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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เหตุผลในการบริโภคอาหารเสริม
สมุนไพรของกลุ่มลูกค้า บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ่านสื่อออนไลน์ 2) ความพ่ึงพอใจในการสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทางสื่อออนไลน์ของกลุ่มลูกค้า บริษัท นินจา พาสเนอร์ และ 3) ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมประเภทอาหารเสริมสมุนไพรของกลุ่มลูกค้า บริษัท นินจา พาสเนอร์ 
ผ่านสื่อออนไลน์ โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับ
กลุ่มบุคคลที่เป็นลูกค้าของบริษัท ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าไปแล้วมากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป และ
ลูกค้าท่ีสนใจในผลิตภัณฑ์ แต่ยังไม่ได้ตัดสินใจสั่งซื้อ จ านวนรวมทั้งสิ้น 10 คน  
 ผลการวิจัย พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มีเหตุผลในการบริโภคสมุนไพรเพราะเชื่อว่าการป้องกัน
และรักษาด้วยธรรมชาติบ าบัดดีกว่าการป้องกันและรักษาด้วยเคมีบ าบัด และเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง 
ในการรักษาอาการหรือโรคที่ตนเป็นอยู่ โดยจะเกิดพฤติกรรมการบริโภคซ้ า หากทานสินค้ามีคุณภาพ
ทานแล้วเห็นผลชัดเจน และมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ ก็จะท าการสั่งซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง ส่วนความ 
พึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ผ่านช่องทางออนไลน์นั้น ลูกค้าท่ีเคยมีประสบการณ์สั่งซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่ค่อนข้างพึงพอใจในระบบของบริษัท แต่ยังต้องการให้ปรับปรุง 
ในเรื่องของล าดับการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ แต่ส าหรับกลุ่มลูกค้าที่ยังไม่คุ้นชินกับระบบตอบอัตโนมัติ 
บริษัทจ าเป็นต้องให้ความรู้เพิ่มเติมหรือวิธีที่ดีที่สุด คือให้ข้อมูลผ่านพนักงานขายโดยตรง ซึ่งจะท าให้มี
การโต้ตอบและแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าอย่างทันทวงที โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารเสริม
สมุนไพร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญไปที่ปัจจัยด้านราคาและโปรโมชั่น รวมไปถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และความน่าเชื่อถือในพรีเซ็นต์เตอร์ของผลิตภัณฑ์  
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ABSTRACT 
 
 This qualitative research aims to study 1) the reason of herbal supplement 
consumption of Ninja Partner company customers via online media. 2) The 
satisfaction of ordering herbal products via online media of Ninja Partner company 
customers. And 3) Factors that affect the decision of customers to purchase herbal 
supplement products from the Ninja Passer company via online media. The research 
was done by collecting data by method of in-depth interview with the group of 
customers of the company including customers who have already purchased more 
than 3 times and customers who are interested in the product but have not yet 
decided. The total number of customers is 10 people.  
 The results showed that most of the customers had reason to consume 
herbal supplement because they believed that prevention and treatment with 
natural therapy is better than preventing and treating with chemotherapy and it is an 
alternative way to treat the symptoms or diseases that they have. The customers will 
have repeated consumption behavior if they consume quality products which have 
clear results and have interesting promotions, so they will continue to order 
products. As for the satisfaction in ordering herbal products through online channels, 
customers who have experienced purchasing products through online channels are 
mostly satisfied with the company's systems but they still want the company to 
improve on the informational sequence of products. However, as for customers who 
are not yet familiar with automatic answering systems, the company needs to 
provide additional knowledge or the best way is to provide information directly 
through the salesperson, which will allow interaction and problem solving for 



customers in a timely manner. As for the factors that affect the decision to purchase 
herbal supplements, it was found that most consumers focus on price and 
promotion factors including the quality of supplements and reliability in the 
presenter of the product. 
 
Keywords: Buying Decision, Online Media, Herbal Supplements, Consumption 
Behavior, Satisfaction  



ช 
 

 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ส าเรจ็ลลุวงไค้ด้วยความกรุณาจากผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.ภัทรภร สังฃปรีชา อาจารย์ทีป่รกึษาการค้นคว้าอิสระ ซึง่ได้ให้ความรู้ การช้ีแนะแนวทาง 
การศึกษา ตรวจทาน และแก้ไขข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้ค าปรึกษาซึง่เป็นประโยชน์ใน 
การวิจัย จนงานวิจัยครั้งนี้ มีความสมบูรณ์ครบถ้วนส าเร็จไปได้ด้วยดี รวมถึงอาจารย์ท่านอื่น ๆ  
ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ และสามารถน าวิชาการต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้โนการศึกษาวิจัยครั้งนี้  
ผู้วิจัยจงึขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสงูมาไว้ ณ โอกาสนี้ 
 

ศุภณัช ทองเรือน 



ซ 
 

สารบญั 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ จ 
กิตติกรรมประกาศ ช 
สารบัญภาพ ญ 
บทที่ 1 บทน า  
 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 1 
 1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 5 
 1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  6 
 1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั  6 
 1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 7 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเรื่องประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภค 8 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพร 15 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ 23 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจและการซื้อซ้ า  25 
 2.5 ทฤษฎีเปรียบเทียบสินค้าและการตัดสินใจ  28 
 2.6 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ด้านจิตวิทยาส่วนบุคคล  38 
บทที่ 3 วิธีการด าเนินการวิจัย  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย  58 
 3.2 แหล่งข้อมลูที่ใช้ในการศึกษา 58 
 3.3 ผู้ให้ข้อมลูส าคัญ 58 
 3.4 เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย  59 
 3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 60 
 3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย ์ 60 
 3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 61 
 3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 61 
 3.9 การน าเสนอข้อมูล  62 

 



ฌ 
 

สารบญั (ต่อ) 
 

หน้า 
บทที่ 4 ผลการวิจัย   
 4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับเหตผุลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรของ 

     กลุ่มลูกค้า บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ่านสื่อออนไลน ์
63 

 4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพงึพอใจในการสั่งซื้อผ่านสื่อออนไลน์ ของผลิตภัณฑ ์
     สมุนไพร บริษัท นินจา พาสเนอร ์  

69 

 4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสรมิอาหาร 
     ประเภทอาหารเสรมิสมุนไพรของกลุ่มลกูค้า บริษัท นินจา พาสเนอร์  
     ผ่านสื่อออนไลน ์

77 

บทที่ 5 สรปุผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 90 
 5.2 การอภิปรายผล 92 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้และการน าไปใช้  94 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยในครัง้ต่อไป 96 
บรรณานุกรม 97 
ภาคผนวก 103 
ประวัติผูเ้ขียน 105 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนญุาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ  
  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ญ 
 

สารบญัภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 4.1 พฤติกรรมการซื้อซ้ าของผูบ้รโิภค 66 
ภาพที่ 4.2 การใช้โปรแกรม Chat Bot 74 

 
   
 



 
 

บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันคนไทยไดใหความสําคัญทางดานสุขภาพของตนเองและคนในครอบครัวกันมากขึ้น 
เนื่องจากสุขภาพน้ัน สงผลตอการทํากจิกรรมตาง ๆ ไมวาจะเป็นการใชสติปญัญาในการคิดวิเคราะห์
แกไขปัญหาตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนในแตละวัน การควบคุมการทํางานของรางกาย เพื่อใชในการดําเนินชีวิต 
เชน การออกกําลังกาย การเดิน การว่ิง การกิน การคิด ฯลฯ ซึ่งการรักษาสุขภาพน้ัน มีดวยกัน
หลากหลายวิธี เชน การออกกําลงักาย การตรวจสุขภาพอยางเป็นประจํา และยงัรวมถึงการบริโภค
อาหารใหครบตามหลักโภชนาการ ซึง่วิถีในการดําเนินชีวิตของคนในปัจจุบันไดเปลี่ยนแปลงไปจาก
เดิมมีการใชชีวิตอยางเรงรบีเพื่อแขงขันกับเวลา ทําใหการรบัประทานอาหารในแตละมื้อนั้นลดนอยลง 
และในแตละมื้อยังไดรบัสารอาหารไมครบตามหลกัโภชนาการ ดวยเหตุน้ี ทําใหปจัจบุันไดมผีูคิดคน
พัฒนาและวิจัยผลิตภัณฑ์ทางดานอาหารตาง ๆ ใหมีความหลากหลายและตอบสนองความตองการ
ใหแกผูบริโภคใหไดมากยิง่ข้ึน เชน ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสรางสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์แปรรปู 
 นอกจากนี ้ดวยความกาวหนาทางดานการแพทยท์ี่มีการพัฒนาไปอยางรวดเร็ว ทําใหคนมี
อายุยืนยาวข้ึน ผูบริโภคจึงเริม่ตระหนักถึงวิธีในการปูองกันและรกัษาสุขภาพ เพื่อใหหางไกลจาก
โรคภัยไขเจ็บ เนือ่งจากคาใชจายในการรักษาสุขภาพแตละครั้งนั้นคอนขางสูง โดยเฉพาะอยางยิง่  
โรคในลักษณะทีเ่ป็นโรคเรื้อรัง เชน โรคหัวใจ โรคความดันโลหิต โรคมะเร็ง โรคอวน เบาหวาน  
เป็นตน โรคตาง ๆ เหลาน้ีมักรักษาใหหายขาดไมได จึงทําใหผูบริโภคหันมาใสใจสุขภาพมากยิ่งข้ึน  
ซึ่งวิธีที่คนสวนใหญเลอืกดูแลรักษา คือ วิธีรับประทานผลิตภัณฑ์ในกลุมของอาหารเสริม ซึง่เป็นวิธีที่
สะดวกสบายและประหยัด ซึ่งเหมาะสมกบัรปูแบบในการดําเนินชีวิตของคนในปัจจบุันมากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมมีากมายหลากหลายชนิด ซึ่งผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่สกัดจากสมุนไพร
ธรรมชาติจะมีผลขางเคียงที่นอยกวาผลิตภัณฑ์ทีอ่ยูในกลุมเคมีบําบัด ทําใหคนไทยไดตระหนักถึง
คุณคาของสมุนไพรไทยที่มสีรรพคุณและประโยชน์มากมาย เมื่อธุรกจิผลิตภัณฑส์มุนไพรจาก
ธรรมชาติมีการขยายตัวคอนขางสูง ทําใหกลุมผลิตภัณฑ์ที่ทาํจากสมุนไพรไทยไดรบัความนิยมอยาง
มาก ซึ่งเห็นไดจากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรไทยมคีวามหลากหลาย ไมวาจะเป็นมะรมุ 
ขมิ้นชัน ขิง ขา ตะไคร พริกไทย ใบหนาด นายแพทย์ประพนธ์ ตั้งศรีเกียรติกลุ รองปลัดกระทรวง
สาธารณสุข กลาววา ปัจจุบันตลาดสมุนไพรในโลกมมีูลคารวมกันประมาณ 91,800 ลานดอลลาร์ 
หรือประมาณ 3 ลานลานบาท มอีัตราการขยายตัวของการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรในแตละประเภท
อยูที่ 3-12 % โดยกลุมสินคาที่มีศักยภาพมากที่สุดในตลาดสมุนไพร ไดแก อาหารเสรมิและเวชสําอาง 
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โดยไทยถูกจัดอันดับเป็นประเทศที่มีอัตราการเติบโตดานการบริโภคสมุนไพรสงูเป็นลําดับที่ 8 ของ
โลก (ศรัญญา ทองทับ, 2562) ศูนย์วิจัยกสิกรระบุวา แนวโนมการเติบโตเพิ่มข้ึนในระยะ 5 ปีขางหนา
คือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพเฉพาะประเภท (Specialty Supplements) เชน ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมบํารุงสายตา ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบํารงุสมอง และผลติภัณฑ์เสรมิอาหารเพือ่ชะลอวัย เป็นตน 
ในขณะที่ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพจากสมุนไพรไทยแบบเดิมจะมีแนวโนมเติบโตไมสูงมากนัก ไม
วาจะเป็นกลุมแรธาตุ วิตามิน และผลิตภัณฑส์มุนไพร สาเหตุหลัก ๆ ที่ทําใหอาหารในกลุมสมุนไพรโต
ชากวา เพราะปัจจัยในเรื่องการใหการรับรองของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ใช
เวลานานในการตรวจสอบ รวมทั้งสวนประกอบและสารสกดัที่ตองไดมาตรฐานของ อย. หรอืงานวิจัย
ที่ไดมักจะมีสรรพคุณหลาย ๆ อยาง ทําใหผูบรโิภคเกิดความสับสน ในขณะที่สารออกฤทธ์ิที่ใชผสมใน
ฟังก์ชันนอลฟููด (Functional Food) เหลาน้ีสามารถทีจ่ะบงบอกคุณลักษณะเฉพาะของมันไดอยาง
ชัดเจน (ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 2562) 
 ในปัจจบุันพบวา เรื่องของสมุนไพรกําลังเป็นที่กลาวขานและไดรับความสนใจจากหนวยงาน
ตาง ๆ ในการสนบัสนุนและสงเสริมพฒันา เพื่อเพิ่มคุณคาใหกับสมุนไพรในทุกรูปแบบ คุณประโยชน์
ที่อยูในตัวสมุนไพร จัดเป็นทรพัยากรที่มีคุณคาทั้งทางดานภูมิปัญญาวัฒนธรรม ซึ่งจากการศึกษา
เกี่ยวกับสมุนไพรไดมีผูนิยามความหมายคําวา สมุนไพรไวมากมาย ดังนั้น ผูเขียนจึงประมวลคํานิยาม
ตางเหลาน้ี ไมวาจะเป็นนิยามของคําวา “สมุนไพร” ตามพจนานุกรมฉบบัราชบัณฑิตยสถานปี พ.ศ 
2495 เขียนไววา “สมุน” คือ คนใช คนอยูใตบังคับ ใชเรียกวา “ลูกสมุน”, ใบจาก ใบกระแซงที่ใชมุง
หลงัคา, สวะ หญาขนาดใหญที่อยูชายฝัง่, หมอที่ทําพิธีเบิกไพรเพือ่ปูองกันภัยในปุา 
 ดังนั้นคําวา “สมุนไพร” คือ สมุนไพรของปุา อันไดแก พืช สัตว์ หรือแมแตธาตุที่มีตาม
ธรรมชาติมาทําเครื่องยาในการเยียวยา บํารุงรักษาชีวิต รักษาสมดุลของรางกายและจิตใจ ซึง่ใน
ความหมายทางการแพทยจ์ะรวมทั้งพืช ผัก และเครื่องเทศที่ใชเป็นอาหารในชีวิตประจําวันดวย 
เพราะมีคุณสมบัติทางยาเชนกัน (มาโนช วามานนท์ และเพญ็นภา ทรัพย์เจรญิ, 2538) 
 ประชากรประเทศไทยที่เริ่มเขาสูวัยเกษียณและตองการดูแลสุขภาพตัวเองมากขึ้น ดวย
วิธีการตาง ๆ ซึ่งหนึง่ในทางเลอืก คือ การทานสมุนไพรซึ่งเปน็ที่นิยมมากในกลุมคนวัยน้ี และจะกลาว
ไดวาเป็นโอกาสในการทําธุรกิจและประจวบเหมาะกับยุคสมยัที่เปลี่ยนแปลงไป จะเห็นไดวามีการซื้อ
ขายสินคาผานชองทางออนไลนก์ันมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกบัการผลักดันภายใตนโยบายไทยแลนด์ 4.0 
ที่มุงเนนปรับเปลี่ยนเป็น “เศรษฐกิจที่ขบัเคลื่อนดวยนวัตกรรม” (Value-Based Economy) โดยมี
ฐานคิดหลัก คือ เปลี่ยนจากการผลิตสินคา “โภคภัณฑ์” ไปสูสินคาเชิง “นวัตกรรม” เปลี่ยนจากการ
ขับเคลื่อนประเทศดวยภาคอุตสาหกรรมไปสูการขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี กระแสการรักสุขภาพ  
ซึ่งเป็นเทรนด์ใหมที่ไดรบัการตอบรับเป็นอยางดีในปัจจบุัน ไมวาจะเป็นการออกกําลังกาย การ
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อชวยปรบัสมดุลรางกายในสวนตาง ๆ ที่ขาดหายไป เชน 
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วิตามิน แรธาตุ ใยอาหาร แคลเซียม ซึง่เป็นสิง่ที่มปีระโยชน์สําหรับ วัยรุน วัยทํางาน หรอืแมแต
ผูสงูอายุที่ตองการสารอาหารเหลาน้ี 
 บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด ไดทําการตลาดออนไลน์ ในชวงแรกไดขายสินคากลุมประเภท
สมุนไพรเป็นหลัก หลังจากนั้นก็ไดพัฒนาระบบข้ึนมาอยางตอเนื่องและตองการที่จะพลิกโฉมมิติใน
การซื้อขายออนไลน์ผานเทรนใหม 
 Conversational Commerce มุงพฒันาระบบการขายดวยเทคโนโลยีสุดล้ํา ตอบโจทย ์
ยุคดิจิทัลอยางครบวงจร ตั้งแตทําการตลาดออนไลน์ การขายออนไลน์แบบ Conversational 
Commerce การบรหิารสต฿อก การจัดสงสินคาใหแก ลกูคา โดยใชนวัตกรรมและเทคโนโลยีเขามา
สนับสนุนใหเกิดความความรวดเร็วและสรางความแตกตางจากคูแขง พรอมตอบโจทย์ไลฟสไตล์การใช
ชีวิตของนักช฿อปบนโลกออนไลน์ ดวยความเอาใจใสลูกคา เชน ความสะดวกสบาย รวดเร็ว พรอมทัง้
ไดประกาศยอดขายทีเ่ติบโตอยางกาวกระโดด 
 นายจตุพล ทองเรือน รองประธานเจาหนาทีบ่รหิาร บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด ไดกลาว
วา Distribution Channel Platform ดวยระบบการขายแบบ Conversational Commerce 
เครื่องมือการขายออนไลนท์ี่ครอบคลุมและเขาถึงกลุมเปูาหมายไดมากที่สุด กลาววา “ปัจจุบันเป็นยุค
ของดิจิทลั ผูบริโภคตองการความสะดวกสบายและความรวดเร็วในชีวิตประจําวัน จึงหันมานิยมสัง่ซื้อ
สินคาผานชองทางออนไลน์กันมากข้ึน โดยมอีัตราการซื้อสินคาทางออนไลน์โดยผานกจิกรรมที่ทําใน
โซเชียลมีเดีย และมีอัตราการเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง สําหรับสดัสวนผูใชงานหลักจะเป็นกลุม Gen Y 
และ Gen X ซึ่งเป็นกลุมเปูาหมายหลักของ บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด ไดเลง็เห็นโอกาสนี้ พรอม
รวมขานตอบนโยบายของรฐับาลทีจ่ะผลักดันเศรษฐกจิดิจทิลัในยุคไทยแลนด์ 4.0 ที่มีทั้งการตลาด 
4.0 และการสนับสนุนการทําธุรกรรมออนไลนม์ากขึ้น  
 บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด กลาทีจ่ะคิดและพัฒนา Distribution Chanel Platform 
เพื่อตอบโจทย์ทุกความตองการของการซื้อขายออนไลน์ โดยระบบในการจําหนายสินคาซึ่งมีบริการ
แบบ One Stop Service ครบวงจร ตั้งแตการทําการตลาดออนไลน์ การขายออนไลน์แบบ 
Conversational Commerce การบรหิารสต฿อกและจัดสงใหแกลูกคา โดยใชนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีเขามาสนับสนุนใหเกิดความแตกตางและความรวดเร็ว สําหรับกลยทุธ์ในการขายที่เรียกวา 
Conversational Commerce เป็นการผสมผสานระหวางการขายผานหนาเว็บไซตท์ี่นําเทคโนโลยีมา
ใช และ Human Touch คือ ทีมขายที่สามารถสนทนากบัลกูคาผานทางโซเซียลมีเดีย อาทิ Line@ 
และ Facebook Messenger นับวาเป็นจุดแตกตางทีส่ําคัญของ บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด กับ
เว็บไซต์ Market Place รายอื่นในตลาด ซึ่งขอดีของระบบการขายแบบ Conversational 
Commerce คือ จะทําใหลูกคาสามารถเขามาสนทนาและสอบถามกับพนักงานขายไดโดยตรง ซึ่งจะ
เกิดปฏิสมัพันธ์ซึ่งกันและกัน สรางการรบัรูอยางใกลชิดและสรางประสบการณ์ที่ดีใหแกลูกคาตั้งแต
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วินาทีแรกที่ไดคุยกัน นอกจากนี้ยังทําใหสามารถเขาถึงความตองการของกลุมลูกคาไดดีมากขึ้น โดย
ทีมขายมืออาชีพทีเ่ช่ียวชาญเฉพาะทาง ซึ่งเช่ือวาจะเป็นหัวใจหลักในการเพิม่ประสทิธิภาพการขาย
และเพิม่ยอดขายสินคาในแตละแบรนด์ไดเป็นอยางดี นอกจากนี้ บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด ยังมี
บริการที่ครบวงจร แบบ One Stop Service สําหรบัคนที่มแีบรนด์เป็นของตัวเองและมีคอนเทนท์อยู
ในตลาด โดย บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด จะทําหนาที่เปน็กําลังเสริมในสวนของการทําการตลาด
ออนไลน์ การขายออนไลน์ การบรหิารและจัดสงสินคา พรอมทั้งมกีารเก็บรวบรวมฐานขอมลูลกูคาที่
ใหญและอัพเดทขอมลูอยางตอเนื่อง โดยในรอบปีทีผ่านมา บริษัทฯ มีการเตบิโตข้ึนอยางรวดเร็วและ
ตอเนื่อง ปริมาณลูกคาที่สัง่ซื้อสินคา บริษัท นินจาพาสเนอร ์จํากัด ดูแลแบรนด์ตาง ๆ ทีม่ารวมทํา
ธุรกิจดวยเหมือนพาร์ทเนอร์ โดยบริษัทฯ จะใหความใสใจและเนนการเติบโตของธุรกิจในทุก ๆ  
แบรนด์ โดยมีทมีบริหารจัดการลกูคา (Client Service) ที่คอยดูแลอยางใกลชิด และทีมขายที่มี
ประสบการณ์ในการขายออนไลน์ นอกจากนี้ยังมีการเกบ็รวบรวมฐานขอมลูลูกคาเกา ซึง่จะทําใหแต
ละแบรนด์สามารถยอนกลับไปวิเคราะห์ลกูคาที่เคยซือ้สินคาไดเป็นอยางด ีซึง่ บริษัท นินจาพาสเนอร์ 
จํากัด เป็นการผสมผสานระหวางการตลาดยุคใหม (ยุค Digital 4.0) กับการตลาดยุค 3.0 (เนนเรื่อง 
CRM) เขาไวดวยกัน นอกจากนี้ยังมีในสวนของการบรกิารคิดแผนงานกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์
และการทําการตลาดสินคาออนไลน์ พรอมมเีครื่องมือในการวัดผล ซึง่จะทําใหแตละแบรนด์สามารถ
ลงทุนใหเกิดประสทิธิภาพ คุมคา และตรงกลุมเปูาหมายไดมากที่สุด โดยทีผ่านมา นับวาไดรับผลตอบ
รับจากแตละแบรนด์หรือพาร์ทเนอร์ทีร่วมลงทุนไดเป็นอยางดี และมีแบรนด์ลูกคาใหมๆ เขามาใช
บริการอยางตอเนื่อง ซึ่งเพิ่มข้ึนถึง 60% อาทิ แบรนด์ Eye C, Amax, Cho12, Aurum, Bio Plus, 
คชา และ Sakura ซึ่งเป็นกลุมผลิตภัณฑ์เสริมอาหารดานสุขภาพ ทางบริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด 
ไดมีการพฒันานวัตกรรมและนําเทคโนโลยีเขามาปรบัใชกับธุรกิจอยางตอเนื่อง ไมวาจะเป็นการตลาด
แบบดิจทิัล การจัดการดานการขาย และการสั่งซื้อ ระบบการจัดการสินคา (Performance Digital 
Marketing Sale & Order Management Fulfilment) โดยจุดแข็งของเรา คือ ระบบ Real Time 
Data Tracking คือ ทุกแบรนด์สามารถติดตามผลการทําธุรกิจไดอยางเรียลไทม์ 
 นอกจากนี้ยังมีในสวนของการพฒันาระบบเพือ่รองรบัฐานขอมูลทีเ่พิ่มมากขึ้น ไมวาจะเป็น 
ดานการบริการขอมูลที่ตองอพัเดทใหกบัเจาของแบรนด์ ฐานขอมูลลูกคาที่ใชบรกิาร ทัง้นี้เพื่อเพิ่ม
ความสะดวก รวดเร็ว ในการใชบริการ พรอมทั้งสามารถนํามาปรบัใชในการวางแผนการตลาดใน
อนาคตแถมยังมีในเรื่องการพฒันาดานระบบการขนสงทีร่วดเร็วข้ึน ดานการบริการการขายและการ
สั่งซือ้สินคา พรอมมรีะบบตอบรบัอัตโนมัติ หรือ Chatbot เขามาเพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย รวดเร็ว 
ในการสัง่ซื้อสินคา การทํา QR Codeสําหรบัสินคาแตละรายการ เพื่อใหการสั่งซื้องายและสะดวกมาก
ยิ่งขึ้นจากขอมลูตาง ๆ ที่กลาวมานั้น  
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 ผูศึกษาจึงไดคนควาหาขอมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรไทยจากแหลงขอมลู
ตาง ๆ รวมทั้งงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกบัอาหารเสรมิจากสมุนไพรไทยและวารสารตาง ๆ เชน ปรียานุช 
แดงเดช (2559) ปัจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บรรเทาอาการปวดที่ทําจากสมุนไพรของ
ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ศึกษาพฤติกรรมผูบรโิภคและสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บรรเทาปวดกลามเนือ้ที่ทําจากสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร
สวนใหญไมมีปัญหาดานสุขภาพและคิดวาการปูองกันสุขภาพดีกวาการบําบัดรักษาแตเมื่อเกิดการ
เจ็บปุวยจะใชวิธีการแพทยป์ัจจุบันบําบัดรักษาเป็นอันดับแรก (วราภรณ์ โภคานันท์, 2545) การ
สื่อสารการตลาดผลิตภัณฑส์มุนไพรอภัยภูเบศรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ศึกษา
พบวาผูตอบแบบสอบถามทุกคน เคยมอีาการปวดเมื่อยกลามเนื้อแบบ MPS และเคยใชหรอืซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพื่อชวยบรรเทา อาการปวดกลามเนื้อแบบ MPS สวนใหญซื้อใชเอง และใช
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรมานาน 4 ป ีข้ึนไป ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรในระยะเวลา 6 เดือนที่ผาน
มาคือ 2 ครั้ง คาใชจายตอครั้ง 51-100 บาท โดยใชหรือซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ชวยบรรเทาปวด
กลามเนื้อรปูแบบยาหมองมากทีสุ่ด เหตผุลที่ซื้อเนื่องจากใชงานงาย ตนเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรมากที่สุด และสถานทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์สมนุไพรซื้อทีร่านคาสมุนไพรโดยเฉพาะมาก
ที่สุดพบวางานวิจัยตาง ๆ ที่เคยทําข้ึนมาในอดีตน้ันไมมีงานวิจัยที่ทําเนนเฉพาะในสวนของปจัจัยทีม่ี
ผลตอการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร ซึง่สวนใหญจะทําในรปูของปัจจัยทางการตลาดที่
ประกอบไปดวย ปจัจัยทางดาน ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจําหนายและการสงเสริมทางการตลาด
มากกวาที่จะแยกปจัจัยทางการสัง่ซื้อแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งปัจจัยในการตัดสินใจสั่งซือ้นั้นมี
ความสําคัญตอบสนองความพงึพอใจของผูซื้อ จงึทําใหผูศึกษาเล็งเห็นถึงความสําคัญของปัจจัย
ทางดานผลิตภัณฑ์ที่สงผลตอการบริโภคอาหารเสรมิจากสมนุไพรไทย ซึ่งขอมลูที่ไดจากการศึกษา 
ในครั้งนี้สามารถทีจ่ะนําไปใชไดในหลาย ๆ ดาน ดังนี้ ขอมูลที่ไดจากการศึกษาสามารถนําไปใชเป็น
ขอมูลพื้นฐานในการพฒันาดานการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่จะกอใหเกิดประโยชน์ตอผูที่ทําธุรกจิอยูใน
อุตสาหกรรมอาหารเสริมจากสมุนไพรไทยและใชเป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด เชน 
การปรับเปลี่ยนรปูแบบผลิตภัณฑ์ใหสอดคลองกับกลุมเปูาหมายหลกั หรอืปรับเปลี่ยนรปูแบบ
ผลิตภัณฑ์ใหสอดคลองกบักลุมผูบริโภคใหมากขึ้น ซึ่งทั้งหมดน้ีจะชวยทําใหผลิตอาหารเสริมจาก
สมุนไพรของไทยมีคุณภาพมากยิง่ข้ึน 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาเหตผุลในการบริโภคอาหารเสริมสมุนไพรของกลุมลกูคา บริษัท นินจา 
พาสเนอร์ ผานสื่อออนไลน ์
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 1.2.2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทางสื่อออนไลน์ของกลุม
ลูกคา บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทอาหารเสรมิ
สมุนไพรของกลุมลูกคา บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผานสื่อออนไลน์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 
 กลุมลูกคาที่อายุอยูในชวง 40-70 ปีข้ึนไปที่เคยสัง่ซื้อสินคาประเภทสมุนไพรจาก บริษัท 
นินจา พาสเนอร์ จํากัด อาศัยอยูในประเทศไทยผานทางชองทางออนไลน์ โดยตองเป็นลูกคาทีส่ั่งซือ้
สินคาตอเนื่องมากกวา 3 รอบข้ึนไป รวมถงึลกูคาที่สนใจสินคาติดตอเขามาและไมไดทําการสัง่ซื้อแต
อยางใด 
 1.3.2 ขอบเขตทางดานภาษา กลุมลูกคาที่ไดคัดเลอืกมาสวนใหญบานคนพื้นบานทาง
ภาคเหนือ ซึ่งสวนใหญจะมปีัญหาเรื่องการสื่อสารภาษากลาง (ภาษาไทย) ฟังไดแตพูดไมคอยเป็น โดย
ใชคําไมคอยถูกจึงแกไขโดยการสัมภาษณ์เป็นภาษาคําเมือง (ภาษาพื้นเมืองภาคเหนือ) แลวคอยถอด
เทปออกมาเป็นเป็นขอมลูตอไป 
 1.3.3 ขอบเขตระยะเวลา 
 ระยะเวลาในการวิจัย 1 มีนาคม-30 เมษายน 2562  
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ตอผูที่ดําเนินธุรกิจการขายผลิตภัณฑ์เสริมสมุนไพรและผูทีส่นใจ 
ในธุรกิจประเภทนี้ ไดใชเป็นแนวทางในการสื่อสารตลาดทางออนไลน์ เพื่อที่จะนําไปพัฒนาธุรกิจ
ตอไป 
 1.4.2 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมของลูกคาที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
สมุนไพร และผูทําธุรกจิสามารถนําขอมลูทางดานน้ีมาปรับใช เพื่อวางแผนในการดําเนินธุรกจิ 
 1.4.3 เพื่อทราบถึงปจัจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมสมุนไพรวามีสวน
ไหนบาง และนําขอมูลที่ไดไปออกแบบการตลาด และการสือ่สารเพื่อใหบริษัทไดประโยชน์สงูสุด 
 1.4.4 เพื่อนําขอมูลของความพึงพอใจในการสื่อสารทางการตลาดแบบออนไลน์ และสื่อสาร
ไดตรงจุดตรงใจลูกคา ใหสงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสมุนไพรของบริษัท
มาใช เพื่อเป็นประโยชน์ตอผูทีท่ําธุรกจิดานน้ีหรือสนใจจะทาํธุรกิจตอไป 
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1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 อาหารเสรมิจากสมุนไพรไทย หมายถึง สิ่งที่จัดอยูในกลุมของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่
สกัดสารจากพืชสมุนไพรของไทยซึ่งสารที่สกัดออกมานั้นมีประโยชน์ในดานตาง ๆ แกมนุษย์ไมมาก 
ก็นอย เชน ขิง ขา ขมิ้น กระชายดํา เป็นดน โดยที่ผลิตภัณฑ์เหลาน้ีนั้นมีความปลอดภัยจากสารเคมี
เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ทีส่กัดมาจากธรรมชาติ ซึ่งตางจากอาหารเสริมแผนปัจจุบันวิธีการสังเคราะห์
สารตาง ๆ ข้ึนมา อาหารเสรมิจากสมุนไพรไทยนั้นมหีลากหลายรปูแบบ เชน เครื่องดื่ม ยาเม็ด ยาผง 
อาหารทานเลน ฯลฯ  
 1.5.2 ปัจจัย หมายถึง องค์ประกอบในดานตาง ๆ ที่เกี่ยวชองกับตัวผลิตภัณฑ์ซึ่งผูบริโภคจะ
ใชในการพิจารณาในการตัดสินใจเลือกบริโภค อาหารเสรมิจากสมุนไพรไทย โดยปัจจัยทีส่ามารถจูงใจ
ตลาด หรือผูบริโภคที่ทําการศึกษาไดแก สรรพคุณ รูปแบบผลิตภัณฑ์ ตราสินคา ฉลาก วิธีการบริโภค 
จํานวนบรรจุตอหนวย ความปลอดภัย ความไดมารตราฐาน รวมถึงปจัจัยดานการตลาด ไดแก ราคา 
โปรโมช่ัน ผลิตภัณฑ์ สถานทีจ่ัดจําหนาย 
 1.5.3 สื่อทางออนไลน์ (Online) หมายถึง สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ ผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริมสมุนไพร การประชาสมัพันธ์ โฆษณา ของบริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด อันไดแก สื่อ 
Website สื่อ Webboard สื่อ Facebook สื่อ Google สื่อ Instagram ผานชองทางการสื่อสาร
อินเทอร์เน็ต (Internet) 
 1.5.4 การบรโิภค หมายถึง กิจกรรมทีเ่กี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจาก
สมุนไพรไทยของ ผูบริโภคทีส่นใจ และสั่งผลิตภัณฑ์จากทางบริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด ไดแก 
คาใชจายตอครั้งในการบริโภคอาหารเสริมจากสมุนไพรไทย สิ่งที่ช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์ ปจัจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ รปูแบบที่นิยมในการรบัประทานอาหารเสรมิ สถานที่ในการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เหตุผลการเลือกซือ้ 
 1.5.5 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่ชอบในการซื้อสินคาและบรกิาร  
ในชองทาง ออนไลน ์
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาถึงปจัจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรทาง
สื่อออนไลน์ของผูบริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด มีการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการศึกษาครัง้นี้ 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเรื่องประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภค 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสงัคมออนไลน ์
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจและการซื้อซ้ํา 
 2.5 แนวคิดการเปรียบเทียบสินคาและการตัดสินใจ 
 2.6 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ดานจิตวิทยาสวนบุคคล 
 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับเรื่องประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2538) ไดใหความหมาย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดวย 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได อาชีพ ระดับการศึกษา องค์ประกอบ เหลาน้ีเป็นเกณฑ์
ที่นิยมนํามาใชในการแบงสวนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งทีส่ําคัญและสถิติที่วัดไดของ
ประชากรทีจ่ะสามารถชวยเขาถึงตลาดของกลุมเปูาหมาย และทําใหงายตอ การวัดมากกวาตัวแปร
ทางดานอื่น ๆ ตัวแปรทางดานประชากรทีส่ําคัญ ประกอบดวย 
 2.1.1 ตัวแปรทางดานประชากร 
  1) อายุ 
  เป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึง่ ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลา
ของการมีชีวิตอยูหรือตามวัยของบุคคล เป็นลกัษณะประจําตัวบุคคลที่สําคัญมากในการศึกษาและ
วิเคราะหท์างประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเป็นเครื่องบงช้ีถึง
ความสามารถในการทําความเขาใจในเนื้อหาและขาวสาร รวมถึงการรับรู ไดมากนอยตางกัน การมี
ประสบการณ์ในชีวิตที่ผานมาแตกตางกัน หรอือีกประการหนึ่ง คืออายุจะเป็นเครื่องบงช้ีถึงความสนใจ
ในประเด็นตาง ๆ เชน เรื่องการเมอืงความสนกุสนาน การเตรียมตัวสรางอนาคตเป็นตน นอกจากนั้น 
ก็จะช้ีใหเห็นอารมณ์ที่แตกตางกันออกไปในกลุมคนที่มีวัยตางกัน อันเนื่องจากกระบวนการคิดและ
ตัดสินใจทีผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณ์ของชวงวัยที่จะสงผลตอกระบวนการคิดและการ
ควบคุมทางอารมณ์ของแตละชวงอายุของบุคคล 
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 จากการศึกษาของ ทอแรนซ์ (Terrence , 1962 อางใน กิ่งแกว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) 
เรื่องความคิดละเอียดละออ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึง่ของความคิดสรางสรรค์ พบวา อายุที่เพิ่มข้ึนของ
เด็กจะทําใหมีความคิดทีร่อบคอบเพิ่มมากขึ้น อายุหรือวัยเปน็ปัจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางในเรื่อง
ความคิดและพฤติกรรม บุคคลทีม่ีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการติดตอสื่อสารตางจาก
บุคคลที่มอีายุนอยและบุคคลทีม่ีอายุนอยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการติดตอสือ่สารเปลี่ยนไป
เมื่อตนเองมอีายุมากขึ้น (Myer, 1999 อางใน สุชา จันทร์เอม, 2544) 
  2) เพศ  
  ลักษณะทางเพศ เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลไดรับมาแตกําเนิด ในประชากรกลุม
ใด ๆ ก็ตาม จะประกอบดวยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ซึง่โดย
ปกติแลวจะมีจํานวนที่ใกลเคียงกันเพราะธรรมชาติไดสรางความสมดุลทางเพศมาใหกับประชากรทุก
กลุมเพศ เป็นปัจจัยพื้นฐานดานรายกายที่แตกตางกันของบคุคล เป็นสถานภาพทีม่ีมาแตกําเนิดของ
บุคคล เมื่อเป็นสมาชิกของกลุม เพศจะเป็นตัวกําหนดบทบาทหนาที่ของบุคคล ตลอดจนพฒันาการ
ตาง ๆ ในแตละชวงวัยก็มีความแตกตางกันดวย ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการ
ติดตอสื่อสารที่แตกตางกัน กลาวคือ เพศหญิงมีแนวโนมและมีความตองการที่จะสงและรับขาวสาร
มากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะสงและรบัขาวสารแตเพียงอยางเดียว
เทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสมัพันธ์อันดีใหเกดิจากการรับขาวสารนั้นดวย Mckee  
(1962 อางใน กิ่งแกว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ศึกษาพบวา ผูชายมีความสามารถทางการจํารปูทรง
สิ่งของได แมวาจะตัง้พลกิแพลงในทาตาง ๆ หรือสามารถทีจ่ะเห็นความสัมพันธ์ของ Space–form 
ในจินตนาการได สวน Patel & Gordon (1960 อางใน กิ่งแกว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ศึกษาพบวา 
เด็กหญิงมีแนวโนมที่จะสามารถคลอยตามผูอื่น หรือถูกชักจงูใจไดงายกวาเด็กชาย สอดคลองกับการ
วิจัยของ Kimber (1974 อางใน สุชา จันทร์เอม, 2544) ที่ศึกษาพบวา เด็กหญิงสามารถรับสารและ
เลียนแบบพฤติกรรมบุคลกิภาพของผูอื่นไดงายกวาเด็กชาย ผลการศึกษาและวิจัยของ Bennett &  
Cohen, 1959 อางใน สุรางค์ โควตระกูร, 2541) ที่ศึกษาเกีย่วกับธรรมชาติของความแตกตางกัน
ระหวางเพศชายกับเพศหญิงยังพบวา เพศชายมีความคิดหนกัแนนมากกวาความคิดของเพศหญิง  
แตเพศหญงิจะมีความละเอียดออนและรอบคอบในดานความคิดมากกวาเพศชาย ซึ่งจะสงผลตอ
กระบวนการรบัรูขาวสารและการวิเคราะห์ขอมูลและนํามาประยุกต์ใชในการดําเนินชีวิตในข้ันตอไป
อีกดวย 
  3) ระดับการศึกษา 
  การศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาที่ไดรบัจากสถาบันการศึกษา และที่ไดรบัจาก
ประสบการณ์ของชีวิตการศึกษาบงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขาวสาร และอัตราการรู
หนังสือ ระดบัการศึกษาจะทําใหคนมีความรู ความคิด ตลอดจนความเขาใจในสิง่ตาง ๆ กวางขวาง
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ลึกซึง้แตกตางกันออกไป ทําใหผูพูดสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและตัวอยางที่จะยกมา
กลาวได 
 การศึกษานอกจากจะทําใหบุคคลมีศักยภาพเพิ่มข้ึนแลว การศึกษายังทําใหเกิดความ
แตกตางทางทัศนคติ คานิยม และคุณธรรมความคิดอีกเชนกัน นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน (2546) 
ยังไดกลาววาการศึกษา เป็นลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร ดังนัน้คนที่ไดรับ
การศึกษาในระดบัที่ตางกัน ยุคสมัยที่ตางกัน ระบบการศึกษาแตกตางกัน สาขาวิชาที่แตกตางกัน จึงมี
ความรูสึกนึกคิด อุดมการณ์ และความตองการที่แตกตางกันไปอีกดวย 
  4) ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 
  สถานะทางเศรษฐกจิและสังคม จะเป็นเครื่องช้ีถึงเรื่องที่กลุมจะสนใจรับรูขาวสารบุคคล
ที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกตางกันทั้งการประกอบอาชีพ รายได ศาสนา รวมไปถึง
สถานภาพสมรส ยอมสงผลตอการรบัสารที่แตกตางกันดวย (ธีระภัทร์ เอกผาชัยสวัสดิ์, 2551 อางใน 
ภัทรพร ธนสารโสภิน, 2558)  
  ความมั่นคงทางเศรษฐกจิและครอบครัว รายไดของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกจิ
ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดแูลตนเอง บงบอกถึงอํานาจการใชจายใน
การบริโภคขาวสาร ผูทีม่ีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมโีอกาสที่ดีกวาในการแสวงหาสิ่งที่เป็น
ประโยชน์ตอการดูแลตนเอง ผูที่มสีถานภาพทางเศรษฐกจิต่าํจะมีการศึกษานอย ทําใหมีขอจํากัดใน
การรบัรู เรียนรู ตลอดจนการแสวงหาความรูและประสบการณ์ในการดูแลตนเอง อาชีพและลกัษณะ
การรวมกลุมของผูฟัง ลกัษณะอาชีพหรือลกัษณะแหงการรวมกลุม จะบงบอกลกัษณะเฉพาะของ
บุคคล ชวงเวลาทีเ่ปิดรบัขาวสาร เรื่องที่กลุมผูฟังสนใจเชน กลุมชาวนาก็จะสนใจเกี่ยวกบัเรื่องขาว 
ราคาขาว ปุย เป็นตน ในบางกรณีคนทีม่ีอาชีพอยางหนึ่งแตอาจจะไปรวมกลุมกับคนทีม่ีอาชีพหนึง่ก็ได 
ซึ่งกจ็ะทําใหความสนใจของเขาขยายวงกวางออกไป ศาสนาหรือกลุมความเช่ือในศาสนา เชน ศาสนา
พุทธ อิสลาม หรือศาสนาครสิต์ หรืออื่น ๆ ยอมมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลกัการในการคิด
ตัดสินใจตอการรบัสารแตกตางกนัตามรายละเอียดปลีกยอยของศาสนา ดังนั้นการสื่อสารหรอื
ถายทอดขอมูลโดยการพจิารณาความแตกตางทางศาสนายอมเป็นผลดีในการสามารถสงสารใหแก
ผูรบัสารไดอยางถูกตองและตรงกบัความตองการของผูรบัสารมากทีสุ่ด 
  5) สถานภาพสมรส  
  หมายถึง การครองเรอืนซึ่งอาจแบงออกไดเป็นคนโสด สมรส หมาย หยา หรือแยกกัน
อยู ลักษณะความแตกตางดานขนบธรรมเนียมประเพณีความเช่ือถือทางดานศาสนา ยอมมีอทิธิพลตอ
สถานภาพการสมรส ซึ่งมีผลโดยตรงตอการรบัรูขาวสาร สถานภาพสมรสของบุคคลจะบงบอกถึง
ความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลตอกระบวนการคิดการวิเคราะห์ขอมลูขาวสาร สตรีทีส่มรส
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แลวและสตรีที่ยงัโสดยอมมกีระบวนการรับรูขาวสารที่แตกตางกัน อันเนื่องมาจากสภาพครอบครัว 
และอิทธิพลของจํานวนบุคคลรอบขาง 
 2.1.1 พฤติกรรมการบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2557 อางใน ทิพชญาณ์ อัครพงศ์โสภณ, 2556) พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึง่ผูบรโิภคทําการคนหา สบืเสาะ การซื้อ การใชการ
ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ์และการบรกิาร เพื่อที่จะสนองความตองการ ของเขาความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภค มีผูใหความหมายไว ดังนี ้ 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2550) ไดใหคํานิยามวา หมายถึง “พฤติกรรมทีผู่บริโภคทําการคนหา
การคิด การซื้อ การใช การประเมินผลในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของ
เขา ซึ่งเป็นข้ันตอนที่เกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ซือ้ การใชสินคาและบริการ ของผูบริโภค
เพื่อทีจ่ะตอบสนองความตองการรวมถงึความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผูบรโิภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชสินคา” 
พฤติกรรมผูบริโภคอาจหมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรบัและใชสินคาหรอื
บริการทางเศรษฐกจิรวมถึงกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสนิใจ ซึ่งเกิดกอนและเป็นตัวกําหนด
ปฏิกิริยาตาง ๆ เหลาน้ี 
 2.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2546) การวิเคราะห์พฤติกรรมดานการบริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) หมายถึงการศึกษาหรอืวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาของผูบรโิภค เพื่อ
ทําใหทราบถึงลักษณะความตองการรวมถงึพฤติกรรมการซือ้และการใชของผูบริโภค ผลการวิเคราะห์
ที่ไดจะชวยทําใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ์ การตลาด (Marketing Mix) เพือ่สามารถทีจ่ะ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางถูกตองและเหมาะสมคําถามที่ใชในการวิเคราะห์
พฤติกรรมดานการบริโภคเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ1Hs เพื่อวิเคราะห์หา
คําตอบ 7 ดาน หรือ 7Os โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี ้
  1) ใครอยูในตลาดเปูาหมาย (Who) เพื่อทําใหทราบถึงลักษณะกลุมเปูาหมาย 
(Occupants) เพื่อทําใหทราบถงึลักษณะของกลุมเปูาหมายทางดานประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 
จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ กลยุทธ์ที่เกี่ยวของ เพื่อที่จะตอบสนองความพึงพอใจของกลุมลกูคา 
เปูาหมายได  
  2) ผูบรโิภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เพื่อทําใหทราบถงึสิง่ที่ 
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) และตองการจากผลิตภัณฑก์็คือตองการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ 
ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกตางที่เหนอืกวาคูแขง (Competitive 
Differentiation) รวมถึงกลยทุธ์ดานผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) ประกอบดวย  
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   - ผลิตภัณฑห์ลกั 
   - รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ไดแก การบรรจุภัณฑ์ ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม  
   - ผลิตภัณฑ์ควบ  
   - ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  
   - ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกตาง ทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) ประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ์บรกิาร พนักงานและภาพลักษณ์ 
  3) ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เพื่อทําใหทราบถึง 
วัตถุประสงค์ในการซือ้ (Objectives) ซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการดานรางกายและดานจิตวิทยา 
ซึ่งจะตองศึกษาถึงปัจจัยที่มอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ คือ  
   - ปัจจัยภายในหรอืปจัจัยทาง จิตวิทยา  
   - ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  
   - ปัจจัยเฉพาะบุคคล กลยุทธ์ที่ใชมาก คือ กลยุทธ์ ดานผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) กลยทุธ์การสงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) ประกอบดวย กลยทุธ์การ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร และประชาสัมพันธ์  
กลยุทธ์ดานราคา (Price Strategies) และกลยทุธ์ดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
Channel Strategies) 
  4) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เพื่อทําให
ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอทิธิพลตอการตัดสินใจ ซึ่งประกอบดวย  
   - ผูริเริม่  
   - ผูมีอิทธิพล  
   - ผูตัดสินใจซื้อ 
   - ผูซื้อ  
   - ผูใช กลยุทธ์ที่นิยมใชมาก คือ การโฆษณา หรือกลยุทธ์การสงเสริมการตลาด  
  5) ผูบรโิภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เพื่อทําใหทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเวลาไหน หรือชวงฤดูไหนของปี ชวงวันไหนของเดือน โอกาสพเิศษ 
หรือเทศกาลและวันสําคัญตาง ๆ กลยุทธ์ที่นิยมใชมาก คือกลยุทธ์การสงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกบัโอกาสในการซื้อ 
  6) ผูบรโิภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อทําใหทราบถึง 
ชองทางหรือสถานที่ (Outlets) ทีผู่บริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอร์มาร์เก็ต ราน 
ขายของชํา ตลาดนัด หรือซื้อผานทางเครือขายสังคมออนไลน์ ฯลฯ กลยุทธ์ชองทางการจัดจําหนาย 
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(Distribution Channel Strategies) บริษัทนําสินคาสูตลาดเปูาหมายโดยทําการพจิารณาวาจะผาน 
คนกลางไดอยางไรจึงจะเหมาะสมทีสุ่ด  
  7) ผูบรโิภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เพื่อใหทราบถึง 
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึง่ประกอบดวย  
   - การรับรูถึงปญัหา 
   - การคนควาหาขอมูล  
   - การประเมินผลทางการเลือก  
   - การตัดสินใจซื้อ 
   - ความรูสึกหลังการซื้อ กลยุทธ์ที่นิยมใชหมายถึง กลยทุธ์การสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดวยการ โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสรมิการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงค์ใน
การขายเพื่อใหสอดคลองกับ วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซือ้ 
 2.1.3 บทบาทในการเป็นผูบรโิภค  
 ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2546) ไดใหคํานิยามถึงบทบาทในการเป็นผูบริโภค หมายถึง การ 
บริโภคสินคาหรือบรกิารในหลาย ๆ ครั้งเป็นการบริโภคแบบกลุม ไมใชบรโิภคเพียงคนเดียว นักการ 
ตลาดจึงไมไดสนใจเฉพาะเพียงแคผูบริโภคทีเ่ป็นผูซื้อผลิตภัณฑ์เทานั้น แตจะใหความสนใจวา 
ผลิตภัณฑ์หนึง่นั้นอาจจะมีผูเกี่ยวของในการบริโภคในบทบาทอื่น ๆ ดวย ซึ่งจะตองใหความสําคัญดวย 
ทั้งหมด ดังตอไปนี ้
  1) ผูริเริ่ม (Initiator) หมายถึง ผูนําเสนอความคิดที่จะซื้อผลติภัณฑ์เป็นลําดับแรก  
  2) ผูมีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง ผูที่มบีทบาทแนะนําใหซื้อหรือไมซื้อ ผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งเป็นผูที่มบีทบาทในการหาขอมลู  
  3) ผูตัดสินใจ (Decider) หมายถึง ผูที่ตัดสินใจที่จะซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑ์  
  4) ผูซื้อ (Buyer) หมายถึง ผูทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
  5) ผูใช (User) หมายถึง ผูที่ใชผลิตภัณฑ ์
 ผูบริโภคที่เป็นกลุมเปูาหมาย นักการตลาดนั้นไมสามารถทีจ่ะสรางความพึงพอใจใหกับ
ผูบริโภคทุกคน และไมสามารถที่จะสรปุไดวาประชากรทุกคนคือผูบริโภคที่ตองใหความสําคัญ ดังนั้น 
การดําเนินการทางการตลาด จึงตองมีการคัดเลือกผูบริโภคที่เป็นกลุมเปูาหมาย ซึง่หมายถึงกลุมของ
ผูบริโภคที่มีความคลายคลงึกันในดานความจําเป็น ความตองการ มีโอกาสที่จะไดรับความพึงพอใจไม
ตางกันมากจากสวนประสมทางการตลาดทีเ่หมือนกัน ซึง่นักการตลาดมีวิธีการที่หลากหลายในการ
แบงกลุมของผูบริโภคเพือ่ใหไดกลุมเปูาหมายที่ถูกเลือก เชน กลุมนักศึกษาชายในระดบัอายุ18-25 ปี 
กลุมผูหญิงโสดอาชีพตาง ๆ ที่ 20 จบการศึกษาปริญญาตรีหรือสงูกวาที่พักอาศัยอยูในเขต
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กรุงเทพมหานคร เป็นตน แตไมวาจะเป็นผูบริโภคกลุมใดก็ตาม ผูบรโิภคที่เป็นกลุมเปูาหมายจะตองมี
องค์ประกอบพื้นฐาน ดังตอไปนี ้
  1) มีความจําเป็นและตองการที่จะบรโิภคสินคาหรอืบริการ (Needs/Wants)  
  2) มีอํานาจในการซื้อ (Purchasing Power) หมายถึง มีเงินและมีกําลังที่จะซื้อสินคา
หรือมีอิทธิพลทําใหเกิดการซื้อสินคาน้ัน ๆ ได  
  3) มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคข้ันสุดทายทีซ่ื้อสินคาหรอืบริการไปเพื่อบรโิภคใชเอง หรือใชภายในครอบครัว  
  4) มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผูบริโภค และแสดงออกตอการเลอืกซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ มาบริโภคเพื่อใหไดรับ
ความพอใจสงูทีสุ่ด 
 วงศ์วริศ ธนิกโชติอนันต์ (2549) ทําการศึกษาเรื่อง การรบัรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สาหรายเกลียวทอง การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บตัวอยาง ซึง่ม ี
ทั้ง หมด 300 คนโดยเป็นประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอายุตั้งแต 25-59 ป ี 
ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีวัตถุประสงค์ในการบรโิภคผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิเพือ่ตองการทีจ่ะ
บํารุงรางกาย และผูบรโิภคนี้มีการศึกษาหาขอมูลผลิตภัณฑ์กอนบรโิภค จากประสบการณ์ที่เคย
บริโภคผลิต ภัณฑ์อาหารเสริมกอนทําใหมีการรบัรูที่ดีตอสาหรายเกลียวทอง กลุมตัวอยางรูจัก
สาหรายเกลียวทองยี่หอตาง ๆ มาบางแลว และทราบดีวาโปรตีนเป็นสวนประกอบสําคัญของสาหราย
เกลียวทอง แตใหความแตกตางในเรื่องของราคามากกวาคุณคาทางโภชนาการ เพราะในปัจจุบันมี
สาหรายเกลียวทองใหเลือกมากกวา 20 ยี่หอจากการรับรูลกัษณะตาง ๆ ทําใหกลุมตัวอยางมทีัศนคติ
ที่เป็นกลางตอสาหรายเกลียวทอง ซึง่จะสงผลตอแนวโนมในการบริโภคสาหรายเกลียวทอง ตอไป 
 สิริวรรณ รักจิต และธรรมิกา ศรสีุวรรณานุกร (2539) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรของผูมาใชบริการรานขายยาในหางสรรพสินคาเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ คํานวณคาเฉลี่ย รอยละพบวา เพศชายและเพศ
หญิงนั้น นิยมรับประทานผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารจากสมุนไพรไทย ซึ่งผูบริโภคผูสวนใหญ มีอายุ
ระหวางชวง 20-40 ป ีและมีการศึกษาระดับปรญิญาตรี มรีะดับรายได 10,000 บาทข้ึนไป โดยที่กลุม
ประเภทของอาหารเสริมที่ไดรับความนิยมมากทีสุ่ด คือ อาหารเสริมประเภทควบคุมน้ําหนกั
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ชวยเรงการเผาพลาญไขมันและอาหารไฟเบอร์ และรองลงมา คือ กลุม
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพจากสมุนไพร 
 อุทัยวรรณ สุวรรณพรหม (2543) ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทีม่ผีลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ กรณีศึกษาผูปุวยนอกโรงพยาบาลกรงุเทพคริสเตียน ผลการวิจัยพบวา
พฤติกรรมการบรโิภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพไมแตกตางกันตามลักษณะประชากร ซึ่งไดแก เพศ อายุ 
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ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพ การดูแลสุขภาพ แตพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพือ่
สุขภาพแตกตางกันตามการกระทํากจิกรรมทีส่งเสริมสุขภาพของผูบริโภค และทัศนคติเพื่อสุขภาพ
ของ ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ ในดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพไมแตกตางกัน เมื่อจําแนกตามสวนประสมทางการตลาดอยางมีนัยสําคัญ 
พบวา สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์พื่อสุขภาพมากทีสุ่ด คือ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เพือ่สุขภาพ รองลงมา คือ สถานที่จัดจําหนาย สวนการสงเสรมิการขาย เชน 
การลด แลก แจกแถม มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพือ่สุขภาพนอย เนื่องจากกลุมตัวอยางให
ความเห็นวา ผูผลิตจะลดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทําใหมีผลกระทบตอการบรโิภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
โดยตรง 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบรโิภค ปัจจบุันมี
การเปลี่ยนแปลงไปเป็นอยางมาก ไมวาจะเป็นปริมาณคนทีม่ากขึ้นอยางตอเนื่อง รวมไปถึงการเสพสือ่
ในชองทางออนไลนต์าง ๆ ที่เปลี่ยนไปควรใหความรูผูบริโภคเรื่องการสื่อสารและการใชงานอุปกรณ์
ตาง ๆ และการใชแอพพเิคช่ันอยางถูกตองและถูกวิธี เพื่อใหสอดคลองกบัโลกยุคปัจจุบัน ซึง่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วโดยเฉพาะเรือ่งของการเติบโตของยุคการสื่อสารที่ไรพรมแดน ควรจะ
ศึกษาและใหความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมากขึ้น การดูแลและใหขอมูลที่เหมาะสมกบักลุมผูบริโภค 
ซึ่งคนกลุมนี้ จะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความตองการของตัวเองในลักษณะตาง ๆ ไมวาจะเป็น
การบริโภคการคนหาสบืคนขอมูล พฤติกรรมการใชสอยผลติภัณฑ์และการบริการ เพื่อใหตอบสนอง
ความตองการของตัวเองมากทีสุ่ด 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑส์มุนไพร 
 2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ใหความหมายวา คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product) นักการ
ตลาดตองออกแบบผลิตภัณฑ์ใหมีคุณภาพที่ดีพรอมและเหนอืกวาคูแขงขัน และเป็นที่ตองการของ
ผูบริโภคมากทีสุ่ดและไมเป็นปัญหาในแงของการผลิตมากนกั พิบูล ทปีะปาล (2537) ใหความหมาย
วา ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ใด ๆ ที่นําเสนอขายใหแกตลาด เพือ่ใหเกิดความสนใจ ความ
ตองการเป็นเจาของ การนําไปใชหรือนําไปบริโภค ซึ่งอาจจะทําใหความตองการและความจําเป็น 
(ของผูซื้อ) ไดรบัการตอบสนอง ทําใหไดรับความพอใจ  
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2546) ใหความหมายวา ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นกลุมของสิง่ทีม่ีตัวตน
และไมมีตัวตนทีส่ามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ์ ส ีราคา
คุณภาพ และตราสินคาตลอดจนบริการและช่ือเสียงของผูขาย เป็นสิ่งที่นําสูตลาดเพือ่ตอบสนองความ
จําเป็นหรอืความตองการของมนุษย์ เชน สินคาบริการ ความชํานาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ ความ
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เป็นเจาของ องค์การ ขอมลู และความคิด ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาด เริม่ตนดวยการ
กําหนดผลิตภัณฑ์ โดยถือเกณฑ์วา ลูกคาจะพิจารณาในสิง่ทีน่ําเสนอ 3 ประการ คือ 
   1) รูปลกัษณ์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
   2) สวนประสมบรกิารและคุณภาพบริการ 
   3) ความเหมาะสมของราคา โดยพิจารณาจากเกณฑ์คุณคาของผลิตภัณฑ์นั้น  
 ระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Five product levels) เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ ใน
แตละระดบัจะสรางคุณคาสําหรับลูกคาเรียกวาลําดับข้ันตอนสําหรับลูกคา (Customer Value 
Hierarchy) แสดงใหเห็นตามหัวขอ ดังนี้ 
   1) ประโยชน์หลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่
ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
   2) รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรอืผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic 
Product) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพทีผู่บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเป็นสวนที่เสรมิ
ผลิตภัณฑ์ใหทําหนาทีส่มบูรณ์ข้ึน หรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น ไดแก คุณภาพ (Quality) รูปรางลักษณะ 
(Feature) รปูแบบ (Style) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ตราสินคา (Brand) และลักษณะทาง
กายภาพอื่น ๆ (Others Physical Product) 
   3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ
เงื่อนไขทีผู่ซื้อคาดหวังวาจะไดรบัและใชเป็นขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง
จะคํานึงถึงความพึงพอใจของลกูคาเป็นหลกั (Customer’s Satisfaction) 
   4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือ
บริการทีผู่ซื้อจะไดรบัควบคูกับการซือ้สินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญ
บริษัทจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมอบใหคนกลางในรปูแบบตาง ๆ ดังนี ้การติดตั้ง (Installation) การ
ขนสง (Transportation) การรบัประกัน (Insurance) การใหสินเช่ือ (Credit) และการใหบริการ 
อื่น ๆ (Service) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลางและมีบรกิารขนสงผลิตภัณฑ์โดยรถของทาง
บริษัท 
   5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ใหมที่มกีารเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไป เพือ่สนองความตองการของลูกคาในอนาคตและยัง
ไดอธิบายถึงคุณสมบัติทีส่ําคัญของผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี ้
    - คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการทํางานและวัดความ
คงทนของผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพหลักความพงึพอใจของลูกคา และคุณภาพที่เหนือกวาคู
แขงขันถาสินคาคุณภาพตํ่า ผูซื้อจะไมซือ้ซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็
จะขายไมได นักการตลาดตองพจิารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะ



17 

เป็นที่พอใจของผูบริโภค รวมทัง้คุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อที่จะสรางการ
ยอมรบัความเช่ือถือที่มีตอตัวสินคาทุกครัง้ทีซ่ื้อ ดังนั้น ผูผลติจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา 
(Quality Control) อยูเสมอ 
    - ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เป็น
รูปรางลกัษณะทีลู่กคาสามารถมองเห็นไค สามารถรบัรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส 
    - ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินทีบุ่คคลจายเพื่อซื้อสินคาหรอืบริการ ซึ่งแสดง
เป็นมลูคา (Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ไดรับจากสินคาหรือบรกิาร ซึง่
ราคาน้ันจะมสีวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคาน้ันจะตอง
สอดคลองกบัปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจดานราคาไมจําเป็นวาจะตองเป็นราคาสูง
หรือราคาตํ่าแตเป็นราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือ ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเรา
สามารถตั้งราคาสงูไดและการปรับข้ึนหรือลดราคาจะตองพจิารณาถึงความออนไหวดานราคาของ
ผูบริโภคดวย 
    - ช่ือเสียงของผูขาย หรือ ตราสินคา (Brand) เพื่อระบุถึงสินคาและบรกิารของ
ผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลกัษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน การตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ์บางชนิดนั้น ข้ึนอยูกับช่ือเสียงของผูขายหรอืตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่
เจาะจงซือ้ เชน กระเปา Chanel, Louis Vuitton ฯลฯ ซึ่งเป็นสินคาทีผู่บริโภคตัดสินใจซื้อดวย
เหตผุลหลกัดานจิตวิทยา ไมใชเหตผุลทางดานเศรษฐกิจ หรอืประโยชน์ที่ไดรับ ดวยเหตุน้ีนักการตลาด
จึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา  
    - บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การผลิตสิ่งที่บรรจุ หรอืสิ่งที่หอหุม
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ เป็นตัวทําใหเกิดการรบัรู คือ การมองเห็นสินคา Packaging เพือ่ใหลูกคาเกิด
การยอมรับในบรรจุภัณฑ์กจ็ะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจซือ้ในที่สุด 
ดังนั้นบรรจุภัณฑจ์ึงตองมสีีสันที่โดดเดนและสวยงาม เพื่อแสดงถึงผลิตภัณฑส์ินคาน้ัน 
    - การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design) เป็นงานทีเ่กี่ยวของกบัรปูแบบ ลกัษณะการ
บรรจุ หบีหอ ซึง่ปจัจัยเหลาน้ี จะมีผลตอพฤติกรมการซื้อของผูบริโภค ดังนัน้การออกแบบจงึมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตาง ๆ ดังนั้นผูผลิตที่มผีูเช่ียวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความ
ตองการของกลุมผูบริโภคเพื่อออกแบบสินคาใหดงึดูดใจและใหเป็นที่ตองการของกลุมผูบริโภค และ
การออกแบบยงัใชเป็นหลกัเกณฑ์ทําใหผลิตภัณฑ์มีความแตกตาง โดดเดน โดยจะคํานึงถึงเหตจุูงใจใน
การซื้อสินคา ทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ์ 
    - การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรอืบริการหลังการขาย 
การรบัประกัน หรือใบรับประกัน เป็นเอกสารซึ่งมีขอความทีร่ะบุถึงการรับประกันสินคาซึง่ผูผลิต หรือ
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ผูขายจะชดเชย ดูและหลงัการขายใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไ์มสามารถทํางานภายในระยะเวลาที่
กําหนดไว การรับประกันเป็นเครื่องมือในการแขงขันโดยเฉพาะสินคาประเภทรถยนต์ เครื่องใชในบาน
และเครือ่งจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทัง้การสรางความเช่ือมั่น
โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นที่สําคัญ คือ (1) การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบรูณ์วา ผูซื้อ
จะรองเรียนที่ไหน กับใครอยางไร หรือเบอรท์ี่สามารถติดตอไดเมื่อสินคามปีัญหา (2) การรับประกัน
จะตองใหผูบรโิภคทราบลวงหนากอนการซื้อวา การรับประกันมีเงือ่นไขอยางไรบาง (3) การ
รับประกัน จะตองระบุเงือ่นไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขตการรบัผิดชอบและเงื่อนไข
อื่น ๆ การรบัประกันสินคา หรือบรกิาร เป็นขอความที่ยืนยนัวาผลิตภัณฑ์สามารถทํางานไดเป็นที่
พอใจ หรอืมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดหรอืยังไมไดใช แตสินคาเกิดความเสียหาย ทางบริษัทยินดี
คืนเงิน 
    - ส ี(Color) สีของผลิตภัณฑ์เป็นสิง่หนึง่ที่เชิญชวนและจูงใจใหเกิดการอยากซื้อ 
เพราะสีทําใหเกิดอารมณ์ดานจิตวิทยา เครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเป็นสถานบันเทิงตาง ๆ ก็ใชสี
เขามาชวยอยางมาก หรือแมกระทัง่การโฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการ
รับรู ทําใหสินคาดูโดดเดน 
    - การใหบรกิาร (Service) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ขึ้นอยูกบั
นโยบายของแตละบริษัทในการใหบริการแกลกูคาของผูขายหรือผูผลิต เชน ผูบริโภคมักจะซือ้สินคา
กับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ ในปัจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น 
    - วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต ผูผลิตมทีางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวัสดหุลายอยางในการผลิต ซึ่งในการตัดสินใจเรือ่งนี้ ผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของ
ผูบริโภคดวยวา พอใจแบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทนุในการผลิตและความสามารถในการ
จัดหาวัตถุดิบดวย 
    - ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ เป็นประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญและยัง
เป็นประเด็นปัญหาดานจริยธรรมทัง้ธุรกจิและผูบริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขาย
เกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ทาํใหเกิดการทําลาย หรือเป็นอันตราย
สําหรับผูผลิตที่ตองรบัผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เป็นสาเหตุใหธุรกิจตองทําการรบัประกัน 
    - มาตรฐาน (Standard) เมื่อมเีทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคํานึงถึงประโยชน์
และมาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจ์ํานวนมากในตลาดตองมกีารออกแบบที่ไดมาตรฐานที่มี
การควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาล ทั้งในระดับประเทศและระดบัโลก 
    - ความเขากันได (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหสอดคลองกับ
ความคาดหวังของลูกคาและสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปัญหาในการใช 
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    - คุณคาผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการ
ใชผลิตภัณฑ์ ซึ่งผูบรโิภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกดิจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑ์ที่
สูงกวาตนทุนที่ผูบริโภคซื้อ 
    - ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคา 
ที่มีใหเลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจหุีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกันไป 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพร พืชที่ใชเปน็ยารักษาโรค หรือเสริมสุขภาพ 
พบวาสมุนไพรเป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการรกัษาโรคตาง ๆ บํารุงรางกาย เพื่อสุขภาพที่ดีข้ึน 
ประโยชน์ของสมุนไพรนั้นมมีากมายนัก 
 2.2.2 ความรูทั่วไปเกี่ยวกับสมุนไพร 
 สมุนไพรเป็นทรัพยากรธรรมชาติ คนสวนใหญมักจะนึกถึงสวนของพืชที่นํามาใชเป็นยา
รักษาโรค แตในความจรงิ คือสวนประกอบที่ไดจากพืชสัตว์ แรธาตุตาง ๆ ที่นํามาใชสําหรับทําเครื่อง
ยา ตัวอยางเชน สมุนไพรจากพืช ไดแก ผัก ผลไมตาง ๆ เชน ขิง ใบเตย กะเพรา วานหางจระเข
ผักคะนา ผักตําลึงสม แตงโม สมุนไพรจากสัตว์ ไดแก เขากวางดีหมีดีงจูิ้งจก ตุ฿กแก แรธาตุที่ใชเป็น
สมุนไพร ไดแก น้ําปูนใส เกลือแกง ดีเกลือ นอกจากนั้น ยังมีบางสวนของสมุนไพรที่รบัประทานไมได
ยังสามารถใชทํายาภายนอกได เชน ชวยปูองกันยุงกัด รักษาบาดแผด เป็นตน  
 สมุนไพร (Medicinal Plants) ตามความหมายในพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถานไดให
คําจํากัดความของคําวา สมุนไพร หมายถึง พืชที่ใชทําเป็นเครื่องยา ซึ่งหาไดตามพื้นเมืองมิใช
เครื่องเทศ สวนพระราชบญัญัติยา พ.ศ. 2522 และความหมายในตํารายาไทยใหความหมายยา
สมุนไพรแตกตางออกไปเล็กนอย โดยยาสมุนไพรจะหมายถึงยาที่ไดจากพฤกษชาติสัตว์หรือแร ซึ่งมิได
ผสมปรุงหรือแปรสภาพ เชน พืชก็ยังคงสภาพเป็นสวนราก ลําตน ใบ ดอกหรือผล ยังมิไดผานข้ันตอน
การแปรรปูใด ๆ ทั้งสิ้น แตความเป็นจริงในทางการคาสมุนไพรมักจะถูกตัดแปลงไปเป็น รูปแบบที่
แตกตางกัน เชน ตัดแบงเป็นช้ินเลก็ ๆ แลวบดเป็นผงบรรจุในแคปซูล สมุนไพรเหลาน้ี สมุนไพร
เหลาน้ีสามารถนํามาใชผลิตเป็นสินคาประเภทตาง ๆ อาทิ ยารักษาโรค ยาบํารุงสุขภาพ อาหารเสริม
เครื่องดืม่ (คณะอนุกรรมการพฒันาบญัชียาหลกัแหงชาติ, 2555) 
 ในปัจจบุันตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรพบวามกีารขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยตลาดผลิตภัณฑ์
สมุนไพร มอีัตราการขยายตัว ในแตละปีเฉลี่ย ไมตํ่ากวารอยละ 20 แมจะอยูในชวง วิกฤตเศรษฐกิจซึ่ง
นับวาสวนทาง กับสินคา ประเภท อื่น ๆ จากกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทําใหธุรกจิการคา 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทัง้ในลักษณะของยา อาหารเสริมสุขภาพ จากสมนุไพรตลอดจนเครื่องดื่มสมุนไพร 
ซึ่งธุรกจิผลิตภัณฑ์สมุนไพร เป็นธุรกจิทีส่รางรายไดอยางมหาศาลแมวาจะอยูในชวงวิกฤตเศรษฐกจิก็
ตาม อีกทั้งยังเป็นธุรกิจที่ตลาดยงัเปิดกวางในการลงทุน และมีโอกาสเตบิโตไดอีกมาก  
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ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2562) คาดวาผลิตภัณฑ์สมุนไพรยังมีแนวโนมที่แจมใส โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์
สมุนไพรที่พึ่งพิงตลาดในประเทศเป็นหลัก ไมวาจะเป็นยาสมุนไพรอาหารเสริมสุขภาพจากสมุนไพร 
จากสมุนไพรและเครื่องดืม่จากสมุนไพร แตผลิตภัณฑ์ทีจ่ะยงัเติบโตตอไปไดน้ันมีเงื่อนไขวาราคา
จะตองอยูในเกณฑท์ี่ผูบริโภคยอมรับไดและผูบรโิภคมีความเช่ือถือในมาตรฐานการผลิตและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร ดังนั้นแนวโนมผลิตภัณฑ์สมุนไพรทีม่ีอนาคตแจมใสนั้น นาจะเป็นผลิตภัณฑ์
สมุนไพรที่ผลิตในประเทศที่มกีารรับรองมาตรฐานจากหนวยงานของราชการ สวนผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ที่นําเขา ซึ่งมีแนวโนมวาราคาจะอยูในเกณฑ์สงูกวาผลิตภัณฑ์สมุนไพรทีผ่ลิตในประเทศ นาจะมีปัญหา
ในเรื่องการผลกัดันยอดขาย เนื่องจากผูบริโภคยังเนนในเรื่องการประหยัดคาใชจายในชวงภาวะ 
เศรษฐกจิที่ยังไมพื้นตัว อยางไรก็ตามปัจจัยหนุนที่สําคัญ คือนโยบายของรัฐบาลทีส่งเสริมการผลิต
สมุนไพรในเชิงพาณิชย์และสงเสริมใหมีการใชยาสมุนไพรในโรงพยาบาลของรัฐ รวมทั้งการบรรจุยา
สมุนไพรบางประเภทเขาไปอยูในบัญชียาหลัก ตลอดจนการเผยแพรขอมลูขาวสารตาง ๆ ในเรื่อง 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรใหกับผูบริโภค ทําใหการใชผลิตภัณฑ์สมนุไพรเริม่เป็นที่ยอมรบัอยางแพรหลาย
มากขึ้น สําหรับแนวโนมการสงออกสมุนไพรและสารสกัดจากสมุนไพรคาดวา ยังคงมีแนวโนมแจมใส
เนื่อง จากไทยเป็นหนึ่งในไมกี่ประเทศ ที่เป็นแหลงอันอุดมสมบูรณ์และมีความหลากหลายของ
ทรัพยากรสมุนไพร ซึง่ไทยตองรักษาจุดแข็งในเรื่องนี้ไว เพื่อที่จะใหผลิตภัณฑ์สมุนไพรของไทย
สามารถผงาดข้ึนอยูในแถวหนาของประเทศผูสงออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่สําคัญของโลก แมวาใน
ปัจจุบัน ตลาดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรจะขยายตัวอยางกวางขวาง ทั้งตลาดในประเทศและตลาด
ตางประเทศ แตยังมปีัญหามากมายที่เป็นอุปสรรคหรือเป็นขอจํากัดในการขยายตัวของผลิตภัณฑ์
สมุนไพร ซึง่ถาทั้งภาครัฐและภาคเอกชนทีเ่กี่ยวของรวมมือกันผลกัดันนมาตรการตาง ๆ เพื่อขจัด
อุปสรรคทีม่ีอยู คาดวาอนาคตของผลิตภัณฑส์มุนไพรจะแจมใสกวาที่เป็นอยูในปัจจุบัน ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย (2562) มีความเห็นวา มาตรการที่ตองเรงสงเสริมเพื่อผลักดัน ใหผลิตภัณฑ์สมุนไพรมอีนาคตที่
แจมใส มีดังนี ้
  1) มาตรการในดานการผลิต แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑส์มุนไพรในอนาคตตองเนน
สงเสริมการผลิตสมุนไพรเชิงพาณิชย์ แนวทางการพฒันาสมนุไพรนั้น แบงออกเป็น 2 กลุม คือ การ
สงเสริมการปลูกสมุนไพรเพื่อใชบริโภคในครัวเรอืน และการปลูกสมุนไพรเชิงพาณิชย์เพื่อปูอนโรงงาน
แปรรปู ซึ่งโรงงานแปรรปูสมุนไพรนั้นแบงออกเป็น 2 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ที่ใชสมุนไพรเป็นวัตถุดิบ 
เชน อาหาร เครือ่งสําอาง เครือ่งดื่ม เป็นตน และโรงงานผลติยาสมุนไพรในสวนของการผลิตสมุนไพร
เพื่อปอูน โรงงานผลิตยาสมุนไพรตองมีการควบคุมคุณภาพที่เขมงวดต้ังแตวิธีการปลูกที่ด ีไดสาร 
สําคัญหรือสารออกฤทธ์ิในปรมิาณที่ตองการ มีการจัดการทีด่ี ตั้งแตการดูแลรกัษาการเก็บเกี่ยว การ
จัดเกบ็ทีส่ะอาด ไมมีการปนเปื้อน โดยเฉพาะการปนเปื้อนจากเช้ือรา ซึ่งเกษตรกรที่จะปลกูสมุนไพร
ในเชิงพาณิชย์ตองเริ่มศึกษาในเรื่องการควบคุมคุณภาพแหลงรับซื้อและราคาทีร่ับซื้อ ปัจจุบันการปลกู
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สมุนไพรในเชิงพาณิชย์ยังตองพึ่งพงิพอคาคนกลางในการรวบรวม เพื่อสงใหกบัโรงงานแปรรูป
สมุนไพร เนื่องจากโรงงานจะไมรับซื้อจากชาวบานชนิดใดชนิดหนึ่งโดยตรง ซึ่งการจัดตั้งสหกรณ์
สมุนไพรจะชวยแกปญัหาในสวนน้ีไดอยางมากและเป็นการสงเสริมใหเกษตรกรหันมาปลูกสมุนไพรใน
เชิงพาณิชย์มากข้ึน โดยมีการพัฒนาและควบคุมการผลิต ทัง้ปรมิาณและคุณภาพของสมุนไพร 
  2) มาตรการดานการตลาดในประเทศ ปจัจบุันรัฐบาลมีการสงเสริมใหเกษตรกร หรือ
กลุมแมบานเกษตรกรรวมตัวกัน เพือ่ผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพรโดยอาศัยวัตถุดิบที่มีอยูในทองถ่ิน ซึ่ง
ธุรกิจผลิตภัณฑส์มุนไพร นับเป็นธุรกิจที่จะสามารถชวยเสรมิรายไดใหกบัเกษตรกรในยามที่ภาค
เกษตรกรรมมปีัญหาไดเป็นอยางดี เนื่องจากราคาสินคาเกษตรโดยสวนใหญ มีแนวโนมลดลงอยาง
ตอเนื่อง ตั้งแตปี 2542 ทําใหรายไดของเกษตรกรจากการประกอบอาชีพการเกษตรลดลงและแมใน
ยามที่เศรษฐกิจอยูในภาวะปกติ หรือเศรษฐกจิมีความรุงเรืองดวยแลว ธุรกิจผลิตภัณฑ์สมุนไพรกจ็ะยิง่
สรางรายไดเพิม่แกเกษตรกรไดอยางเป็นกอบเป็นกํา สรางความมั่นคงแกฐานะครัวเรือนเกษตรกร 
และประเทศชาติไดเป็นอยางดีย่ิงทีเดียว นอกจากนี้ธุรกจิผลติภัณฑ์สมุนไพรยงัเป็นธุรกิจที่ชวยสราง
เสริมการจางงานในชนบท ซึง่เทากับเป็นการชวยแรงงานที่ออกจากภาคอุตสาหกรรมและบรกิารแลว
กลับสูชนบทเนื่องจากมีการลดและปลดแรงงานในชวงวิกฤตเศรษฐกจิ ในปัจจุบันปัญหาของ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร คือปญัหาในเรื่องการตลาด ทั้งนีเ้นื่องจากผูบริโภคบางกลุม ยังไมมั่นใจในเรือ่ง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และไมรูจักสรรพคุณของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบางประเภทดเีพียงพอ ดังนั้นจงึ
ตองตองมุงเนนไปที่การพัฒนาคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์เป็นหลัก การสงเสรมิการขยายตัวของตลาด
ในประเทศของผลิตภัณฑส์มุนไพร มีดังนี ้
   - สรางจุดขายสินคา ผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่โดดเดน คือ ปลอดภัยไดรสชาติรวมสบื
สานภูมิปัญญาไทย ทั้งนีเ้พื่อใหสินคาเป็นที่ยอมรบัในกลุมผูบริโภค ทั้งในประเทศและตางประเทศ 
   - การสรางภาพลักษณ์ของสินคา ผลิตภัณฑส์มุนไพรนั้นมีความจําเป็นอยางมาก แต
การสรางยีห่อสินคาใหผูบรโิภคจดจําและยอมรับนั้น ตองใชระยะเวลานานและใชเงินลงทุนสูง ซึ่งกลุม
ผูผลิตสินคาผลิตภัณฑส์มุนไพรสวนใหญขาดแคลนเงินทุนในการสงเสรมิการขาย ซึง่ทางเลอืกที่ดีและ
ใหผลที่เร็วกวาในการสรางความยอมรบัสินคาผลิตภัณฑส์มนุไพรในกลุมผูบริโภค คือ การนําสินคา
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไปจําหนายในรานทีม่ีช่ือเสียง ซึ่งจะชวยดึงสถานะและภาพพจน์ของสินคา
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรใหเป็นที่ยอมรบัมากขึ้น ดังนั้นเพื่อเป็นการขยายโอกาสสินคาผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
รัฐบาลและหนวยงานทีเ่กี่ยวของควรขอความรวมมือจากภาคเอกชนในการสนับสนุนใหสินคา
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ของไทยไดมโีอกาสเขาไปจําหนายในรานที่มีช่ือเสียง และสะดวกสําหรับผูบริโภค 
ที่สนใจจะซื้อและขอคําแนะนําจากรานคาดังกลาวไดดวย 
   - สงเสริมและสนบัสมุนใหสรางเครือขายการตลาดระหวางรานคา ชุมชนทั่ว
ประเทศในรปูของตลาดกลางและศูนย์แสดงหรือสาธิตผลิตภัณฑ์สมุนไพรประจําภาค รวมทั้งเพิม่ชอง
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ทางการจําหนายผานบริษัทเอกชนทีส่นับสนุนเศรษฐกิจชุมชน นอกจากนี้ควรสนบัสนุนการจัดสราง
ศูนย์แสดงสินคาผลิตภัณฑ์สมุนไพรไวตามเมืองทองเที่ยวทีส่าํคัญ ๆ ทั้งในภูมิภาคและในกรงุเทพฯ 
ทั้งนี้เพือ่มุงเนนการขยายตลาดสินคาผลิตภัณฑส์มุนไพร อยางไรก็ตามสิ่งที่ตองคํานึงถึงไปพรอมกบั
นโยบายที่จะผลักดันสงออกสินคาผลิตภัณฑส์มุนไพร คือ ควรที่จะหาทางปกปูองสทิธิประโยชน์พืช
สมุนไพรไทย ควบคูไปดวย เนื่องจากทีผ่านมาเมื่อนกัวิจัยชาวตางประเทศนําสมุนไพรไทยไปศึกษา
แลวพบคุณสมบัติพิเศษทางดานเวชภัณฑ์ ตอเมื่อคนพบแลวก็ฉวยโอกาสนําไปจดสทิธิบัตร ซึง่เป็น
ปญัหาที่ไทยตองเตรียมรบัมือกบัสิ่งทีจ่ะเกิดข้ึนอีกในอนาคต นอกจากนี้ปจัจัยหนุนใหการขยายตลาด
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรประสบความสําเร็จ ก็คือการทีผู่ประกอบการตองสามารถเปลี่ยนโฉมหนา
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ใหตางไปจากรปูแบบเดิม ๆ และเป็นสินคาที่มีบรรจุภัณฑ์และมาตรฐานการผลิต
เชนเดียวกับสินคาประเภทเดียวกันที่มีวางจําหนายในตลาด นั่นคือการจบัจุดออนของตลาดแลวนํามา
สรางเป็นจุดเดน ใหกับผลิตภัณฑส์มุนไพร โดยจับจุดออนดานบรรจุภัณฑ์แบบเกามาสรางรูปแบบใหม 
ทําใหผลิตภัณฑ์ สมุนไพรพื้นบานกลายเป็นสมุนไพรระดบัสากลที่ดูทันสมัย และใหความรูสึกสะอาด
ปลอดภัยสําหรับผูบริโภคมากกวารปูลกัษณ์แบบเดมิ ๆ การใชวิชาการนําหนาการตลาด กลาวคือ เมื่อ
ตองการสงเสริม การจําหนายผลิตภัณฑ์สมุนไพรตัวใหมก็จะออกบทความเผยแพรตามสื่อตาง ๆ 
เพื่อใหความรูแกผูบรโิภคกอน โดยกลาวถึงสรรพคุณของผลติภัณฑ์สมุนไพรตัวนั้น ๆ ขณะเดียวกันก็
ปลอยยาสมุนไพรตัวนั้นออกสูตลาดเป็นการสรางกระแสความตื่นตัว แลวสงสินคาชนกลุมเปูาหมาย
ทันที อยางไรก็ตาม สิ่งที่ตองระมัดระวัง คือ ขอมูลทีเ่ผยแพรออกไปตองมหีลกัฐานสามารถอางอิง 
โดยมีงานวิจัยเชิงวิชาการอยูเบื้องหลัง ซึ่งจะเป็นการสรางความเช่ือถือใหกบัผูบรโิภค การดึง
โรงพยาบาลเขามาเป็นฐานการตลาด โดยเฉพาะตลาดยาสมนุไพรซึ่งผลักตันใหยาสมุนไพรหลายตัว
เขาไปอยูในบัญชียาหลักของโรงพยาบาล ทําใหคนไขที่มสีวัสดิการสามารถเบกิคาใชจายในสวนน้ีได 
กลาวคือ ขาราชการ ลูกจาง คนงานทีม่ีประกันสังคมสามารถทําเรื่องเบิกได การเปิดเคาน์เตอร์ใน
โรงพยาบาลโดยเปิดเป็นมุม ผลิตภัณฑ์สมุนไพรซึง่เปิดโอกาสใหผูที่เขามาใชบริการโรงพยาบาล
สามารถเลือกซื้อยาสมุนไพรไดตามใจชอบ โดยมเีภสัชกรของบริษัทคอยใหคําแนะนํา กลยทุธ์นี้
สามารถแกปัญหาในเรื่องการไมยอมรบัผลิตภัณฑ์สมุนไพรไดเป็นอยางดี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) 
 ชนก กลิ่นสุวรรณ (2544) ศึกษาเรื่อง ปจัจัยทางการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมโดยใชการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ คํานวณคาเฉลี่ยรอยละ พบวาผูบริโภคสวน
ใหญมีวัตถุประสงค์ในการบริโภคเพื่อบํารุงรางกาย ระยะเวลาในการบริโภคติดตอกัน คือ 1-6 เดือน
โดยมีงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมต่ํากวา 1,000 บาทตอเดือน โดยที่ผูบรโิภคมีการ
รับรูขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมากอน โดยมีแหลงขอมลูสําคัญ คือกลุมเพื่อน และ
บทความจากวารสารและนิตยสาร ในสวนของปัจจัยทางการตลาด ผูบริโภคแตละคนมีปจัจัยในการ
บริโภคอาหารเสรมิที่แตกตางกัน 
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 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพร พืชที่ใชเปน็ยารักษาโรคหรือเสริมสุขภาพ 
พบวา สมุนไพรเป็นอกีหนึง่ทางเลอืกในการรักษาโรคตาง ๆ บํารุงรางกาย เพื่อสุขภาพที่ดีข้ึน 
ประโยชน์ของสมุนไพรนั้นมมีากมายนัก ปจัจุบันจึงมผีลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากสมุนไพรวางจัดจําหนาย  
ในทองตลาดชองทางตาง ๆ โดยเฉพาะปจัจบุันมกีารนําเอาสมุนไพรมาจัดจําหนายในชองทางสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งเป็นชองทางใหมในการจัดจําหนายและสามารถเขาถึง ผูทีส่นใจในดานของสมุนไพร ซึ่ง
สวนใหญแลวจะเป็นกลุมผูบริโภคที่มปีัญหาเรือ่งเกี่ยวกับสุขภาพกันเป็นจํานวนมาก และคอนขาง
กังวลเรื่องสารเคมีตกคางในรางกาย สมุนไพรจงึเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ใชในการปูองกันและรักษา 
สุขภาพใหดีข้ึน 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 2.3.1 ความหมายของเครอืขายสังคมออนไลน์  
 เครือขายสงัคมออนไลน์ (Social Network) ไดมีนักวิชาการหลายทานใหความหมาย 
ความหมายไว ดังนี ้ณัฐพร มักอุดมลาภ (2554) ใหความหมาย Social Network หรือสังคมออนไลน์
คือ รูปแบบของสงัคมบนโลกอินเทอรเ์น็ต ที่ผูเลนอินเทอรเ์นต็จะแบงปันความสนใจ หรอืรวมเรื่องราว
ตาง ๆ เขาดวยกันและเช่ือมโยงไปในทิศทางเดียวกัน โดยสวนใหญจะใชเว็บไซต์เป็นชองทางในการ
ติดตอสื่อสาร ซึ่งมีทั้งการสงอเีมลหรือขอความ 
 2.3.2 องค์ประกอบของเครอืขายสังคมออนไลน์  
 ธนพฤกษ์ ชามะรัตน์ (2551) แบงองค์ประกอบของเครือขายสังคมออนไลน์ ดังนี ้ 
  2.3.2.1 การมีสมาชิกของเครือขาย  
  2.3.2.2 การมีจุดมุงหมายรวมกัน  
  2.3.2.3 การปฏิบัตหินาที่ของสมาชิกในเครือขาย  
  2.3.2.4 การสื่อสารภายในเครือขาย  
  2.3.2.5 การมีปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยน  
  2.3.2.6 การใหบริการสมาชิกเครือขายสังคมออนไลน์ในรูปแบบตาง ๆ 
 2.3.3 ความเป็นมาของเครือขายสงัคมออนไลน์  
 การเกิดข้ึนและเตบิโตของเครือขายสังคมออนไลน์มาจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี 
เทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตจากเว็บ 1.0 (เว็บเนื้อหา) มาสูเว็บ 2.0 (เว็บเชิงสังคม) ซึง่จุดเดนของเว็บ 2.0 
คือ การที่ผูใชสามารถสรางเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ตไดเอง โดยไมจํากัดวาจะตองเป็นทีมงานหรือผูดูแล
เว็บไซต์ ที่เรียกวา User Generate Content ขอดีของการที่ผูใชเขามาสรางเนื้อหาไดเองทําใหมกีาร
ผลิตเนื้อหาเขามาเป็นจํานวนมาก และมีความหลากหลายของมุมมองความคิด เพราะจากเดิมผูดูแล
จะเป็นคนคิดและหาเนื้อหามาลงแตเพียงกลุมเดียว นอกจากนี้ ผูใชยังเป็นผูกําหนดคุณภาพของ
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เนื้อหา โดยการใหคะแนนวา เนื้อหาใดที่ควรอานหรือเขาไปเรียนรูไดเอง โดยเว็บ 2.0 จะเนนที่ชุมชน 
ใหผูใช ไดอานและเขียนสามารถแบงปันเนื้อหากันได (วิลาส ฉํ่าเลิศวัฒน์, 2554 และเศรษฐพงศ์  
มะลสิุวรรณ, 2553) 
 เว็บ 2.0 ยุคแหงการสื่อสารสองทาง จึงเป็นสื่อหลกัที่นํามาซึง่ความเปลี่ยนแปลงจนเกิดการ
ปฏิวัตริูปแบบเทคโนโลยสีูเว็บเซอร์วิสหลายอยาง จากไอซีคิวและเพริ์ชในยุคเริ่มแรก ตามมาดวย 
เอ็มเอสเอ็น ไฮไฟฟ มายสเปซ มลัติพายจนมาถึงเฟซบุ฿ก ตามการพฒันาของเว็บ 2.0 การสื่อสารแบบ
สองทางจงึเป็นที่มาใหเกิดการพฒันาเครือขายสงัคมออนไลน์ เพื่อเป็นชองทางในการเขาถึงตามความ
ตองการของผูใชทีม่ีรวมกัน จะเห็นไดจากปรากฏการณ์ของเครือขายสังคมออนไลนเ์กิดข้ึนมาจาก
ดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) ของอินเทอรเ์น็ต ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูใชมพีฤติกรรมการใชงาน 
ดังนี ้ 
  1) การติดตอสื่อสาร (Connecting)  
  2) รูปแบบการติดตอสื่อสารที่เปลี่ยนไป  
  3) การแสดงตัวตน (Self Expression) ในสังคมออนไลน์  
  4) การหาความรู (Knowledge) การสืบคนหาขอมูลความรูตาง ๆ  
  5) ความบันเทิง (Entertainment) การเปิดรบัความบันเทิงผานดิจิทลั 
  6) รูปภาพ (Photo) การแบงปันรูปภาพใหเพื่อนดู  
 ความสําเรจ็ของเครือขายสังคมออนไลน์ไดพัฒนาเรื่อยมาจากตางประเทศ จนเริ่มเขาสูใน
ประเทศไทยตามยุคสมัยของเว็บ ผูใหบริการเครือขายสังคมตามความนิยมและรูปแบบในการใชงาน 
กลาวคือ เครือขายสงัคมออนไลน์มีพฒันาการควบคูมาพรอมกับเทคโนโลยีการสื่อสารตัง้แตชวงเว็บ 
2.0 ที่เป็นรปูแบบการสื่อสารแบบสองทางนั่นเอง จะเห็นไดวามนุษย์เป็นสัตว์สังคมจึงตองการสราง 
ปฏิสัมพันธ์และมีการแลกเปลี่ยนแบงปันขอมูลในเรื่องทีส่นใจซึ่งกันและกัน 
 สุธี พลพงษ์  (2551, หนา 183) กลาววา ปัจจุบันเทคโนโลยไีดพัฒนาข้ึนจนทําใหโลกยุค
ปัจจุบันเป็นยุคแหงนวัตกรรม ทุก ๆ วันมีการเคลือ่นไหวทางเทคโนโลยีอยูตลอดเวลาและเทคโนโลยี
ไดเขามามีบทบาทสําคัญในการเปลี่ยนแปลงการดําเนินชีวิตของมนุษย์ควบคุมวิถีชีวิตของมนุษย์เรา
มากขึ้น สําหรับการสือ่สารดวยระบบคอมพิวเตอรท์ี่ไดรับความนิยมอยางสูงในปัจจุบัน คือการสื่อสาร
ในรูปแบบอินเทอรเ์น็ต (Internet) 
 ยุคปัจจบุันการสื่อสารในอินเทอรเ์น็ตเปลี่ยนสูยุคไฮเปอรเ์ท็กซ์ (Hypertext Mode) หรอืที่ 
รูจักกันในนามของเวิลด์ ไวด์ เว็บ (World Wide Web) เปน็การสือ่สารผานรูปแบบของสื่อประสม 
(Multimedia) ผานรูปภาพ เสียง สีสัน ภาพเคลือ่นไหว และกราฟฟกิทีส่วยงามดึงดูดตา และยงัเอือ้ 
อํานวยการเช่ือมโยง (Link) ขอมลูจากเว็บไซตห์นึ่งไปยงัเว็บไซต์หนึ่งไดดวย ทําใหการสื่อสารทาง 
อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันนอกจากจะเป็นการรวมรวบแหลงขอมูลทางวิชาการและวิจัยที่สําคัญแลว  
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ยังแผขยายไปถึงแทบทุกหัวขอของความสนใจ หรอืรปูแบบการสือ่สารกระดานขาวใหผูสนใจลง
ขอความหรือสารใด ๆ มาไวบนกระดานใหผูสนใจอื่นไดอานและแสดงความคิดเห็น ซึ่งการสื่อสารผาน
กระดานขาวนี้ มีความหลากหลายของประเด็นในการสนทนา อาทิ ปัญหาสังคมหรือขาวที่กําลัง เป็น
ประเด็นทีส่นใจ เรื่องวงการบันเทงิ ละครตาง ๆ หรอืแมแตเรื่องของศาสนาเองก็ตาม 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสงัคมออนไลน์ ผูวิจยัมีความคิดเห็นวาเครือขาย
สังคมออนไลน์ ไดเขามาเปลี่ยนรูปแบบการนําเสนอโฆษณาแบบดั้งเดิมหรือแบบเกาในอดีต 
โดยเฉพาะทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค มีผลเป็นอยางมากเมื่อเทียบกับการโฆษณาแบบดั้งนั้นเดิม ผูผลิต
เนื้อหาโฆษณาตาง ๆ จะถูกกําหนดดวยนักโฆษณาเทานั้น ทีเ่ป็นผูควบคุมเนื้อหา ผูบริโภคไมสามารถ 
มีสวนรวมในการพูดคุยหรือแสดงความคิดเห็นไดไดอยางเชนปัจจุบัน ในขณะที่การโฆษณาผาน
เครือขายสงัคมออนไลน์ในปจัจบุันผูบริโภคเองสามารถแสดงความคิดเห็น วิเคราะห์ขอมลูตาง ๆ ที่
เกิดข้ึน สามารถเขาถึงแหลงขอมลูไดมากข้ึนกวาเดมิ และสามารถหาแหลงขอมูลไดหลายแหลง และ
เขาไปมีสวนรวมในการสรางเนื้อหาได โดยกลุมผูบริโภคอยางคอมมินิต้ีทีส่นใจในเรื่องตาง ๆ หรือกลุม
เนื้อหาที่ใกลเคียงกันและสนใจในเรื่องเดียวกัน สรปุไดวา วิธีการบริโภคขอมูลของผูบรโิภคปัจจุบันน้ัน
เปลี่ยนไปและมีทางเลือกกวาเดมิ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจและการซื้อซ้ า 
 ดิเรก ฤกษ์สาหราย (2527) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลทีม่ี
ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นความรูสกึหรือทัศนคติที่ดีตองานที่ทําของบุคคลในทางบวก ความสุขของบุคคล
อันเกิดจากการปฏิบัติงานและไดรบัผลเป็นที่พงึพอใจ ทําใหบุคคลเกิดความกระตือรือรน มีความสุข 
ความมุงมั่นทีจ่ะทํางาน มีขวัญและมกีําลงัใจ มีความผกูพันกบัหนวยงานดานของความพงึพอใจ  
 วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กลาววา ความพึงพอใจเป็นความรูสกึภายในจิตใจของมนุษยท์ี่ไม 
เหมอืนกัน ข้ึนอยูกับแตละบุคคลวาจะมีความคาดหมายกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดอยางไร ถาคาดหวังหรอืมี 
ความตั้งใจมากและไดรับการตอบสนองดวยดีจะมีความพึงพอใจมาก แตในทางตรงกันขามอาจผิดหวัง 
หรือไมพึงพอใจเป็นอยางยิง่ เมื่อไมไดรับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว ทั้งนี้ข้ึนอยูกับสิ่งที่ตัง้ใจไววา 
จะมีมากหรือนอย 
 ฉัตรชัย คงสุข (2535) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสกึหรือทัศนคติของบุคคลที่
มีตอสิ่งหนึ่งหรือปจัจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึน เมื่อความตองการของบุคคลไดรบั
การตอบสนองหรือบรรลจุุดมุงหมายในระดับหนึ่ง ความรูสึกดังกลาวจะลดลงหรือไมเกิดข้ึน หากความ 
ตองการหรอืจุดมุงหมายน้ันไมไดรับการตอบสนอง 
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 นฤมล โชติเวช (2546, หนา 11) ไดช้ีใหเห็นวา การบริการทีด่ีทุกคนจะตองขจัดสิ่งตาง ๆ  
ที่อยูรอบตัวออกไปใหหมดสิ้น เปิดใจรับฟงัผูอื่นพรอมทําความเขาใจกบัสิง่นั้น ๆ ปรบัจิตใจใหยอมรบั
ในอาชีพที่กระทําอยู ซึ่งการบริการเป็นการใหบริการตอหนาผูมารบับริการหรือมกีารติดตอสื่อสารกัน
ทันที ทาทางความรูสึกบนใบหนาคําพูด โทนเสียงการสบตาจึงเป็นสิง่ทีส่ําคัญอยางยิ่ง เพราะเป็นการ
ใหเกียรติกับผูรับบริการ ธรรมชาติของผูมารับบรกิารสวนใหญตองการความรวดเร็วทันใจความสมหวัง
ตองการการยอมรบั ตองการความเป็นกันเอง เมื่อเขาใจบทบาทของผูมารับบริการแลว ก็จะทําใหการ
บริการนั้นเป็นไปอยางมีประสิทธิภาพ 
 ประสิทธ์ิ พรรณพิสทุธ์ิ (2540 อางใน ศิริวรรณ วุนจินา, 2554, หนา 22-23) กลาววา การ
ใหบรกิารที่ดี คือการรบัใชชวยเหลอืเกื้อกูลและอํานวยความสะดวกแกผูใชบริการเพือ่ใหเกิดความ
พอใจรกัใครและศรัทธาตอการใหบริการ ทั้งนีผู้ปฏิบัตงิานจะตองใหความรวมมือ พัฒนาการบริการให
เกิดความกาวหนาและมั่นคง โดยหาวิธีการใหบริการแกผูมาติดตอใหเกิดความรวดเร็ว ถูกตอง
ครบถวนทุกขั้นตอน และเป็นไปดวยความเสมอภาค หลกัการใหบริการที่ดี ตองยึดหลักการใหบริการ
แบบเบ็ดเสรจ็ครบถวน รวดเร็วและเสมอภาค ทั้งนี้จะตองลดข้ันตอน ลดเวลา ใหมากที่สุดเทาทีจ่ะทํา
ได ซึ่งอาจใชหลกัการใหบริการใน 2 ลักษณะคือ  
  1) การใหบริการแบบเบ็ดเสรจ็ (One Stop Service) คือ การใหบริการอยูในสถานที่ 
เดียวกันทั้งหมด ทุกหนวยงานที่ใหบรกิาร ที่มีความสัมพันธ์ใกลชิดและตองใหบริการแลวเสร็จเพียง
ครั้งเดียว โดยผูมาติดตอใชเวลานอยและเกิดความพงึพอใจ  
  2) การใหบริการแบบอัตโนมัติ (Automatic Service) เป็นการใหบริการโดยใช
เครื่องมือทีท่ันสมัย มีอุปกรณ์เพียงพอจนทําใหเกิดความสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลา ประหยัดคน 
โดยจะตองมีการประชาสัมพันธ์แจงใหผูมาติดตอทราบอยางชัดเจน ถึงข้ันตอน ระยะเวลาดําเนินการ 
ตาง ๆ สําหรับลักษณะของการบริการที่ดี จะทําใหประทบัใจประชาชน นอกจากตัวเจาหนาทีจ่ะมี 
คุณสมบัติที่ดีแลวบรกิารที่ใหกบัประชาชนจะตองเป็นบรกิารที่ดีดวย ซึ่งคุณลักษณะที่ดมีี ดังนี้  
   - สะดวกรวดเร็วถูกตอง งานมีประสทิธิภาพ  
   - ผูใหบริการมอีัธยาศัยดี สรางความประทบัใจใหแกผูรับบรกิาร ใหความเป็นกันเอง 
เอาใจเขามาใสใจเรา มมีนุษยสัมพันธ์ที่ดี  
   - ใชกฎหมายระเบียบที่งายไมซับซอน มีแบบพิมพท์ี่กรอกงาย ลดข้ันตอนในการ
ติดตอขอรับบริการ มีการปรบัปรุงข้ันตอนอยูเสมอ  
   - มีการประชาสัมพันธ์ที่ดี  
   - ทํางานตรงเวลา  
   - สถานที่สะดวกสบาย มีอุปกรณ์พรอมสามารถติดตอกับงานที่เกี่ยวของไมไกลนัก 
หรือควรรวมการใหบริการไวในจุดเดียว  
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   - บริการดวยความเสมอภาค เพื่อสรางความพอใจใหกับประชาชน พยายาม 
สนองตอบตามทีป่ระชาชนตองการใหเป็นที่ประทบัใจ  
   - ไมเรียกรองสิง่ใด ๆ จากประชาชน  
   - มีเจาหนาทีเ่พียงพอ ไดรับการฝกึฝนมาดวยความชํานาญ เจาหนาทีร่ะดับลาง 
สามารถตัดสินใจไดในบางเรือ่ง  
   - ใหบริการกอนและหลังเวลาราชการ หรอืใหบริการในวันหยุด  
   - สามารถตรวจสอบการใหบรกิารไดวามีปญัหาที่ใด  
   - เมื่อมีปัญหา สามารถคนหากฎหมายและระเบียบไดทันท ี
 ภณิดา ชัยปัญญา (2541) ไดกลาวไววา การวัดความพึงพอใจสามารถทําไดหลายวิธี 
ดังตอไปนี ้
  1) การใชแบบสอบถาม โดยผูออกแบบสอบถาม ตองการทราบความคิดเห็น ซึ่งสามารถ 
กระทําไดดีในลกัษณะกําหนดคําตอบใหเลือก หรือตอบคําถามอิสระ คําถามดังกลาว อาจถามความ 
พอใจในดานตาง ๆ เพื่อใหผูตอบทกุคนมาเป็นแบบแผนเดียวกัน มักใชในกรณีที่ตองการขอมลูกลุม 
ตัวอยางมาก ๆ วิธีนี้นับเป็นวิธีที่นิยมใชกันมากที่สุดในการวัดทัศนคติ รูปแบบของแบบสอบถามจะใช
มาตรวัดทัศนคต ิซึ่งที่นิยมใชในปจีจบุันวิธีหนึ่ง คือ มาตราสวนแบบลเิคิร์ท ประกอบดวยขอความที่ 
แสดงถึงทัศนคติของบุคคลทีม่ีตอสิง่เราอยางใดอยางหนึง่ที่มคํีาตอบที่แสดงถึงระดบัความรูสึก 5 
คําตอบ เชน มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
  2) การสัมภาษณ์ เป็นวิธีการที่ผูวิจัยจะตองออกไปสอบถามโดยการพูดคุย โดยมีการ
เตรียมแผนงานลวงหนา เพื่อใหไดขอมลูทีเ่ป็นจรงิมากทีสุ่ด 
  3) การสงัเกต เป็นวิธีวัดความพึงพอใจ โดยการสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเปูาหมายไม
วาจะแสงดออกจากการพูดจา กริยา ทาทาง วิธีนี้ตองอาศัยการกระทําอยางจริงจัง และสังเกตอยางมี 
ระเบียบแบบแผน 
 จากการศึกษาการวัดความพึงพอใจ สรุปไดวาการวัดความพงึพอใจเป็นการบอกถึง
ความชอบของบุคคลที่มีตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งสามารถวัดไดหลายวิธี การสัมภาษณ์ การใชแบบสอบถาม
ความคิดเห็น การใชแบบสํารวจความรูสกึ 
 ชริณี เดชจินดา (2535) ไดเสนอทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจไววา บุคคลพอใจจะ
กระทําที่ใหมีความสุขและจะหลีกเลี่ยงไมกระทําในสิ่งทีเ่ขาจะไดรับความทุกขห์รือความยากลําบาก 
โดยอาจแบงประเภทความพอใจกรณีนี้ได 3 ประเภท คือ 
  1) ความพอใจดานจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เป็นทรรศนะชองความ 
พึงพอใจวา มนุษย์โดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขสวนตัวหรือหลกีเลี่ยงจากความทุกข์ 
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  2) ความพอใจเกี่ยวกบัตนเอง (Egoistic Hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจวา
มนุษย์จะพยายามแสวงหาความสุขสวนตัว แตไมจําเป็นวาการแสวงหาความสุขตองเป็นธรรมชาติของ
มนุษย์เสมอไป 
  3) ความพอใจเกี่ยวกบัจริยธรรม (Ethical Hedonism) ทรรศนะนี ้ถือวามนุษย์แสวงหา 
ความสุขเพื่อผลประโยชน์ของมวลมนุษย์หรือสงัคมที่ตนเป็นสมาชิกอยูและเป็นผูไดรบัผลประโยชน์ผู 
หนึ่งดวย 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2543) ที่กลาววา การซื้อซ้ํา หรอืการกลบัมาบริโภคซ้ําเป็นเรื่องของ
ทัศนคติของผูบริโภคที่เกิดจากประสบการณ์ในอดีตจากการซื้อสินคาแลวเกิดความพึงพอใจ จนทําให
เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ําอีก 
 ปัญญา พงษ์ยหิวา (2548, หนา 6) ไดใหความหมายพฤติกรรมการซื้อซ้ํา หมายถึง คะแนน
ที่ไดจากการวัดความพรอมในการตัดสินใจของผูบริโภควา มีแนวโนมในดานบวกหรอืดานลบ ในการ
ซื้อหรือเชาอีกครั้งในอนาคตของลูกคา 
 ธนพฤกษ์ ชามะรัตน์ (2551) ใหความหมายของการกลบัมาซื้อซ้ําวา เป็นการลองซือ้สินคา
ในครั้งแรก แลวเกิดความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา จงึสงผลใหเกิดพฤติกรรมในการกลับมาซื้อ
สินคาซ้ํา และนอกจากนั้นยงับอกตอถึงคุณประโยชน์ หรอืประสบการณ์ดี ๆ เกี่ยวกับสินคาที่ตนเอง
ไดรับไปยังผูบริโภคอื่น 
 จากทฤษฎีขางตน สามารถสรปุไดวาความหมายของความพงึพอใจและซือ้ซ้ํา คือความรูสกึ
ภายในของบุคคลหรือทัศนคติทางบวก ซึ่งมีระดบัความพึงพอใจที่เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบการ
ทํางานของผลิตภัณฑ์ตามทีเ่ห็นและเขาใจกบัความคาดหวังของบุคคลทีม่ีตอสิ่งใดสิง่หนึง่ เป็น
ความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีตองาน ที่ทําของบุคคลที่มีตองานในทางบวก ความสุขของบุคคลอันเกิดจาก
การปฏิบัตงิานและไดรับผลเป็นทีพ่ึงพอใจ รวมถึงความรูสึกภายในจิตใจของมนุษย์ที่ไมเหมือนกัน 
ข้ึนอยูกับแตละบุคคลวาจะมีความคาดหมายกบัสิง่หนึง่สิง่ใดอยางไร 
 
