะจงเพ่ือน ามาขยายต่อยอด
งานวิจัยว่าปัจจัยส าคัญใดที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเนื่องจากงานวิจัยนี้มี
การสุ่มตัวอย่างจากการท าแบบสอบถามจึงท าให้ผลที่ออกมาอาจจะมีความคลาดเคลื่อนจาก
ระยะเวลาที่จ ากัดในการตอบค าถามจึงเสนอให้มีการสัมภาษณ์ดังที่กล่าวไปข้างต้นเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ผลการวิจัยที่แม่นย ามากยิ่งข้ึน  
 
 



บทที่ 3 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกธุรกิจ 
 วิเคราะห์โดยใช้ทฤษฎี SWOT Analysis คือทฤษฎีที่ใช้ในการประเมินและวิเคราะห์
สถานภาพขององค์เพ่ือหาจุดแข็งและจุดอ่อนเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีตั้งเป้าหมายไว้ รวมไปถึง
วิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคที่อาจส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กร 
 
3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจโดยใช้เครื่องมือ SWOT Analysis 
 3.1.1จุดแข็งภายในองค์กร  
  3.1.1.1 ประการแรกวิตามินฟอเอเวอร์ยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ เนื่องจากในปัจจุบันอาหารเสริมในท้องตลาดยังไม่มีวิตามินที่เน้น
คุณประโยชน์ด้านการเสริมสารอาหารแบบเฉพาะบุคคล ทั้งที่ในยุคโลกาภิวัตน์นี้คนที่สามารถทาน
อาหารให้ได้ครบ 5 หมู่ได้นั้นเป็นไปได้ยากมากและคนส่วนใหญ่เป็นโรคทุพโภชณาการโดยไม่รู้ตัว รวม
ไปถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เราเน้นส่วนประกอบที่ได้มาตรฐานและสามารถรับประทานได้อย่าง
ปลอดภัย โดยส่วนประกอบในวิตามินแต่ละเม็ดเราท าการศึกษาค้นคว้ามาอย่างดีเพ่ือให้ได้วิตามินที่มี
คุณภาพสูงสุด 
  3.1.1.2 เจ้าของกิจการมีความรู้ความเข้าใจและประสบการณ์ในการรับประทาน
อาหารเสริมมาเป็นเวลานานจึงมั่นใจได้ว่าวิตามินทุกเม็ดจะผ่านการคัดสรรมาอย่างดี ไม่ใช่การใช้สูตร
ปรุงส าเร็จจากโรงงานแต่มีการคิดค้นวิตามินเพ่ือให้เหมาะกับแต่ละบุคคล 
  3.1.1.3 ผลิตด้วยเครื่องจักรที่ทันสมัยและโรงงานที่มีได้มาตรฐานการรับรองว่าต้องมี
ห้องทดลองเป็นของตัวเอง เนื่องจากในปัจจุบันวิตามินอาหารเสริมที่ไม่ได้คุณภาพมีเป็นจ านวนมากใน
ท้องตลาด การผลิตจากโรงงานที่ได้มาตรฐานจะเพ่ิมความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
 3.1.2 จุดอ่อนภายในองค์กร 
  3.1.2.1 ด้านการเงินเนื่องจากเป็นธุรกิจที่ใช้ค่าใช้จ่ายสูง รวมไปถึงวัตถุดิบในการผลิต
ค่อนข้างมีราคาแพงเพราะเราใช้ของที่มีคุณภาพ จึงต้องเสียค่าใช้จ่ายในส่วนนี้มากดังนั้นจึงต้อง
จัดเตรียมหาแหล่งเงินทุนส ารองอย่างธนาคาร 
  3.1.2.2 เนื่องจากเป็นแบรนด์ใหม่ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักในตลาดลูกค้าอาจเกิดความไม่
เชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์จึงต้องมีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์เข้ามาช่วยในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 
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 3.1.3 โอกาส 
  3.1.3.1 ในปัจจุบันคนหันมาให้ความสนใจด้านสุขภาพกันมากข้ึน รวมถึงผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมก็เป็นที่นิยมมากในปัจจุบัน แต่วิตามินฟอเอเวอร์ยังแตกต่างจากอาหารเสริมทั่วไปตรงที่
เรามุ่งเน้นไปที่สุขภาพโดยตรงไม่ได้เน้นไปที่ความสวยงามเพียงอย่างเดียวโดยจุดขายของเราคือ 
สุขภาพดีดั่งคนโอกินะวะจังหวัดที่มีผู้มีอายุยืนมากที่สุดในโลก ใคร ๆ ก็ต้องการมีร่างกายที่สมบูรณ์
แข็งแรงและอายุยืน ผู้คนจึงแสวงหาวิธีที่จะได้มาซึ่งสุขภาพที่ดี มีคนเคยกล่าวไว้ว่า เพราะสุขภาพที่
สมบูรณ์แข็งแรงมีค่ามากกว่าเงินทองหรือทรัพย์สินใด ๆ แต่บางคนก็ไม่รู้จะเริ่มจากการทานอะไรเรา
จึงท าการคัดสรรสิ่งที่เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละคนมาไว้ภายใต้แบรนด์ฟอเอเวอร์ยังเพ่ือช่วยให้
ผู้บริโภคเลือกทานอาหารเสริมที่ถูกต้องเหมาะสมได้ 
  3.1.3.2 รัฐบาลกระตุ้นเศรษฐกิจในประเทศโดยการสนับสนุนวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมทั้งด้านการยกเว้นภาษีสรรพสามิตช่วยลดต้นทุนให้ผู้ประกอบการ รวมไปถึงการปล่อยสิน
เชื้อให้กับผู้ลงทุนในดอกเบี้ยต่ า 
  3..1.3.3 ในยุคโลกาภิวัตน์นี้ผูค้นใช้สื่อโซเชียลมีเดียกันเป็นจ านวนมาก ท าให้เรา
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายดังนั้นเราจึงถือโอกาสท าการโปรโมทสินค้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ 
อาทิเช่น การสร้างเพจเพ่ือให้ความรู้ที่ถูกต้องแก่ผู้บริโภคในการเลือกรับประทานวิตามินที่เหมาะกับ
แต่ละบุคคล รวมไปถึงสร้างไลน์ออฟฟิเชียลเพ่ือให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของทางร้านรวมไปถึงการแจ้ง
โปรโมชั่นต่างๆของทางร้านผ่านไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถได้รับข่าวสารอย่างรวดเร็วโดยจะมีแอดมิ
นคอยตอบค าถามและให้ค าแนะน าแก่ลูกค้านอกจากนี้ลูกค้าสามารถเสนอความคิดเห็นเพ่ือให้ทางเรา
ได้น าไปปรับปรุงพัฒนาการสินค้าและบริการให้ตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค่าสูงสุด 
 3.1.4 อุปสรรค 
  3.1.4.1 สินค้าประเภทอาหารเสริมมีเป็นจ านวนมากในตลาดทั้งท่ีได้มาตรฐานและ
ไม่ได้มาตรฐาน รวมไปถึงสินค้าของเราจ้างผู้ผลิตภายนอกท าให้เกิดลอกเลียนแบบได้ง่ายเพราะไม่มี
กฎหมายควบคุม ผู้บริโภคท่ีไม่มีความรู้ในการเลือกรับประทานอาหารเสริมอาจมองว่าอาหารเสริมที่มี
อยู่ในท้องตลาดเป็นสินค้าท่ีทดแทนกันได้เพราะสูตรก็เหมือนๆ กันหมด และเชื่อค าโฆษณาเกินจริง 
  3.1.4.2 หลังจากท่ีรัฐบาลมีการขึ้นค่าแรงขั้นต่ าท าให้ต้นทุนในการผลิตมากขึ้น ท าให้
สินค้าทุกอย่างมีราคาแพงประชาชนจึงไม่ค่อยใช้จ่ายฟุ่มเฟือย เศรษฐกิจชะลอตัวท าให้การค้าขายใน
ปัจจุบันเป็นไปอย่างอยากล าบาก ผู้ผลิตต้องคอยหากิจกรรมเพ่ือกระตุ้นยอดขายและมองหา Blue 
Ocean ในสภาวะการแข่งขันสูง (Red Ocean) เช่นในปัจจุบันที่ค่าครองชีพสูงขึ้นสวนทางกับรายได้ 
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3.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจโดยใช้เครื่องมือ 4P 
 3.2.1 สินค้า (Product) บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม และออกแบบมาเพ่ือให้สามารถป้องกัน
แสงแดดได้เป็นอย่างดี ผู้บริโภคจึงมั่นใจได้ว่าเมื่อเปิดใช้งานแล้วคุณภาพของวิตามินเม็ดแรกและเม็ด
สุดท้ายจะมีคุณภาพเท่ากัน  
 3.2.3 ราคา (Price) ตั้งราคาไม่สูงและหลากหลายเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้ตรงตาม
ความต้องการ ราคาเริ่มตั้งแต่ 129 บาท ไปจนถึง 429 บาท 
 3.2.3 สถานที่ (Place) ขายผ่านทางออนไลน์เป็นหลัก ลูกค้าจะสามารถเข้าชมสินค้าได้ทุกท่ี
ทุกเวลา รวมไปถึงประหยัดเวลาในการออกมาซื้อหาสินค้าเพราะมีการจัดส่งถึงมือผู้บริโภคได้เลย 
 3.2.4 รายการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีการให้ส่วนลดการค้า รวมไปถึงจัดโปรโมชั่น
ตามเทศกาลส าคัญต่างๆ  
   