2.5 ทฤษฎีเปรียบเทียบสินคา้และการตัดสินใจ 
 ศิรินทร์ ซึง้สุนทร (2542) กระบวนการตัดสินใจซื้อมีองค์ประกอบ 3 ประการ คือ  
  1) ปัจจัยที่สงผลตอการซื้อ คือ ปจัจัยภายนอก (External Influences) ซึ่งเป็นขอมลู
เกี่ยวกับสินคาน้ัน ๆ เชน คานิยม ทัศนคต ิพฤติกรรม ปัจจัยที่เขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจ คือ  
   - ปัจจัยทางการตลาด ไดแก ตัวสินคา หีบหอ ขนาด คุณภาพ การประชาสัมพันธ์ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  
   - ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม ไดแก การบอกตอจากเพื่อน บทความในหนังสือ 
ครอบครัว ชนช้ันทางสงัคม  
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  2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Process) เป็นข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อ 
คือ ปัจจัย ภายใน ไดแก แรงจูงใจ การเรียนรู การรบัรู บุคลกิภาพ รวมไปถึงกิจกรรมทีผู่บริโภคเขามา 
เกี่ยวของกบัขอมลูที่ผูผลิตสรางการรบัรู  
  3) กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) มี 3 ข้ันตอน คือ  
   - การตระหนักถึงความตองการ  
   - การหาขอมูลกอนการตัดสินใจ  
   - ผลจากกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2546) อธิบาย ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน คือ  
  1) การรบัรูปัญหา ผูบริโภคตระหนักความตองการของตนเองและความจําเป็นในตัว
สินคา  
  2) การคาหาขอมลู เมื่อรับรูปญัหา หลังจากนั้นคนหาขอมูลจากชองทางตาง ๆ 
  3) ประเมินทางเลือกจากขอมลูสองที่ เพื่อเปรียบเทียบถึงความตองการและความ
เหมาะสมดานตาง ๆ 
  4) การตัดสินใจซื้อ หลังจากประเมินทางเลือก ผูบรโิภคตัดสนิใจถึงความตองการมาก
ที่สุด  
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลงัจากซื้อมาใชแลว ข้ึนอยูกับ
คุณสมบัติตรงกบัความตองการของผูบริโภค 
 การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการในการเลือกสิง่หนึ่งจากทางเลอืกหลาย ๆ ทางที่มีอยู ซึง่
บุคคลหรือผูบริโภคจะเป็นผูตัดสินใจจากทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบรกิาร โดยมกัจะเลอืกจาก
ขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ์ ณ เวลาน้ัน Watsom (1997 อางใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547) 
และ Rogers (1962 อางใน สุวิทย์ บึงบัว, 2552) สรางทฤษฎีการแพรกระจายของนวัตกรรมไว และ
ในปัจจบุันมกีารพฒันาทฤษฎีนี้ข้ึนมากมาย ซึ่งสามารถนํามาประยุกต์ใชรวมกับการยอมรบัและการ
ตัดสินใจนําเอาผลิตภัณฑ์ใหม ๆ มาใชของผูบริโภคได ทฤษฎีนี้กลาวถึงกระบวนการกอนทีบุ่คคลจะ
ตัดสินใจซือ้สินคา ซึ่งมีขั้นตอน คือ 
  1) การรูจัก (Awareness) บุคคลจะรบัรูถึงสินคาใหมที่มจีําหนายในตลาด แตยังไมมี
ความรูเกี่ยวกับสินคาน้ัน 
  2) ความสนใจ (Interest) บุคคลไดรับการกระตุนบางอยาง ทําใหเริ่มสนใจสินคา และ
เริ่มเสาะหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาเหลาน้ัน 
  3) การช่ังใจ (Evaluate) บุคคลจะพจิารณาวา ควรซื้อสินคาน้ีหรือไม 
  4) การทดลอง (Trial) บุคคลจะซื้อสินคามาทดทองใช เพื่อพจิารณาเปรียบเทียบกบั
สินคาอื่น ๆ วามีประโยชน์หรือคุมคาหรอืไม 
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  5) การยอมรับเอาสินคามาใช (Adoption) เมื่อผานข้ันตอนแรกมา บุคคลจะยอมรบั
สินคาและกลายเป็นลกูคาประจําในทีสุ่ด 
 ในขณะเดียวกัน Kotler & Keller (2008 อางใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2557) กลาวถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภควา เป็นกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่ง
ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอน ไดแก 
  1) การรบัรูปัญหาเกิดข้ึน เป็นข้ันตอนแรกเมื่อบุคคลรูถึงความจําเป็นและความตองการ
ของตน ทั้งดานรางกาย ดานความปรารถนา ซึง่จะกระตุนตวับุคคล และบุคคลจะจัดการกับแรง
กระตุนนี้ตามการเรียนรูในอดีต 
  2) การคาหาขอมลู เมื่อมีแรงกระตุนที่มากพอและสามารถหาสิ่งที่ตอบสนองความ
ตองการนั้นได บุคคลจะคนหาขอมูลที่เกี่ยวของ แตหากไมตอบสนองทันที ความตองการจะถูกจดจํา
ไว และเมื่อเกิดการสะสมมากข้ึน จะเกิดความตั้งใจใหความตองการนั้นไดรับการตอบสนอง โดย 
พยายามคนหาขอมลูเพือ่ตอบสนองความตองการนั้น แหลงขอมูลของผูบริโภคมีมากมาย แบงหลกั ๆ
ได 5 กลุม คือ  
   - แหลงบุคคล ไดแก คนรอบตัว เพื่อน คนรูจัก ครอบครัว 
   - แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา การขาย บรรจุภัณฑ์ พนักงานขาย 
   - แหลงประสบการณ์ ไดแก การทดลองใชสินคา หรือจุดทีบ่คุคลจะไดสมัผสักบั
สินคาหรอืผลิตภัณฑ์ดวยตัวเอง เชน การออกบูธ เป็นตน 
   - แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน หรือชุมชนรอบตัว 
   - แหลงทดลอง ไดแกหนวยงานสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์  
  ประสบการณ์ตรงของผูบริโภคที่ไดลองใชผลิตภัณฑ์ แหลงขอมูลเหลาน้ี คือแหลงที่
นักการตลาดควรใหความสนใจเป็นอยางยิง่ อิทธิพลของแหลงขอมลูแตละที่จะตางกันออกไป ซึง่
นักการตลาดจะศึกษาและประเมินไดวาแหลงขอมูลใดที่สําคัญ และมีอทิธิพลตอผูบริโภคในแงใด 
  3) การประเมินทางเลอืก ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรับมาประเมินและพิจารณา
ความสําคัญ รวมไปถึงประโยชนท์ี่จะไดรบักอนที่จะตัดสินใจซื้อ ซึ่งกระบวนการประเมินทางเลือกของ
ผูบริโภค มีดังตอไปนี ้
   - คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ผูบริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของผลติภัณฑ์ของสินคาโดย
ประเมินจากผลิตภัณฑ์ทีส่ามารถตอบสนองความตองการได มีคุณคาในความรูสึก ไดรับประโยชน์จาก
การใชสินคา รวมไปถึงคุณภาพสงูในราคาตํ่า ซึ่งโดยทั่วไปแลว ผูบรโิภคจะมีความตองการที่แตกตาง
กันออกไป 
   - ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณสมบัติแตละขอตางกัน 
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   - ความเช่ือมั่นในตัวสินคา ข้ึนอยูกับประสบการณ์ของตัวบุคคล และสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
   - ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลอืกสินคาผานการประเมินผล เริ่มจากการกําหนด
คุณสมบัติที่นาสนใจ เปรียบเทียบคุณสมบัติของแตละผลิตภัณฑ์ 
  4) การตัดสินใจซื้อ เกิดข้ึนหลงั ข้ันตอนแรก และมีปจัจัยนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ดังนี ้
   - ทัศนคติของบุคคลอื่นทั้งดานดีและดานลบ จะสงผลตอการตัดสินใจของบุคคล 
   - สถานการณ์ที่คาดคะเนไว บุคคลจะคาดคะเนปัจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของเอาไว เชน 
รายได การใชประโยชน์ เป็นตน 
   - สถานการณ์ที่ไมคาดคะเน ขณะที่บุคคลกําลังตัดสินใจซื้อ ปัจจัยของสถานการณ์ที่
ไมไดคาดคะเนไวอาจเขามาเกี่ยวของ ซึง่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ เชน ลักษณะของพนักงานขาย 
   - พฤติกรรมหลังการซื้อ หลงัการซื้อและใชสินคา บุคคลจะเกิดประสบการณ์กบั
สินคานั้น ๆ ซึ่งเกิดข้ึนไดทั้งพอใจและไมพอใจ ซึ่งจะสงผลกบัการซื้อในครั้งตอ ๆ ไป การตัดสินใจซื้อ
สินคาหรอืบริการนั้น เกิดข้ึนได 2 แบบ คือ (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุภร เสรียร์ัตน์, องอาจ ปทะวานิช 
และปริญ ลกัษิตานนท์, 2546)  
    - การซื้อดวยเหตผุล ซึง่เป็นการตัดสินใจซื้อโดยการหาขอมลูเปรียบเทียบกอน
จะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาช้ินใด หรอืใชบริการที่ใดทีห่นึ่ง มกีารนําขอมลูมาศึกษาถึงประโยชน์และ
ความคุมคา ซึ่งการตัดสินใจลกัษณะนี้พบกบัผูชายมากกวาผูหญิง ลูกคากลุมนี้นักการตลาดควรเลอืก
วิธีกระตุนดวยขอมูลและเหตุผล  
    - การซื้อดวยอารมณ์ มักเกิดข้ึนอยางรวดเร็วเมื่อไดรบัขอมลูที่กระตุนความ
ตองการ เชน การลดราคา ลกูคากลุมนี้เป็นลูกคาทีจ่ะยอมจายเงินมากในการซือ้สินคาหรือบรกิารครัง้
หนึ่ง ซึ่งนกัการตลาดควรหาวิธีมากระตุนใหเกิดพฤติกรรมในทันที  
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2546) ยัง
กลาววา ปัจจัยที่มผีลตอผูบริโภคแตละคน จะมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ ซึ่งนั่นเป็นผลของความ
แตกตางจากลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของแตละบุคคล สงผลใหการตัดสินใจของ 
แตละบุคคลมีความแตกตางกัน โดยแบง ปัจจัยทีส่งผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคออกเป็น 2 
ดานใหญ ๆ คือ  
  1) ปัจจัยภายใน เกิดข้ึนจากตัวบุคคลทัง้ดานความคิดและการแสดงออก มีพื้นฐานมา
จากสภาพแวดลอมของแตละคน ประกอบไปดวย  
   - ความตองการ ความปรารถนา ความจําเป็น ซึ่งเป็นจุดเริม่ตนของการซื้อสินคา
หรือเลอืกใชบรกิาร 
   - แรงจูงใจ ซึง่จะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลเกิดปัญหา ไมวาจะทางกายภาพหรือจิตใจ  
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บุคลิกภาพ ซึ่งถูกพัฒนามาจากความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย แรงจงูใจ จนกลายมาเป็นลักษณะนสิัย
โดยรวมของบุคคลแตละบุคคล  
   - ทัศนคต ิคือ การประเมินความรูสึกหรอืความเห็นตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของแตละบุคคล  
   - การรับรู คือ การยอมรับความคิดเห็น หรือการกระทําของบุคคลอื่น ๆ 
   - การเรียนรู คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความเช่ือของบุคคลที่เกิดมาจากการ
รับรูสิง่ใหม ๆ และประสบการณ์ของแตละบุคคล ซึง่การเปลีย่นแปลงที่เป็นการรับรูนี้ จะคงอยูใน
ระยะยาว  
  2) ปัจจัยภายนอก เกิดข้ึนจากสิ่งแวดลอมรอบตัวบุคคล ทีส่งอิทธิพลตอความคิดและ 
ความประพฤติของตัวบุคคล ปัจจัยภายนอกแบงออกเป็น  
   - สภาพเศรษฐกิจ ซึง่เป็นตัวกําหนดอํานาจในการซือ้ของบุคคล  
   - ครอบครัว การเลี้ยงดูบุคคลมาในสภาพแวดลอมของครอบครัวที่แตกตางกัน 
สงผลใหแตละบุคคลมีความแตกตางกันในหลาย ๆ ดาน  
   - สังคม บุคคลจะเลอืกประพฤติเพื่อใหไดรับการยอมรับจากสังคม เพือ่เป็นสวนหนึง่
ของสังคม ซึ่งประกอบไปดวย รปูแบบการใชชีวิต คานิยม และความเช่ือ  
   - วัฒนธรรม เป็นวิถีที่สงัคมเช่ือถือวาดีงามและประพฤติตามกันมา บุคคลในแตละ
สังคมจะยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมนั้นตอ ๆ กันมา  
   - การติดตอ คือ โอกาสที่ผูบรโิภคจะไดสัมผสักับสินคาหรือบริการ เมื่อพบหรือได
สัมผัสสินคาและบริการใดบอย ๆ จะเกิดความวางใจ เช่ือถือในสินคาและบริการนั้น ๆ  
   - สภาพแวดลอม การแปรปรวนของสิง่รอบตัวก็สงผลใหการตัดสินใจซือ้ของบุคคล
เปลี่ยนแปลงดวย  
 จากแนวคิดของนักวิชาการหลายทาน Schiffman & Kanuk (1994 อางใน ศักดิ์โสภณ  
ดวงแกว, 2553) ไดมีการพัฒนาทฤษฎีข้ึนมา คือ ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision 
Making Theory) กลาวถึงการตัดสินใจของผูบรโิภค ซึ่งมี 3 สวน คือ  
  1) การนําเขาขอมลู (Input) คือ อิทธิพลภายนอกทีม่ีผลตอคานิยม ทัศนคต ิรวมไปถึง
พฤติกรรมของบุคคล แบงออกเป็น  
   - กิจกรรมทางการตลาด ซึ่งพยายามเขาถึงและจูงใจผูบรโิภคใหเลือกใชสินคา โดย
กลยุทธ์ดานตาง ๆ ไมวาจะเป็น ขนาด บรรจุภัณฑ์ ราคา เปน็ตน  
   - ปัจจัยเรื่องสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งไมเกี่ยวของกบัการคา แตเป็นอิทธิพลภายนอก
ของบุคคลทีจ่ะสงผลตอการประเมินตัวสินคา จนนําไปสูการยอมรบัหรือปฎิเสธสินคา  
  2) กระบวนการตัดสินใจ (Process) กระบวนการนี้ ประกอบไปดวยอิทธิพลและปจัจัย 
ตาง ๆ ซึ่งแบงออกเป็น 
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   - ปัจจัยทีส่งผล 2 ประการ   
    - การรับรูถึงความเสี่ยง คือ เป็นความไมแนนอนทีผู่บริโภคตองเจอ ซึ่งจะไม
สามารถทราบผลลัพธ์ทีจ่ะเกิดข้ึนได บุคคลมักจะยึดติดกบัสนิคาและบรกิารเดิม ๆ ที่เคยใช เพื่อจะ
หลีกเลี่ยงปจัจัยน้ี  
    - กลุมสินคาที่ยอมรบัได คือ ตราสินคาที่ผูปริโภคคุนเคยและยอมรบั  
   - การตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวย 3 ข้ันตอน ดังนี ้ 
    - ข้ันความรับรูความตองการ  
    - ข้ันคนหาขอมูลกอนการซื้อ  
    - ข้ันประเมินทางเลือก ซึง่มสีองแบบ คือ การใชตราทีเ่ลอืกไวแลว หรือการ
เลือกจากตราที่มีในตลาด  
   - กฎการตัดสินใจ (Affect Referral Rules) คือ กฎการตัดสินใจทีง่ายทีสุ่ด ซึ่งโดย
ปกติ บุคคลจะเลือกสินคาโดยใชประสบการณ์ทีผ่านมาเป็นหลักมากกวาคุณสมบัติดานอื่น ๆ แตใน
การแบงสวนตลาดผูบริโภคนั้น ยังแบงโดยอาศัยกฎการเลือกซื้ออีก 4 แบบ นั่นคือ  
    - ผูที่เลือกซื้อดวยความภักดี เลือกซื้อตราที่ใชเป็นประจํา  
    - ผูที่เลือกซื้อจากราคาที่ต่ําที่สุด  
    - ผูที่เลือกซื้อตามโอกาสทีเ่ปลี่ยนแปลงได  
    - นักลาราคาพิเศษ คนกลุมนีจ้ะไมภักดีตอสินคาแตซื้อชวงลดราคา 
   - พฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือ การซือ้และการประเมินหลงัการซื้อ  
   - พฤติกรรมการซื้อ ผูบรโิภคมีการซื้ออยูสองประเภท คือ การทดลองซือ้และการซือ้
ใชซ้ํา การซื้อครัง้แรกหรอืซื้อในปริมาณที่นอยกวาปกติ จะนบัวาเป็นการทดลองซื้อ เพื่อประเมินสินคา
ผานการใชดวยตัวเอง แตหากเป็นตราเดิมที่ผูบรโิภคมีการใชอยูแลวจะนบัวาเป็นการซื้อซ้ํา  
   - การประเมินหลงัการซื้อ เมื่อผูบริโภคใชสินคา ในระหวางการทดลองใชนั้น เกิด
จากการประเมินสินคาในดานที่คาดหวัง โดยเป็นไปได 3 รูปแบบ คือ ตรงกบัความคาดหวัง ดีเกิน
ความคาดหมาย และไมดีตามที่คาดหวัง  
 ผลที่ออกมาแสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของบุคคล และการที่บุคคลจะมีแนวโนม
ที่จะตัดสินประสบการณ์เทียบกับการคาดหวังเมื่อมีการประเมินหลังการซื้อ  
 นิรมล เพรียวประเสริฐ (2544) ทําการวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาสรปุวา พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญมี
เกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อดวยการคลอยตามผูอื่นที่แนะนํา ความตองการของผูบริโภคจะตองการทีม่ี
สุขภาพแข็งแรง สําหรบักระบวนการการตัดสินใจ การใหความสําคัญในแตละข้ันตอนของผูบรโิภคให
ความสําคัญใกลเคียงกันทั้งดาน เพศ อายุ รายได อาชีพ 
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 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจ ผูวิจัยเห็นวามีความเกี่ยวของกบังานวิจัยที่
สามารถนํามาใชประกอบการวิจัยได เนื่องจากขอมลูที่ไดทําการศึกษาและสัมภาษณ์จากผูบริโภคไดมี
ความสอดคลองกันในเรื่องตาง ๆ ไมวาจะเป็นเรื่องการทําใหรูจักผลิตภัณฑ์ ความสนใจ ในใหขอมูล
สินคา การยอมรับในตัวสินคา การหาขอมลู ซึ่งสิ่งเหลาน้ี ลวนมีผลตอขบวนการเลอืก และตัดสินใจ 
ของผูบริโภคเอง ซึ่งจะข้ึนอยูกบัการสื่อสารการตลาด ที่นําไปสูกลุมเปูาหมาย 
 และในสวนของการเปรียบเทียบคุณภาพสินคา ระวัง เนตรโพธแกว (2537, หนา 87-88) 
กลาวในทางการคาโดยทั่วไปแบงสินคาออกเป็น 2 ประเภทใหญ ๆ คือ สินคาอุตสาหกรรม 
(Industrial Goods) และสินคาผูบริโภค (Consumer Goods) โดยสินคาผูบริโภค ไดแก สินคาที่
เกี่ยวของกบัการดํารงชีพของมนุษย ์เป็นการสงเสรมิชีวิตดานความเป็นอยู ใหบงัเกิดความสะดวก 
ความสุขสบายยิง่ข้ึน แบงออกเป็น 2 ประเภท คือ การจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ อาจใช
หลักเกณฑห์รอืมาตรฐานในการจําแนกไดหลาย ๆ แบบ เชน จําแนกตามลักษณะของสินคา เป็น
สินคาที่ใชแลวสิ้นเปลืองหมดไป หรือสินคาใชถาวร การที่จะจําแนกประเภทโดยวิธีใดข้ึนอยูกับ
จุดประสงค์ในการนําไปใชประโยชน์ โดยทั่ว ๆ ไปสามารถจาํแนกประเภทผลิตภัณฑ์โดยยึด
กลุมเปูาหมายทางการตลาด (Market Target) สามารถแบงออกเป็น 2 ประเภท ดังนี ้
  1) สินคาอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง สินคาหรือบริการทีซ่ื้อโดย
ผูบริโภคข้ันสุดทาย (Final Consumer) ความตองการในการบริโภคสินคาประเภทนี้ มักเกิดข้ึนอยาง
อิสระจากความตองการและความคิดสวนตัว ซึ่งอาจจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน เชน ซื้อเพราะชอบ
สีสรรหรอืความสวยงามตาง ๆ ซื้อเพราะตามอยางคนอื่น ซือ้เพราะประหยัด หรือซื้อเพราะมเีหตจุูงใจ
ใหซื้อ (Buying Motives) เป็นตนวา ซื้อเพราะอารมณ์ (Emotional) เชน ซื้อรองเทาเพราะชอบ
รูปทรงและลวดลายที่แปลก หรือซื้อเพราะเหตผุล (Rational) เชน ซื้อแวนตาเพราะเหตุทีส่ายตาสั้น 
เป็นตน 
  2) สินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถึง สินคาในตลาดอุตสาหกรรม ซึง่ผู
ซื้อจะซื้อไป เพือ่เป็นปจัจัยในการผลิต เพื่อการขายตอ เพือ่ใหการบรกิาร เพือ่การดําเนินงานของ
องค์กรตาง ๆ ซึ่งรวมเรียกผูซื้อสินคาประเภทนี้วา ผูซื้อทางอตุสาหกรรม เชนเดียวกับ เชาว์ โรจนแสง 
(2542, หนา 6) ก็ไดจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ์โดยทั่ว ๆ ไปเอาไว พิจารณาจากลักษณะการ
นําไปใชของผูบริโภค ฉะนั้นผลิตภัณฑจ์ึงอาจจําแนกไดเป็น 2 ประเภท ดังนี ้
   2.1) สินคาสะดวกซือ้ (Convenience Goods) เป็นสินคาราคาถูก ใชหมดเร็ว ไม
คงทน (Non - Durable) ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับสินคาเปน็อยางดีกอนทีจ่ะซือ้ เนื่องจากเคยใชเป็น
ประจํา ซื้อบอยแตซื้อครัง้ละไมมาก ใชเวลาในการวางแผนและใชความพยายามในการซื้อนอย 
สามารถซื้อสินคาหรือยีห่ออื่นทดแทนได สินคามักไมเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล เทศกาล ระยะเวลา 
และความนิยม สินคาสะดวกซื้อ ไดแก สินคาประเภทสบู ยาสีฟัน แชมพู กระดาษชําระ นิตยสาร  
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ลูกอม ลูกกวาด สินคาสะดวกซื้อ สามารถแบงได 3 ประเภท คือ 
    - สินคาซื้อประจํา (Staple Goods) ไดแก สินคาประเภทอาหารประจําวัน ของ
ใชประจําวันในบาน เครื่องอปุโภคตาง ๆ ที่ใชในชีวิตประจําวัน ซื้อครั้งละไมมาก แตซื้อบอยครัง้ เชน 
ขาวสาร สบู ยาสี ฟัน ผงซักฟอก นํ้ามันพืช กระดาษชําระ เป็นตน สินคาประเภทนี้ มักมีการเลอืกตรา
สินคาไวลวงหนา เพื่อประหยัดเวลาในการหาซื้อ และผูบรโิภคจะกําหนดสถานที่ซื้อที่อยูใกลตัวทีสุ่ด 
ถึงแมวาราคาสูงกวา โดย ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคาใชจายกับคาเสียเวลาในการเสาะแสวงหา
สินคาในแหลงที่ไกลออกไปแต ราคาถูกกวา 
    - สินคาที่ซื้อโดยกระตุน (Impulse Goods) ไดแก สินคาที่ใชอยูเป็นประจําใน 
ชีวิตประจําวัน บางครัง้บางคราวผูซื้ออาจมิไดตั้งใจหรอืตัดสนิใจมาลวงหนากอนการซือ้ อาจเพราะไม
ทราบวาสนิคาน้ันหมด ทราบดีแตลมื ทราบดีแตไมไดวางแผนในการซื้อทันที ความไมตั้งใจจะซื้อมิได
หมายความวาจะไมซือ้สินคาเหลาน้ี ดังนั้น ถาผูซื้อไดพบเหน็สินคาที่ใชในชีวิตประจําวันเหลาน้ัน 
เนื่องจากลกัษณะของสินคาหรอืการจัดวางหนารานคาเป็นทีส่ะดุดตา ตัวสินคาจะชวยกระตุนความ
ตองการที่มีอยูแลวในตัวลูกคาใหปรากฏชัดเจน และมีการตดัสินใจซือ้และลงมือซื้อเกิดข้ึน สินคา
เหลาน้ีถาจัดวางในมุมอับจะไมเป็นทีส่ังเกต และลูกคาจะไมคิดถึง เชน แมบานไปซื้อหาสินคาใน 
Supermarket โดยตั้งใจจะไปซื้อผงซักฟอก ขณะเดินผานทีว่างเครื่องมือถูพื้น ทันททีี่เห็นเกิด
ความคิดข้ึนวา ถาตนจะซื้อเครือ่งถูพื้นสักอันจะชวยการทําความสะอาดบานรวดเร็วข้ึน อีกทัง้ไมตอง
ไปนั่งยอง ๆ ถูพื้นหรือคลานเขาใหปวดทั้งหลังและปวดขาดวย และจัดการซื้อเครื่องถูบานขณะเดิน
ผานช้ันวางอุปกรณ์ทําความสะอาดเห็นปูายลดราคาแผนใหญติดวา สบู ซันไลต์ลดราคา ดังนั้น แทนที่
จะซื้อผงซักฟอก กลบัซื้อสบูชันไลต์แทน ดังนี ้จะเห็นไดวาการซื้อผงชักฟอก ถาเกิดข้ึนเป็นสินคาซื้อ
ประจํา แตการซื้อเครื่องถูบานหรือสบูชันไลตเ์ป็นเพราะถูกกระตุนใบเกิดความตองการ หรอืสะกิดให
รูสึกวาตองการจากสิ่งของหรือบุคคล ถือเป็น Impulse Goods การขายสินคาเหลาน้ี จะไดผลเมื่อ
เลือกแหลงหรือที่ขาย แหลงที่จัดวางสินคาใหสะดุดตาผูซื้อในสถานที่ขาย เพราะลูกคาจะซื้อเมื่อเห็น 
ถาไมเห็นจะไมมีการซื้อเกิดข้ึน 
    - สินคาซื้อกรณีมเีหตุฉุกเฉิน (Emergency Goods) ไดแก สินคาที่โดยปกติ 
ประสงค์หรือแสดงวาตองการใชประโยชน์ แตเมื่อเกิดความจําเป็นรีบดวนจะตองใชสินคาน้ัน จะตอง
ไดสินคาโดยรวดเร็วใหทันการณ์ในการใช เชน บริการรถพยาบาล รถดับเพลิง หรือเมื่อขับรถไป
ทางไกลแลวน้ํามันหมดหรือยางแตก หรือเดินไปเตะถูกคอนหินจนหัวแมเทาเลอืดออก ตองการไชยา
ใสแผลหรือพลาสเตอรป์ิดแผลในทันทหีรอืโดยดวนที่สุด ดังนั้นการซื้อสินคาในลักษณะเพราะ
จําเป็นตองใช จะไมมีโอกาสในการเลือกหาหรือใชความพยายามในการเลือกซื้อที่ดทีี่สุด หากแต
คํานึงถึงความรวดเร็วเป็นเกณฑ์ ความสะดวกของแหลงซื้อเป็นจุดสําคัญในการซื้อ ราคาสินคาไมมี
คูแขงขันมากนัก ผูซื้อจะตองคํานึงถึงวิธีที่จะไดสินคามาใชใหทันการณ์ที่จําเป็นเทานั้น 
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    - สินคาเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) เป็นสินคาประเภทที่ผูซื้อตองมี
การเปรียบเทียบดวยราคา คุณภาพ หรือรปูแบบของสินคาตาง ๆ ผูซื้อจะใชความพยายามในการเดิน
ดูสินคาหลาย ๆ แหลง เพื่อหาขอมูลตาง ๆ มาเปรียบเทียบจนกวาจะไดสินคาที่ตนพอใจมากทีสุ่ด 
ลักษณะการซื้อไมบอยครัง้นัก เนื่องจากไมใชสินคาที่ใชประจํา อาจมรีาคาตอหนวยสงู จึงใชความ
รอบคอบพิถีพิถันในการเลอืกดูกอนตัดสินใจซื้อ อายุการใชงานของสินคาคอนขางนาน เชน สิ่งอํานวย
ความสะดวกในครัวเรอืน เครื่องผอนแรงตาง ๆ อปุกรณ์เครือ่งใชในบาน ตูเย็น เตาแก฿ส เครื่องซักผา 
โทรทัศน์สี รถยนต์หรือทีอ่ยูอาศัย ฯลฯ ผูซื้ออาจใชเวลาเป็นช่ัวโมง ๆ หรือเป็นวัน ๆ หรอืเป็นเดือน ๆ 
จากแหลงซื้อหลาย ๆ แหลง เพื่อเปรียบเทียบขอมลูตาง ๆ เชน ตราสินคา ราคา แบบ และคุณภาพ 
เป็นตน สินคาประเภทเปรียบเทียบซื้อนี้ สามารถแบงออกเปน็ 2 ประเภทยอยตามลักษณะวิธีการซือ้ 
คือ สินคาที่เหมือนกันในสายตาผูซือ้ (Homogeneous Shopping Goods) เป็นสินคาที่ผูซื้อ 
พิจารณาวามีคุณภาพและลักษณะทีเ่หมอืนกันกบัสินคารายการอื่น และสามารถใชทดแทนกันได
เพราะการลอกเลียนแบบสามารถทําไดคอนขางงายและมีประสทิธิภาพ ไดแก ตูเย็น ทีวี เครื่องซักผา 
เป็นตน การตัดสินใจซื้อของผูซื้อจึงมีการเปรียบเทียบราคาของสินคาเป็นหลัก และมีการตอรองราคา
ดวย ตัวอยางเชน โทรทัศน์สี ขนาด 20 นิ้ว ไมวาตราสินคาจะมีขนาดหนาจอโทรทัศน์เทากัน ตูเย็น
ขนาด 6.5 คิวหรือพัดลม หรอืเครือ่งปรับอากาศ หมอหุงขาวไฟฟูา ผูบริโภคจะประเมินรูปรางของ
สินคา การนําไปใชประโยชน์เหมือน ๆ กันได ดังนั้น การเปรยีบเทียบระหวางตราสินคาตาง ๆ เพือ่หา
จุดเดนกวาในเชิงคุณภาพของตราสินคา เชน ความทนทาน ใชประโยชน์ไดหลายดานกวา หรือ
ประหยัดกวา ทั้งจากการซื้อหรือการใชสินคาน้ัน ผูบริโภคพรอมจะเดินดสูินคาหาขอมลูจากหลาย ๆ 
ราน เพื่อแสวงหาราคาที่ดีที่สุดสําหรับตัวผูบริโภคเอง ดังนั้น การขายสินคาประเภท Homogeneous 
Shopping Goods สําหรบัผูผลิตจึงตองเนนราคาถูกกวาเปน็เกณฑ์ รานคาสวนใหญจงึหลีกเลี่ยงหัน
ไปใชวิธีเสนอการใหบริการที่ดีกวา ทั้งนี้เนื่องจากวิธีการซื้อของผูบริโภค เมือ่เห็นวาสินคามีรปูแบบ
เหมอืน ๆ กัน จะหันไปเปรียบเทียบคุณภาพเป็นอันดบัแรก ราคาสินคาเป็นอันดับรองในการตัดสินใจ
ซื้อ การเสริมสรางภาพพจน์ทีเ่ดนใหกบัตราสินคาจะมีประโยชน์ในการขายในสินคาประเภทนี้มาก  
จะชวยลดการเปรียบเทียบของผูบริโภคได เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการเจาะจงตราสินคาน้ัน ๆ 
เนื่องจากความเช่ือลือในคุณภาพของตราสินคาหรือเพื่อการยอมรบัในสังคม 
   2.2) สินคาที่แตกตางกันในสายตาผูซื้อ (Heterogeneous Shopping Goods) 
เป็นสินคาที่มีความแตกตางในรปูแบบลกัษณะทั่ว ๆ ไป ไดแก คุณภาพ รูปแบบ รูปทรง ส ีเทคนิคการ
ใช และอื่น ๆ ผูซื้อสินคาใหความสนใจหรอืเปรียบเทียบความแตกตางทางรูปลักษณ์และคุณภาพของ
สินคากับความตองการของตนมากกวาเปรียบเทียบราคา เชน การซื้อเสื้อผา เครื่องแตงกาย ของใช
ประดบับาน เฟอร์นเิจอร์ บานที่อยูอาศัย ผาชนิดเดียวกันมลีวดลายตางกัน เสื้อผาสําเรจ็รปูมีแบบของ
เสื้อไมเหมือนกัน แตมีการดัดเยบ็ปราณีตแตกตางกัน บานทีอ่ยูอาศัยมีแบบบานแตกตางกัน ดังนั้น  
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จึงตองพิจารณาเลือกแบบที่พอใจเสียกอน จึงคอยพจิารณาคุณภาพที่พอใจ และราคาสอดคลองกบั
คุณภาพ ตราสินคามีบทบาทในการเลอืกระดับตนเทานั้น แมในสินคาตราเดียวกันยงัมีแบบใหเลอืก
หลาย ๆ แบบ ผูซื้อตองการใชวิจารณญาณในการเลอืกซือ้ของตนเองมากกวาความเช่ือถือในตัวตรา
สินคา ปัจจุบันผูขายสินคาพยายามใชตราสินคาจูงใจใหตัดสนิใจเร็วข้ึน ดวยการสราง Brand Image 
กับกลุมผูซื้อแตละกลุม เชน ตราสินคาของเสื้อผาแตเดิมเคยถูกเก็บไวในตําแหนงที่มิดชิดของเสื้อผา ป็
ปัจจุบันกลับนําออกติดในทีเ่ปีดเผย เสื้อสปอร์ตติดตราสินคาไวที่หนาอก กางเกงสําเร็จรูปติดปูายตรา
สินคาไวที่ปากกระเปาขอบกางเกงดานนอก ฯลฯ  
  ผูขายควรใชการขายโดยใชพนักงานที่ไดรบัการอบรมมาอยางดีที่จะใหขอมลูสินคาและ
ใหคําแนะนําแกผู'ช้ือ พยายามเพิม่รายการสินคาที่ขายและเนนเอกลักษณ์พิเศษ เนนคุณภาพและ
รูปแบบ เพี่มมาตรฐานการผลิต ความคงทน ความสมบูรณ์แบบ ส ีเทคนิคการใช ตลอดจนการบริการ
จากรานคาทีจ่ําหนาย เชน บริการติดตัง้ ซอมบํารุง บริการจดัสงและอื่น ๆ ใหตรงกับความตองการ
ของผูซือ้ และใชการโฆษณาโดยสือ่ทีส่อดคลองกบักลุมเปูาหมาย ใชการจัดแสดงสินคา ณ จุดขายและ
ใชพนักงานที่มีความสามารถในการจงูใจถูกคา 
  3) สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เป็นสินคาบรโิภคที่มีลกัษณะพิเศษทีผู่ซื้อ
เจาะจงตองการ สินคาน้ันมีการตัดสินใจลวงหนา เนื่องจากเห็นวามีลักษณะพเิศษที่ตรงกับความ
ตองการ ไมสามารถใชสินคาอื่นทดแทนได ผูซื้อจะใชความพยายามในการทีจ่ะเสาะแสวงหาซื้อสินคา
นั้น ๆ ความพยายามในการแสวงหาซื้อจะแตกตางจากสินคาเปรียบเทียบซื้อ ผูซือ้จะไมไดเปรียบเทียบ
สินคากับสินคา แตเป็นการใชความพยายามในการเสาะหาแหลงขายสินคาน้ัน ๆ ดังนั้นการขายสินคา
ประเภทเจาะจงซื้อ แหลงขายจึงไมมีความสําคัญในการดัดสนิใจซื้อ แมวาจะขายที่ไหน ลูกคากจ็ะ
ติดตามไปซื้อถึงที่ เชน กรณีรานอาหารทีม่ีช่ือเสียง เมือ่ผูบรโิภคเจาะจงจะบริโภคอาหารชนิดนั้น ที่มี
ช่ือเสียง จะตองขับรถไปไกลแคไหนหรือตองเดินเขาตรอกซอย ผูซื้อยังคงใชความพยายามไปถึง
รานคาดังกลาว หรืออาจเป็นสินคาอื่น เชน รถยนต์เมอรซ์ิเดสเบนซ์ เครือ่งเสียง น้ําหอม สินคาแฟช่ัน 
ฯลฯ 
  4) สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) เปีนสินคาที่ผูซื้อไมเคยรูจัดหรือไมทราบวามี
ขายมากอน หรือรูจกัแตยังไมมีความตองการ จึงยังไมสนใจที่จะหาซื้อ จนกวาจะทราบวามีคุณคาหรือ
เกิดความตองการ ข้ึน แบงได 2 ประเภท คือ 
   4.1) สินคาใหมทีผู่ซือ้ยังไมเคยรูจกัมากอน (New Unsought Goods) ผูขายควร
จะตองใหขาวสารดวยวิธีการตาง ๆ เพือ่ใหผูซื้อรูจกั เกิดการยอมรบัและตัดสินใจซื้อ ไดแก สินคาที่มี
เทคโนโลยีใหม ๆ กลองถายรูปที่ใชแผนดิสก์ คอมพิวเตอรพ์ดูได โทรศัพท์ที่มจีอภาพ 
   4.2) สินคาที่ผูใชเห็นวาไมจําเป็นใช (Regularly Unsought Goods) เป็นสินคาทีผู่
ซื้ออาจรูจกั แตไมเห็นความจําเป็นที่จะตองใช เนื่องจากผูซือ้อาจพจิารณาวายังไมจําเป็นที่จะตองใชใน
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ขณะนั้น ผูขายตองพยายามเนนใหเห็นถึงความจําเป็นและตดัสินใจซือ้ในทันที เชน การประกันชีวิต 
ชุดชาม หรือหมอราคาแพง โลงศพ เป็นตน สินคาไมแสวงซือ้นี้ ผูขายตองเนนการพฒันาตัวสินคาให
สามารถตอบสนองความตองการของผูซือ้ไดอยางแทจรงิ การกําหนดราคากําหนดไดคอนขางสูงโดย
บวกกําไรตอหนวยสูง เนือ่งจากสินคาขายยาก ปริมาณขายต่ําและตนทุนตอหนวยสูง เพราะการ
หมุนเวียนของสินคาตํ่า ชองทางการจําหนายสั้น อาศัยพนักงานของบริษัท เนนการโฆษณาเพื่อการ
แนะนําสินคา ใหความรูและกระตุนการซือ้ 
 ระวัง เนตรโพธ์ิแกว (2537, หนา 87–88) ที่กลาววา สินคาเปรียบเทียบซื้อ เป็นสินคา
ประเภททีผู่บริโภคตองมีการเปรียบเทียบดวย ราคา คุณภาพ หรือรูปแบบของสินคาตาง ๆ ผูบริโภค
จะดูสินคาหลาย ๆ แหลง เพือ่หาขอมลูตาง ๆ มาเปรียบเทียบจนกวาจะไดสินคาที่ตนพอใจมาก จะมี
ความรอบคอบพิถีพิถันในการเลือกดูกอนที่ตัดสินใจซื้อ   
 จากทฤษฎีขางตนสามารถสรุปไดวา ทุกครั้งที่กอนที่จะตัดสนิใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร ผูบริโภคจะเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ในดานตาง ๆ เชน ราคา บริการ สรรพคุณ เพื่อใหได
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่ตอบโจทย์ความตองการของตัวเอง จงึสงผลตอการตัดสินใจสัง่ซื้อ 
 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ดา้นจิตวิทยาส่วนบุคคล 
 2.6.1 ความหมายของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นการตลาด โดยใชอินเทอรเ์น็ตเป็นเครือ่งมอื
การสือ่สารการตลาดทีส่ามารถสงขาวสารไปสูผูบริโภคไดโดยสะดวกและรวดเร็ว  
ดังนั้น สรปุไดวา การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร การตลาด
โดยผานสื่ออินเทอรเ์น็ต ซึ่งอาจเป็นการเช่ือมตอโดยใชอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ตาง ๆ ไดแก เครื่อง
คอมพิวเตอร์ (Computer) โน฿ตบุ฿ค (Notebook) โทรศัพทม์ือถือเคลือ่นที่ (Mobile Phone) และ
เครื่องชวยงานสวนบุคคลแบบดิจทิัล หรือที่นิยมเรียกวาพีดีเอ (Personal Digital Assistants) 
 ชุลีกร เกษทอง (2553) กลาวถึงความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
หมายถึง สงัคมรปูแบบหนึง่ ในโลกอินเตอรเ์น็ต โดยทีผู่ใชงานสามารถทําความรูจกักัน แสดงความ
คิดเห็นและสิ่งที่สนใจ โดยใชงานบนเว็บไซต์ที่ใชสําหรบัการสรางเครือขายสังคมผานเครือขาย 
อินเตอรเ์น็ต ซึ่งสามารถที่จะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรอืประสบการณ์ เขียนอธิบายกิจกรรมทีส่นใจ 
รวมถึงขอมลู รูปภาพบทความเป็นตนโดยผูใชจะสามารถสรางเนื้อหาเหลาน้ี ไดตามความสนใจใน 
แตละบุคคล 
 2.6.2 ความสําคัญของการตลาดออนไลน์ในฐานะของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด  
(นธกฤต วันต฿ะเมล์, 2555) ไดเสนอแผนภาพแสดงบทบาทของสื่ออินเทอรเ์น็ตใน  
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การสือ่สารการตลาดไวอยางนาสนใจ กลาวคือ อินเทอรเ์น็ตสามารถแจงขาวสารใหแกผูบริโภคไดรับ 
ทราบ สรางการตระหนกัรูในตราสินคา สงเสริม/สนับสนุนภาพลักษณ์ตราสินคา กระตุนใหเกิดการ 
ทดลองใชผลิตภัณฑ์ สรางความภักดีในตราสินคา สรางความสัมพันธ์ระหวางตราสินคากบัผูบริโภค 
และเป็นสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภค 
 การตลาดออนไลน์ยังมีบทบาทสําคัญในฐานะของเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด เนื่องจากมี
จุดแข็งหลายประการ ซึ่งสรปุได ดังนี้  
  1) เป็นการสื่อสารแบบหนึ่งตอหนึ่งโดยตรงถึงผูบริโภค (One-to-One Contact)  
  2) เป็นการเสนอขายสินคาโดยตรง  
  3) เป็นการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธ์และความภักดีในตราสินคาของผูบริโภคได
อยางดีเยี่ยม  
  4) เป็นสือ่ทีส่ามารถมปีฏิสัมพันธ์ได  
  5) สามารถนําเสนอเนื้อหาไดจํานวนมาก  
  6) ตนทุนต่ํา 
  7) สามารถนําเสนอในรูปแบบของสื่อผสมผสานทัง้ภาพ เสียง และการเคลือ่นไหวได
อยาง นาสนใจ (Multi Media)  
  8) สามารถสั่งซือ้หรือติดตอเพื่อขอขอมลูตาง ๆ ไดอยางสะดวก  
  9) เขาถึงผูบริโภคโดยไมจํากัดเวลาและสถานที่  
  10) ประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินคา  
  11) ขาวสารที่นําเสนอสามารถปรับเปลี่ยนไดงายและรวดเรว็  
  12) สามารถสรางเครือขายการโฆษณาในเว็บไซต์อื่น ๆ ได  
  13) มักจะเขาถึงผูบริโภคที่มีศักยภาพ/มีอํานาจในการซือ้สินคาและบรกิาร  
  14) สามารถเก็บขอมลูในฐานขอมลูลูกคาไดสะดวก  
  15) สามารถคํานวณหาประสทิธิภาพดานตนทุนของการสื่อสารผานอินเทอรเ์น็ตได
อยางงาย 
 นอกจากนี ้โอกาสทีท่ําใหการตลาดออนไลน์มีแนวโนมที่จะเติบโตสงู เนื่องมาจากในปัจจุบัน 
ประชากรทั่วโลกหันมาใชอินเทอร์เน็ตกันมากข้ึนอยางตอเนือ่ง ดังผลสํารวจพฤติกรรมผูใช 
อินเทอร์เน็ตในปี 2560 ผลสํารวจพบวา Gen Y เป็นกลุมที่ใชอินเทอรเ์น็ตตอวันสงูสุด โดยในชวงวัน 
ทํางานหรือวันเรียนหนงัสือใชเฉลี่ย 7.12 ช่ัวโมง/วัน และมากถึง 7.36 ช่ัวโมง/วัน ในชวงวันหยุด 
ขณะที่ Gen X และ Gen Z ใชอินเทอรเ์น็ตในวันทํางานและวันเรียนหนงัสอื โดยเฉลี่ยเทากันที่ 5.48 
ช่ัวโมง/วัน แตในวันหยุด Gen Z กลับใชเพิ่มข้ึนเป็น 7.12 ช่ัวโมง/วัน สวนทางกบั Gen X ที่ใช ลดลง
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ที่ 5.18 ช่ัวโมง/วัน โดยกลุม Baby Boomer ใช 4.54 ช่ัวโมง/วัน ในวันทํางาน และ 4.12 ช่ัวโมง/วัน 
ในวันหยุด สวนสถานที่ที่นิยมใชอินเทอร์เน็ตมากที่สุดยังคงเป็นที่บาน คิดเป็น 85.6% รองลงมา คือ  
ที่ทํางาน 52.4% ตามมาดวยการใชระหวางเดินทาง 24% เพิ่มข้ึนจาก 14% ในปีกอน ขณะที่การใช 
อินเทอร์เน็ตที่สถานศึกษาลดลงจาก 19.7% เป็น 17.5% ในปีนี้ สวนกิจกรรมที่นิยมทําเมื่อใช
อินเทอร์เน็ตมากทีสุ่ด 5 อันดับแรก ไดแกการใชโซเชียลมเีดยี (86.9%) การคนหาขอมลู (86.5%) 
การรบัสงอีเมล์ (70.5%) การดูทีวีและฟังเพลงออนไลน์ (60.7%) และการซื้อสินคาออนไลน์ (50.8%) 
 คุณสุรางคณา วายุภาพ ผูอํานวยการ ETDA กลาววา กิจกรรมที่คนนิยมทําบนอินเทอร์เน็ต
ในการสํารวจปี 2560 นี ้แตกตางจากปกีอนๆ ตรงที่การซื้อสินคาออนไลน์ข้ึนมาติด 1 ใน 5 กิจกรรม 
ยอดฮิตเป็นครั้งแรก นั่นแสดงใหเห็นถึงการยอมรับในการทําอีคอมเมริ์ซมากขึ้นในสงัคมไทย การ
สํารวจยงัช้ีใหเห็นวาคนไทยมีไลฟสไตล์ดจิิทัลมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเปลี่ยนวิธีทํากจิกรรมตาง ๆ ที่เคยทํา
ในแบบออฟไลน์มาเป็นออนไลน์มากข้ึน เชน การจองและซือ้ตั๋วโดยสาร การจอง หองพกัโรงแรม การ
ฟังเพลง การดูภาพยนตร์ และการบริการรบัสงเอกสาร 
 สําหรับโซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใชมากทีสุ่ด ไดแก YouTube (97.1%), Facebook 
(96.6%), Line (95.8%), Instagram (56%), Pantip (54.7%), Twitter (27.6%) และ WhatsApp 
(12.1%) นอกจากนี้คนไทยเผชิญกับปัญหาการถูกรบกวนจากโฆษณาออนไลน์มากทีสุ่ด คิดเป็น 
66.6% ตามดวยความลาชาในการเช่ือมตอและใชงานอินเทอร์เน็ต 63.1% และอินเทอร์เน็ตหลุดบอย 
43.7% อีกทั้งการประสบปญัหาจากการออนไลน์แลวไมรูจะไปขอความชวยเหลือจากใคร และการถูก
รบกวนจากอีเมล์ขยะก็ยังเป็นปญัหาที่คนไทยใหความสําคัญมากเชนกัน โดยคิดเป็น 39.6% และ 
34.2% ตามลําดับ  
 นอกจากนี ้คุณสรุางคณา วายุภาพ ผูอํานวยการ ETDA ยังกลาวถึงพฤติกรรมการซื้อสินคา 
และใชบรกิารทางออนไลน์ของคนไทยวา ผูบริโภคตัดสินใจเขาเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายของออนไลนจ์าก 
โฆษณาและสื่อออนไลน์ตาง ๆ มากที่สุด คิดเป็น 55.9% โดยมีขอมูลจากการรีวิวและคอมเมนท์ของผู
เคยใชสินคา, สวนลดและของแถม และอันดบัของเว็บไซต์จากการคนหาทาง Search Engine เป็น
ปัจจัยที่มีอทิธิพลรองลงมา คิดเป็น 54.9%, 47.5% และ 41.9%  
 จากการสํารวจยังพบวา คนสวนใหญ หรือ 40.7% ยังไมไดซื้อสินคาและใชบริการออนไลน์, 
38.4% ซื้อเดือนละครั้ง, 17.7% ซื้อ 2-5 ครั้งตอเดือน และ 3.2% ซื้อมากกวา 5 ครั้งตอเดือน สําหรบั
สาเหตุหลักทีท่ําใหคนไทยปฏิเสธการซื้อสินคาและใชบริการออนไลน์ เป็นเพราะกลัวโดนหลอก 
(51.1%), ไมไดสัมผัสหรือทดลองใชสินคากอน (39.9%), ไมพบสินคาที่ตองการ (33.9%) และชอบ
เดินเลอืกซือ้สินคาดวยตัวเอง (31.1%) ในทางกลบักัน ปจัจยัหลักที่มีอทิธิพลตอการซือ้สินคา และใช
บริการออนไลน์ของคนไทยมากที่สุด คือข้ันตอนการซื้อที่งาย (85%) โดยมีปัจจัยรอง ไดแก การไดรับ
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สินคาที่สะดวกรวดเร็ว (53.4%) โปรโมช่ันที่ถูกใจผูซื้อ (51.4%) และราคาที่ถูกกวาการซื้อ ผานหนา
ราน (49.7%) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560) 
 2.6.3 รูปแบบของการตลาดออนไลน์  
 สามารถแบงออกเป็น 3 รูปแบบใหญ ๆ คือ (นธกฤต วันต฿ะเมล์, 2555, หนา 325-333)  
การตลาดผานสือ่อินเทอรเ์น็ต (Internet Marketing) รูปแบบนี้นับเป็นที่นิยมใชกันมากในกลุมนัก
สื่อสารการตลาดในยุคปจัจบุัน ซึ่งอาจนิยมเรียกรูปแบบของการตลาดใน ลกัษณะนี้กันโดยทั่วไปวา 
“การโฆษณาออนไลน”์ ซึ่งถือเป็นขาวสารเพื่อการคาในรปูแบบมาตรฐาน บนพื้นทีท่ี่ไดถูกจองไวบน
เว็บไซต์ตาง ๆ การโฆษณาออนไลน์มหีลายรูปแบบ ไดแก  
  1) ปูายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Banners) ซึ่งอาจอยูในรูปของปุมุสี่เหลี่ยมจัตรุสัหรือ 
วงกลมเลก็ ๆ (Button) หรืออาจทําในรูปแบบของปูายโฆษณาสี่เหลี่ยมผืนผาขนาดยาวพาดเต็มหนา 
ดานขวางในหนาของเว็บไซต์ (Skyscraper) ก็ได ซึ่งหากนําเอาปูายโฆษณาบนเว็บไซตเ์หลาน้ีไปวางไว 
บนหนาเว็บไซต์ตาง ๆ หลายรอยหลายพันเว็บไซต ์กม็ักนิยมเรียกวา “Affiliate Networking” ได  
  2) ปฺอบอัพ (Pop-ups) ซึง่เป็นปูายโฆษณาบนเว็บไซต์ทีจ่ะปรากฏข้ึนบนหนาตางที่ 
แยกออกมาหนาของเว็บไซต์ปกติ ซึง่อาจจะปรากฏข้ึนช่ัวคราวขณะดาวน์โหลดหนาเว็บไซต์ใหม 
(Interstitials) หรือปรากฏข้ึนเมือ่หนาเว็บไซต์ใหมไดถูกเปิดแลว (Superstitions) เมือ่ปฺอบอัพ 
เหลาน้ีมีภาพเคลื่อนไหวเป็นอนิเมช่ันหรอืมีเสียงรวมดวยมักนิยมเรียกวา “Rich Ads” อยางไรก็ตาม 
ปฺอบอพัมักจะเป็นรปูแบบของการโฆษณาออนไลน์ทีผู่บริโภคมักเกิดความรูสึกรําคาญไดงาย ดังนั้น 
นักสื่อสารการตลาดก็ควรที่จะตองคํานึงในประเด็นนี้ดวย เพราะแทนทีจ่ะสรางความนาสนใจใหกับ 
ตราสินคา แตหากใชมากเกินไป อาจตองทําใหตราสินคามีภาพลักษณ์ที่ไมด ี 
  3) การจัดทําบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) การจัดทําบทความแฝงโฆษณาใน 
เว็บไซต์ก็มลีักษณะเหมอืนกับการทําบทความแฝงโฆษณาในหนังสือพิมพ์และนิตยสาร นั่นคือเป็น 
ลักษณะการเขียนบทความ เพื่อใหความรูขอมูลขาวสารทีเ่ปน็ประโยชน์แกผูบริโภคโดยไมมีการ 
กลาวถึงช่ือตราสินคาแตอยางใด แตจะมีการระบุช่ือตราสินคาไวขางลางของบทความอยางชัดเจน 
นั่นเอง  
  4) การเปน็ผูสนับสนุนเว็บไซต์ (Content Sponsorship) เป็นการวางช้ินงานโฆษณา
บนพื้นที่ใดพื้นทีห่นึ่งของหนาเว็บไซต์อยางชัดเจน เพือ่แสดงใหเห็นวาโฆษณาเหลาน้ีเป็นผูสนบัสนุน
เว็บไซต์น้ัน  
  5) การใชเว็บไซต์เครื่องมือสบืคน (Search Engine) เชน Google, Yahoo, Ask  
เป็นตน โดยในปจัจบุันทาง Google มีบรกิารโปรแกรมโฆษณาที่มีช่ือวา Google AdWords และ 
Google AdSense เพื่อทําใหเว็บไซต์ของเราอยูในลําดับตน ๆ ของผลลัพธ์ในการคนหา (Search 
Engine Optimization) ในรูปแบบของการซื้อคําสําคัญ (Key Words) บนเครื่องมือสบืคน  
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  6) การจัดทําเกมออนไลนเ์พื่อการโฆษณา (Online Games or Averagams) หมายถึง 
รูปแบบหนึง่ของการโฆษณาออนไลน์ โดยบริษัทผลิตจําสรางเกมออนไลน์ข้ึนมาโดย สอดแทรกหรือ
เช่ือมโยงเนื้อหาของเกมใหเขากับสินคาและบรกิาร เพือ่ใหผูบริโภคไดเขามารวมเลนเกมโดยไมทําให
รูสึกวากําลังเปิดรับโฆษณาอยู วิธีนี้นับวากําลังไดรบัความนยิมเป็นอยางมากในยุคปัจจุบัน เนื่องจาก
สามารถดึงดูดใหผูบรโิภคเขามาในเว็บไซต์มากขึ้น และยังเปน็การสรางภาพลักษณ์ที่ดีใหกบัตราสินคา
ไดอยางนาสนใจและไมนาเบื่ออีกดวย  
  7) การตลาดผานทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) หมายถึง การ
สื่อสารสูผูบริโภคโดยสงไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ไปหาผูบริโภคโดยตรง วิธีนี้หากใชมากเกินไปอาจทํา
ใหภาพลักษณ์ของตราสินคาดูไมดี เพราะถูกมองเขาขายเป็นจดหมายขยะ (Junk Mail)  
  8) การตลาดแบบไวรัลหรอืการตลาดแบบบอกตอทางออนไลน์ (Viral Marketing/ 
Word-of-Mouse Marketing) วิธีนี้เป็นรูปแบบหนึง่ของการตลาดผานทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ 
โดยขาวสารจะถูกสงผานไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ไปยังกลุมเปูาหมายที่สนใจในขาวสารนั้น เมือ่ผูรับ 
สารไดรบัขาวสารนั้นแลว ก็จะถูกขอรองใหสงขาวสารนั้นตอไปใหเพื่อนของตนอีกครั้ง ซึ่งเป็นการใช 
รูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคลเขามาเกี่ยวของดวยในลักษณะของการบอกตอแบบปากตอปาก 
ตามปกติ (Word of Mouth Communication) วิธีการนี้จะทําใหขาวสารแพรสะพัดออกไปอยาง 
รวดเร็วในเวลาอันสั้น ซึง่จากการศึกษาวิจัยในตางประเทศพบวา เมื่อผูบรโิภคไดรับสารผานทาง 
ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์แลว จะสงตอออกไปใหเพือ่นถึงรอยละ 80 ขณะที่รอยละ 50 จะสงออกไปหา 
เพื่อนต้ังแต 2 คนข้ึนไป (Clow & Baack, 2010) วิธีการนี้อาจมีขอจํากัด คือนักสื่อสารการตลาด  
จะไมสามารถควบคุมไดวาผูบริโภคจะสงขาวสารไปที่ใดบางและขาวสารที่สงไปอาจถูกใสขอความ 
เพิ่มเตมิหรือถูกบิดเบอืนได  
  9) การใชตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) วิธีการนี้จะใชเมื่อเว็บไซต์แรก 
ตองการจะมียอดขายมากขึ้น จึงใชโปรแกรมการตลาดแบบเช่ือมโยง โดยจัดทําโปรแกรมการเช่ือมโยง 
ไปติดเขากับอกีเว็บไซตท์ี่สอง หากลูกคาไดเขามาเว็บไซต์ทีส่องแลวคลิกลิงค์ไปที่เว็บไซต์แรก และทํา
การสัง่ซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซต์แรกผานเว็บไซต์ทีส่อง ทางเว็บไซตท์ี่สองกจ็ะไดรบัคา
คอมมิชช่ันจากยอดขายที่เกิดข้ึนไป อยางไรก็ตามการคิดคาคอมมิชช่ันอาจจะไมไดคิดจากฐาน
ยอดขายเพียงอยางเดียว อาจคิดจากจํานวนของการคลิกผานโปรแกรม หรือจํานวนลูกคาทีเ่ขามา
ลงทะเบียน หรืออาจใชหลายวิธีรวมกันก็ได ตัวอยางเว็บไซตท์ี่ใชการตลาดแบบเช่ือมโยง คือ 
www.amazon.com ซึ่งทาง Amazon จะจายคาคอมมิชช่ันใหเว็บไซต์ทีพ่าลูกคามาซื้อสินคาในเว็บ
ของตนในอัตรารอยละ 10 ของยอดขาย หรอื www.thaifly.com ผูใหบริการในการจัดโปรแกรมการ
เดินทางของไทยก็จะจายใหกับเว็บไซต์ที่พาลูกคาเขามาซื้อบริการผานทางคลิกลิงค์เช่ือมโยงในการ
เป็น Affiliate ของ Thaifly โดยหากเป็นแพ็คเกจทัวร์ตางประเทศจะไดรบั 500 บาท ตอแพ็คเกจทัวร์
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ภายในประเทศจะไดรบั 300 บาทตอแพ็คเกจ หากเป็นต๋ัวเครื่องบินจะไดรบั 300 บาทตอใบ และหาก
เป็นบริการจองโรงแรม/ที่พกั จะไดรบั 200 บาทตอ 1 การจอง เป็นตน (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2551 อาง
ใน นธกฤต วันต฿ะเมล์, 2555, หนา 330) 