3.3 การสรุปจุดแข็งท่ีจะน าไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม 
 จากจุดแข็งของธุรกิจที่มีความแปลกใหม่และสามารถลดปัญหาภาวะทุพโภชณาการของคน
ยุคปัจจุบันได้นั้น การขายอาหารเสริมที่เป็นวิตามินเฉพาะบุคคลเป็นสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นได้จริง รวมไป
ถึงภาครัฐให้การสนับสนุนภาคเอกชนโดยมีโครงการส่งเสริมการขาย และจัดสร้างช่องทางในการขาย
สินค้าอยู่บ่อยครั้ง เมื่อพิจารณาจากโอกาสและกลุ่มลูกค้าที่เพ่ิมมากข้ึนทุกปี รวมถึงวิเคราะห์ทิศทาง
ธุรกิจในปีที่ผ่านมารวมถึงในอนาคตข้างหน้า กระแสรักสุขภาพได้รับความนิยมเพ่ิมมาข้ึนทุกปีท าให้
วิตามินอาหารเสริมได้รับความนิยมมากข้ึนไปด้วย เพราะฉะนั้นวิตามินฟอเอเวอร์ยังจึงเป็นสินค้าที่
สามารถขายได้และมีโอกาสได้รับความนิยมอย่างสูงจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในอนาคตอย่างแน่นอน 
     
3.4 การสรุปจุดแข็งท่ีจะน าไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพื่อสร้างโอกาสให้ธุรกิจ 
 เนื่องจากเราพบปัญหาเรื่องความเข้าใจของผู้บริโภคด้านความปลอดภัยและคุณประโยชน์
ของอาหารเสริมดังนั้นทางเราจึงแก้ปัญหาโดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมุ่งเน้นให้
ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้บริโภคถึงความส าคัญของการรับประทานอาหารเสริมรวมถึงการรับประทาน
อาหารเสริมให้เข้ากับแต่ละบุคคลอย่างถูกต้องและยั่งยืน นอกจากนี้ยังมีมาตรการป้องกันสินค้า
ลอกเลียนแบบโดยการติด QR Code เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าแท้และสินค้าลอกเลียนแบบ
ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าด้วยการให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบสินค้าได้ด้วยตัวเอง รวมไปถึงการ
สร้างกิจกรรมทางการตลาด เช่น จัดกิจกรรมชิงโชค สะสมแต้ม และสิทธิพิเศษตามเทศกาลส าคัญเพ่ือ
เป็นการกระตุ้นยอดขาย   



 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ 

 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจของอาหารเสริมภายใต้ตราสินค้า ฟอเอเวอร์ยัง 
จะประกอบไปด้วยหัวข้อดังต่อไปนี้ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจโดยการใช้เครื่องมือ
ของ Michael Porter’s Five Force Model PEST การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมโดยใช้เครื่องมือ 
BCG Matrix การวิเคราะห์สภาพการแข่งขันและการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจโดยใช้
เครื่องมือ STP  
 
4.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจโดยใช้เครื่องมือ Michael Porter’s Five Force 
Model 
 4.1.1 อ านาจการต่อรองจากผู้บริโภคมีน้อยเนื่องจากสินค้ามีการแสดงราคาอย่างชัดเจนและ
มีการจัดโปรโมชั่นตามเทศกาลต่าง ๆเพ่ือเป็นการคืนก าไรให้กับผู้บริโภคอยู่แล้ว 
 4.1.2 อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์มีมาก เนื่องจากโรงงานที่ท าการผลิตต้องมั่นใจได้
ว่าเป็นโรงงานที่ได้รับมาตรฐานการรับรองรวมไปถึงมีห้องทดลองและเครื่องมือที่ทันสมัย โดยใน
ปัจจุบันโรงงานที่ได้มาตรฐานมีอยู่ไม่มากนัก รวมไปถึงการพัฒนาสูตรมีความจ าเป็นต้องท าร่วมกับ
โรงงานผลิตเนื่องจากผลิตภัณฑ์ประเภทวิตามินอาหารเสริมไม่สามารถผลิตได้เองเนื่องจากเครื่องจักร
ในการผลิตมีราคาแพง   
 4.1.3 การคุกคามของผู้ประกอบการใหม่มีมาก เนื่องจากการขายสินค้าออนไลน์เป็นไปได้ง่าย
แค่มี Facebook ก็สามารถขายของได้แล้ว จึงท าให้สถานการณ์ในปัจจุบันเกิดผู้ค้ารายใหม่เข้ามา
แสวงหาก าไรจากการขายของออนไลน์กันเป็นจ านวนมาก ดังนั้นควรสร้างความแตกต่างและพัฒนา
สินค้าอยู่เสมอ 
 4.1.4 การแข่งขันท่ามกลางคู่แข่งที่มีอยู่ค่อนข้างสูงจะเห็นได้จากสินค้าประเภทวิตามินอาหาร
เสริมไม่ว่าจะ วิตามินบ ารุง ลดน้ าหนัก บ ารุงผิวพรรณ หรือแม้กระทั่งรักษาโรคมีให้เลือกเป็นจ านวน
มากในตลาด ยังรวมไปถึงคู่ค้ารายเก่าอย่างสินค้าที่ติดตลาดมาอย่างยาวนาน เช่น Black mores 
Centrum ล้วนเป็นวิตามินที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือเนื่องจากเป็นสินค้าที่อยู่มานานและมีภาพลักษณ์ท่ีดี 
ดังนั้นจึงควรสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ด้านราคา หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์
ให้มีความสะดุดตา ทานง่าย ที่ส าคัญท่ีสุดคือต้องคุณภาพดีลูกค้าจึงจะเกิดการบอกปากต่อปากและ
สร้างความจงรักภักดีให้กับตราสินค้า 
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4.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจโดยใช้เครื่องมือ PEST 
 4.2.1 ด้านการเมือง ปัจจุบันการเมืองของประเทศไทยขาดเสถียรภาพจึงท าให้ภาพลักษณ์
ของประเทศไทยในสายตาของชาวตาชาติขาดความน่าเชื่อถือ เนื่องจากไม่มีความม่ันคงมีการประท้วง
และก่อรัฐประหารอยู่บ่อยครั้งจึงท าให้เศรษฐกิจของประเทศน่าเป็นห่วง ส่งผลกระทบต่อประชาชน
และผู้ประกอบการ SME เนื่องจากหากสายป่านไม่ยาวพอก็อาจไม่พอที่จะแบกรับกับเศรษฐกิจที่ผัน
ผวนจากการที่ประเทศขาดเสถียรภาพทางการเมือง 
 4.2.2 ด้านเศรษฐกิจ สืบเนื่องมาจากที่กล่าวไปแล้วข้างต้นว่าการเมืองมีผลกระทบในวงกว้าง
ต่อระบบเศรษฐกิจในประเทศท าให้ต่างชาติไม่กล้ามาลงทุนในประเทศไทย ค่าแรงแพง ท าให้ไม่เกิด
การจ้างงาน สินค้ามีราคาแพงขึ้นจากค่าแรงขั้นต่ าที่มากข้ึน แต่ผู้ซื้อมีก าลังซื้อลดลงเนื่องจาก
เศรษฐกิจฝืดเคือง ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจัดอยู่ในสินค้าฟุ่มเฟือย ผู้บริโภคจะเกิดการตั้งค าถามว่ายัง
จ าเป็นหรือไม่หากวิตามินมีราคาแพงกว่าข้าว บริษัทก็จะได้รับผลกระทบโดยตรง 
 4.2.3 ด้านสังคม ปัจจุบันคนไทยหันมาสนใจสุขภาพกันมากขึ้นสังเกตได้จากหลายปีที่ผ่านมา 
ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารเสริมมีอัตราการเติบโตอย่างก้าวกระโดด จากคนเพียงกลุ่มเล็ก ๆที่มีความ
ชื่นชอบในการออกก าลังกายได้ขยายวงกว้างข้ึนจนตอนนี้กระแสรักสุขภาพกลายเป็นแฟชั่นของคน
ไทย และโดยธรรมชาติของคนไทยคือการถ่ายรูปลงสื่อโซเชียลท าให้การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป็นได้ง่าย
มากขึ้น  
 4.2.4 ด้านเทคโนโลยี ในยุคท่ีโทรศัพท์มือถือกลายเป็นอวัยวะที่ 33 การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป็นไปง่ายมากข้ึน และเทคโนโลยีด้านการคมนาคมก็พัฒนาไปอย่างมาก ระบบการขนส่งสะดวกสบาย
ลูกค้าสามารถอยู่บ้านแล้วกดสั่งซื้อสินค้าได้ ท าให้การตัดสินใจซื้อเป็นได้มากยิ่งข้ึน 
 
4.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมโดยใช้เครื่องมือ BCG Matrix  
 จากการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริมฟอเอเวอร์ยังอยู่ในกลุ่มของ Question Mark 
อันเนื่องมาจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิงเริ่มเข้าสู่ตลาด ยังไม่เป็นที่รู้จักท าให้ผู้บริโภคเกิดค าถามว่าสินค้า
คืออะไร ยังขาดความชัดเจน จึงต้องมีการวางแผนการตลาดที่ชัดเจนเพื่อป้องกันความผิดพลาด 
 
4.4 การวิเคราะห์คู่แข่ง 
 4.4.1 คู่แข็งทางตรงของวิตามินฟอเอเวอร์ยังในปัจจุบันจะเป็นแบรนด์ที่จัดจ าหน่ายในห้าง
และร้านค้าชั้นน า เช่น Black Mores, Mega We Care เนื่องจากการท าแบบสอบถามพบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มักนิยมซื้อสินค้าจาก 3 แบรนด์หลักที่กล่าวไปข้างต้นเนื่องจากเป็นอาหารเสริมแบรนด์แรกๆ
ที่เข้ามาในตลาดและเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายรวมไปถึงมีการโฆษณาผ่านตามาอย่างยาวนาน จึงท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการรับประทาน รวมไปถึงตัวผลิตภัณฑ์ยังมีความคล้ายคลึงกันในด้าน



33 

ของวิตามินที่เน้นการบ ารุงและรักษาโรคมากกว่าบ ารุงเพ่ือความสวยความงาม ซึ่งตรงกับตลาดลูกค้า
หลักของแบรนด์ที่ต้องการเน้นการบ ารุงร่างกายมากกว่าบ ารุงเพ่ือจุดประสงค์อ่ืน  
 
ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างสินค้าและราคาของคู่แข่ง 
 

 
 
Black mores บรรจุ 50 เม็ด ราคา 690 บาท  Mega we care บรรจุ 50 เม็ด ราคา 320 บาท 
 
ที่มา:  Health Post.  (n.d.).  Retrieved from https://www.healthpost.co.nz/. 
 
 จะสังเกตได้ว่าแบรนด์ Black mores และ Mega we care มีวิตามินเฉพาะกลุ่มเช่นเดียวกัน
ถึงแม้จะไม่ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายแต่ก็เป็นอีกหนึ่งตัวเลือกให้กับผู้บริโภค และเม่ือดูจากราคาจะ
เห็นได้ว่าของ Mega we care มีราคาท่ีถูกกว่าของ Black mores แต่แต่ละสูตรจะมีส่วนประกอบ
แตกต่างกันออกไป ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือวิตามินที่เหมาะกับตนเองได้จากการดูส่วนผสมที่ต้องการ 
เพราะในการใส่ส่วนประกอบนั้นแต่ละแบรนด์จะใส่ปริมาณแตกต่างกันออกไป รวมไปถึงลักษณะของ
เม็ดและบรรจุภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน ผู้บริโภคจึงสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของแต่ละ
คนได้ 
 4.4.2 คู่แข่งทางอ้อม 
 วิตามินออนไลน์ต่าง ๆที่มีขายอยู่ในปัจจุบัน เนื่องจากถึงแม้ช่องทางในการจัดจ าหน่ายจะ
เหมือนกันแต่วิตามินที่ขายออนไลน์มักเน้นไปที่ วิตามินเพ่ือการลดน้ าหนักและบ ารุงผิว ไม่ได้เน้นไปที่
การบ ารุงและไม่มีวิตามินเฉพาะบุคคลออกมาสู่ตลาด กลุ่มเป้าหมายจึงคนละกลุ่มกัน  
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4.5 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจโดยใช้เครื่องมือ STP 
 4.5.1 มูลค่าตลาด ตลาดอาหารเสริมมีมูลค่า 1.4 หมื่นล้านบาท ในที่นี้เป็นอาหารเสริมชนิด
บ ารุงสุขภาพร่างกายถึง 78% ของมูลค่าตลาดทั้งหมด จะเห็นได้ว่าในขณะที่มูลค่าตลาดอาหารเสริม
ประเภทเสริมความงามมีมูลค่าลดลงนั้นและถึงภาวะอ่ิมตัวเนื่องจากมีผู้ค้าเป็นจ านวนมาก ส่วนทางกับ
อาหารเสริมชนิดบ ารุงสุขภาพกลับมีมูลค่าตลาดมากข้ึนและก าลังได้รับความนิยมเนื่องจากค่าเฉลี่ย
ของผู้สูงอายุมีมากข้ึนและคนอายุตั้ง 30 ปีขึ้นไปเริ่มหันมาใส่ใจด้านสุขภาพกันมากขึ้นอีกด้วย 
  4.5.2 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผู้หญิงวัยรุ่นถึงวัยท างาน (ช่วงอายุ 15-50 ปี) ที่รักสุขภาพ รายได้
ตั้งแต่ 15,000 บาทข้ึนไป  
 4.5.3 การวางต าแหน่งสินค้า กลุ่มลูกค้าระดับล่าง - กลาง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของแบรนด์มี
ราคาที่ไม่แพงมากเพ่ือให้ทุกคนสามารถเข้าถึงการมีสุขภาพที่ดีได้  
 



บทที่ 5 
โมเดลในการด าเนินธุรกิจ และแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 
5.1 โมเดลของธุรกิจ 
 โมเดลในการท าธุรกิจ คือ แนวทางท่ีใช้ในการด าเนินธุรกิจการท าโมเดลนั้นช่วยให้ทราบถึง
ทิศทางในการปฏิบัติ รวมไปถึงสามารถช่วยให้แก้ไขปัญหาได้อย่างตรงจุด โดยส่วนประกอบหลักของ
โมเดลธุรกิจส าหรับใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักในโมเดลธุรกิจ รวมไปถึงการวิเคราะห์คู่แข่ง 
(ทางตรง ทางอ้อม การเปรียบเทียบคู่แข่งกับธุรกิจในด้านผลิตภัณฑ์และราคา) จะประกอบไปด้วย 9 
ปัจจัยดังต่อไปนี้ 

5.1.1 Customer Segments (การก าหนดกลุ่มลูกค้า) 
 กลุ่มลูกค้าคือ กลุ่มลูกค้าท่ีบริษัทหรือองค์กรต้องการเข้าถึง มีความส าคัญอย่างมากในการ
ด าเนินธุรกิจหากไม่มีกลุ่มนี้ธุรกิจก็ไม่อาจด าเนินต่อไปได้ โดยฟอเอเวอร์ยัง จะแบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็น 
2 กลุ่ม ได้แก่ 
 - กลุ่มลูกค้าหลักจะเป็นผู้หญิงวัยรุ่นถึงวัยท างาน (ช่วงอายุ 15-50 ปี) ที่รักสุขภาพเนื่องจาก
ผู้หญิงวัยนี้มีแนวโน้มในการซื้ออาหารเสริมมากที่สุด กลุ่มผู้สูงอายุ จากข้อมูลขององค์การ
สหประชาชาติระบุว่าในปี 2030 ไทยจะมีสัดส่วนผู้สูงอายุ (65 ปีขึ้นไป) ถึง 20% ของจ านวน
ประชากรไทยทั้งหมด ซึ่งโครงสร้างประชากรที่เปลี่ยนแปลงไปดังกล่าว ส่งผลให้แนวโน้มความ
ต้องการบริโภคอาหารเสริมเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย  
 - กลุ่มลูกค้ารองจะเป็นผู้ชายวัยรุ่นถึงวัยท างาน (ช่วงอายุ 15-30ปี) ที่เริ่มหันมาใส่ใจด้าน
สุขภาพเพราะจากปีท่ีผ่านมากลุ่มตลาดอาหารเสริมผู้ชายยังไม่เติบโตมากนักเนื่องจากผู้ชายส่วนใหญ่
จะไม่ค่อยให้ความส าคัญกับอาหารเสริมเท่ากลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้หญิงแต่ทางแบรนด์ก็เล็งเห็นถึง
ความส าคัญของลูกค้ากลุ่มนี้เนื่องจากการศึกษาท าให้พบว่ากลุ่มตลาดอาหารเสริมของผู้ชายมีแนวโน้ม
เติบโตมากขึ้นและคู่แข็งยังน้อยราย 
 5.1.2 Value Propositions (คุณค่าที่น าเสนอ) 
 - อาหารเสริมภายใต้แบรนด์สินค้า ฟอเอเวอร์ยัง นั้นมีความแปลกใหม่ตรงที่เราแบ่งประเภท
ของวิตามินเฉพาะส าหรับแต่ละบุคคล โดยแบ่งออกเป็น 5 สูตร โดยแต่ละสูตรก็จะเหมาะกับผู้บริโภค
แตกต่างกันออกไปลูกค้าสามารถเลือกสูตรที่เหมาะกับตัวเองได้ เช่น นักเรียน/นักศึกษา ที่มักมี
พฤติกรรมการกินข้าวบนรถ หรืออดอาหารเช้า และนอนพักผ่อนไม่เพียงพอรวมถึงความเครียดซึ่งจะ
ส่งผลต่อสุขภาพในไม่ช้า โปรแกรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เหมาะสมจะเป็นสูตร 3 ที่เป็นสูตรเฉพาะ
ส าหรับผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
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 - การบริการเนื่องจากแบรนด์ฟอเอเวอร์ยัง มีการบริการตอบค าถามและให้ความรู้กับลูกค้า
ผ่านช่องทางต่างๆ อาทิเช่น หน้าเพจของร้าน ไลน์ออฟฟิเชียล โดยให้ข้อมูลที่ถูกต้องเก่ียวกับการ
รับประทานรวมไปถึงตอบข้อสงสัยของลูกค้า 
 - เป็นสินค้าที่มีคุณภาพเนื่องจากสิ่งแรกที่แบรนด์ฟอเอเวอร์ยังค านึงถึงเป็นอันดับหนึ่งคือ
คุณประโยชน์ของสารอาหารที่เหมาะสมกับแต่ละบุคคลตามความเป็นจริง ไม่ได้ซื้อสูตรวิตามินส าเร็จ
จากโรงงานแต่เป็นสูตรที่คิดข้ึนมาใหม่จึงมั่นใจได้ว่าสินค้าภายใต้แบรนด์ฟอเอเวอร์ยังเป็นสินค้าท่ีได้
มาตรฐานและคุณประโยชน์ครบถ้วน 
 - เข้าถึงได้ง่ายเพราะมีช่องทางในการจัดหน่ายกระจายอยู่เป็นจ านวนมาก ลูกค้าสามารถหา
ซื้อสินค้าได้จากแหล่งที่สะดวก ไม่ว่าจะเป็นการสั่งซื้อผ่านตัวแทนจ าหน่ายของแต่ละจังหวัด หรือตาม
ร้านสะดวกซ้ือตามห้างชั้นน าทั่วไปอย่าง WATSON, BOOTS  
 5.1.3 Channel (ช่องทางการน าเสนอ) 
 ช่องทางการน าเสนอสินค้า คือ วิธีการน าเสนอสินค้าหรือบริการเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้าถึง
สินค้าได้ โดยทางร้านแบ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็น 2 ช่องทางดังต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 5.1: แสดงช่องทางการัดจ าหน่าย 
 