  10) การใชบล็อก (Blog Marketing) ในการสือ่สารขาวสารตาง ๆ ผานเว็บบล็อก (Web 
Blog) ตาง ๆ  
  11) การกระจายขาวสารโดยยอ (Really Simple Syndication: RSS) RSS คือ 
รูปแบบไฟล์ของภาษาเอ็กซเอ็มแอล (XML) ที่ใชสําหรับการแบงปันหัวเรือ่งขอมลูบนเว็บไซต์ออกไป 
หรือสําหรับดงึขาวจากเว็บไซต์ตาง ๆ มาแสดงบนเว็บเพจ เทคโนโลยีของอารเ์อสทําใหผูบริโภค 
สามารถรับขาวสารจากเว็บไซต์ที่ใหบริการขอมลูขาวสารในรูปแบบอาร์เอสเอส ซึ่งตามปกติแลว 
เว็บไซต์เหลาน้ีมีการเปลี่ยนแปลงและเพิ่มเตมิเนื้อหาบอยครัง้ หากผูบรโิภคตองการใชเทคโนโลยีน้ี 
บริโภคตองติดตั้งโปรแกรมรวมกลุมขาวสารไวดวย (News Aggregator หรือ RSS Aggregator) โดย 
หลักการของโปรแกรมลกัษณะนี้ คลายกับโปรแกรมรับอีเมล์นั่นเอง หลงัจากนั้นก็เพียงไปลงทะเบียน 
รับขาวสารจากเว็บไซต์ตาง ๆ ที่ใหบริการอาร์เอสเอส ซึ่งบรกิารเหลาน้ีไมเสียคาใชจายใด ๆ แตขอมูล
ที่ไดจะเป็นเพียงหัวขอขาว หรือรายละเอียดโดยยอเทานั้น สวนเนื้อหาหรือขอความหลักของขาวนั้น  
ก็จะมลีิงค์เช่ือมโยงไปใหอกีที่หนึง่ รูปแบบอาร์เอสเอสที่กระจายหัวขาว หรือเนือ้หาขาวโดยยอพรอม 
กับลงิค์เช่ือมโยงไปยังเนื้อหาน้ัน ๆ  
  12) การใชกระดานสนทนา (Web Board)  
  13) การใชเว็บไซต์เครอืขายสังคมออนไลน์ (Online Social Networking Sites) ไดแก 
Facebook, Twitter, MySpace เป็นตน 
  14) การโฆษณาออนไลน์ (Online Classified Advertisements)  
  15) การสรางชุมชนออนไลนเ์สมือนจริง (Online Virtual Communities) ซึ่งเป็นการ
สรางเว็บไซต์ข้ึนมาเพื่อใหกลุมคนทีส่นใจในเรื่องใดเรื่องหนึง่หรือประเด็นใดประเด็นหนึ่งไดเขามาทํา
กิจกรรมบนเว็บไซต์รวมกัน และสรางความสัมพันธ์ซึง่กันและกัน  
  16) การตลาดผานเว็บไซต์ยูทปู (YouTube Marketing) โดยการนําภาพยนตร์ โฆษณา 
มิวสิควิดีโอ หรือไฟล์ภาพเคลื่อนไหวตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัตราสินคาเขาไปโพสต์ไวในเว็บไซต์ 
www.youtube.com เพื่อใหผูบรโิภคไดเขามาเปิดดู  
  17) การสรางเว็บไซต์ของตราสินคาข้ึนมาโดยตรง 
  18) การตลาดผานทางโทรศัพทม์ือถือเคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ไดแก การสง
ขอความสั้น (Short Messaging Service: SMS) การสงภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 
(Multimedia Messaging Service: MMS) และการใชโปรแกรมประยกุต์สําหรบัอุปกรณ์เคลื่อนที่
หรือ อาจเรียกงาย ๆ วา “แอพพลเิคช่ันบนมือถือ” (Application) เป็นตน  
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 การตลาดผานทางโทรศัพท์มือถือนบัวา มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอการสือ่สารการตลาดสู
ผูบริโภคในปัจจุบัน เพราะในภาวะปจัจบุันผูบริโภคมักใชโทรศัพท์มือถือในการติดตอสื่อสาร หรือทํา
ธุรกรรมตาง ๆ อยางแพรหลาย ดังจะเห็นไดจากขอมลูการสาํรวจของสหภาพโทรคมนาคมระหวาง
ประเทศ (International Telecommunication 15 Union: ITU) ที่พบวา ในปี พ.ศ. 2553 มี
จํานวนประชากรทั่วโลกใชโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่สงูถึง 5.3 พันลานคน หรือประมาณรอยละ 78 
ของประชากรทั่วโลก เนื่องจากมีความสะดวกรวดเร็วใชไดทกุที่ทุกเวลาและมีความหลากหลายใน
ประโยชน์การใชงาน (สริินทร ไชยศักดา และสุมาวดี ศาลาสขุ, 2553 อางใน นธกฤต วันต฿ะเมล์, 
2555, หนา 332) การใชการตลาดผานโทรทัศน์ทีม่ีปฏิสัมพนัธ์ได (Interactive Television) ไดแก 
ทีวี อินเทอรเ์น็ต หรอืการใชระบบสมัผสัผานจอโทรศัพท์ในการสัง่ซื้อสินคา และบริการ เป็นตน 
 2.6.4 เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด 
 การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานแนวคิดที่แพรหลาย เนือ่งจากเป็นแนวคิดทีส่ามารถ
สรางผลกระทบทางการสื่อสาร (Impact) แกผูบริโภคไดเปน็อยางมาก ทําใหการสื่อสารการตลาดมี 
ประสิทธิภาพและมีประสทิธิผลสงูสุดตามเปูาหมายที่ไดต้ังไว ซึ่งตองใชเครือ่งมือทางการสือ่สาร 
การตลาดเป็นสวนชวยในการสรางการรบัรูและความเขาใจ เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพตามเปูาหมายที่ได 
วางไว (ดาววดี เพชรบรม, 2557, หนา 22) เครื่องมือการสื่อสารตลาด มีดังนี ้ 
  2.6.4.1 การโฆษณา (Advertising) 
  การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาการโฆษณาผานสื่อดิจทิัล (Digital Advertising) ซึ่ง 
หมายถึง กิจกรรมการติดตอสือ่สารใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการนําเสนอ การสงเสรมิความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
สินคาบรกิาร เป็นการติดตอสื่อสารโดยใชเครือขายอินเทอร์เน็ตที่เป็นตัวกลางนําขาวสาร โฆษณาไปยัง
กลุมผูบริโภคเปูาหมาย เป็นโฆษณาที่เกิดจากธุรกิจ โดยเป็นโฆษณาออนไลน์แสดงอยูบนเครื่องมือ
คนหาออนไลน์และสงัคมออนไลน์ หรอืเว็บไซต์ดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ตาง ๆ 
เพื่อจงูใจหรอืสนบัสนุนใหเกิดความตองการซื้อสินคาหรอืบรกิาร การโฆษณาไดมีผูใหความหมายไว
ดังนี ้ 
   1) ความหมายของการโฆษณา  
   ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2554, หนา 81) กลาววา การโฆษณา หมายถึง รูปแบบ
การจายเงิน เพือ่การสงเสริมการตลาดที่เป็นรปูแบบที่มิไดอาศัยบุคคลในการนําเสนอ โดยการระบุถึง
ผูสนบัสนุนรายการโฆษณา หรือสื่อโฆษณาน้ัน ๆ  
   วงหทัย ตันชีวะวงศ์ (2554, หนา 4) กลาววา การโฆษณา หมายถึง การสือ่สารที่มี
การกําหนดตระเตรียมไวลวงหนา เพื่อสื่อสารกับกลุมผูรบัสารเปูาหมาย เป็นการสื่อสารที่จะตองเสีย 
คาใชจายในการผลิต เป็นการสือ่สารงานโฆษณา รวมถึงสารที่สื่อออกไปมลีักษณะของการโนมนาว 
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จูงใจผูรบัสาร ใหผูรบัสารเกิดการยอมรบัในผลิตภัณฑ์ ตราสนิคา และบริการ และตองระบุผูอุปถัมภ์
และใชสื่อโฆษณาหลาย ๆ ประเภทรวมกันในการสื่อสาร  
   ดังนั้น สรปุไดวา การโฆษณา หมายถึงการเสนอขาวสารขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับ 
สินคา โดยการสงผานสื่อในรูปแบบตาง ๆ เพือ่ใหผูบริโภครบัทราบ จดจํา เช่ือถือ อีกทั้งยังเป็นการ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาน้ัน จนเกิดการตัดสินใจซือ้สมุนไพรผานชองทางดจิิทลั  
   2) หนาที่ของการโฆษณา 
   การโฆษณามีหนาทีท่างการตลาด ดังนี ้(Bovee, 1995 อางใน ดารา ทีปะปาล และ
ธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553, หนา 100-101)  
    - เพื่อบอกความแตกตางในผลิตภัณฑ์ทีเ่สนอขายที่ตางจากผลิตภัณฑ์คูแขงขัน 
(To Differentiate Products from Their Competitors) การโฆษณาจะทําหนาที่แจงบอกใหลูกคา
ไดทราบถึงความแตกตางจากผลิตภัณฑ์ของคูแขงอยางไร ซึง่โดยทั่วไปมักจะมุงเนนในดานคุณภาพ
และคุณคาอยางอื่นทีผู่ซื้อจะไดรบั ซึ่งแตกตางจากของคูแขงขัน  
    - เพื่อติดตอสื่อสารใหขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ (To Communicate Product 
Information) เพื่อใหลกูคาไดทราบเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์หรือบริการ เชน ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการทีลู่กคาคาดหวัง วิธีใช รวมทั้งความสะดวกสบายทีผ่ลติภัณฑ์จะเอื้ออํานวยให เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์
นั้นไปใช เป็นตน 
    - เพื่อกระตุนเรงเราใหซื้อผลิตภัณฑ์ (To Urge Product Use) การโฆษณาจะ
ทําหนาที่กระตุนเรงเราและเชิญชวนใหลูกคาทดลองซื้อ อาจใชเครื่องมอืสงเสริมการขายเขาชวยดวย 
เชน บัตรคูปองการใหของแถม ของแจก เป็นตน และเมือ่ลกูคาซื้อผลิตภัณฑ์ไปใชครั้งหนึง่แลว การ
โฆษณาจะทําหนาทีเ่ตือนความทรงจําและเชิญชวนใหเกิดการซื้อซ้ําอีก 
    - เพื่อชวยใหการจัดจําหนายผลิตภัณฑ์หรือบริการเพิ่มข้ึน (To Expand 
Product Distribution) การโฆษณาจะทําหนาทีส่ําคัญอยางยิ่งตอการสรางอปุสงค์ใหเกิดข้ึนกับ
ผูบริโภคกระตุนลูกคาใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ์หรือบริการมากขึ้น  
    - เพื่อเพิ่มความชอบและความภักดีในตราสินคามากขึ้น (To Increase Brand 
Preference and Loyalty) การโฆษณาจะทําหนาที่แจงบอกจุดเดนหรือจุดตางของผลิตภัณฑ์เหนือ
คูแขง เป็นการใหเหตุผลแกลกูคา เพื่อใหลูกคาเพิ่มความชอบและความจงรกัภักดีในตราสินคา 
ตลอดไป 
    - เพื่อชวยลดตนทุนอันเป็นสวนรวมดานการขายใหนอยลง (To Reduce 
Overall Sales Costs) การโฆษณาทําหนาที่ชวยลดตนทุนดานการขายไดอยางมาก การโฆษณาผาน 
สื่อมวลชนไมวาทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร หรือหนงัสอืพิมพ์ แมวาจะเสียคาโฆษณาสงู แตการเขาถึง
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ผูรบัมีมาก ตนทุนรายหัวจึงต่ํา ซึ่งหากใชพนักงานขายตามบาน จากบานหนึง่ไปยังบานหนึง่จะใช
เงินทุน เพือ่การขายมากมายมหาศาลมากกวาการใชโฆษณาอยางมาก  
   3) วัตถุประสงค์ของการโฆษณา  
   การโฆษณาสินคาแตละชนิด และสถานการณ์ทางการตลาดยอมแตกตางกันไป 
อยางไรก็ตามวัตถุประสงค์หลักในการใช มีดังนี ้
    - เพื่อแนะนําสินคาหรือบริการใหมใหผูบริโภคไดรูจัก เชน สนิคาใหมที่ไมเคยมี
ในตลาดมากอน หรืออาจไมใชสินคาใหมแตเป็นผูบริโภคกลุมใหม 
    - เพื่อตองการใหเกิดพฤติกรรมในทันที หนาที่ของโฆษณาเพือ่กอใหเกิดความ
สนใจใหผูบริโภคหยุดดู หรือผูบริโภคซื้อสินคาในทันที  
    - เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากขึ้น โดย
ตองการกระตุนใหผูบริโภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากข้ึน  
    - เพื่อกระตุนใหเกิดการบริโภคสินคาย่ีหอนั้น ๆ บอยข้ึน โดยมีวัตถุประสงค์ 
ย้ําเตือนใหใชสินคาย่ีหอเดิม หรือใชสินคาบอยกวาเดิม  
    - เพื่อเปลี่ยนทัศนะคติเกี่ยวกบัสนิคา เพื่อตองการการเปลี่ยนแปลงหรอืสราง
ความเช่ือและทัศนคติเกี่ยวกบัสินคาใหกับผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมทีัศนคติตอสินคา 
แตละยี่หอแตกตางกันออกไป และในการสรางหรอืเปลี่ยนทศันคติของสินคาใหกับผูบริโภคนั้น เป็นสิ่ง
ที่ตองใชเวลานานมาก 
    - เพื่อสรางความเช่ือและภาพพจน์ของสินคาปจัจบุัน โดยตองการเนนถึง
ทัศนคติและความเช่ือทีผู่บริโภคมีอยูแลวในสินคา 
  2.6.4.2 การประชาสมัพันธ์ (Public Relation) 
  การประชาสมัพันธ์ หมายถึง องค์ประกอบของการสงเสริมการตลาด ซึ่งทําการประเมิน
ทัศนคติของสาธารณ์ชน ระบปุระเด็นที่อยูในความสนใจของสาธารณชน และปฏิบัติตามแผน เพื่อให
ไดมาซึ่งการยอมรับและความเขาใจของสาธารณ์ชน อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2556, หนา 6) อธิบายวา “การ
ประชาสมัพันธ์ หมายถึง การสรางความสมัพันธ์และความเขาใจอันดีระหวางองค์กรกบักลุมเปูาหมาย
เพื่อหวังผลในความรวมมือและการการสนบัสนุนจากประชาชนกลุมเปูาหมายและสาธารณชน รวมทั้ง
มีสวนชวยเพิ่มภาพลกัษณ์ที่ดีใหแกองค์กร ทําใหประชาชนกลุมเปูาหมายและสาธารณชนเกิดความ
นิยมเลือ่มใส ศรทัธาตอองค์กร” สจัจา ไกรศรรัตน์ (2553, หนา 136) อธิบายวา “การประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง การดําเนินงานอยางมีแบบแผนรอบคอบ ตอเนื่อง หวังผลระยะยาวที่จะมีอิทธิพลทาง
ความคิดและทัศนคติตอกลุมเปูาหมายเพื่อสรางภาพลักษณ์ที่ดี อีกทั้งสรางความสัมพันธ์อันดีระหวาง
สาธารณชนกับองค์กร เพือ่กอใหเกิดการยอมรับและการสนบัสนุนรวมมือ โดยตั้งอยูบนพื้นฐานของ
ประชามติ” คมสัน ตันสกลุ (2552) กลาววา การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การสงเสรมิ
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การตลาดที่เนนการสรางภาพลักษณ์และความเขาใจอันดีระหวางธุรกจิและสาธารณชน โดยการ
ประชาสมัพันธ์ผานทางสือ่ออนไลน์ ซึง่มรีูปแบบตาง ๆ ไดแก 
   1) ขาวประซาสมัพันธ์ (Press Release) ซึง่เป็นวิธีแจงขาวสารและความเคลื่อนไหว
ตาง ๆ บนเว็บไซต์ โดยขาวที่นํามาลงนั้นอาจจะมาจากเว็บไซต์หนังสือพมิพ์ฉบบัอื่น ๆ หรือการ 
นําเสนอภาพกจิกรรมภายในองค์กร 
   2) การจัดกจิกรรมพิเศษ (Event) คือ การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบรปูภาพหรือ
วิดีโอแบบ 360 องศา ที่ใหผูใชเว็บไซตส์ามารถชมบรรยากาศของกิจกรรมทีจ่ัดข้ึนเสมือนอยูใน
เหตุการณ์จริงทีสุ่ด โรงแรม มหาวิทยาลัย และสปานิยมใชกนั 
   3) การเปน็ผูสนับสนุนกจิกรรม (Sponsorship) คือ รูปแบบการสือ่สารที่บริษัทหรือ
องค์กรตาง ๆ เขาไปมีสวนรวมบนเว็บไซต์ เพื่อแลกเปลี่ยนกบัการไดมีช่ือในกจิกรรมนัน้ ๆ ทัง้นี้ยังเป็น
การเพิม่ความตระหนักรูใหแกกลุมเปูาหมายและเป็นการเสรมิสรางภาพลกัษณ์ 
   4) การใหสัมภาษณ์ของผูบรหิาร (Executive Interview) คือ การประชาสัมพันธ์ใน
รูปแบบวิดีโอใหผูชมเว็บไซต์ไดชมการสนทนากันอยางมเีปูาหมายระหวางผูสมัภาษณ์และผูให
สัมภาษณ์ ซึ่งเป็นการแสดงทัศนะของผูบรหิารและวิสัยขององค์กร 
   5) การจัดแถลงขาว (Press Conference) คือ การช้ีแจงขอมูลขาวสารและการ
ดําเนินการแผนงานขององค์กรใหสาธารณชนรับทราบโดยผานเว็บไซต์ ซึ่งเป็นชองทางการ
ประชาสมัพันธ์ที่ขยายวงกวางไปอยางรวดเร็ว  
  ดังนั้น สรปุไดวา การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสือ่สารทีเ่สริมสรางภาพลกัษณ์
คานิยม ทัศนคติที่ดีระหวางองค์กรหรอืหนวยงานตาง ๆ กับกลุมผูบริโภค เพื่อทําใหองค์กรดําเนินงาน
ไดอยางราบรื่นและประสบผลสําเรจ็ตามนโยบายหรือเปูาหมายที่ไดต้ังไว การใหขาวและการ
ประชาสมัพันธ์สื่อดจิิทลั (Digital Publicity and Public Relation) คือการสรางความสมัพันธ์กับ
กลุมสาธารณะตาง ๆ เพือ่ใหไดมาซึง่ขาวสารการประชาสัมพันธ์เซิงบวกจากกลุมสาธารณะ สราง
ทัศนคติหรือภาพลักษณ์ที่ดีตอกจิการในระยะยาว ผานการสือ่สารผานสือ่ดิจิทลับนโลกอินเทอรเ์น็ต 
เครื่องมือออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ ดวยการใชเทคโนโลยหีรือระบบอเิลก็ทรอนิกส์
ตาง ๆ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2552) กลาววา “เว็บไซต์ (Website) ถือเป็นหนาที่ดั้งเดิม ตั้งแตเริ่มมี
เว็บไซต์ไนการใชเว็บไซตเ์พื่อการประชาสมัพันธ์หนวยงานธุรกิจ คือทําหนาที่คลายกับแผนพับโฆษณา 
(Brochure) ที่แสดงขอมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์และตัวบริษัท ทั้งนี้เว็บไซต์น้ันอาจจะมหีนาที่เพียงการ
ประชาสมัพันธ์เพียงอยางเดียว หรือมีสวนของการซือ้ขายสนิคาและบรกิารรวมอยูดวย ทั้งนี้ในเว็บไซต์
อาจจะกําหนดใหมีสวนของการใหขาวบริษัทรวมถึงการสงขาวดังกลาวทางอเีมลไปยังสื่อสารมวลชน
ตาง ๆ ยกตัวอยางกรณีของคายมวยคงสิทธา ซึ่งไดจัดทําเว็บไซต์ www.kstmuaythai.com ข้ึน  
ซึ่งภายในเว็บไซตจ์ะมีการบอกรายละเอียดของคอร์สเรียน หรือออกกําลังกายที่นาสนใจตาง ๆ” 
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  2.6.4.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
  ความหมายของการสงเสรมิการขาย Belch & Belch (2012) กลาววา การสงเสริมการ
ขายเป็นรปูแบบการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการตอบสนองในการตัดสินใจซื้อ สนับสนุน 
หรือสงเสริมการขายสินคาและบริการในระยะเวลาอันสั้น การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรม 
ตาง ๆ ทางการตลาดที่อยูนอกเหนือจากการใหพนักงานขาย การโฆษณา และการเผยแพรที่ถูก
ออกแบบเพื่อเพิ่มพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภคและประสิทธิภาพของตัวแทน 
   คมสัน ตันสกลุ (2552) ไดใหความหมายวา การสงเสรมิการขาย คือ การสงเสรมิ
การตลาดที่มุงเนนยอดระยะสั้นและมกัมรีะยะเวลาเพือ่กระตุนใหเกิดการซื้ออยางเร็วทีสุ่ด เครื่องมือ
ในการสงเสรมิการขายบนเว็บไซต์ มีดงันี ้
   1) ของแถม (Premium) คือ รางวัลหรือสินคาที่ทางองค์กรหรือบริษัทแจกใหแก
ผูบริโภค เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยสวนใหญของแถมจะแจกใหเปลาและมีราคาไมแพง 
   2) ของรางวัลพิเศษ (Special Reward) การใหของรางวัลบนเว็บไซต์ คือ การให
สินคาฟรีกบัลกูคา เพื่อจงูใจใหลกูคาเกิดความสนใจหรือตัดสินใจซือ้ การใหรางวัลถือเป็นคาใชจายที่
ลงทุนเพื่อหวังผลตอบแทน เชน ยอดขายหรือการรับรูแทนการใชสื่อโฆษณาหรอืเพือ่การสมนาคุณ
ลูกคาดวยความจริงใจ 
   3) การรวมสนุกชิงรางวัล (Sweepstake) คือ การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค
และคนกลาง สิ่งที่จงูใจกลุมเปูาหมาย คือ ความนาสนใจของรางวัลและการจัดการแขงขันเป็นการทํา
ใหผูบริโภคทํากจิกรรม เชน เลนเกม ซึ่งผูบริโภคอาจใชทกัษะพิเศษ เชน การประกวด ทําคลิปวิดีโอ
หรือถายภาพ 
  วิทวัส รุงเรืองผล (2556) ไดใหความหมายวา การสงเสรมิการขาย หมายถึงกจิกรรม
ทางการตลาดที่กระตุนใหกลุมเปูาหมายเปลี่ยนพฤติกรรม ทาํการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการดวย
รอบเวลาทีเ่ร็วข้ึน ดวยปริมาณทีม่ากขึ้น โดยมีการกําหนดชวงระยะเวลาสิ้นสุดของรายการไวอยาง
แนนอน 
  สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หนา 194) กลาววา “การสงเสริมการขาย หมายถึง เครื่องมอื
การตลาดที่ใชโนการกระตุนการขายในระยะสิ้นกบัผูบริโภค คนกลางทางการตลาด หรือพนักงานขาย
โดยการเสนอคุณคาพิเศษหรือผลประโยชน์อยางใดอยางหนึง่” 
  องอาจ ปทะวานิซ (2550, หนา 13) กลาววา “การสงเสรมิการขาย หมายถึง กจิกรรม
การตลาด ซึง่จัดหาคุณคาพิเศษหรือจูงใจพิเศษ เพือ่ใหซือ้ผลิตภัณฑ์และสามารถกระตุนการขาย
ทันทีทันใดจากผูบริโภคหรือผูขาย ดังนั้น สรปุไดวาการสงเสริมการขายเป็นการสงเสริมการตลาด
อยางหนึ่ง ซึ่งมกีารจัดกิจกรรมที่ใชเครื่องมือตาง ๆ เพือ่ดึงดดูความสนใจ สรางแรงจงูใจใหผูใชบริการ
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ตัดสินใจทีจ่ะซือ้สินคาและบริการในเวลาอันรวดเร็ว วัตถุประสงค์การของการสงเสริมการขาย (Sale 
Promotion Objectives) มีดังนี ้(Belch & Belch, 2012) 
   1) เพื่อใหผูบริโภคเกิดการทดลองซื้อหรือซื้อซ้ํา 
   2) เพื่อใหผูบริโภคเพิ่มปรมิาณการบริโภคตราสินคามากข้ึน 
   3) เพื่อรักษาสวนครองตลาดของลูกคาในปจัจบุัน 
   4) เพื่อเจาะตลาดลูกคาใหมใหมากขึ้น 
   5) เป็นการสนบัสนุนการโฆษณาและเป็นความพยายามทางการตลาดใหเกิดผล
สําเร็จตามที่มุงหมาย 
  2.6.4.4 การขายโดยใชพนักงานขายหรือการใชสื่อบุคคล (Personal Selling) 
ความหมายของการขายโดยใชพนักงานขายหรือการใชสื่อบคุคล 
  สืบชาติ อันทะไชย (2556, หนา 400) กลาววา “การขายโดยใชพนักงานขายเป็นการ
สื่อสารระหวางผูขายกับผูซื้อแบบ 2 ทาง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสรางสรรค์ความชอบสินคาความ
เช่ือมั่นในสินคาและซื้อสินคา” 
  ธาตรี ใตฟูาพูล (2552) กลาววา “การขายโดยพนักงานขายเป็นการสือ่สารการตลาดที่
ทําหนาที่ขายแบบตรง ตางจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทอื่น เสนอขายสินคาหรอืบริการเพื่อ
โนมนาวใหกลุมเปูาหมายเกิดความสนใจ เกิดความตองการ และตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด” 
  สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) กลาววา การใชสื่อบุคคล (Personal Selling) คือ การ
สงเสริมการตลาดที่ใชการสือ่สารสองทางระหวางตัวแทนขายของธุรกิจและลูกคา ซึ่งมีความสําคัญ 
ในธุรกิจออนไลน์ ในกรณีทีลู่กคาตองการสอบถามรายละเอยีดตาง ๆ ที่ไมไดระบุไวในเว็บไซตห์รือ 
ปัญหาการสั่งซื้อหรือสินคาชํารุดและมหีนาที่ตอบอเีมลลูกคา ตอบกระดานขาวตาง ๆ ปิดการขายโดย
ยืนยันคําสั่งซื้อและตอบสนองคําสัง่ซื้อ ซึง่มีเครื่องมือตาง ๆ ไดแก 
   1) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) คือ การใชโทรศัพท์ในการสื่อสารหรือ
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ทําใหกลุมเปูาหมายเกิดการตอบสนอง มี 2 รูปแบบ ดวยกันคือ 
    - การโทรออก (Outbound Telemarketing) เป็นการโทรศัพท์ออกไปหา
ลูกคา เพื่อสอบถามปัญหาที่อาจจะเกิดข้ึนหลงัจากการขาย หรือแจงขอมลูเกี่ยวกับสินคาที่จะ
วางตลาด โดยโทรแจงลูกคากลุมเดมิเป็นกลุมแรกหรือเสนอขายสินคาโดยตรง 
    - การโทรเขา (Inbound Telemarketing) คือ การที่ลกูคาโทรศัพทเ์ขามา
สอบถามขอมูลเพิ่มเติม สอบถามขอสงสัย รองเรียนเกี่ยวกบับริการหรือคุณภาพของสินคาที่มีปญัหา 
ดังนั้น การชวยแกปัญหาใหลูกคาสามารถลดคาใชจายและเวลาของพนักงานขาย รวมทั้งทําให
สามารถบรหิารเวลาการทํางานใหเกิดประโยชน์ไดเป็นอยางมาก 
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   2) การนําผูทีม่ีช่ือเสียงมาสนับสนุน (Celebrity Marketing) คือ การนําบุคคลที่มี
ช่ือเสียงมาเป็นผูรับรองการใช หรอืเป็นผูนําเสนอผลิตภัณฑแ์ละบริการสูกลุมผูบริโภคเปูาหมาย สราง
ความสนใจและสรางภาพลกัษณ์ใหแกตราสินคา ซึ่งการนําผูที่มีช่ือเสียงมาสนับสนุนนั้นสามารถ
กระตุนความสนใจไดสูง สรางความนาเช่ือถือ สรางความเขมแข็งใหตราสินคาและทําใหตราสินคาเป็น
ที่รูจกัของกลุมผูบริโภคเปูาหมายและเกิดการจําไดอยางรวดเร็ว (ศรีกญัญา มงคลคิริ, 2547 อางใน 
ฝนทิพย์ แตมศรี, 2557) 
   3) การใชบุคคลใกลชิด (Close Person) คือ การนําบุคคลทีอ่าศัยอยูในครอบครัว
หรือเพื่อนมาเป็นผูรับรอง เพือ่สรางภาพลักษณ์สินคาใหไดรบัการยอมรบั การเห็นดวย การใหขอมูล
ปูอนกลับ การสนับสนุนขอมลูขาวสาร เชน การใหคําแนะนาํ ใหขอมูลที่ถูกตอง เพื่อสรางความ
นาเช่ือถือ ดังนั้น สรุปไควา การขายโดยใชพนักงานขาย เปน็การขายที่ใชบุคคลในการติดตอเจรจา
การคากับลูกคาโดยตรง เป็นการขายแบบเผชิญหนาที่สามารถซักถามโตตอบขอสงสัยเมื่อนําเสนอ 
และขายสินคาหรือบริการ ซึ่งตองการการตัดสินใจในทันท ี
  Morgan & Hunt (1994 อางใน บัญญัติ พิลา, 2560, หนา 15) ไดกลาววา ความ
เช่ือถือจะมอียู ถาฝุายหนึ่งมีความมั่นใจในความนาเช่ือถือและความซื่อสัตย์ของอีกฝุาย เป็นความ
ไววางใจที่แตละฝุายมีใหกัน แสดงออกใหรูสึกเช่ือมั่น ความคาดหวังที่ถูกสรางขึ้นตออกีฝุายวาสามารถ
วางใจหรอืเช่ือถือได ซึ่งนิยามขางตนมีจุดมุงเนนที่คลายคลึงกัน คือ การสรางความมั่นใจ นอกจากนี้ใน
งานวิจัยอื่น ๆ นําเสนอเกี่ยวกบัความเช่ือถือวา ความเช่ือมั่น คือ องค์ประกอบของความเช่ือถือซึ่งเป็น
ผลมาจากความเช่ือที่มีตอองค์การ วาองค์การนั้น เป็นองค์การที่นาเช่ือถือ ซื่อสัตย์หรือมจีริยธรรม ซึ่ง
ประกอบไปดวย การมีสินคาและการบรกิารที่ดี มีความจรงิใจ ความรับผิดชอบ ความยุติธรรม มีน้ําใจ 
จิตอาสาและชวยเหลือการกุศล มุงเนนถึงผลลัพธ์ของความเช่ือถือ ที่สงผลลัพธ์เชิงบวกใหกบัองค์การ
และไมกระทําการสิง่ใดที่ไมคาดหวัง ที่อาจสงผลลัพธ์เชิงลบตอองค์การ ยิ่งกวาน้ันความคาดหวังตอ
หุนสวนจะเกิดข้ึนเมื่อองค์การมีความมั่นใจวา หุนสวนน้ันมีความจริงใจ 
  2.6.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
   1) ความหมายของการการตลาดทางตรง 
   วิทวัส รุงเรืองผล (2556, หนา 230) กลาววา “การตลาดทางตรง หมายถึง การ
สื่อสารทีส่ื่อตรงไปยงักลุมเปูาหมายเฉพาะเป็นรายบุคคล ซึง่เป็นการสือ่สารสองทาง โดยมีชองทางที่
กลุมเปูาหมายสามารถติดตอสื่อสารได” 
   สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551, หนา 28) อธิบายวา “การตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสาร
ทางการตลาดโดยตรงระหวางบริษัทกับลูกคากลุมเปูาหมาย มีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุนใหลูกคา
ตอบสนองดวยวิธีตาง ๆ เชน ทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ และการเขาพบ เป็นตน 
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สื่อตาง ๆ เหลาน้ี จะเป็นตัวทําใหผูบรโิภคกอปฏิกริิยาในการซื้อสินคา หรือปฏิบัติตามในสิ่งทีผู่ขาย
สินคามุงหมายใหตอบสนอง ” 
   ดังนั้น สรปุไดวา การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดที่มีปฏิสมัพันธ์กับ
กลุมเปูาหมายโดยตรง เพื่อใหมีการตอบสนองดวยวิธีตาง ๆ ที่จะนํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
ผลิตภัณฑ์ในทันท ี
  2) ลักษณะของการตลาดทางตรง 
  การตลาดทางตรงมลีักษณะทีส่ําคัญหลายประการ ดังนี ้(นธกฤต วันต฿ะเมล์, 2555, 
หนา 234-235) 
   - เป็นระบบทีส่ามารถโตตอบกันได (Interactive System) การตลาดทางตรงจะ
ชวยใหเกิดระบบการสือ่สารสองทาง (Two-way Communication) ที่มปีระสิทธิภาพ 
   - สามารถทําใหลูกคาสามารถตอบสนองตอขาวสารไดทันที (Immediate 
Responses) 
   - เป็นการสื่อสารทีส่ามารถเกิดข้ึนไมจํากัดสถานที่ (Any Location) 
   - สามารถวัดผลไดอยางซัดเจน (Measurable) 
   - เป็นการติดตอสื่อสารกบัลูกคาประจําหรือลูกคาผูมุงหวังโดยตรง (Direct) 
   - เป็นการติดตอสื่อสารมีความเป็นสวนตัว (Personalization) 
   - เป็นเครื่องมือการสือ่สารที่คูแขงไมสามารถสังเกตเห็นไดงาย (Invisibility) 
   - มีการใชฐานขอมูลของลูกคามาเป็นพื้นฐานในการดําเนินการสื่อสาร (Consumer 
Database) 
   - สามารถเลอืกกลุมเปูาหมายไดชัดเจน (Precise Targeting) 
   - เป็นเครื่องมือการสือ่สารสรางความสัมพันธ์ระยะยาวกับลกูคาอยางดี (Long-
term Relationship) 
   - ตอบสนองเฉพาะเจาะจงการตลาดแตละสวนได (Specific Market Segment) 
   - เป็นการสื่อสารทีส่รางความใกลชิดระหวางบริษัทผูผลิตและผูบริโภคไดเป็นอยางดี 
(Closeness) 
  2.6.4.6 การตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนกิส์ (E-mail Marketing) 
   1) ความหมายของการการตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนกิส์  
   ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2550) ไดใหความหมายของการตลาดทางอีเมล์ (E-Mail 
Marketing) วา การตลาดผาทาง E-mail หรือที่เรียกวา E-mail Marketing เป็นกลยุทธ์การตลาด
รูปแบบหนึง่ ที่นํา E-mail Marketing มาใชประโยชน์เพือ่การสื่อสารไปยังกลุมเปูาหมาย ซึ่ง E-mail 
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Marketing ถือเป็นรปูแบบการตลาดทางตรงแบบหนึง่ ซึ่งเปน็การสือ่สารแบบ 2 ทาง (Interactivity) 
ระหวางผูสงสารกบัผูรับสารที่สามารถวัดคาผลตอบสนองไดโดยใช Electronic Mail เป็นเครื่องมือ
สื่อสารถึงผูรบัสารปลายทาง เพื่อประโยชน์ทางการคาและการตลาด โดยอาจเป็นการสื่อสารจาก
เจาของสินคาหรือบริการสงไปยังลูกคาหรือกลุมเปูาหมาย โดยปกติจะหมายความถึง 
   - การสงโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสรางความสัมพันธ์อันดีกบัลกูคา (Build 
Relationship with Clients) เพื่อสรางความเขมแข็งใหเปน็ Strengthen Brand กอใหเกิดความ
จงรกัภักดีในตราสินคา (Brand Royalty) และเกิดการซื้อซํ้า (Repeat Business) ตามมา 
   - การสงเสริมในการรบัรู (Improve Awareness) จากการประชาสมัพันธ์ผาน E-
mail โดย 'จัดเตรียม' ขอมลูที่มีคุณคา (Provide Valuable Information) ไปยังลกูคา เพื่อเป็นการ
คนหาลูกคาใหมหรือเพื่อจงูใจลูกคาเกาใหตัดสินใจซื้อสินคาทันท ี
  2) ประโยชน์จากการนํา E-mail Marketing มาใช 
  ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2550) ไดกําหนดประโยชน์จากการนํา E-mail Marketing มาใช
เพื่อประโยชน์ทางธุรกจิ ไดแก 
   - กอใหเกิดการประหยัด (Savings) ซึง่กอใหเกิดการประหยดัในดานตนทุนคาจัดทํา 
และคาสงที่ไมแพง และประหยัดเวลาในการออกแบบ การจดัเก็บออกมาเป็นฐานขอมลู รวมถึงเวลา
ในการจัดสง ทีส่ามารถสงถึงไดอยางรวดเร็วและแมนยํา (Quick Response Cycle) เนื่องจากการสง 
E-mail มีกระบวนการช้ันตอนทีส่ั้นกวาและสามารถนํามาวิเคราะหผ์ลไดทันที 
   - เป็นสื่อกลางที่ชวยสงผลตอการตัดสินใจซื้อ (Popular Medium) เป็นสื่อที่ไดรับ
ผลตอบรบัที่ดีกวาสื่ออื่น ๆ สามารถชวยสรางรายไดใหแกธุรกิจ (Generates Revenues) 
   - เป็นสื่อกลางที่มีประสิทธิผล (Effective Medium) สามารถทําการวัดผลหรือ 
ตรวจสอบสถิติตาง ๆ ได (Results are Measurable) เชน จํานวนเปิดอานในแตละครั้ง รายช่ือ  
E-Mail ที่ตีกลับในแตละครั้ง (Bounce) จํานวนผูคลิก Link ใน E-mail ในแตละครั้ง รายซื่อ E-mail 
ที่ผูสมัครบอกรับ-ยกเลิกขาวสาร (Subscribe-Unsubscribe) 
   - สรางความสัมพันธ์อันดีกับลูกคา (Builds Customer Relations) ไมวาจะเป็น
การสงสารหรือขอมลูอันเป็นประโยชน์ตอลูกคา การเปิดตัวสินคาใหม การจัดกจิกรรมหรอืโปรโมชัน
ตาง ๆ รวมถึงสามารถสรางแบบสอบถามผานออนไลน์ เพื่อวัดระดับความพึงพอใจภายหลังซื้อสินคา 
บริการหลังการขายเป็นอยางไร เพื่อทีส่ามารถนํากลบัไปปรบัปรงุการบริการใหดีย่ิงข้ึน 
  3) รูปแบบของการจัดทํา E-mail Marketing 
  ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2550) ไดแบงรูปแบบของการจัดทํา E-mail Marketing ดังนี ้
   - การจัดทํา E-mail ประเภททีผู่รบัไมไดรองขอ (Spam Mail) Spam Mail หรืออกี
ช่ือหนึ่ง คือ Unsolicited Commercial Email (UCE) ซึง่หมายถึง การสงจดหมายอเิล็คทรอนกิสท์ี่
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ผูรบัไมไดรองขอ โดยมีจุดมุงหมายในการโฆษณาสินคา โดยที่ลูกคาไมทราบวาผูสงมาจากที่ไหน นั่น
คือเป็น E-mail ที่ไมพึงประสงค์ (Junk Mail) ที่ถูกสงเขามาในกลองจดหมายใน E-mail ของแตละคน
เป็นจํานวนมาก เปูาหมายสวนใหญ คือ การเชิญชวนตาง ๆ เป็นตน 
   - การจัดทํา E-mail ประเภทขออนญุาตผูรับ (Permission E-mail) คือ การสง
ขอความผาน E-mail ไปยังผูที่ตองการ เป็นการสง E-mail ที่ผูรบัสารเตม็ใจสมัครสมาชิก และยินดีที่
จะรบัขาวสาร ซึง่สงผลทําใหลูกคาจะไมรูสึกถูกคุกคามหรือถูกรุนรานความเป็นสวนตัว และมทีัศนคติ
ที่ดีตอการรับสารนั้น ๆ ไมวาสารนั้นจะเป็นการโฆษณาขายสินคาบรกิารก็ตาม การตลาดโดยใชวิธี 
Permission E-mail เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดที่มปีระสิทธิภาพเป็นอยางมาก โดยการสง E-mail 
ไปยังผูรับเป็นจํานวนมากอาจทําลายภาพพจน์ความนาเช่ือถือ และทําใหลูกคารูสึกไมพอใจ การใช
วิธีการตลาดดวยวิธี PermissionE-mail เป็นการนํามาใช เพื่อกําจัดกลวิธีการตลาดทาง E-mail ดวย
วิธีการสง Spam Mail ซึ่งไดทําใหภาพรวมของการทําการตลาดผาน E-mail เกิดความเสียหาย 
  2.6.4.7 การตลาดแบบไวรลั (Viral Marketing) 
   1) ความหมายของการการตลาดแบบไวรัล  
   Kotler & Keller (2009) กลาววา การตลาดโดยการบอกตอ (Word-of-Mouth 
Marketing หรือ Referral Marketing) เกิดข้ึนไดหลายรูปแบบ ทั้งการบอกตอผานระบบออนไลน์ 
และไมผานระบบออนไลน์ หรอืที่เรียกวาการบอกตอ แบบปากตอปาก 
   สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551, หนา 218) กลาววา การตลาดแบบไวรลั (Viral Marketing)
เป็นการตลาดทีอ่าศัยคนที่ผูบริโภครูจักหรือเครือขายสังคมในการเผยแพรขาวสารทางการตลาด เชน
เพื่อใหรูจกัตราผลิตภัณฑ์ หรือทําใหซื้อสินคา เป็นตน สาเหตุที่มีช่ือเรยีกเชนน้ี เป็นเพราะการสงสารมี
ลักษณะเริ่มจากคนหนึง่ไปอีกคนหนึ่งเรื่อย ๆ เหมือนกับการแพรกระจายของไวรัส บางครั้งเรียก
การตลาดแบบนี้วา การตลาดแบบบอกตอ (Word-of-Mouth Marketing) เพราะเป็นการตลาดที่
อาศัยการพูดปากตอปากหรอืบอกตอ ๆ กัน โดยผานชองทางตาง ๆ 
   ศศิภา ปรางค์สุวรรณ (2557) ศึกษาเรือ่ง ปจัจัยการสือ่สารการตลาดทีม่ีผลตอการ
ซื้อสินคาคอลลาเจนออนไลน์ ผลการศึกษาพบวา ปัจจัยการสื่อสารการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาคอลลาเจนภาพรวม พบวา มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาคอลลาเจนในระดบัมาก โดย
ปัจจัยดานผลิตภัณฑ์ที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อมากทีสุ่ด รองลงมา ไดแก ปัจจัยดานการตลาด โดย
การบอกตอ ปัจจัยดานการโฆษณา ปัจจัยดานการสงเสริมการขาย และปจัจัยดานการตลาดดวย
จดหมายอเิล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) 
   ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผานสื่อดจิิทลัทีส่งผลตอการตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลงักาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา  
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    - กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อ
ดิจิทัลทั้ง 5 ปัจจัย คือ การโฆษณาผานสือ่ดิจิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใชพนักงานผาน
สื่อดิจทิัล (Digital Personal Selling) การสงเสริมการขายผานสื่อดจิิทลั (Digital SalePromotion) 
การใหขาวและการประชาสมัพันธ์ผานสื่อดิจทิัล (Digital Publicity and PublicRelation) และ
การตลาดทางตรงผานสื่อดจิิทัล (Digital Direct Marketing) เห็นดวยอยูในระดบัมาก 
    - ใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพือ่การออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอตานตัดสินใจเลือกอยูในระดบัเห็นดวยมาก
ที่สุด  
    - ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจัจัยการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ
ผานสื่อดจิิทลั เป็นปัจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพือ่การออก
กําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยในรายดาน การโฆษณา
ผานสื่อดจิิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดจิิทลั (Digital Personal 
Selling) การใหขาวและการประชาสัมพันธ์ผานสือ่ดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) 
และ การตลาดทางตรงผานสื่อดจิิทลั(Digital Direct Marketing) เป็นปจัจัยที่มีอทิธิพลตอตัดสินใจใช
บริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
   ธนพร มนต์ไชยะ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอการ
ตัดสินใจซือ้สินคาจากเทสโกโลตสัของลูกคาในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา  
    - ปัจจัยการสื่อสารการตลาดอยูในระดบัมาก ไดแก การประซาสัมพันธ์ การ
สงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน  
    - พฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคา ไดแก ความถ่ีในการซื้อนอยกวาสัปดาห์ละ
ครั้ง ซื้อในวันเสาร-์อาทิตย์ ชวงเวลา 18.01-22.00 น. ซื้อในแผนกซปุเปอรม์าเก็ต รบัรูขาวสารจาก
วิทยุ โทรทัศน์ สื่อโฆษณามีอทิธิพลในการซื้อ เหตผุลทีซ่ื้อเพราะการเดินทางไปมาสะดวก จํานวนที่ซื้อ
แตละครั้ง 501-1,000 บาท และซื้อเพื่ออปุโภคบรโิภค  
    - การตัดสินใจซื้ออยูในระดบัมาก ไดแก ดานสินคา ดานสถานที่ และดานราคา  
    - อายุและระดับการศึกษาตางกัน มกีารตัดสินใจซื้อสินคาจากเทสโกโลตสั
แตกตางกัน  
    - ลูกคาที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาตางกันมีการตัดสินใจซื้อสนิคาจากเทสโก
โลตัสแตกตางกัน  
    - ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเทสโกโลตสั 
ของลูกคาไดแก ดานการประชาสัมพันธ์ ดานการสงเสริมการขาย และดานการขายโดยพนกังาน 
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  จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรปุไดวา เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบดวย การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การสงเสรมิการขาย การขายโดย
ใชพนักงานขาย ดานการตลาดทางจดหมายอิเล็กทรอนกิส์ (E-mail Marketing) และการตลาดโดย
การบอกตอ ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรทางสือ่ออนไลน์
ของผูบริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสมุนไพรผาน
ชองทางดิจทิัลในที่สุด 
  2.6.5 ปัจจัยทางจิตวิทยาสวนบุคคล 
  ปัจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปจัจัยทีเ่กี่ยวของกับความรูสึกนกึคิด
ของผูบริโภค ในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรบัอทิธิพลจากปัจจัยดานจิตวิทยา ซึง่ถือวาเป็น
ปัจจัยภายในตัวผูบริโภคทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  
   2.6.5.1 ปัจจัยภายในประกอบดวย  
    1) การจูงใจ  
    2) การรบัรู  
    3) การเรียนรู  
    4) ความเช่ือถือ  
    5) ทัศนคต ิ 
    6) บุคลิกภาพ  
   โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
    1) การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิด
พฤติกรรม เพื่อใหบรรลุเปูาหมาย (Solomon, 2002) การจงูใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูก
กระทบจากปจัจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันทางสงัคม หรือสิง่กระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือ
ทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
    2) การรบัรู (Perception) เป็นข้ันตอนที่บุคคลมีการรบัรู (Receive) จัด
ระเบียบ (Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 (Etzel, Walker & Stanton, 2001) หรือเป็นกระบวนการที่แตละบุคคลเลอืกสรร (Select) จัด
ระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมาย
ที่สอดคลองกัน Hawkins & Coney (2001 อางใน ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549, หนา 47) หรือ
หมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
    3) การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่ง
เกิดจากการเรียนรูและประสบการณ์ (Etzel, Walker & Stanton, 2001) หรือ หมายถึง ข้ันตอน 
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ซึ่งบุคคลไดนําความรูและประสบการณ์ไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค 
Schiffman & Kanuk (2007 อางใน อมรรัตน์ พินัยกลุ, 2549, หนา19) หรือหมายถึง การ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม หรือความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ทีผ่านมา การเรียนรู
ของบุคคลเกิดข้ึนเมือ่บุคคลไดรบัสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็
คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดได
ประยุกต์ใชทฤษฎีนี้ ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเป็นสิ่งกระตุน) 
เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอทิธิพล
หลายอยาง เชน ทัศนคต ิความเช่ือคือ และประสบการณ์ในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนทีม่ีอิทธิพล
และทําใหเกิดการเรียนรูไดน้ัน จะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา  
    4) ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิง่ใดสิง่หนึ่ง 
Kotler (1999 อางใน จิระเสกข์ ตรเีมธสุนทร, 2550) หรือเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่ง
ใดสิ่งหนึง่ ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค 
    5) ทัศนคต ิ(Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพงึพอใจ
ของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ์และแนวโนมการปฏิบัติที่มผีลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึง่ (Kotler, 
1996 อางใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2541) หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูทีจ่ะตอบสนองตอสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มลีักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ ทัศนคติเป็นสิง่ทีม่ีอิทธิพลตอความเช่ือ 
ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินในการซื้อ จะมีความสมัพันธ์
กัน การเกิดของทัศนคติเกิดจากขอมลูที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณ์ที่เรียนรูในอดีต
เกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธ์ทีม่ีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม 
เพื่อน บุคคลช้ันนําในสงัคม เป็นตน ถานักการตลาดตองการให ผูบริโภคซื้อสินคา นักการตลาดมี
ทางเลือก คือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกบัสินคาของธุรกจิ (2) พิจารณาวาทัศนคติ
ของผูบริโภคเป็นอยางไร แลวจึงพฒันาสินคาใหสอดคลองกบัทัศนคติของผูบรโิภค โดยทั่วไปการ
พัฒนาสินคาใหสอดคลองกบัทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความ
ตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการติดตอสือ่สารจงึจะสามารถ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 
    6) บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจงูใจของฟรอยด์ (Freud’s 
Theory of Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของ
บุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน Blackwell & 
Stephan (2004 อางใน วิลินดา นนทมาตร์, 2557) บุคลิกภาพสามารถใชเป็นตัวแปรในการวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกตราสินคาได 
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  จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับปจัจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ดานจิตวิทยาสวน
บุคคล ผูวิจัยเห็นวามีความเกี่ยวของกับงานวิจัยทีส่ามารถนํามาใชประกอบการได เนื่องจากการซื้อ
ขายบริการ และสินคาตาง ๆ ในปจัจบุัน ชองทางของการตลาดออนไลน์ เป็นอีกชองทางหนึ่งที่
นาสนใจ ซึ่งจะอํานวยความสะดวกสบาย ใหกับผูบริโภคจะทําใหสอดคลองกับกลุมเปูาหมายที่
ตองการเพื่อบรรลกุลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจ ซึง่จะมีในสวนที่เช่ือมโยงกันและคอนขางจะ
สอดคลองกบังานวิจัย มีแนวโนมทีจ่ะเติบโตอยางตอเนือ่ง การตลาดออนไลน์มีเครื่องมือใหเลอืกใช
หลากหลายและมลีูกเลนที่แตกตางกันไป ตามคุณสมบัติของเครื่องมือนั้น ๆ เพื่อใหธุรกจิดําเนินไป
อยางตอบสนองความตองการของผูประกอบการ จงึจําเป็นจะตองใชหลกัการของจิตวิทยา ในการชวย 
กระตุนยอดขายเพื่อโนมนาวผูบรโิภคและสรางยอดขาย ใหมากขึ้นตามเปูา 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง การศึกษาถึงปจัจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิจาก
สมุนไพรทางสื่อออนไลน์ของผูบริโภค กรณีศึกษา บริษัท นนิจา พาสเนอร์ จํากัด มีวัตถุประสงค์เพือ่
ศึกษากับพฤติกรรมในการบริโภคอาหารเสรมิสมุนไพร ความพึงพอใจในการสั่งซื้อผานชองทาง
ออนไลน์ และปัจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทอาหารเสริมสมุนไพรของ
กลุมลูกคา บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผานสื่อออนไลน ์
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องนี ้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method)  
ซึ่งประกอบไปดวย การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับลูกคาทีส่นใจจะสั่งสินคา
อาหารเสริมสมุนไพรกับทางบริษัท นินจา พาสเนอร ์
 