Offline Online 
-การขายปลีกผ่านร้านสะดวกซื้อ โรงพยาบาล 
ร้านค้าประเภทที่ขายสินค้าสุขภาพ และร้าน
ขายยา 
-การออกบู๊ทตามงานต่าง ๆ เน้นส าหรับ
โฆษณาสินค้า 

-จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทนจ าหน่าย 
โดยลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทาง
ช่องทางต่าง ๆของร้าน เช่น ไลน์ หรือ 
Facebook 

 
 5.1.4 Customer Relationships (การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า) 
 - ดูแลให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้าที่ต้องการอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจสูงสุด 
นอกจากนี้ยังคอยน าเสนอข้อมูลที่จ าเป็นต่อความเข้าใจให้แก่ผู้บริโภคท่ีมีอยู่และผู้บริโภคท่ีก าลังศึกษา
และสนใจซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้ารายใหม่เพ่ือหาลูกค้ารายใหม่อยู่เสมอ 
 - จัดโปรโมชั่นตามเทศกาลเทศกาลต่าง ๆ 
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 5.1.5 Key Activities (กิจกรรมหลักของบริษัท) 
 - การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าสามารถจดจ าตราสัญลักษณ์ของธุรกิจได้นั้น
ส าคัญ เพราะเมื่อลูกค้าเกิดความประทับใจต่อสินค้าจะท าให้เกิดการบอกต่อ 
 - สร้างมาตรฐานในการผลิต และพัฒนาสินค้าอยู่เสมอเพ่ือให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพตอบสนอง
และทันต่อความต้องการของผู้บริโภค 
 - การจ าหน่ายและการท าการตลาด หาช่องทางในการท าการตลาด โฆษณาและการท า
โปรโมชั่นอย่างเหมาะสมและสม่ าเสมอ 
 5.1.6 Key Resources (ทรัพยากรหลักในการด าเนินธุรกิจ) 
 ทรัพยากรหลัก คือ ทรัพยากรที่จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจท าให้ธุรกิจขับเคลื่อนเพื่อสร้าง
รายได้ทรัพยากรหลักของแบรนด์ฟอเอเวอร์ยังประกอบไปด้วย เงินทุน ที่ท าให้ธุรกิจสามารถเติบโตขึ้น
ได้รวมไปถึงการมีโรงงานและเครื่องจักรที่ทันสมัย บุคลากรที่มีคุณภาพเพ่ือพัฒนาสินค้า ช่องทางการ
จัดหน่ายและการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเพ่ือให้สินค้าเป็นที่รู้จัก 
 5.1.7 Key Partner (พันธมิตรคู่ค้าทางธุรกิจ) 
 การจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จนั้น ปัจจัยหนึ่งคือการสร้างพันธมิตรเครือข่ายทางธุรกิจ
เพราะเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ธุรกิจด าเนินไปอย่างราบรื่น หรือเป็นการแบ่งปันทรัพยากรที่มีอยู่ต่อกัน
รวมถึงในส่วนงานผลิตบางส่วนบริษัทไม่สามารถปฏิบัติงานได้เองจึงต้องหาหุ้นส่วนทางธุรกิจเพ่ือให้
ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได้ โดยร่วมมือกับศูนย์วิจัยและโรงงานผลิตอาหารเสริม จะท าการเลือกจาก
โรงงานที่ได้คุณภาพมีการขึ้นทะเบียนถูกต้อง สร้างความสัมพันธ์อันดีกับตัวแทนจ าหน่ายออก
ใบรับรองตัวแทนเพื่อเพ่ิมความน่าเชื่อถืออีกท้ังยังมอบของขวัญพิเศษให้หากตัวแทนจ าหน่ายสามารถ
ท ายอดได้ถึงเกณฑ์ท่ีบริษัทก าหนด 
 5.1.8 Cost Structure (โครงสร้างต้นทุน) 
 โครงสร้างต้นทุนที่เกิดจากการด าเนินธุรกิจภายใต้แบรนด์สินค้าฟอเอเวอร์ยัง จะประกอบไป
ด้วยกัน 3 อย่างดังต่อไปนี้ 
 - ต้นทุนหลัก โดยบริษัทจะมีต้นทุนที่เด่นชัดคือ ต้นทุนค่าวัตถุดิบ ,ต้นทุนค่าจ้างโรงงานผลิต ,
ต้นทุนค่าขนส่ง 
 - ต้นทุนในการสร้างคุณค่า คอื การเพ่ิมประสิทธิภาพของการน าเสนอ เช่น การท าการ
โฆษณา โปรโมชั่น การพัฒนาระบบเว็บไซต์เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้บริโภค การฝากขายสินค้า
ตามร้านค้าต่าง ๆเพราะมักจะมีค่าใช้จ่ายในการฝากขาย 
 - ต้นทุนในการบริหาร ค่าใชจ้่ายทั่วไปที่ใช้ในการบริหาร เช่น ค่าไฟ ค่าน้ า ค่าเช่าอาหาร
สถานที่ ค่าสอบบัญชี 
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 5.1.9 Revenue Stream (รายได้ที่เกิดจากการขาย) 
 กระแสรายได้เป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจขับเคลื่อนและเติบโตโดยรายได้จากการจ าหน่าย
อาหารเสริมฟอเอเวอร์ยังสามารถแยกตามช่องทางการจัดจ าหน่ายได้ดังต่อไปนี้ 
 รายได้จากการขายระบบตัวแทนจ าหน่าย 
 โดยรายได้จากการขายผ่านตัวแทนคิดเป็น 60% ของยอดขายทั้งหมดโดยจะเห็นได้ว่าธุรกิจ
เน้นการขายรูปแบบตัวแทนจ าหน่ายเนื่องจากสามารถกระจายสินค้าได้มากและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้
ง่ายกว่าและไม่มีค่าใช้จ่ายในการจัดจ าหน่าย 
 รายได้จากร้านค้า 
 ในส่วนนี้จะเป็นรายได้ที่เกิดจากการฝากขายตามร้านค้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโรงพยาบาล ร้าน
ขายยา ร้านค้าชั้นน า คิดเป็น 40% ของยอดขายทั้งหมด 
 
ตารางที่ 5.2: สรุปวิเคราะห์ CANVAS 
 
Key Partners 
-ศูนย์วิจัยและ
โรงงานผลิต
อาหารเสริม 
-ตัวแทนจ าหน่าย 
-ร้านค้าปลีก 
-หน่วยงานรับรอง
มาตรฐาน 

Key Activities 
-ภาพลักษณ์ 
 -มาตรฐานในการ
ผลิต 
-การท าการตลาด 

Value 
Propositions 
-ความแปลกใหม่ 
-การบริการ 
-คุณภาพ 
-การเข้าถึง 

Customer 
Relationship 
-ดูแลให้ค าปรึกษา 
-จัดโปรโมชั่น 
-บริการหลักการ
ขาย 

Customer 
Segments 
-กลุ่มคนรัก
สุขภาพ 
-ผู้สูงอายุ 
-นักเรียน/
นักศึกษา 
 

Key Resources 
-เงินทุน 
-เครื่องจักร 
-บุคลากร 
-ช่องทางจ าหน่าย 

Channel 
-ร้านค้าปลีก 
-ตัวแทนจ าหน่าย 
-ออกบู๊ท 

Cost Structure 
-ต้นทุนหลัก                 -ต้นทนุในการบริหาร 
-ต้นทุนในการสร้างคุณค่า 

Revenue Streams 
-รายได้จากการขายผ่านตัวแทนคิดเป็น 60% 
-รายได้จากร้านค้าคิดเป็น 40% 
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5.2 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ  
 5.2.1 แผนกลยุทธ์ด้านการบริการองค์กรและทรัพยากรบุคคล 
  5.2.1.2 เกณฑ์ในการรับบุคลากร 
  การจัดการโครงสร้างองค์กรของแบรนด์อาหารเสริมฟอเอเวอร์ยังนั้นเป็นการจัดการ
จากศูนย์กลางคือผู้บริหารมีอ านาจการตัดสินใจแต่เพียงผู้เดียวโดยไม่ต้องผ่านการลงความเห็นบริษัท
จึงท าการคัดเลือกบุคลากรจากการรับสมัครหน้าเว็ปไซต์หางานทั่วไปโดยระบุคุณสมบัติในการรับ
สมัครไว้อย่างชัดเจนเพื่อเป็นการคัดกรองผู้มาสมัครเป็นอันดับแรก โดยหากมีประสบการณ์ในการ
ท างานจะได้รับการพิจารณาเป็นกรณีพิเศษ 
  5.2.1.2 เกณฑ์ในการประเมินผลการปฏิบัติงาน     
  หลักการประเมินผลการท างานจะเป็นการประเมินโดยภาพรวมความสามารถของ
พนักงานเพ่ือเป็นเครื่องมือในการปรับเงินเดือนพนักงาน โดยใช้หลักเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 
  ประสิทธิภาพในการท างาน 
  ดูจากผลงานที่ออกมาว่ามีประสิทธิภาพอยู่ในระดับใด รวมถึงการตรวจสอบกิจกรรมที่
พนักงานใช้ระหว่างท างาน เช่น เล่นอินเตอร์เน็ต หรือ โทรศัพท์ในเวลางานหรือไม่ เมื่อพบเห็นการ
กระท าผิดบริษัทจะท าการประเมินผลการท างานและแจ้งให้กับพนักงานทราบถึงผลการประเมิน 
เพ่ือให้ทราบถึงปัญหาและท าการแก้ไขในที่สุด 
  การขาด ลา มาสาย 
  โดยปกติแล้วตามกฎหมายแรงงานระบุไว้ว่าพนังงานสามารถขาดงานโดยแจ้งล่วงหน้า
ให้บริษัททราบได้ตามจ านวนวันที่บริษัทก าหนดหากมีกิจอันควร แต่หากขาดงานแบบไม่มีการแจ้งให้
ทราบล้วงหน้า นายจ้างมีสิทธิในการเรียกพนักงานมาสอบถามถึงสาเหตุการขาดงาน รวมไปถึง
มาตรการรับมือพนักงานที่มาสายโดยทางบริษัทจะมีการรับมือแบบขั้นบันไดและออกกฎระเบียบ ใน
หนึ่งเดือนอนุโลมให้พนักงานมาสายได้ 2-3 ครั้ง ครั้งละไม่เกิน 15-20 นาที หากสายเกินจากที่ก าหนด
อาจมีเรียกมาตักเตือน หากยังท าอีกจะท าการหักเงินเดือนตามจ านวนวันที่มาสาย และขั้นสุดท้ายคือ
การพักงาน  
  5.2.1.3 วิธีการจูงใจ และรักษาบุคลากร 
  สภาพแวดล้อมภายในองค์กรถือเป็นสิ่งส าคัญ สภาพแวดล้อมที่ดีจะส่งผลต่อการ
ท างานของพนักงานภายในบริษัท ท าให้พนักงานสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ หากรวมกับ
การบริหารงานแบบครอบครัวครัว ถ่อยทีถ่อยอาศัยกันก็จะส่งเสริมให้องค์กรมีสภาพแวดล้อมท่ีดีได้ 
นอกเหนือจากปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมแล้วนั้นการสร้างแรงจูงใจก็เป็นอีกหนึ่งในการรักษาบุคลากร
ให้อยู่กับบริษัทได้ 
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  ค่าตอบแทนและสวัสดิการ 
  ค่าตอบแทนและสวัสดิการถือเป็นอีกหนึ่งแรงจูงใจที่สามารถกระตุ้นให้พนักงานเกิด
ความตื่นตัวในการท างานเนื่องจากเห็นถึงผลตอบแทนได้จริงและสามารถตั้งเป้าหมายที่ชัดเจนได้  
  5.2.1.4 การบริหารเงินเดือน และสวัสดิการ 
  การบริหารเงินเดือนของพนักงานต้องมีความเป็นธรรมและเป็นไปตามจริงดูให้
เหมาะสมกับความสามารถของพนักงานในการท างาน และเงินเดือนจะขึ้นตรงกับความรับผิดชอบใน
ต าแหน่งหน้าที่ท่ีได้รับมอบหมาย 
  5.2.1.5 การจ้างบุคลากร 
  การประกาศสมัครงานและการจ้างบุคลากรเข้าท างาน เมื่อมีการรับสมัครงานแล้ว 
บริษัทจะให้สถานะเป็นพนักงานชั่วคราว เมื่อผ่านการท างาน 3 เดือนและผ่านการประเมินแล้วจะท า
การจ้างงานเป็นพนักงานประจ าและมีสวัสดิการให้ตามความเหมาะสม 
 5.2.2 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
 หลักการบริหารการตลาดของบริษัทจะใช้ทฤษฎี 4Ps SWOT และ 5 Forces เป็นหลัก ใช้
สามทฤษฎีนี้เพ่ือให้ครอบคลุมทั้งระบบการบริหารงานเพ่ือให้เป็นไปอย่างสมบูรณ์แบบมากท่ีสุด 
  5.2.2.1 นวัตกรรมที่น ามาใช้กับผลิตภัณฑ์ 
  บริษัทใช้นวัตกรรมการผลิตจากโรงงานที่ได้รับมาตรฐาน GMP และตัวยาต้องได้รับ
การรับรองจากหน่วยงานที่ก ากับดูแลเนื่องจากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในท้องตลาดในปัจจุบันที่ไม่ได้
มาตรฐานและมีการปลอมแปลงเอกสารจึงมีการน านวัตกรรม QR Code เข้ามาใช้เพื่อป้องกันสินค้า
หลอกเลียนแบบ รวมไปถึงแบรนด์ของเรามีการยื่นขอทะเบียน สบ3. ซึ่งเป็นการยื่นขอทะเบียนด้าน
อาหารเสริมที่ยากท่ีสุด เพราะเนื่องจากอาหารเสริมในปัจจุบันจะมีการยื่นขอทะเบียน สบ5. ซึ่งใช้
เวลาในการขอเพียง 2-3 เดือนเท่านั้น การจะขอทะเบียน สบ3. ได้นั้นต้องผ่านการตรวจสอบการ
ปนเปื้อนของจุลินทรีย์ ตรวจสอบวัตถุดิบ และความเป็นพิษ จึงท าให้การยื่นขอ สบ3. ยากกว่า สบ5. 
มาก ผู้บริโภคจึงมั่นใจได้ว่าผลิตภัณฑ์ของเราปลอดภัยและไม่มีสารปนเปื้อน 
  5.2.2.2 การเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 
  เน้นการผลิตสินค้าที่ได้มาตรฐานเมื่อผู้บริโภครับประทานสามารถเห็นผลได้จริง 
ปลอดภัยจากสารตกค้างช่วยให้ผู้บริโภคมีร่างกายที่แข็งแรงขึ้นเมื่อรับประทานตามค าแนะน าอย่าง
ต่อเนื่อง รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ทุกสูตรของเราจะมีสาร Hyaluronic Acid (ไฮยาลูโรนิค เอซิด) เพ่ิมเข้า
ไปเพื่อให้ร่างกายสามารถดูดซึมวิตามินได้มากขึ้น เนื่องจากร่างกายของแต่ละคนจะมีการดูดซึม
สารอาหารได้ไม่เท่ากัน สารไฮยาลูโรนิคจึงมีความส าคัญในการให้ร่างกายสามารถดูดซึมวิตามินได้ดี
ยิ่งขึ้น 
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  5.2.2.3 แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
  มีการพัฒนาสินค้าใหม่ๆอยู่เสมอโดยทุก 3 เดือนจะมีการปรับสูตรเพื่อให้ได้สูตรที่ดี
มากยิ่งขึ้น รวมไปถึงในอนาคตจะมีการเพิ่มสูตรวิตามินในภาวะพิเศษเพ่ือให้ตรงจุดกับผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึ้น เช่น วิตามินเพ่ือผู้สูบบุหรี่เป็นประจ า วิตามินเพ่ือผู้ที่ดื่มสุราเป็นประจ า เป็นต้น ทั้งนี้แต่ละสูตร
เมื่อผลิตออกมาแล้วจะต้องผ่านกระบวนการการพัฒนาสินค้าเมื่อผ่านระยะเวลา 3 เดือน รวมไปถึง
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ในลักษณะของเม็ดยาแบบจีนที่ท าให้การรับประทานอาหารเสริมได้
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน หรืออาจเพิ่มรูปแบบการรับประทานแบบอื่น ๆอีก เช่น ลักษณะชงดื่มส าหรับ
ผู้ที่ติดกาแฟ หรือผสมกับอาหารส าหรับเด็ก เป็นต้น 
  5.2.2.4 การตั้งราคา 
  จ าหน่ายในราคาที่เหมาะสมและสามารถเข้าถึงได้ง่าย ไม่ค้าก าไรเกินควร โดยจะท า
การตั้งราคาโดยแบ่งออกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ เรียงขนาดบรรจุมีตั้งแต่บรรจุ 7 เม็ดส าหรับ 7 วัน 
และ 15 เม็ดไปจนถึงขนาดบรรจุ 30 เม็ดส าหรับรับประทานหมดใน 1 เดือนโดยราคาขายจะอยู่ที่ 
129 229 และ 429 บาทตามล าดับ 
 