3.2 แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา 
 ขอมูลปฐมภูมิ คือ การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยใชวิธีเลือกกลุม
ผูใหขอมลูในการสมัภาษณ์แบบการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกจาก
ลูกคาบริษัทที่ยินดีใหขอมูลในการสัมภาษณ์ และผูวิจัยสามารถหาชองทางการติดตอไดอยางสะดวก
มากที่สุด แลวทําการติดตอไปเพื่อขอนัดสัมภาษณ์และสอบถามถึงความสมัครใจและความสะดวกใน
การใหสัมภาษณ์ผูทีส่นใจผลิตภัณฑบ์ริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด หรอืเคยซื้อสมุนไพรผานสื่อ
ออนไลน์ไปแลว จากการเลือกกลุมตัวอยางและสํารวจความสะดวกของลูกคาดวยการสุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยไดกําหนดผูใหขอมูลหลัก (Key Information) ออกเป็น 2 กลุม 
กลุมที่ซื้อมาแลวสามรอบข้ันไป และกลุมคนทีส่นใจแตยังไมสั่งซือ้ รวมทัง้สิ้น 10 คน  
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคญั 
 3.3.1 กลุมลกูคาที่สนใจและสั่งซื้อสินคาผานทางชองทางออนไลน์มากกวา 3 รอบข้ึนไป 
โดยการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ประกอบดวยผูใหสมัภาษณ์ 7 คน ดังนี ้
  1) คุณสังเวียน หวงทรัพย์ อายุ 47 ปี อาชีพคาขาย 
  2) คุณจุฑารัตน์ ไศลบาท อายุ 58 ปี อาชีพชาวนา 
  3) คุณประภาศรี แกวชม อายุ 45 ปี อาชีพแมบาน 
  4) คุณยุน ยงคํา อายุ 68 ปี อาชีพครู 
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  5) คุณดวงจันทร์ ทองเรอืน อายุ 62 ป ีอาชีพชางทําบาน 
  6) คุณนุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร อายุ 57 ปี อาชีพราชการ  
  7) คุณบัวจี๋ ทองเรือน อายุ 62 ปี อาชีพชาวสวน 
 3.3.2 กลุมลกูคาที่สนใจแตยังไมไดสัง่ซื้อสินคาผานทางชองทางออนไลน์ โดยการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) ประกอบดวยผูใหสัมภาษณ์ 3 คน 
  1) คุณกรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ อายุ 47 ปี อาชีพคาขาย 
  2) คุณใกลรุง ฉวีรัตน์ อายุ 44  ปี อาชีพธุรกิจสวนตัว 
  3) คุณติหวา สุขสุวรรณ อายุ 45 ปี อาชีพพนักงานบริษัท 
 