ตารางที่ 5.3: ประเภทของสินค้าและราคาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอเอเวอร์ยัง 
 

สูตร ขนาดบรรจุ ราคาขาย 
สูตรส าหรับผู้หญิง 7 เม็ด 129 บาท 

สูตรส าหรับผู้หญิง 15 เม็ด 229 บาท 

สูตรส าหรับผู้หญิง 30 เม็ด 429 บาท 
สูตรส าหรับผู้ชาย 7 เม็ด 129 บาท 

สูตรส าหรับผู้ชาย 15 เม็ด 229 บาท 
สูตรส าหรับผู้ชาย 30 เม็ด 429 บาท 

สูตรส าหรับผู้สูงอายุ 7 เม็ด 129 บาท 

สูตรส าหรับผู้สูงอายุ 15 เม็ด 229 บาท 
สูตรส าหรับผู้สูงอายุ 30 เม็ด 429 บาท 

สูตรส าหรับนักเรียนนักศึกษา 7 เม็ด 129 บาท 

สูตรส าหรับนักเรียนนักศึกษา 15 เม็ด 229 บาท 
สูตรส าหรับนักเรียนนักศึกษา 30 เม็ด 429 บาท 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.3 (ต่อ): ประเภทของสินค้าและราคาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอเอเวอร์ยัง 
 

สูตร ขนาดบรรจุ ราคาขาย 

สูตรส าหรับผู้ที่นอนดึกเป็นประจ า 7 เม็ด 129 บาท 
สูตรส าหรับผู้ที่นอนดึกเป็นประจ า 15 เม็ด 229 บาท 

สูตรส าหรับผู้ที่นอนดึกเป็นประจ า 30 เม็ด 429 บาท 

 
  5.2.2.5 การบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  จัดจ าหน่ายผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และขายตามร้านค้าชั้นน า ไม่ว่าจะเป็นร้าน 
Watson Boots ตามร้านขายยาและโรงพยาบาล โดยช่องทางออนไลน์จะมีผู้ให้ค าปรึกษาคอย
ให้บริการค าแนะน าตลอด 24 ชั่วโมง  
  5.2.2.6 การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 
  การโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น การจ้างรีวิวจากบล็อกเกอร์ และริวิวผ่านทวิต
เตอร์เพราะช่วงที่ผ่านมาทวิตเตอร์มีอัตราการเติบโตในประเทศไทยแบบก้าวกระโดด เกิดจากบอก
ปากต่อปากได้ง่าย รวมไปถึงการตั้งบูธแสดงสินค้าตามสถานที่ต่าง ๆเช่นโรงพยาบาลหรือแจกสินค้า
ทดลองเพ่ือให้สินค้าเป็นที่รู้จัก   
  5.2.2.7 การสร้างแรงจูงใจแก่ลูกค้า  
  น าซองบรรจุภัณฑ์ขนาดใดก็ได้ เก็บครบ 10 กล่องสามารถน ามาแลกสินค้าสูตรใดก็ได้
ขนาดบรรจุ 7 เม็ดฟรี 1 กล่อง ตามเทศการส าคัญจะมีการลดแลกแจกแถมเพ่ือเป็นการคืนก าไรให้กับ
ลูกค้า  
  5.2.2.8 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
  มีการแจ้งข่าวสารและสิทธิประโยชน์ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อให้ทราบถึงการดูแล
ตัวเองและประโยชน์ของวิตามินตาง ๆ รวมไปถึงมีผู้ให้ค าปรึกษาแนะน าการรับประทานวิตามินให้
ได้ผล คอยตอบค าถามผ่านช่องทางต่าง ๆ ตลอด 24 ชั่วโมง  
 5.2.3 แผนกลยุทธ์การผลิตและการจัดซื้อ 
  5.2.3.1 วิธีการผลิต  
  เนื่องจากบริษัทจ้างผู้ผลิตจากภายนอก ดังนั้นบริษัทจึงท าการติดต่อกับโรงงานที่รับ
ผลิตสินค้าโดยดูจากโรงงานที่ต้องได้รับมาตรฐานการรับรอง หลังจากนั้นท าการพัฒนาสูตรตามที่
บริษัทต้องการ เพ่ือให้เป็นสูตรมาตรฐานในการผลิต 
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  5.2.3.2 วิธีการจัดซื้อวัตถุดิบ 
  ส าหรับการจัดหาวัตถุดิบนั้น การวางแผนคือเริ่มตั้งแต่ข้ันตอนการหาโรงงานเพราะ
วัตถุดิบในการท าวิตามินอาหารเสริมนั้นไม่สามารถซื้อได้เองต้องผ่านตัวแทนจ าหน่ายเช่นโรงงานที่ท า
การผลิต ด้วยเหตุนี้ในขั้นตอนการเลือกโรงงานผลิตจึงต้องเลือกโรงงานที่มีมาตรฐานเพราะจะง่ายต่อ
การจัดซื้อวัตถุดิบ  
  5.2.3.3 กระบวนการผลิต  
  จ้างโรงงานภายนอกเพ่ือผลิตสินค้าตามที่บริษัทก าหนด 
  5.2.3.4 การจัดการสินค้าคงคลัง และระบบควบคุมสินค้าคงเหลือ 
  การจัดการคลังสินค้าและควบคุมสินค้าคงเหลือนั้นบริษัทจะจัดท าบัญชีสินค้า ลง
รายการทุกครั้งที่มีความเคลื่อนไหวของสินค้าไม่ว่าจะเป็นการ รับ-จ่าย และการน าสินค้าออกจาก
คลังสินค้าจะต้องมีใบค าสั่งซื้อจากลูกค้าจึงจะสามารถน าจ่ายออกไปได้เพ่ือป้องกันการถูกขโมยและ
สินค้าสูญหาย โดยในแต่ละเดือนจะมีการตรวจนับสินค้าคงเหลือให้ทราบถึงจ านวนคงเหลือของสินค้า 
เพ่ือน าไปท าโปรโมชั่นเพ่ือกระตุ้นยอดขาย และระบายสินค้าคงคลัง และเนื่องจากสินค้าจะมีการ
พัฒนาสูตรใหม่ทุก ๆ 3 เดือนท าให้ในทุกไตรมาศจะต้องมีการจัดโปรโมชั่นเพ่ือให้สินค้าที่ตกรุ่นไม่ค้าง
อยู่ในคลังสินค้านาน 
  5.2.3.5 การขนส่ง 
  ทางบริษัทจะท าการจัดส่งสินค้าโดยรถขนส่งของบริษัท ซึ่งค่าใช้จ่ายทั้งหมดผู้จัดส่ง
เป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายทั้งหมดเอง ลูกค้าเพียงเซ็นรับของในใบรับสินค้าเพ่ือน ากลับมายังบริษัทเพ่ือเป็น
การยืนยันว่าลูกค้าได้รับสินค้าถูกต้องครบถ้วน 
 5.2.4 แผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุน 
  5.2.4.1 แหล่งที่มาของเงินทุนและประเภทของการลงทุน 
  เงินที่จะน ามาใช้ในการลงทุนมาจากส่วนของเจ้าของทั้งหมด รวมเป็นเงินลงทุนเริ่มต้น 
535,000 บาท แบ่งเป็น ค่าสินทรัพย์ไม่หมุนเวียนเพื่อน ามาซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้ในส านักงาน 100,000 
บาท ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินการ 235,000 บาท และเงินทุนหมุนเวียนที่ใช้ในการด าเนินงาน 
200,000 บาท 
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ตารางที่ 5.4: งบประมาณการลงทุนของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

รายการ ส่วนของเจ้าของ 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน  
อุปกรณ์ส านักงาน 100,000 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 100,000 

ค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน  
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 50,000 

เงินมัดจ าค่าเช่าออฟฟิศ 20,000 

ค่าสินค้าต้นงวด 150,000 
ค่าถ่ายแบบ 15,000 

เงินทุนหมุนเวียน 200,000 
รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 535,000 

 
  5.2.4.2 การประมาณการยอดขาย 
  การประมาณการยอดขาย คาดว่าบริษัทจะสามารถท ายอดขายได้ประมาณ 10,000 
บาท ต่อวัน คิดเป็นมูลค่า 300,000 บาทเดือน และ 3,600,00 บาทต่อปีตามล าดับ โดยราคาเฉลี่ย 
ของสินค้าภายในร้านจะอยู่ที่ประมาณชิ้นละ 250 บาท โดยอ้างอิงจากประมาณการณ์ยอดขายที่ 
10,000 บาทต่อวันเท่ากับต้องขายสินค้าได้ประมาณวันละ 40 ชิ้น 
  ประมาณการอัตราการเพ่ิมขึ้นของยอดขายที่ร้อยละ 20 ต่อปี เป็นผลจากการเพ่ิม 
เงินลงทุนในการโฆษณาร้อยละ 5 ต่อปี ใช้การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เนื่องจากสามารถเข้าสู่ 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างตรงจุด 
 
ตารางที่ 5.5: การประมาณการยอดขายปีที่ 1 ถึงปีท่ี 5 ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