3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 การวิจัยในครัง้นี ้เก็บรวบรวมขอมลูโดยวิธีสัมภาษณ์เชิงลกึรายบุคคล (In-Depth 
Interview) มกีารนัดหมายผูใหสมัภาษณ์ลวงหนา โดยเริ่มสมัภาษณ์ระหวางวันที่ 1 เมษายน 2562 
ถึงวันที่ 30 เมษายน 2562  
 เครื่องมือทีผู่วิจัยใชในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ (Interview Form) การใชแบบสัมภาษณ์
จะเป็นสวนประกอบในการสมัภาษณ์กลุมเปูาหมายโดยผูสมัภาษณ์จะเป็นผูกรอกขอมลูแทน
กลุมเปูาหมาย และมีการบันทึกเสียงโดยใชโทรศัพท์ (Smart Phone) เพื่อนํามาใชตรวจสอบความ
คลาดเคลื่อนของขอมลู ที่ถูกจดบันทึกโดยใชสมุดและปากการะหวางการสัมภาษณ์ ซึ่งผูวิจัยไดสราง
ข้ึนมาเพื่อเป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางในการศึกษาปจัจัยที่มีอทิธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรทางสื่อออนไลน์ของผูบริโภค กรณีศึกษา บริษัท 
นินจา พาสเนอร์ จํากัดแตละกลุมเป็น 3 สวน ดังนี้   
 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมสมุนไพรของกลุมลูกคา บริษัท 
นินจา พาสเนอร์ ผานสื่อออนไลน์ เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Question)  
  1) เหตุผลในการบริโภคสมุนไพร 
  2) พฤติกรรมการซื้อซ้ําสมุนไพร  
 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการสั่งซื้อผานสื่อออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
บริษัท นินจา พาสเนอร ์
  1) ความรวดเร็วในการรับขอมลูผลิตภัณฑ์ ที่ทําใหลูกคาพงึพอใจในการสั่งซื้อ 
  2) การใชโปรแกรม Chat bot เขามามสีวนรวมบนสื่อออนไลน ์
  3) ขอความที่ใชบนสื่อออนไลนเ์กี่ยวกบัการดูแลสุขภาพดวยผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
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 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจัจัยในการตัดสินใจซื้อสมุนไพรผานสื่อออนไลน์  
เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Question)  
  1) ปัจจัยดานราคาโปรโมช่ันผลิตภัณท์เสรมิอาหาร 
  2) ปัจจัยดานคุณภาพที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
  3) ความเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ของสมุนไพรที่จะตัดสินใจซื้อ 
   - ดารา (พรีเซนต์เตอร)์ 
   - รีวิวจากผูใชจริง 
   - บริษัท 
 