รายการ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 
ยอดขายต่อวัน 10,000 12,000 14,400 17,280 20,736 

ยอดขายต่อเดือน 300,000 360,000 432,000 518,400 622,080 

ยอดขายต่อปี 3,600,000 4,320,000 5,184,000 6,220,800 7,464,960 
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  5.2.4.3 การประมาณการค่าใช้จ่าย 
  บริษัทมีนโยบายในการคิดต้นทุนขายท่ีร้อยละ 25 ของยอดขาย มีต้นทุนคงท่ีเป็นค่า 
เช่าสถานที่เดือนละ 10,000 บาท ค่าน้ าและค่าไฟฟ้าเดือนละ 2,500 บาท ค่าถ่ายแบบทุกช่วงเวลา 3 
เดือน คิดเป็น 4 ครั้งต่อปี ค่าบริการครั้งละ 5,000 บาท ค่าโฆษณาเดือนละ 5,000 บาท โดยจะมีการ
เพ่ิมงบประมาณด้านการโฆษณาร้อยละ 5 ต่อปี ค่าเสื่อมราคาปีละ 20,000 บาท ค่าใช้จ่ายตัดจ่ายปี
ละ 10,000 บาท เงินเดือนพนักงาน 3 คน คนละ 9,000 บาทต่อเดือน และมีการขึ้นเงินเดือนร้อยละ 
5 ต่อปี ค่าบรรจุภัณฑ์ร้อยละ 1 ของยอดขาย ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดในออฟฟิศร้อยละ 2 ของยอดขาย 
เงินโบนัสส าหรับพนักงานร้อยละ 1 ของยอดขาย และค่าภาษีมูลค่าเพ่ิมร้อยละ 7 ของยอดขาย 
 
ตารางที่ 5.6: การประมาณการค่าใช้จ่ายปีที่ 1 ถึงปทีี่ 5 ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

ค่าเช่าสถานที่ 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

ค่าน้ าและค่าไฟ 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 
ค่าถ่ายแบบ 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

ค่าโฆษณา 60,000 63,000 66,150 69,458 72,930 
ค่าขนส่ง 36,000 43,200 51,840 62,208 74,650 

ค่าเสื่อมราคา 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 
เงินเดือนพนักงาน 324,000 340,200 357,210 375,071 393,824 

รวมต้นทุนคงที่ 620,000 646,400 675,200 706,736 741,404 

ต้นทุนผันแปร      
ต้นทุนขาย 900,000 1,080,000 1,296,000 1,555,200 1,866,240 

ค่าบรรจุภัณฑ์ 36,000 43,200 51,840 62,208 74,650 

เงินโบนัสพนักงาน 36,000 43,200 51,840 62,208 74,650 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 72,000 86,400 103,680 124,416 149,299 

ภาษีมูลค่าเพ่ิม 232,000 302,400 362,880 435,456 522,547 
รวมต้นทุนผันแปร 1,296,000 1,555,200 1,866,240 2,239,488 2,687,386 
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  5.2.4.4 การประมาณจุดคุ้มทุน 
  บริษัทมีอัตราก าไรส่วนเกินอยู่ที่ร้อยละ 64 หากสามารถท ายอดขายภายในปีแรก 
ได้ที่ 3,600,000 บาท จะท าให้มีจุดคุ้มทุนต่อวันอยู่ที่ 2,691 บาท จุดคุ้มทุนต่อเดือนที่ 80,729 บาท 
และจุดคุ้มทุนต่อปีที่ 968,750 บาท 
 
ตารางที่ 5.7: การประมาณจุดคุ้มทุนปีที่ 1 ถึงปีที่ 5 ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

ก าไรส่วนเกิน 2,304,000 2,764,800 3,317,760 3,981,312 4,777,574 

จุดคุ้มทุนต่อวัน 2,691 2,806 2,931 3,067 3,218 
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 80,729 84,167 87,917 92,023 96,537 

จุดคุ้มทุนต่อปี 968,750 1,101,000 1,055,000 1,104,275 1,158,444 

  
  5.2.4.5 การประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน มูลค่าปัจจุบันสุทธิ และระยะเวลา 
คืนทุน 
  ค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยใช้อัตราคิดลดร้อยละ 10 บริษัทจะมีอัตราผล 
ตอบแทนของโครงการ (IRR) ที่ร้อยละ 353 โดยมีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 6,476,931.94 
บาท หักมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย 535,000 บาท บริษัทมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
5,941,931.94 บาท และระยะเวลาคืนทุน 0.28 ปี 
 
ตารางที่ 5.8: งบแสดงฐานะทางการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ ของผลิตภัณฑ์อาหาร 
  เสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

สินทรัพย์ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

สินทรัพย์หมุนเวียน      
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 1,924,714 3,570,737 5,613,117 8,133,341 11,229,309 

สินค้าคงเหลือ 154,286 185,143 222,171 266,606 319,927 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 2,079,000 3,755,880 5,835,288 8,399,947 11,549,236 

ทรัพย์สินไม่หมุนเวียนสุทธิ 80,000 60,000 40,000 20,000  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.8 (ต่อ): งบแสดงฐานะทางการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ ของผลิตภัณฑ์ 
   อาหารเสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

สินทรัพย์ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง
สุทธิ 

40,000 30,000 20,000 10,000  

เงินมัดจ าเช่าออฟฟิศ 20,000 20,000 20,000 20,000  

รวมทรัพย์สินไม่หมุนเวียน 140,000 110,000 80,000 50,000 20,000 

รวมทรัพย์สิน 2,219,000 3,865,880 5,915,288 8,449,947 11,569,236 
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 336,800 423,680 528,512 654,915 807,234 

เงินปันผลค้างจ่าย 134,720 169,472 211,405 261,966 322,894 
หนี้สินระยะสั้น 471,520 593,152 739,917 916,881 1,130,128 

รวมหนี้สิน 471,520 593,152 739,917 916,881 1,130,128 

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 535,000 535,000 535,000 535,000 535,000 
ส่วนของผู้ถือหุ้น 1,747,480 3,272,728 5,175,371 7,533,066 10,439,109 

รวมหนี้สินและส่วนขอ
เจ้าของ 

2,219,000 3,865,880 5,915,288 8,449,947 11,569,236 

 
ตารางที่ 5.9: งบก าไรขาดทุน และหนี้สิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ ของผลิตภัณฑ์อาหาร 
  เสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

ยอดขาย 3,600,000 4,320,000 5,184,000 6,220,800 7,464,960 
หัก ต้นทุนผันแปร 1,296,000 1,555,200 1,866,240 2,239,488 2,687,386 

ก าไรส่วนเกิน 2,304,000 2,764,800 3,317,760 3,970,321 4,777,574 

หัก ต้นทุนคงที่ 620,000 646,400 675,200 706,736 741,404 
ก าไรก่อนการด าเนินงาน 1,684,000 2,118,400 2,642,560 3,274,576 4,036,170 

หักดอกเบี้ยจ่าย      

ก าไรก่อนหักภาษี 1,684,000 2,118,400 2,642,560 3,274,576 4,036,170 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.9 (ต่อ): งบก าไรขาดทุน และหนี้สิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ ของผลิตภัณฑ์ 
   อาหารเสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

 ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 
หักภาษีเงินได้ 20% 336,800 423,680 528,512 654,915 807,234 

ก าไรสุทธิ 1,347,200 1,694,720 2,114,048 2,619,661 3,228,936 
 
ตารางที่ 5.10: งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอร์เอ 
  เวอร์ยัง 
 

กระแสเงินสดจากการ
ด าเนินงาน 

ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

ก าไรสุทธิ 1,347,200 1,694,720 2,114,048 2,619,661 3,228,936 
บวก ค่าเสื่อมราคา 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 
บวก ดอกเบี้ยจ่าย      

บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพ่ิมข้ึน 

336,800 86,880 104,832 126,403 152,319 

บวก เจ้าหนี้ที่เพ่ิมขึ้น      

บวก เงินปันผลค้างจ่ายที่
เพ่ิมข้ึน 

134,720 34,752 41,933 50,561 60,928 

หัก สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมข้ึน -154,286 -30,857 -37,029 -44,434 -53,321 

หัก ลูกหนี้การค้าที่เพ่ิมข้ึน      
เงินสดจากกิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

1,694,434 1,815,495 2,253,784 2,782,191 3,418,862 

รวมทรัพย์สินไม่หมุนเวียน -100,000     

ค่าจดทะเบียนและค่า
ตกแต่ง 

-50,000     

เงินมัดจ าค่าเช่าออฟฟิศ -20,000     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.10 (ต่อ): งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
   ฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

กระแสเงินสดจากการ
ด าเนินงาน 

ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

กระแสเงินสดจากการ
ลงทุน 

-170,000     

กระแสเงินสดจากการ
จัดหา 

     

กู้จากสถาบันการเงิน      
หัก ช าระเงินกู้      

หัก ช าระดอกเบี้ยเงินกู้      

หกั เงินปันผลจ่าย -134,720 -169,472 -211,405 -261,966 -322,894 
ทุนหุ้นสามัญ 535,000     