3.5 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
 3.5.1 กอนทําการสัมภาษณ์ผูวิจัยทําการสงคําถามที่ใชในการสัมภาษณ์ใหอาจารยท์ี่ปรึกษา
ตรวจสอบ และทําการแกไขตามคําแนะนําใหสมบูรณ์กอนการสัมภาษณ์จริง 
 3.5.2 สัมภาษณ์พรอมทัง้สงัเกตการณ์และสมัภาษณ์เพิ่มเตมิหากมีขอสงสัยในประเด็นอื่น ๆ 
ที่ไดรับขอมลูเพิ่มจากการสังเกตการณ์ เพื่อใหเขาใจถึงเหตกุารณ์ที่เกิดข้ึนและทําความเขาใจใน 
เหตุการณ์นั้น ๆ 
 3.5.3 ผูวิจัยไดถอดบทสมัภาษณ์และสงใหผูใหสัมภาษณ์อาน เพื่อตรวจสอบขอมูลความ
ถูกตอง หากขอความการสัมภาษณ์ไมตรงตามขอมลูทีผู่ใหสมัภาษณ์ไดใหสัมภาษณ์ไว ผูวิจัยจะได
แกไขใหถูกตอง 
 
3.6 ข้อพิจารณาดา้นจริยธรรมการวิจัยในมนุษย ์ 
 ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพร 
ทางสื่อออนไลน์ของผูบริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด ผูวิจัยไดคํานึงถึงจริยธรรมใน
การวิจัย โดยผูวิจัยไดทําการช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อขออนญุาตในการสัมภาษณ์กอน  
เมื่อไดรบัการยินยอมแลว ผูใหขอมลูสําคัญทุกทานไดยินยอมใหเกบ็รวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัยจงึทํา
การสมัภาษณ์จริง โดยการบันทึกไฟล์เสียง ระหวางการสมัภาษณ์จะไมมีการเผยแพรไฟล์เสียงดงักลาว 
รวมถึงจะมีการคัดกรองในประเด็นเฉพาะทีส่ามารถเผยแพรได โดยจะตองไดรับความยินยอมจากผูที่
ใหสัมภาษณ์กอนเทานั้น 
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3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยใช
วิธีการสนทนากบัผูใหสมัภาษณ์ ในลักษณะที่มีปฎิสมัพันธ์ตอกัน (Face to Face Interaction) ดวย
การสมัภาษณ์แบบมีโครงสราง (Structured Interview) เปน็การสมัภาษณ์ที่ผูวิจัยไดกําหนด
โครงสรางและคําถามทีจ่ะใชในการสัมภาษณ์ไวลวงหนากอนการไปเก็บขอมูล โดยมีการติดตอไปยงั
ลูกคาของทางบริษัท ขอความอนุเคราะห์เขาไปสัมภาษณ์กลุมตัวอยาง โดยสัมภาษณ์ตามโครงสราง
คําถามที่ไดกําหนดไว โดยการนัดหมายตามสถานที่ตาง ๆ ในเขตจังหวัดกรงุเทพมหานครและจังหวัด
เชียงใหม ตามทีผู่ใหสัมภาษณ์สะดวกเดินทาง โดยใชวิธีการจดบันทกึและใชเครื่องบันทึกเสียง ในการ
บันทึกการสนทนา เพื่อนํามาใชถอดความสําหรบัการวิเคราะห์ขอมลู หลงัจากผูวิจัยไดสัมภาษณ์
เรียบรอยแลว แสดงความขอบคุณพรอมกบัมอบของทีร่ะลึกใหผูถูกสัมภาษณ์ สําหรบัผูใหสัมภาษณ์ที่
อยูจังหวัดอื่น ไดทําการสมัภาษณ์ผานทางโทรศัพท์เฉพาะบางราย การคัดกรองผูที่ใหสมัภาษณ์คัดจาก
ลูกคาทีส่ั่งซือ้สินคาตอเนื่องมากกวา 3 ครั้งข้ึนไป รวมถึงลกูคาที่สนใจสินคาติดตอเขามาและไมไดทํา
การสัง่ซื้อแตอยางใด  
 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผูวิจัยดําเนินเก็บรวบรวมขอมลูจากการสัมภาษณ์ทั้งหมด แลวนํามาวิเคราะห์ขอมลูตาม 
วัตถุประสงค์ของการวิจัยที่วางไว โดยเครื่องมือที่ใชมีการสรางกรอบในการวิเคราะห์เนื้อหาจากทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชเป็นแนวทางในการสรางประเดน็คําถามสําหรบัการสมัภาษณ์ โดยใชการ
วิเคราะห์ขอมูลตามแบบการเทียบเคียงรปูแบบ (Pattern Matching) โดยการสรางขอสรปุจากขอมลู
ที่ไดมาเปรียบเทียบกับขอมูลทฤษฎี เพื่อใหเกิดความเขาใจทางปรากฏการณ์ทางความคิดดังกลาว โดย
มีขั้นตอนในการวิเคราะห์ขอมลูตามแนวทางของ Miles & Huberman (1994) ที่ไดเสนอข้ันตอนการ
เก็บขอมูลเชิงคุณภาพ ประกอบดวยการวิเคราะห์ 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
 3.8.1 การลดทอนขอมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การยอความ 
ที่ทําใหเขาใจงาย การแปลงขอมลูใหพรอมนําไปใชงานในข้ันตอนตอไป สิ่งทีผู่วิจัยทําในการลดทอน
ขอมูล คือ การเขียนสรปุ การรางหัวเรื่องยอยทีเ่กี่ยวของ สรางหลกัการในการจําแนกกลุมขอมลู  
จดบันทกึตั้งแตการเกบ็ขอมลูครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสรจ็สมบูรณ์ 
 3.8.2 การจัดรปูแบบขอมลู (Data Display) หมายถึง การสรางรปูแบบขอมลูทีส่ามารถ
สื่อสารกบัผูอานใหเขาใจงาย เชน การแสดงขอมลูดวยตาราง แผนภาพ กระบวนการจัดการรูปแบบ
ขอมูลนี้ เกิดข้ึนนับตั้งแตผูวิจัยเริม่วางแผนการนําเสนอขอมลูดวยการจัดรูปแบบใหเหมาะสมกบัผูอาน
เพื่อใหผูอานเขาใจไดงาย 
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 3.8.3 การรางขอสรปุและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การตีความหมาย การทําความเขาใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงของขอมลูที่ไดรวบรวมมา เพือ่
นําไปสรปุผลการวิจัย  
 
3.9 การน าเสนอข้อมลู 
 การนําเสนอขอมลูครัง้นี ้เป็นการนําเสนอในรูปแบบเชิงพรรณาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบงประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึง่ใชวิธีอธิบายขอมูลโดยนําความคิดเห็น 
คําสัมภาษณ์ และประเด็นที่นาสนใจ พรอมยกเหตผุลสนบัสนุน และพรอมยกตัวอยางการวิเคราะห์
ขอมูลของผูวิจัย 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 จากการศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมจากสมุนไพรทาง
สื่อออนไลน์ของผูบริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research Method) เกบ็รวบรวมขอมลูโดยการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ดวยแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสราง โดยแบงการนําเสนอผลการศึกษาออกเป็น 3 สวน 
ดังนี ้
 4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับเหตผุลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรของกลุมลูกคา 
บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผานสื่อออนไลน ์
 4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพงึพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทางสือ่ออนไลน์
ของกลุมลกูคา บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปจัจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
อาหารเสริมสมุนไพรของกลุมลูกคา บริษัท นินจา พาสเนอร ์ผานสื่อออนไลน ์
 
4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของกลุ่มลูกคา้ 
บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ่านสื่อออนไลน ์
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก(In-Depth Interview) ของกลุมผูใหขอมูลประกอบดวยผูให
สัมภาษณ์ 10 คน ของบริษัท นินจา พาสเนอร์ มาวิเคราะหผ์ลและเสนอผลการวิเคราะห์โดยใชการ
สรปุคําตอบเป็นใจความสําคัญ ดังนี ้
 4.1.1 เหตุผลในการบรโิภคสมุนไพร 
 จากการศึกษาเหตผุลในการบริโภคสมุนไพร ข้ึนอยูกบัวัตถุประสงค์ของแตละบุคคล เมื่อสือ่
ออนไลน์เขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิต ทางเลือกในการดูแลรักษาสุขภาพจึงเพิ่มข้ึน ผูคนสวนใหญ
ตะหนักถึงผลเสียของการบริโภคยาเคมี จึงหันมาบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรแทน คุณ
สังเวียน หวงทรัพย์ เป็นหนึ่งคนทีเ่คยดูแลและรักษาตัวเองดวยยาเคมีบําบัด ซึ่งทานแลวอาการดีข้ึน 
แตสุดทายอาการกลบัมาเป็นอกี จึงเปลี่ยนมาทานผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพรแทน 
  
  “เมื่อกอนกินยาโรงบาล อาการดีข้ึนชวงแรก แตนาน ๆ ไปอาการก็กลับมาเป็นอีกเลย
ลองมากินสมุนไพรแทน” (สังเวียน หวงทรัพย์, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
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 คุณปูายุน มองเห็นวาการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรนั้น จะไมมผีลขางเคียงและ
เป็นอันตรายรางกายของผูบริโภค 
 
  “คิดวาการกินสมุนไพร นาจะปลอดภัยและไมมผีลขางเคียงกับตัวเอง” (ยุน ยงคํา,  
การสือ่สารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 คุณนุชรีย์ ขาราชการที่เคยไดรับผลขางเคียงจากการบริโภคยาแผนปัจจุบัน จึงเปลี่ยนมา
บริโภคสมุนไพร เพือ่ลดผลขางเคียงที่เคยเกิดข้ึนกับตนเอง 
 
  “เมื่อกอนกินแตยาทั่วไปทีม่ีสารสเตียรอยด์ แลวมีผื่นข้ึนตามตัวพอตรวจแลวพบวาแพ
ยา เลยตัดสินใจเปลี่ยนมากินสมุนไพรแทน” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารสวนบุคคล, 1 เมษายน 
2562) 
 
 คุณประภาศรี มองวาการบริโภคสมุนไพร เป็นแพทย์ทางเลอืกหนึ่งในการดูแลรักษาสุขภาพ 
ซึ่งปลอดภัย ไรผลขางเคียง 
 
  “มองวาเป็นทางเลือกหนึ่ง ในการดูแลสุขภาพทีป่ลอดภัยไรผลขางเคียง” (ประภาศรี 
แกวชม, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 คุณจุฑารัตน์ ใหเหตุผลวาการบรโิภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรจะชวยลดความ
ฟุุมเฟือยในการปูองและรกัษาสุขภาพ 
 
   “กินยาหมอแลวคาใชจายสงู เห็นสมุนไพรในเน็ตราคาไมแพงก็เลยสัง่ซื้อมากิน”  
(จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
 
 คุณดวงจันทรเ์อง ก็ใหเหตผุลวาการบริโภคเป็นแพทย์ทางเลอืกหนึ่งในการรักษาสุขภาพ  
ซึ่งไมตองกังวลวา ทานไปแลวจะสงผลเสียตอตบัและไต 
 
  “เลอืกกินสมุนไพร เพราะเป็นทางเลือกหนึง่ในการดูแลสุขภาพ ไมสงผลเสียตอตบัและ
ไต” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสือ่สารสวนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
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 เชนเดียวกับคุณ บัวจี๋ ใหเหตุผลวาการบรโิภคสมุนไพร จะสงผลเสียตอรางกายนอยกวาการ
บริโภคดวยยาแผนปจัจบุัน จึงเป็นแพทย์ทางเลอืกหนึง่ในการดูแลสุขภาพ : 
 
  “กินสมุนไพรแลว สงผลเสียตอรางกายนอยกวายาเคม ีและเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการ
ดูแลสุขภาพดวย” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
 คุณกรเทพา ใหเหตผุลวาการบริโภคสมุนไพรนั้น สามารถหาไดงายในทองถ่ิน ซึ่งเป็น
สมุนไพรที่ตนรูจัก 
 
  “หาไดงาย แถวหมูบานนีเ่ต็มเลย สมุนไพรแตละชนิดก็รูจักกันทั้งนั้น” (กรเทพา  
ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 คุณติหวา ใหเหตุผลวาการบริโภคสมุนไพรจะออกฤทธ์ิไมแรงเหมือนยาแผนปัจจุบัน จึงรูสึก
วาไมเป็นอัตรายตอรางกาย 
  
  “ของฤทธ์ิไมแรงเหมือนกบัยาทั่วไป รูวากินเขาไปแลวจะไมเป็นอันตรายตอรางกาย”  
(ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 เมษายน 2562) 
 
 คุณใกลรุง ใหเหตผุลวา มีทางเลือกที่มากกวายาแผนปัจจุบัน หากไมพอใจในย่ีหอนี้ ก็
สามารถเลือกเปลี่ยนทานย่ีหออื่นได 
 
  “มีทางเลอืกเยอะ ถาไมพอใจกเ็ปลี่ยนยี่หอกินไดเพราะทานสมุนไพร”  
(ใกลรุง ฉวีรัตน์, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาเหตผุลในการบริโภคสมุนไพรของผูบริโภค ผูบริโภคใหความสําคัญกับการ
บริโภคสมุนไพร เนื่องจากเป็นแพทย์ทางเลือกหนึ่งในการดูแลรักษาสุขภาพที่ปลอดภัย ไมสงผลเสียตอ
รางกาย อีกทั้งสมุนไพรนั้นหาไดงายตามทองถ่ิน  
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 4.1.2 พฤติกรรมการซือ้ซ้ําของผูบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอารหารสมุนไพรของ
ผูบริโภคสวนใหญ (8 ใน 10) มองวาทุกครัง้ทีจ่ะตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรซ้ํา  
สวนหนึ่งมาจากผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงบริการหลงัการขายของคนขาย 
 
ภาพที่ 4.1: พฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภค  
 

 
 
 สําหรับคุณสงัเวียน หวงทรัพย์ ใหเหตผุลวาหากบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรแลว
ผลลัพธ์ดีข้ึนจะสงผลใหตนซื้อซ้ําอีก 
 
  “ถากินอาหารเสริมแลวอาการดีข้ึนกวาเดิม ก็จะซื้อมากินอกี” (สังเวียน หวงทรัพย์, 
การสือ่สารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
 
 คุณปูายุน ใหเหตผุลวาถาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีคุณภาพ ทานแลวเห็นผล กจ็ะซือ้อีก 
เพราะไมตองไปลองผิดลองถูก 
  “ถากินแลวดีข้ึน ก็จะซื้อกินอีก ไมอยากไปลองผิดลองถูกใหมใหเสียเวลา” (ยุน ยงคํา, 
การสือ่สารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
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 คุณนุชรีย์ ใหเหตุผลวาบริการหลงัการขายเพื่อติดตามผลของผูบริโภค เป็นสิ่งที่ทําให
ผูบริโภครูสกึถึงความใสใจตอผูบรโิภค 
 
  “คนขายโทรมาติดตามอาการหลงัทานสมุนไพรไป 1 อาทิตย์ ตอนนั้นยาก็ใกลจะ
หมดแลว คนขายบอกใหทานตอเนือ่ง เลยซื้อเพิ่ม” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสือ่สารสวนบุคคล,  
1 เมษายน 2562) 
  
 คุณประภาศรี ใหเหตุผลวามีเจาหนาที่ฝุายขายโทรแนะนําโปรโมช่ัน สําหรบัลูกคาที่เคยซื้อ 
ซึ่งเป็นโปรโมช่ันที่คุมคาที่สุดหากลูกคาไดรับ 
 
  “คนขายเขาโทรมาเสนอโปรโมช่ัน 2 แถม 1 สําหรับลูกคาเกาเขาบอกวาโปรโมช่ันน้ีคุม
มาก กลัวพลาดโปรโมช่ัน เลยจองไว” (ประภาศรี แกวชม, การสือ่สารสวนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณจุฑารัตน์ ไศลบาท ที่ใหเหตุผลวา มีพนักงานฝุายขายของผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหาร โทรมาแจงโปรโมช่ันใหกบัลูกคาเกา 
 
  “ซื้อไปชุดแรกทานแลวอาการก็ดีข้ึนนะ ตอนแรกก็คิดอยูวาจะซื้อตอไหม มเีจาหนาที่
โทรมาบอกโปรโมช่ันพอดี เลยตัดสินใจซื้อเลย” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสือ่สารสวนบุคคล, 10 
เมษายน 2562) 
 
 คุณดวงจันทร์ ใหเหตผุลวาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร มกีารโปรโมทโฆษณาอยาง
ตอเนื่อง ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูบอยข้ึน จงึเกิดการซื้อซ้ํา 
 
  “ตอนแรกซื้อมากิน กะวาทานหมดจะเปลี่ยนไปซื้อตัวอื่น แตเห็นโฆษณาสินคาตัวเดิม
เยอะมาก เลยลอง ๆ สั่งมาเพิ่มด”ู (ดวงจันทร์ ทองเรอืน, การสื่อสารสวนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของคุณบัวจี๋ มองวาการซื้อสินคาผานชองทางสื่อออนไลน์ ผูขายจะตองตอบคําถาม
และใหคําแนะนํากบัผูบริโภคดวยความจรงิใจ เอาใจใส แมจะเป็นเรื่องเล็กนอยก็ตาม 
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  “สั่งซื้อไปแลวรอบแรก คนขายใหคําแนะนําดีมาก พูดเพราะดวย เลยคิดวาจะสัง่เพิม่ 
เพราะสวนใหญเจอแตคนขายที่อยากจะขายของเทานั้น” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 
เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณกรเทพา หากพนักงานขายมีการบรกิารที่ดี ใหคําแนะนํากับผูบริโภคอยาง
จริงใจ โอกาสทีจ่ะซื้อซ้ํากจ็ะสงูข้ึน 
 
  “กินหมดชุดน้ี วาจะสั่งเพิ่มอีกอยู คนขายเขาใหคําแนะนําดี บางทีไมรูหรอกวาสินคาดี
จริงหรือเปลา แตคนขายมีความจรงิใจก็ถือวาดีมาก” (กรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 
16 เมษายน 2562) 
 
 แตสําหรบัติหวา สุขสุวรรณ มองวาสวนหนึง่ที่ไมซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารซ้ํา เนื่องจากเห็น
ผลิตภัณฑ์ใหม ๆ ที่นาสนใจ จึงเกิดการอยากลองเปลี่ยนผลติภัณฑ์ 
 
  “ตอนแรกคนขายบอกถาสั่งซื้อตอนน้ีจะไดโปรโมช่ัน 2 แถม 1 แตพอถามอีกรอบเขา
บอกวาโปรโมช่ันน้ีหมดแลว เลยงงกับคนขาย” (ติหวา สุขสวุรรณ, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 
เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณใกลรุง ใหเหตผุลวาตนเป็นคนหนึง่ที่ชอบลองผลิตภัณฑ์ใหม ๆ ไมวา
ผลิตภัณฑ์จะดีแคไหน แตถามีผลิตภัณฑ์ที่นาสนใจกวากล็องสั่งซือ้ 
 
  “เป็นคนที่ชอบซื้ออาหารเสริมใหม ๆ เสมอ ตอใหอาหารเสรมิตัวเดิมนั้นจะดีแคไหนก็
ตาม ถามีตัวอื่นที่นาสนใจกวากจ็ะลอง” (ใกลรุง ฉวีรัตน์, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ผูบริโภค
สวนใหญเห็นวา หากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีคุณภาพทานแลวเห็นผลที่ชัดเจนจะสงผลตอการซื้อซ้ํา 
รวมถึงการบริการหลงัการขายที่ดี แตก็มีผูบริโภคสวนหนึ่งทีใ่หเหตผุลวา เป็นคนที่ชอบลองซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใหม ๆ หากมผีลิตภัณฑ์ที่นาสนใจกวา  
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4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในการสั่งซื้อผา่นสื่อออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ของกลุมผูใหขอมูลประกอบดวย ผูให
สัมภาษณ์ 10 คน ของบริษัท นินจา พาสเนอร์ มาวิเคราะหผ์ลและเสนอผลการวิเคราะห์โดยใชการ
สรปุคําตอบเป็นใจความสําคัญ ดังนี ้
 4.2.1 ความรวดเร็วในการรบัขอมลูผลิตภัณฑ์ที่ทําใหลกูคาพงึพอใจในการสัง่ซื้อ คนสวน
ใหญ (7 ใน 10) มองวาการเปิดรบัสื่อออนไลน์ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ผูบริโภคเห็น
ความเห็นคลายคลึงและไปในทิศทางเดียวกัน โดยมองวาปัจจุบันเป็นยุคสือ่ออนไลนท์ี่เขามามบีทบาท
ในชีวิตประจําวันอยางมาก การรบัสื่อออนไลน์ตองมีความรวดเร็วและละเอียดครบถวน เพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่ตองการความสะดวกรวดเร็วและเขาใจงาย  
 
 ในสวนของ คุณสังเวียน หวงทรัพย์ ใหเหตผุลวา ตนมีอาชีพคาขายการไดรับขอมลูทีร่วดเร็ว
จากสือ่ออนไลน์น้ัน มผีลตอการตัดสินซื้อสินคาอยางมาก เนือ่งจากไมคอยมีเวลาหาขอมลูสินคาจาก
แหลงขอมูลใกลตัว 
 
  “ทุกวันน้ีนั่งเลนโทรศัพท์ ก็มีอาหารเสริมหลายตัวข้ึนมาใหดแูลว ไมตองไปถามวาคน
ใกลตวัวา สมุนไพรตัวนี้ดีไหม ทุกอยางมีครบในเน็ต” (สังเวียน หวงทรัพย,์ การสือ่สารสวนบุคคล,  
24 มีนาคม 2562) 
 
 ในสวนของ คุณปูายุน ใหเหตผุลวาการไดรับขอมูลที่รวดเร็วจากคนขายนั้น สามารถเพิ่ม
โอกาสในการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึน เพราะมองวาคนขายใหความสําคัญกบัผูบรโิภค 
 
  “ถามีคนขายใหขอมูลที่เร็วและเขาใจงาย ก็ตัดสินใจซื้อไดงายแตตองเป็นสินคาที่ตัวเอง
สนใจดวย” (ยุน ยงคํา, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
    
 ในขณะที่ คุณนุชรีย์ ใหเหตุผลวาโฆษณาที่นําเสนอบนสือ่ออนไลน์ ที่มีการใหขอมลู
ผลิตภัณฑ์ที่ครบถวนและรวดเร็ว จะทําใหตนตัดสินใจสัง่ซือ้สินคาไดงายและรวดเร็วข้ึน 
 
  “ทุกวันน้ี หาซื้ออาหารเสริมไดงายข้ึน แคเขาเน็ตกเ็จอแลว แถมรวดเร็วไมตองรออกี
ดวย” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารสวนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
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 เชนเดียวกับ คุณประภาศรี ใหเหตผุลวา ปัจจบุันสามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรไดงายข้ึน เพราะขอมูลและการนําเสนอของผลิตภัณฑ์บนสื่อออนไลน์มมีากและรวดเร็ว  
ซึ่งตอบโจทย์ความตองการของผูบริโภค 
 
  “ปูาซื้ออาหารเสริมไดงายกวาเมื่อกอนเยอะ ทุกวันน้ีเปิดเนต็ก็เจอแลว มีขอมูลใหหา
เยอะ รวดเร็วและสะดวกดวย” (ประภาศรี แกวชม, การสือ่สารสวนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของ จุฑารัตน์ ไศลบาท ใหเหตุผลวาความรวดเร็วในการรบัขอมลูผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารในปัจจุบันเป็นสิ่งทีจ่ําเป็นตอผูบริโภค เนื่องจากการดาํเนินชีวิตในแตละวันของผูบริโภค
ตองการความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
 
  “เคยสอบถามเพื่อจะซื้ออาหารเสริม รูสึกพอใจอยางมาก คนขายตอบ 
ไดเร็วและใหขอมูลตรงตามความตองการของเรา” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารสวนบุคคล,  
10 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของ คุณดวงจันทร์ ใหเหตผุลวาตนพงึพอใจอยางมากในการรบัขอมลูจากผลิตภัณฑ์
ที่ตนสนใจ เนือ่งจากมีความรวดเร็วและตอบโจทย์ความตองการในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 
 
  “ลุงพอใจมาก เวลาสั่งซือ้อาหารเสรมิในเน็ต แลวไดขอมูลรายละเอียดสินคาทีส่นใจ  
ไดอยางรวดเร็ว ไมตองรอ” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสื่อสารสวนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของ คุณบัวจี๋ ใหเหตผุลวาตนใหความสําคัญกบัความรวดเร็วในการรับขอมูล
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร เพราะเป็นการแสดงถึงความเอาใจใสจากผูขาย ซึ่งสงผลตอความ 
พึงพอใจในการสั่งซือ้ผลิตภัณเสริมอาหาร  
  
  “ปูาใหความสําคัญกับอาหารเสรมิที่ใหขอมูลที่รวดเร็ว เพราะคิดวาคนขายให
ความสําคัญและเอาใจใสเรา เพื่อไมใหเรารอ” (บัวจี๋ ทองเรอืน, การสือ่สารสวนบุคคล, 15 เมษายน 
2562) 
 
 แตสําหรบัคนสวนนอย มองวาการรับขอมลูผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่รวดเร็วเกินไป
นั้น อาจไดรับขอมลูขาวสาร เพราะขาดการตรวจสอบถามกอนที่จะนําเสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
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สมุนไพรผานสื่อออนไลน์ แมกระทั่งการใหขอมูลของผูขายทีข่อมูลผลิตภัณฑ์รวดเกินไปทําใหไมมี
โอกาสไดตอบโต คิดวิเคราะห์ในสินคาและบริการ  
 ในสวนของ คุณกรเทพา ใหเหตุผลวา ตนเคยไดรับขอมลูขาวสารจากผลิตภัณฑ์ยี่หอหนึ่ง  
ซึ่งมีการใหขอมูลเกี่ยวกับสุขภาพกับผูบริโภครวดเร็วมากขาดการตรวจสอบที่ถี่ถวน ทําใหขอมลูที่เป็น
ประโยชนบ์างสวนขาดหายไป  
 
  “เคยมผีลิตภัณฑ์อาหารเสริม สงรายละเอียดเกี่ยวกบัการดูแลสุขภาพของผูบริโภค แลว
มีขอมูลบางสวนไมครบ ทําใหสบัสนกับการใหขอมลูสินคา” (กรเทพา ตั้งฐิตพิรกลุ, การสื่อสารสวน
บุคคล, 16 เมษายน 2562) 
  
 สําหรับ คุณติหวา ใหเหตผุลวาการใหขอมูลรายละเอียดของผูขายที่เร็วรวดเกินไป มโีอกาส
ทําใหผูบริโภคไมอยากตัดสินใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์ เนื่องจากไมมเีวลาคิดวิเคราะห์ ในการใชสินคาและ
บริการ  
  “เคยสอบถามคนขายอาหารเสรมิ เขาใหขอมลูเร็วมากไมปลอยใหไดคิดไดพูด เลยตัด
สายทิ้งเลย” (ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับ คุณใกลรุง ที่มองวาการใหขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ของคนขายนั้น ควรมี
ประสิทธิภาพ ใหผูบริโภคไดมสีวนรวมกบัผูขาย 
 
  “ลองโทรไปหาขอมูลเกี่ยวกับอาหารเสรมิ วาจะซื้อ เจาหนาที่ใหรายละเอียดสินคาเร็ว
มาก แตไมใหปูาคุยถามปญัหาทีเ่ป็นอยูเลย มีแตจะขายอยางเดียว” (ใกลรุง ฉวีรัตน์, การสื่อสารสวน
บุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาความพึงพอใจดานความรวดเร็วในการรบัขอมลูผลิตภัณฑ์ ที่ทําใหลูกคา 
พึงพอใจในการสั่งซือ้ ผูบริโภคจะเนนใหความสําคัญกับความรวดเร็วในการรบัขอมลูขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นประโยชน์ตอผูบริโภค เพราะสะดวกและรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการหาขอมลู 
ความรู ที่ตองการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แตผูบรโิภคบางสวนกลับมองวา การไดรบัขอมลู
ที่รวดเกินไปทําใหขอมลูที่ไดรับมีความผิดพลาดและขอมลูบางสวนอาจไมครบถวน รวมถึงการให
ขอมูลผลิตภัณฑ์ของคนขายทีเ่ร็วเกินไป จนทําใหผูบริโภคไมมีสวนรวมหรือโอกาสในการตัดสินใจ
สินคาและบริการ 
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 4.2.2 การใชโปรแกรม Chat bot เขามามีสวนรวมบนสื่อออนไลน ์
 คนสวนใหญ (8 ใน10) มองวาปัจจุบันการสื่อสารระหวางผูขายกับผูบริโภค ที่มกีารโตตอบ
ผาน Messager Application นั้นตองมีโปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติ เพื่อความรวดเร็วสะดวกและ
เขาใจงาย เพื่อการสื่อสารกบัผูบรโิภคแบบเรียลไทม์ 
 สําหรับคุณ สังเวียน หวงทรัพย์ มองวาการนําโปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติเขามาชวยในการ
ใหขอมูลรายละเอียดผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร เป็นสิง่ที่ทําใหผูบริโภคไมตองรอ 
 
  “สั่งซื้ออาหารเสริมผานเน็ตเร็วดี โปรแกรมตอบกลับเร็วมากไมตองรอดวย ทําใหไมตอง
เสียเวลาในการถาม” (สงัเวียน หวงทรัพย,์ การสือ่สารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
 
 ในสวนของ คุณปูายุน มองวาโปรแกรมตอบกลบัอัตโนมัติน้ัน มีสวนชวยใหการตัดสินใจ
สั่งซือ้ผลิตภัณฑ์เร็วข้ึน ไมตองเสียเวลา 
 
  “ถามปฺุบ ตอบปับ๊เลย ปูาวาเร็วดี ไมตองเสียเวลาทําใหบางทีตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน”  
(ยุน ยงคํา 68 ป,ี การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 ในสวนของ คุณนุชรีย์ มองวายุคนี้เป็นยุคที่ตองการความสะดวกและรวดเร็ว การตอบโตกับ
ผูขายจะตองเขาใจงาย ไมมีความซับซอน พรอมใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมง 
 
  “เห็นโฆษณาในเฟซบุ฿ค เลยติดตอเขาไปตอนนั้นประมาณ เที่ยงคืนลองติดตอเขาไป  
คิดวาจะไมมีคนตอบเพราะดึกแลว แตมีคนตอบเฉย ทุกครั้งที่ถามไป ก็ตอบกลับมาเร็วมาก”  
(นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารสวนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณประภาศรี ที่ใหเหตผุลวา ตนเคยติดตอเพือ่สอบถามขอมลูผลิตภัณฑ์ในชวง
กลางคืน ซึ่งไมคิดวามีจะเจาหนาที่ใหขอมลู เพราะเป็นชวงเวลาที่ดึก 
 
  “ปูาเคยติดตอจะซื้ออาหารเสริม ก็ติดตอเจาหนาที่ในเน็ตเนีย่แหละ ชวงนั้นก็ดึกแลว  
ไมคิดวาจะมีคนตอบ ก็มเีจาหนาที่ตอบกลบัและตอบกลบัมาเร็ว” (ประภาศรี แกวชม, การสื่อสารสวน
บุคคล 5 เมษายน 2562) 
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 ในสวนของ จุฑารัตน์ ไศลบาท  ใหเหตุผลวาตนเป็นหนึ่งคนที่ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารสมุนไพรจากโปรแกรมตอบกลบัอัตโนมัติ เพราะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ไดรวดเร็ว ฉับไว อีกทั้งใหขอมลูผลิตภัณฑ์อยางละเอียดครบถวน  
 
  “ซื้อมา 3 กลอง จากเน็ตนี่แหละ ตอนแรกก็ไมรูวาเป็นโปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติ  
ก็คิดวาอยูวาทําไมตอบเร็วจัง แถมยังใหขอมูลที่ครบถวนเหมอืนมีเจาหนาทีเ่ขามาตอบจรงิ ๆ” 
(จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของ คุณดวงจันทร์ ใหเหตผุลวาเป็นสิ่งแปลกใหมและสรางประสบการณ์ใหมใหกับ
ผูบริโภค สรางความประทับใจที่จะดึงดูดใหผูบริโภคกลบัมาซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ํา 
 
  “แปลกดี ไมเคยเห็น เมื่อกอนก็ตองรอเวลาใหคนขายตอบกลับตอนนี้ไมตองรอแลว  
คิดวาจะกลับไปสัง่ซื้ออกี” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสือ่สารสวนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของคุณใกลรุง ใหเหตุผลวาโปแกรมแชทบอท มปีระสิทธิภาพในการใหคําปรึกษา
และแกไขปัญหาของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว บางครัง้ใหขอมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนกวา
เจาหนาที่ทีเ่ป็นคนเสียอีก 
 
  “ปรกึษาอาการปวดหลงั โปรแกรมแชทบอทตอบไดละเอียดมากใหขอมลูดีกวาคนขาย
อีกนะ ไมเรือ่งมากอีกดวย” (ใกลรุง ฉวีรัตน์, การสือ่สารสวนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของคุณกรเทพา ใหเหตุผลวา โปรแกรมแชทบอททําใหตนสามารถสอบถามเกี่ยวกับ
ปัญหาสุขภาพไดตลอด 24 ชม.  
  