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การจัดหา 

400,280 -169,472 -211,405 -261,966 -322,894 

เงินสดสุทธิ 1,924,714 1,646,023 2,043,379 2,520,225 3,095,968 

บวก เงินสดต้นงวด  1,924,714 3,570,737 5,613,117 8,133,341 
เงินสดปลายงวด 1,924,717 3,570,737 5,613,117 8,133,341 11,229,309 

 
ตารางที่ 5.11: อัตราส่วนทางการเงิน ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

รายการ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน      

อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 4.4 6.3 7.9 9.2 10.2 
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 5.7 8.4 10.6 12.4 13.9 

การจัดประสิทธิภาพการใช้
ทรัพย์สิน 

     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.11 (ต่อ): อัตราส่วนทางการเงิน ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอร์เอเวอร์ยัง 
 

รายการ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

อัตราการหมุนเวียนของสินค้า 
(รอบ) 

8.4 8.4 8.4 8.4 8.4 

ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 42.9 42.9 42.6 42.9 42.9 
อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร 
(รอบ) 

45.0 72.0 129.5 311.0  

อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม 
(รอบ) 

1.6 1.1 0.9 0.7 0.6 

การวัดความสามารถในการช าระ
หนี้ 

     

อัตราแห่งหนี้ (Debt To Equity 
Ratio) (เท่า) 

0.3 0.2 0.1 0.1 0.1 

การวัดความสามารถในการบริหาร      
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
(ROA) 

0.6 0.4 0.4 0.3 0.3 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น
(ROE)  

0.8 0.5 0.4 0.3 0.3 

อัตราส่วนก าไรส่วนเกิน (ร้อยละ) 64.0 64.0 64.0 64.0 64.0 
อัตราส่วนก าไรจากการด าเนินงาน 
(ร้อยละ) 

46.8 49.0 51.0 52.6 54.0 

อัตราส่วนก าไรสุทธิ (ร้อยละ) 37.4 39.2 40.8 42.1 43.3 
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ภาคผนวก ก 
บทสรุปผู้บริหาร 

 
 ในสถานการณ์ปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสุขภาพ การดูแลตัวเองมากข้ึน มีความ
ต้องการอยากให้ตนเองดูดีควบคู่ไปกับการมีสุขภาพท่ีดีจึงส่งผลให้ธุรกิจเพื่อสุขภาพเติบโตขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง และในปัจจุบันผู้บริโภคเริ่มสนใจการมีสุขภาพท่ีดีในระยะยาวโดยไม่ใช้สารอันตรายจึงหันมา
นิยมผลิตภัณฑ์ที่ได้รับมาตรฐานและมีความน่าเชื่อถือ 
 ทางผู้จัดท าจึงได้สร้างแบรนด์ฟอเอเวอร์ยัง ขึ้นมาเพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคและรองรับตลาดเพ่ือสุขภาพที่มีแนวโน้มการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นวิตามินเพ่ือสุขภาที่มีสูตรเฉพาะส าหรับแต่ละบุคคลโดยแบ่งเป็นทั้งหมด 5 สูตรดังนี้ 
สูตรส าหรับผู้หญิง สูตรส าหรบัผู้ชาย สูตรส าหรับผู้สูงอายุ สูตรส าหรับนักเรียนนักศึกษา สูตรส าหรับผู้
ที่นอนดึกเป็นประจ า โดยแต่ละสูตรจะใส่ส่วนประกอบที่จ าเป็นและเหมาะสมกับแต่ละบุคคล ตัวยา
ผ่านกระบวนการผลิตด้วยเทคโนโลยีระดับสูงจากโรงงานที่ผ่านการรับรองมาตรฐานเพ่ือเป็นการสร้าง
ความมั่นใจให้กับลูกค้า ท าให้เกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
 ส าหรับการลงทุนเริ่มต้นใช้เงินลงทุนจานวน 535,000 บาท ซึ่งจากการประเมินความคุ้มค่า
ในการลงทุนพบว่า บริษัทมีอัตราก าไรส่วนเกินอยู่ที่ร้อยละ 64 หากสามารถท ายอดขายภายในปีแรก
ได้ที่ 3,600,000 บาท จะท าให้มีจุดคุ้มทุนต่อวันอยู่ที่ 2,691 บาท และจุดคุ้มทุนต่อปีที่ 968,750 บาท
ค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยใช้อัตราคิดลดร้อยละ 10 บริษัทจะมีอัตราผลตอบแทนของโครงการ
(IRR) ที่ร้อยละ 353 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 5,941,931.94 บาท และระยะเวลาคืนทุน 0.28 ปี 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่าแผนธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฟอร์เอเวอร์ยังมีความน่าสนใจ และสามารถสร้าง
ก าไรและผลตอบแทนที่ดีแก่ผู้ถือหุ้น 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถาม เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (ความงาม
และแฟชั่น) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บ ข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ใน
การศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และผู้วิจัยขอ ขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้
สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
_________________________________________________________________________ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม  

1. เพศ      □ ชาย       □ หญิง  
2. อายุ   

□ ต่ ากว่า 20 ปี   □ 21 - 30 ปี    □ 31 - 40 ปี □ 41 - 50 ปี  

□ 50 ปี ขึ้นไป  
3. ระดับการศึกษา  

   □ ต่ ากว่าปริญญาตรี     □ ปริญญาตรี    □ สูงกว่าปริญญาตรี    
4. อาชีพ  

□ นักเรียน /นักศึกษา    □ พนักงานบริษัท     

□ รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ  □ ธุรกิจส่วนตัว      

□ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...............................................................  
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  □ ต่ ากว่า 15,000 บาท    □ 15,000 – 30,000 บาท   

□ 30,001 – 40,000 บาท      □ 40,001 – 50,000 บาท   

□ 50,000 บาท ขึ้นไป  
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6. ท่านบริโภคอาหารเสริมยี่ห้อใดมากท่ีสุด 

□ 1.)  Black mores   □ 2.)  RED Clover   

□ 3.)  Amway    □ 4.)  Wealthy Health royal jelly  

□ 5.)  Mega we care   □ 6.)  Herbalife 

□ 7.)  Brands    □ 8.)  Bodyshape  

□ 9.)  Centrum   □ 10.) Bio-C 

□ 11.) Whey protein isolate  □ 12.) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)  
7. โดยปกติท่านเลือกซ้ืออาหารเสริมประเภทใด (เรียงล าดับ 1-4 จากมากไปน้อย) 

 □ 1.) อาหารบ ารุงสุขภาพ  □ 2.) อาหารป้องกันและรักษาโรค 

 □ 3.) อาหารลดน้ าหนัก   □ 4.) อาหารเสริมผิวขาว 

 □ 5.) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………………. 
 
ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม ระดับความ
คิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.มีสูตรเฉพาะที่เหมาะกับแต่ละบุคคล      
2.มีปริมาณวิตามินที่เพียงพอในแต่ละวัน      

3.สินค้ามีความแปลกใหม่      

4.รูปแบบของผลิตภัณฑ์เหมาะสม      
5.ปริมาณบริโภคของผลิตภัณฑ์เหมาะสม      

6.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
7.ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      

8.ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืน      

9.มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย      
10.มีโปรโมชั่นซื้อ 1 แถม 1      

11.มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์      
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ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินค้า  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม ระดับความ
คิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

คุณค่าตราสินค้า ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ท่านมีทัศนคติท่ีดีต่อการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริม      
2.ท่านมักเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ที่ท่านชื่นชอบและรู้จัก      

3.ท่านมักเลือกซ้ือสินค้าโดยดูที่คุณภาพของสินค้า      

4.ท่านมีความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ที่ท่านชื่นชอบ      
5.ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อรับประทานอาหารเสริมจากแบรนด์ที่ท่านรู้จัก      

 
ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจ  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม ระดับความ
คิดเห็น (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ความไว้วางใจ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.มีคู่มือการใช้และสรรพคุณของสินค้า      

2.มีการรับรองจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ      

3.มีการระบุข้อมูลของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน      
ความไว้วางใจ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
4.มีการระบุการใช้งานอย่างชัดเจน      

5.มีเอกสาร/รางวัล/ผลการวิจัยที่มีคุณภาพของสินค้าจากหน่วยงานที่
น่าเชื่อถือ 

     

6.ท่านมีความไว้วางใจต่อการผลิตภัณฑ์อาหารเสริม      

7.ท่านได้ยินความคิดเห็นเชิงบวกเรื่องการรับประทานอาหารจากบุคคลใกล้
ตัวของท่าน 

     

8.ท่านเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมว่าดีต่อสุขภาพ      

9.ท่านไว้ใจในประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม      
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม ระดับความ
คิดเห็น (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

การตัดสินใจ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสามารถทดแทนสารอาหารได้ครบถ้วน      

2.ราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน      

3.ท่านตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเสริม      
4.บุคคลใกล้ชิดมีผลต่อการตัดสินใจของท่าน      

5.ท่านตั้งใจที่จะศึกษาทดลองอาหารเสริม      
6.ท่านสนใจอาหารเสริมเป็นพิเศษ      

7.ท่านปรารถนาที่จะได้รับประโยชน์จากการบริโภคอาหารเสริม      

8.ท่านคิดว่าอาหารเสริมช่วยแก้ปัญหาสุขภาพให้ท่านได้      
9.ท่านซื้ออาหารเสริมมารับประทานเป็นประจ า      

10.ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนทานอาหารเสริม      

 
ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………  
 

***ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านเสียสละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม*** 
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