  “ตี 2 ตี 3 ก็ยังใหคําปรึกษาได อํานวยความสะดวกใหลูกคาไดดีมาก” (กรเทพา  
ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 แตสําหรบัคนสวนนอย มองวาดวยความรวดเร็วและตอบรบัการสนทนาจากผูบริโภคได
ทันทีการใชโปรแกรมอัตโนมัติที่ติดตอผาน Messager Application นั้น ไมมีคอยมีประสทิธิภาพ 
ตอบคําถามและใหคําปรกึษาไมตรงตามที่ผูบรโิภคตองการ 
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 ในสวนของคุณติหวา ใหเหตผุลวาตนเป็นหนึง่คนทีส่นทนากบัโปรแกรมแชทบอท  
เพื่อสอบถามเกี่ยวกับปัญหาสุขภาพ แตขอมูลที่ไดรับนั้นไมตรงกบัปญัหาที่ตนตองการแกไข 
 
  “มันก็ตอบเร็วดีแหละ แตตอบไมตรงกับคําถามที่ถามไปทําใหเสียเวลากวาเดิมอีก”  
(ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารสวนบุคคล 20 เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับ คุณบัวจี๋ ที่มองวาโปรแกรมแชทบอท มีขอเสียตรงทีเ่วลาสนทนาหรือตอบ
คําถามไมตรงกบัสิง่ที่ผูบรโิภคตองการ ทําใหไมมปีระสิทภาพในการใหบรกิารดานสินคาได 
 
  “ใหคําปรกึษาไมตองกบัทีเ่ราตองการ นาจะใหเจาหนาที่ทีเ่ป็น คนมาตอบจะไดมีสวน
รวมกันมากกวาน้ี” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
ภาพที่ 4.2: การใชโปรแกรม Chat Bot 
 

 
 
 จากการศึกษาความพึงพอใจดานการใชโปรแกรม Chat Bot เขามามีสวนรวมบนสือ่
ออนไลน์ ผูบริโภคสวนใหญมองวา เพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการใหขอมลูและคําปรกึษาของ
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ผูบริโภค เพิ่มประสบการณ์แปลกใหมในการสนทนาใหกับผูบริโภคเกิด สงผลใหเกิดการซือ้ซ้ําได แต
สวนนอยมองวา การใชโปรแกรมแชทบอทมปีัญหาเวลาสนทนา เนื่องจากคําตอบที่ไดรับนั้นไมตรงกบั
ความตองการของผูบริโภค 
  4.2.3 ขอความที่ใชบนสื่อออนไลนเ์กี่ยวกับการดูแลสุขภาพดวยผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
คนสวนใหญ (8 ใน 10) มองวาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ขอความดึงดูดนาสนใจ เป็นตัวชวยหนึ่งในการ
กระตุนใหผูบริโภคการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาทาน 
 สําหรับคุณสงัเวียน หวงทรัพย์ ใหเหตผุลวา ตนสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรจาก
ขอความที่ดึงดูดและนาสนใจ 
 
  “เห็นขอความอาหารเสริมวา จัดสงฟรี ก็เลยทักเขาไปสอบถามกับคนขาย พอดีเห็น
สินคานาสนใจด”ี (สังเวียน หวงทรัพย์, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
 
 ในสวนของ คุณปูายุน ใหเหตผุลวาขอความของผลิตภัณฑ์ทีน่ําเสนอเกี่ยวกับปัญหาสุขภาพ 
ตรงกบัสิง่ทีผู่บริโภคตองการ 
 
  “ปูาเห็นขอมลูโฆษณาอาหารเสริม ซึง่ตรงกับอาการที่ปวดเขาปูาเป็นอยูเลยลอง
สอบถามเขาไปด”ู (ยุน ยงคํา, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มนีาคม 2562) 
 
 ในสวนของคุณนุชรีย์ ใหเหตผุลวาขอความที่ใชโฆษณาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร ตองเป็น
ขอความที่สั้น ไมยาวเกินไปทําใหผูบริโภคอานแลวเขาใจงาย 
 
  “ชอบขอความสั้น เขาใจงาย แกเแลวไมคอยอยากอานขอความยาว ๆ”  

(นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารสวนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของคุณประภาศรี ใหเหตผุลวาขอความที่ใชโฆษณาน้ันควรจะใหญ เพราตนเป็นคน
สายตาสั้น เนื่องจากอายุที่เพิ่มข้ึน   
 
  “ปูาสายตาไมคอย เห็นขอความบนอาหารเสริมอานออกบาง ไมออกบาง ถาเป็น
ตัวหนังสือตัวใหญจะดีมากเลย” (ประภาศรี แกวชมอายุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
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 ในสวนของ จุฑารัตน์ ไศลบาท  ใหเหตุผลวาขอความผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่แตกตางจาก
ผลิตภัณฑ์อื่น จะผลิตภัณฑ์ที่นาสนใจและแปลกใหม 
 
  “อาหารเสริมที่มีขอความไมเหมอืนเจาอื่น ปูาวานาสนใจดีนะ เพราะถามองดี ๆ แลว 
สินคาทุกตัวก็คลาย ๆ กันแหละ” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสือ่สารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณดวงจันทร์ ที่ใหเหตผุลวาผลิตภัณฑ์ที่ใชขอความไมเหมอืนผลิตภัณฑ์อื่น  
จะมีความนาสนใจและดงึดูดใหอยากซื้อผลิตภัณฑ์ 
 
  “ทุกวันน้ีอาหารเสรมิมเียอะมาก บางทกี็ซื้อเพราะขอความไมเหมือน 
เจาอื่น มันดูนาสนใจและไมเหมือนใครดี” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสื่อสารสวนบุคคล, 11 เมษายน 
2562) 
 
 ในสวนของคุณบัวจี๋ ใหเหตุผลวาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีขอความโฆษณาวาฟรี ตนจะให
ความสนใจอยางมาก เพราะรูสึกวาตนเองไดรบัสิง่ที่คิดวาคุมคาการเสียเงิน 
 
  “หมดไปเยอะกับคําวาฟรี มาหลายครัง้แลว มันนาสนใจ ยิ่งเป็นอาหารเสรมิที่เราสนใจ
อยูแลว ก็จะซือ้เลย” (บัวจี ๋ทองเรือน, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของ คุณติหวา ใหเหตุผลวาขอความที่ดึงดูดและโนวนาวใหอยากซื้อนั้น จะทําให
ผูบริโภคสนใจและหยุดอาน เชน สวนลด แถมฟรี จะชวยสรางแรงดึงดูดใหซื้อได 
 
  “เห็นขอความ สวนลด แถมฟรี เมือ่ไหร เป็นตองคลิกเขาไปดูบางโปรโมช่ันลอตอใจ ก็
อดไมไหว” (ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 เมษายน 2562) 
 
 แตสําหรบัคนสวนนอย มองวาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่ใชขอความโฆษณาบนสื่อ
ออนไลน์ที่ดึงดูดและโนมนาวใจผูบริโภคทีม่ากจนเกิดไป อาจทําใหผูบริโภคมีความคาดหวังมากเกินไป 
หากผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารนั้น ไมเป็นไปตามที่โฆษณาไว 
 สําหรับคุณกรเทพา มองวาการใชขอความที่ดึงดูดเพื่อใหผลติภัณฑ์นาสนใจมากจนเกินไป
นั้นอาจทําใหผูบริโภคคาดหวังมากไป หากผลิตภัณฑ์นั้นไมเป็นอยางทีโ่ฆษณาไว 
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  “ขอความโฆษณาอาหารเสรมิบางอัน บอกวาฟรี แตพอถามเขาไปจรงิบอกวา ตองซื้อ 2 
ช้ิน ถึงจะแถมฟร”ี (กรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารสวนบคุคล, 16 เมษายน 2562) 
  
 เชนเดียวกับคุณใกลรุง ทีม่องวาขอความที่ดึงดูดมากจนเกินไป จะทําใหผูบริโภคเกิดความ
คาดหวังมากขึ้นดวย 
 
  ผิดหวังหลายรอบแลวกับอาหารเสริมที่บอกวาใชแลวเห็นผลเสียใจ บางครัง้คาดหวังมาก
ไป” (ใกลรุง ฉวีรัตน์, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาความพึงพอใจดานขอความที่ใชบนสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพดวย
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ผูบริโภคใหความสนใจกับขอความที่ดงึดดูและนาสนใจ เชน ฟรี สวนลด ซึง่จะ
สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได รวมถึงการใชขอความที่อานงาย ไมยาวเกินไป ซึ่งจะเหมาะ
กับผูบรโิภค แตสวนนอย มองวาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ใชขอความที่ดึงดูดมากเกินไปจะทําให
ผูบริโภคเกิดความคาดหวังในผลิตภัณฑ์มากจนเกินไป หากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น ไมเป็นจรงิตามที่
โฆษณาไว อาจทําใหผูบริโภคเสียความรูกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น  
 
4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทอาหาร
เสริมสมนุไพรของกลุ่มลูกค้า บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ่านสื่อออนไลน ์
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ของกลุมผูใหขอมูล ประกอบดวยผูให
สัมภาษณ์ 10 คน ของบริษัท นินจา พาสเนอร์ มาวิเคราะหผ์ลและเสนอผลการวิเคราะห์โดยใช 
การสรุปคําตอบเป็นใจความสําคัญ ดังนี้  
 4.3.1 ราคาและโปรโมช่ันมผีลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 คนสวนใหญ (7 ใน 10) มองวาปัจจัยในเรือ่งราคาและโปรโมช่ันเป็นปจัจัยที่สําคัญตอ 
การตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑส์มุนไพรอยางมาก หากราคาสนิคาไมแพงมากและมีโปรโมช่ันที่คุมคา  
คนสวนใหญจะตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะมองวาสิง่ที่ตวัเองไดรับนั้นคุมคากับเงินทีเ่สียไป จาก
การศึกษาปจัจัยดานราคาและโปรโมช่ันในการสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผูบริโภคหลายทานน้ัน 
สําหรับคุณสงัเวียน หวงทรัพย์ เห็นวาการจัดราคาโปรโมช่ันเป็นสิ่งที่นาสนใจ เพราะไดซื้อสินคาใน
ราคาถูกลงกวาปกติ จึงทําใหตัดสินใจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพร 
 
  “ปกติซือ้สมุนไพรในเน็ตมาทานเป็นประจําอยูแลว สินคาตัวไหนที่เห็นแลวสนใจ จะ
สอบถามราคาและโปรโมช่ันเป็นอยางแรก ถามีโปรโมช่ันทีรู่สึกวาไดสินคาในราคาที่ถูกลงและรูสึกวา
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มันคุมคาจรงิ ๆ ที่จะสั่งซื้อมาทานเลย” (สังเวียน หวงทรัพย,์ การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 
2562) 
 
 ในสวนของคุณปูายุน มองวาราคาสินคาในสื่อสื่อออนไลน์ถามีราคาไมแพงมากหรือพอรับได 
ก็พรอมที่จะสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพร 
 
  “เป็นคนชอบสั่งซื้อสินคาในเน็ตนะ ปกติถาเห็นสินคาที่อยากได ราคาไมแพงมาก ก็จะ
ติดตอเขาไปหาคนขาย เพื่อจะถามโปรโมช่ันที่จัดอยู ถามีโปรโมช่ัน ก็จะสนใจอยางมากและพรอมที่
จะสัง่ซื้อเลย” (ยุน ยงคําอายุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มนีาคม 2562) 
 
 ในสวนของคุณนุชรีย์ มองวาการที่จะตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรบนสื่อ
ออนไลน์น้ัน ราคาและโปรโมช่ันจะตองมีความสอดคลองกบัคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 
  “ทุกครัง้ทีเ่ห็นโฆษณาออนไลน์ จะเปรียบเทียบราคากบัสวนผสมของอาหารเสริม  
ถาราคาและสวนผสมในผลิตภัณฑ์สอดคลองกัน ก็จะสัง่ซือ้มากิน” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร,  
การสือ่สารสวนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของ คุณประภาศรี แกวชม  ใหเหตผุลวาปจัจัยที่ตัดสนิใจสั่งซื้อผลิตภัณฑส์มุนไพร
ผานสื่อออนไลน์ เนื่องจากราคาโปรโมช่ันที่ทางบริษัทจัดอยูนั้นขณะนั้นมีความนาสนใจ 
 
  “ปูาหาขอมูลอาหารเสริมจากเว็บ Google แลวไปเห็นอาหารเสริมที่ตัวเองชอบ เลย
ติดตอหาคนขาย เขาก็ใหรายละเอียดราคาและโปรโมช่ัน พอดีชวงนั้นมีโปรโมช่ัน ซื้อ 2 แถม 1 เลยซื้อ
มากินเลย” (ประภาศรี แกวชม, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของ จุฑารัตน์ ไศลบาท ใหเหตุผลวาปจัจัยที่ตัดสินใจสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรผานสื่อ
ออนไลน์ เนื่องจากราคาสินคาของบริษัทถูกกวาสินคาที่ตนเองหาขอมลูอยู 
  
  “พอดีตอนแรกจะสั่งซื้อสินคาของอีกเจาหนึ่งแลวนะ แตพอดีเห็นราคาสินคาในของ
บริษัทนี้กอน เห็นวาราคาถูกกวาแลวลองเปรียบเทียบสวนผสมดู ก็เหมือนกันเลยตัดสินใจซื้อสินคา 
ที่ราคาถูกกวา” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
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 ในสวนของคุณดวงจันทร์ ใหเหตุผลวาปัจจัยที่ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรผานสือ่
ออนไลน์ เนื่องจากโฆษณาทีเ่ห็นบนสื่อออนไลน์น้ัน แจงราคาและโปรโมช่ันไวอยางชัดเจน เพราะมอง
วาสินคาที่แจงราคาน้ันจะเป็นสิ่งทีจ่รงิใจและสะดวกสบายใหกับผูบริโภค 
 
  “ลุงเห็นโฆษณาในเน็ต มันแจงราคาไวชัดเจนดี ลงุไมชอบเขาไป ถามคนขายวา  
ราคาเทาไหร มีโปรโมช่ันมั่ย ข้ีเกลียดพมิพ์ ลงุราคาปุบฺ ถาราคาพอรับได ก็สัง่ซื้อเลย” (ดวงจันทร์ 
ทองเรือน, การสือ่สารสวนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของคุณบัวจี๋ ใหเหตุผลวาปจัจัยที่ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรผานสือ่ออนไลน์ 
เนื่องจากโฆษณาที่เห็นบนสื่อออนไลน์น้ัน โปรโมช่ันที่ทางบรษัิทจัดน้ันไมไดจัดข้ึนบอย ๆ จงึทําให
ผูบริโภครูสกึวา ถาพลาดโปรโมช่ันครัง้นี้แลวจะตองรออีกนานกวาจะจัดโปรโมช่ันอีก 
 
  “ปูาถามคนขายในเน็ต เขาบอกวาโปรโมช่ันที่จัดอยู มีแคปีละครั้ง ปูาก็อดใจรอไมได
เนอะ ก็เลยขอเงินลกูคามาซื้อ” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
 แตสําหรบัคนสวนนอย มองวาหากสินคามีราคาถูกและมีโปรช่ันลด แลก แจก แถม มากจน
เกิน ผูบริโภคจะรูสึกวาสินคาน้ันไมมีคุณภาพและความนาเช่ือถือนอย ก็จะไมตัดสินใจสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพรนั้น จากการศึกษาของคุณกรเทพา เห็นวา ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่มีราคาถูก ใช
แลวจะเห็นผลจรงิอยางทีโ่ฆษณาไวหรือไม หากเปรียบเทียบตนทุนราคากับสรรพคุณที่โฆษณาไว 
ตนเองใหความสนใจแตจะยังไมยงัตัดสินใจสัง่ซื้อ เพราะเช่ือวาสินคาดีและราคาถูกไมมีในโลก 
 
  “ทุกครัง้ทีเ่ลนเฟซบุ฿ก จะเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมข้ึนมาตลอด ทุกครัง้ที่กดจะ
ดูที่ราคากอนหากสินคา มรีาคาถูกมากเกินไป ก็จะเอ฿ะใจแลววาสินคาน้ีดีจริงอยาง ที่โฆษณาไวหรือ
เปลา” (กรเทพา ตั้งฐิติพรกุล, การสือ่สารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของ คุณติหวา มองวาปัจจุบันมผีลิตภัณฑ์อาหารเสรมิสมุนไพรที่มโีปรช่ันลดแลกแจก
แถมมาก ๆ นั้น เป็นสินคาที่ไมมีคุณภาพ ขายไมออก จึงมกีารโฆษณาชวนเช่ือในรูปแบบโปรโมช่ันที่
คุมคาที่สุด 
 
  “ทุกครัง้ทเีห็นโฆษณาที่มีโปรโมช่ันลดแลกแจกแถม คุมคาสดุ ๆ จะลังเลแลววาจะซื้อดี
ไมซื้อด ีเพราะสวนหนึง่กลัววาสินคาที่ลดราคาขนาดน้ัน มันจะดีจริงหรอ กําไรจะไดสักกีบ่าท หรือวา
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สินคาขายไมออก ก็แคสนใจแตยังไมตัดสินใจซื้อเลย (ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 
เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณใกลรุง ทีเ่ห็นวาทุกวันน้ี ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีโฆษณาแพรหลายบน
อินเตอรเ์น็ต เพื่อใหผูบริโภคเขาถึงไดงายและไดมีการโนมนาวผูบริโภคดวยราคาและโปรโมช่ันที่คุมคา
ที่สุดกบัเงนิที่เสียไป แตการโปรช่ัน ลด แลก แจก แถมมาก ๆ นั้น ผูบริโภคจะรูสึกวาสินคาที่ไดรับนั้น
ไมมีคุณภาพ เชน สินคาหมดอายุ สินคาขายไมออก จึงจัดโปรโมช่ันเพือ่ใหสินคาไมคางในสต็อก 
 
  “บางครัง้รูสึกเอ฿ะใจกับสินคาออนไลน์นะ บางทเีห็นโฆษณาที่มีโปรโมช่ัน 1 แถม 3 
สวนตัวไมคอยเช่ือวาสินคาที่แจกเยอะขนาดน้ี คุณภาพจะดจีริง เพราะถาหักตนทุนแลว แทบจะไมได
กําไรเลย” (ใกลรุง ฉวีรัตน์, การสือ่สารสวนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาปัจจัยดานราคาและโปรโมช่ัน ในการสั่งซื้อผลติภัณฑ์สมุนไพรของผูบริโภค
สวนใหญนั้น มองวาผลิตภัณฑ์ทีม่ีราคาถูกหรือไมแพงมากไปและโปรโมช่ันที่คุมคาที่สุดน้ัน มผีลตอ
การตัดสินคาใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพรมาก เนือ่งจากมองวาราคาและโปรโมช่ันที่
ผูบริโภคไดรับนั้นคุมคากบัเงินที่เสียไปแลว แตสวนนอยมองวาผลิตภัณฑ์ที่มรีาคาถูกและโปรโมช่ันที่
แจกมากเกินไปสินคาที่ผูบรโิภคไดรับนั้นไมมีคุณภาพ หรอืเป็นสินคาที่ขายไมคอยออก 
 
 4.3.2 คุณภาพสินคามีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 คนสวนใหญ (8 ใน10) มองวาปัจจัยในดานคุณภาพมีผลตอการตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรอยางมาก หากคุณภาพสินคาดีอยางโฆษณาโฆษณาไว ก็พรอมที่จะยอมจายตามราคาเพื่อ 
ซื้อผลิตภัณฑ ์
 จากการศึกษาปัจจัยในดานคุณภาพมีผลตอการตัดสินใจสั่งซือ้ผลิตภัณฑส์มุนไพรของ
ผูบริโภคหลายทานน้ัน สําหรับคุณสังเวียน หวงทรัพย์ เห็นวาหากสินคามีคุณภาพในเรื่องผลลัพธ์
หลงัจากการทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ตามทีร่ะบุไวในโฆษณา ผูบริโภคก็พรอมที่จะยอมสัง่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นมาทานอีก  
 
  “ปกติซือ้สมุนไพรในเน็ตบอยมาก ก็จะรูไดเลยแหละวา สินคาตัวไหนดีจริงไมดจีรงิ ถา
กินแลวเห็นผลก็จะซื้ออกีเรื่อย ๆ” (สังเวียน หวงทรพัย์, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
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 เชนเดียวกับคุณปูายุน มองวาหากสินคามีคุณภาพ ทานแลวจะตองเห็นผลลัพธ์ที่ดีข้ึน
แนนอนผูบริโภคก็พรอมทีจ่ะยอมสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมาทานเชนกัน 
 
  “เป็นคนเห็นความสําคัญกับคุณภาพสินคานะ ถาตัวไหนกินแลวดี ปูาจะซื้อมากินอีก
เรื่อย ๆ บางทีมโีปรโมช่ัน 2 แถม 1 ก็จะซือ้มาเก็บไวเลย อันเกายังไมหมดนะ แตอยากซือ้เกบ็ไว เดียว
หมดกอน” (ยุน ยงคํา, การสือ่สารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 ในสวนของคุณนุชรีย์ มองวาคุณภาพในดานของสรรพคุณทีถู่กกําหนดไวโดยผูขายนั้น เป็น
สิ่งสําคัญอยางมาก หากสินคามีสรรพคุณที่ตอบโจทย์ในการรักษาสุขภาพทีเ่ป็นอยูของผูบริโภค ก็
พรอมที่จะยอมสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์นั้นมาทาน  
 
  “จรงิ ๆ สินคาดีไมดีก็ดูที่คุณภาพสินคา ดูวาสรรพคุณทีเ่ขาอางในโฆษณาดีจริงอยาง 
ที่โฆษณาไวหรือเปลา ถาสินคาตัวไหนดีจริง ก็ซือ้มากินตลอด แถมบอกตอคนอื่นอีกดวยแหละ”  
(นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารสวนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของคุณประภาศรี ใหเหตผุลวา คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมนั้น มีความสําคัญ
มาก เชน การระบุวันผลิตและวันหมดอายุไวอยางชัดเจน เพือ่ความปลอดภัยของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรนั้นมา  
 
  “ทุกครัง้ทีส่ั่งซือ้อาหารเสรมิมาทาน ก็ดูวันผลิตและวันหมดอายุกอนนะ วากินไดไมได 
สวนใหญจะเห็นบอยมากสินคาที่หมดอายุ เป็นสินคาที่ไมมีคุณภาพ” (ประภาศรี แกวชม, การสื่อสาร
สวนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับจุฑารัตน์ ไศลบาท  ที่มองวาคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในดานวันผลิต
และหมดอายุนั้น เป็นสิ่งสําคัญอยางมาก เพราะน้ันคือความปลอดภัยของผูโภค 
 
  “เป็นคนซเีรียสกบัสินคาที่ไมมีคุณภาพมากนะ สวนตัวจะดูวันหมดอายุกอนที่จะสัง่ซื้อ
มาทาน จะเนนความปลอดภัยเป็นอันดบัแรกเลยนะ” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารสวนบุคคล, 
10 เมษายน 2562) 
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 ในสวนของคุณดวงจันทร์ ใหเหตุผลวา คุณภาพในดานวัตถุดิบหรือสวนผสมนั้น เป็นสิ่งทีท่ํา
ใหผูบริโภคตัดสินใจสัง่ซื้อไดงายข้ึน 
 
  “ลุงเห็นโฆษณาในเน็ตนะ มันบอกวาสารสกัดจากดอกดาวเรอืง นั้นมาจากประเทศ
เม็กซโิก ไดคุณภาพดีเยี่ยม ซึ่งคนขายก็อธิบายวา มีผลวิจัยดวยนะ ลุงเลยตัดสินใจซื้อมากินนี้แหละ”  
(ดวงจันทร์ ทองเรอืน, การสื่อสารสวนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของคุณบัวจี๋ นั้นก็มองวาวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ยอมทําใหเกิดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่มี
คุณภาพ เพราะจะไมสงผลเสียหรือเป็นอันตรายตอสุขภาพ 
 
  “คุณภาพของวัตถุดิบเป็นสิ่งทีปู่าใหความสําคัญมากนะ ถาวัตถุดิบสินคาไมไดคุณภาพน้ี 
ปูาไมสั่งซื้อมากินเลย ตอใหสินคาราคาถูกแคไหนก็ไมอยากจะสั่งมากิน เพราะกลัวในเรื่องความ
ปลอดภัย” (บัวจี ๋ทองเรอืน, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณกรเทพา ทีม่องวาวัตถุดิบที่มีคุณภาพน้ัน ยอมทําใหเกิดผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมทีม่ีคุณภาพ ตามที่ผูบริโภคตองการ 
 
  “ทุกครัง้ทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนี่นะ ตองถามคนขายกอนเลยวา วัตถุดิบมี
คุณภาพหรือเปลา ผลิตจากไหน นําเขาจากไหนบาง เพราะความปลอดภัยน้ันเป็นสิง่สําคัญ” (กรเทพา 
ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 แตสําหรบัคนสวนนอยมองวาสินคาทีโ่ฆษณาบนสื่อออนไลนน์ั้น เป็นสินคาที่ไมมีคุณภาพ 
เพราะ ปจัจุบันมสีินคาเกิดข้ึนใหมทกุวัน มีการแขงขันกเ็ริ่มสูงข้ึน คุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้น อาจจะ
ลดลงตามความตองการของผูบริโภค สําหรับตหิวา สุขสุวรรณ มองวาคุณภาพของแพ็คเกจจิง้
ผลิตภัณฑ์นั้น ไมคอยไดมาตรฐาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดนั้นบางและเบาจนเกินไป เมื่อเทียบกับ
ผลติภัณฑ์เสริมอาหารที่ใชบรรจุยา 
 
  “เคยสัง่ซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารมากินแลวรอบนึง่ กลองบางมาก นึกในใจ ถาโดนนํ้า
ตองทําใหยาในกลองข้ึนราแนเลย เลยไมคอยซื้ออาหารเสริมที่เป็นกลองมากิน” (ติหวา สุขสุวรรณ, 
การสือ่สารสวนบุคคล, 20 เมษายน 2562) 
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 ในสวนของคุณใกลรุง มองวาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบนสื่อออนไลน์ในปัจจุบันน้ันมีมาก ใน
สวนของคุณภาพดานความปลอดภัยน้ัน ไมคอยมี เพราะการผลิตอาหารเสรมิแตละแบรนด์นั้นจะตอง
ใชหองแลบ็ในการวิจัยทดลองและผลิตสินคาทีม่ีคุณภาพออกมา ซึ่งมหีลายข้ันตอนมากเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ์ทีม่ีคุณภาพ 
 
  “เห็นโฆษณาเยอะมากในเฟซบุ฿ก ไมเช่ือวาผลิตภัณฑ์นั้นดีจรงิ เพราะบางสินคาที่เป็นยา
เสริมอาหาร ไมมหีองแล็บก็ยงัผลิตไดเลย ความปลอดภัยของลูกคานั้นอยูไหน” (ใกลรุง ฉวีรัตน์, การ
สื่อสารสวนบุคคล 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาปัจจัยดานคุณภาพมีผลตอการตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
ของผูบริโภคสวนใหญ จะใหเหตุผลวา ผลลัพธ์ที่ดีข้ึนจากการทานผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร มผีล
ตอการตัดสินคาใจสัง่ซื้อมาก รวมทัง้คุณภาพดานอื่น ๆ เชน วัตถุดิบ สวนประกอบ สรรพคุณ สวน
ใหญนั้น ใหความสําคัญตอการตัดสินใจสั่งซื้อมาก แตสวนนอยมองวาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่โฆษณา
บนสื่อออนไลน์น้ัน เป็นสินคาที่ไมมีคุณภาพ เพราะปัจจุบันมสีินคาเกิดข้ึนใหมทุกวัน คุณภาพ 
มาตรฐานและความปลอดภัย อาจจะลดนอยลงไปดวย จึงมผีลตอการตัดสินใจสั่งซือ้ 
 
 4.3.3 ความนาเช่ือถือมีผลตอการตัดสินใจสั่งซือ้ของผูบริโภค 
 คนสวนใหญ (8 ใน 10) มองวา ปัจจัยในดานควานาเช่ือถือในผลิตภัณฑส์มุนไพรมีผลตอการ
ตัดสินใจสัง่ซือ้อยางมาก หากความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ มีเทาไหรก็พรอมที่จะยอมจายตามราคา
เพื่อซื้อผลิตภัณฑ์ 
 จากการศึกษาปัจจัยในดานความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ที่มผีลตอการตัดสินใจสั่งซื้อของ
ผูบริโภคหลายทานน้ัน สําหรับคุณสังเวียน หวงทรัพย์ เห็นวาหากสินคาหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น
มีดารา พรเีซ็นเตอร์ ที่ตัวเองช่ืนชม ยืนโฆษณาก็เพิ่มความนาเช่ือถือและอยากลองทานผลิตภัณฑ์นั้น 
 
  “ลุงปวดหลังกเ็ลยหาซื้อสมุนไพรในเน็ต พอดเีห็นดาราคนน่ึง อายุเทาลุงนี่แหละ เขาก็
ถือสมุนไพรแกปวด ลุงเห็นก็เลยอยากซือ้มากิน” (สังเวียน หวงทรพัย,์ การสื่อสารสวนบุคคล,  
24 มีนาคม 2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณปูายุน ที่มองวาหากสินคามีดาราหรอืพรเีซ็นเตอร์ที่ตัวช่ืนชอบโฆษณาอยูนั้น 
ก็เป็นสิ่งการันตรีแลววาสินคามีความนาเช่ือถือ ก็พรอมทีจ่ะยอมสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมาทานเชนกัน 
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  “ปูาเลนเฟซบุ฿กทุกวัน พอดีวันน้ันไปเจอโฆษณาสมุนไพรดวงตาแลวเห็นดาราที่ตัวเอง
ชอบมาโฆษณา ตอนนั้นตาก็เริ่มมองไมชัดแลว ตอนแรกกล็ังเลวาจะซื้อไมซื้อดี แตเห็นดาราคนน้ันเลย
ลองซื้อ” (ยุน ยงคํา, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 ในสวนของคุณนุชรีย์ มองวาดาราหรือพรีเซ็นเตอร์ที่โฆษณาใหกับสินคาน้ัน เป็นการเพิม่
ความนาเช่ือถือใหกับสินคาในระดบันึง เพราะมองวาดาราหรือพรเีซนเตอร์คนน้ันไดลองใชหรือลอง
ทานผลิตภัณฑ์นั้นจรงิ ๆ ทําใหผูบริโภคนั้นพรอมที่จะสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์มาทาน 
 
  “เห็นโฆษณาหลายตัวในเน็ต แตสวนใหญจะชอบซื้อสินคาทีม่ีดาราโฆษณานะ คิดวาเขา
ก็คงลองกินสินคาตัวนั้นมาแลวแหละ ถึงมาโฆษณาไดถากินแลวไมไดผลจรงิ ดาราก็คงจะเสียช่ือเสียง
เหมอืนกันแหละเนอะ” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสือ่สารสวนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของคุณประภาศรี ใหเหตผุลวา ปัจจัยในดานความนาเช่ือถือผลิตภัณฑท์ี่มีผลตอการ
ตัดสินใจสัง่ซือ้นั้น สวนหนึ่งมาประสบการณ์ของผูใชผลิตภัณฑ์นั้นจรงิ เชน รีวิวของผูใชผลิตภัณฑ์จริง 
กอนทานและหลังทาน ซึง่เป็นสิง่ที่มีความนาเช่ือถืออยากมากในการตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์  
 
  “พอดีปูามอีาการปวด เลยหาสินคาในเน็ตมาลองกิน แลวเปน็เจอสินคาแลวมีคนมารีวิว 
กอนทานเห็นมีอาการปวดมาก แตพอทานไปได 1 อาทิตย์ อาการคนน้ันดีข้ึน แลวคนน้ันเขามีอาการ
เดียวกับปูาเลย ปูาเลยลองตัดสินใจซื้อมากิน เผือ่อาการจะดข้ึีนอยางที่เขาบอก” (ประภาศรี แกวชม, 
การสือ่สารสวนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของจุฑารัตน์ ไศลบาท ใหเหตผุลวา ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรที่ขายบนสื่อ
ออนไลน์น้ัน การใชรีวิวจากประสบการณ์จรงิของผูบริโภคนั้น เป็นสิง่ที่เพิ่มความนาเช่ือถือและความ
นาสนใจอยางมากใหกับผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพร เพราะผูบริโภคตองการรีวิวจากผูใชจริงทีม่ี
ปัญหาเดียวกับผูบริโภคและตองการเห็นผลลัพธ์ที่ชัดเจนจากการทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น 
 
  “เวลาปูาสั่งซื้ออาหารเสริมในเน็ต ปูาเห็นรีวิวอาการปวดลูกคาคนนึงอาการเหมือนปูา
เลย เห็นเขาบอกวากินมาได 2 วันเอง อาการเริ่มดีแลว ปูากไ็มคอยจะเช่ือนะ แตก็อยากรูเลยลองซื้อ
มากินด”ู (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
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 เชนเดียวกับคุณดวงจันทร์ ใหเหตผุลวา รีวิวการผูใชจรงินั้นเป็นสิ่งทีการันตรีวาสินคาน้ันดีมี
คุณภาพใชแลวเห็นผล ซึง่เป็นสิง่ทีเ่พิ่มความนาเช่ือใหกับผลติภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร 
 
  “ถาไมดีจรงิลงุก็คงไมซื้อ เห็นเขาบอกวามีอาการปวดที่หัวเขามาหลายปีแลว มาทานตัว
นี้ไดเดือนกวา อาการดีข้ึนชัดเจน ลงุก็เช่ือเขาน้ันแหละเลยลองสัง่มากินกอน 2 กลอง” (ดวงจันทร์ 
ทองเรือน, การสือ่สารสวนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของคุณบัวจี๋ นั้นมองวาความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่ขายบน
สื่อออนไลน์น้ัน ควรใหความสําคัญเกี่ยวกับบริษัท หากบริษัทที่เปิดมานานและมีที่อยูการผลิตที่ชัดเจน 
จะเป็นสิง่ทีเ่พิ่มความนาเช่ือถือได 
 
  “ซื้อของออนไลน์ทกุวันน้ีก็ตองระวัง ถาสินคาน้ันมีช่ือบริษัทที่ชัดเจน และเปิดมาหลาย
ป ีถาไดซื้อก็มั่นใจไดเลยวาไมถูกหลอกแนนอน” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 เมษายน 
2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณกรเทพา ทีม่องวาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมนุไพรที่มีทีอ่ยูในการผลิตภัณฑ์ที่
ชัดเจน จะเป็นสิ่งทเีพิ่มความนาเช่ือถือตอผูบริโภค เพื่อเพิ่มความมั่นใจวาหากสัง่ซื้อสินคาไปจะไมถูก
หลอกอยางแนนอน 
 
  “ซื้อในเน็ตทุกวันน้ีก็ตองเช็คดี ๆ นะ เวลาซื้อของก็ตองถามพนักงานทุกรอบแหละวา
บริษัทของคุณอยูที่ไหน บางครั้งกเ็พื่อปูองกันการถูกหลอก เพราะทุกวันน้ีมิจฉาชีพมเียอะไมมรีูวาจะ
มาในรูปแบบไหนบางเนอะ” (กรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 แตสําหรบัคนสวนนอย มองวาความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพรบนสื่อ
ออนไลน์น้ัน ไมมีความนาเช่ือถือ เพราะ ปัจจุบันสื่อออนไลนม์ีการนําเสนอสินคาใหนาสนใจในหลาย
รูปแบบใหกับผูบริโภคเพื่อกระตุนยอดขายใหบริษัท 
 สําหรับตหิวา สุขสุวรรณ มองวา ความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรบนสื่อ
ออนไลน์น้ันมีนอย เชน การใชดาราหรอืพรเีซ็นเตอรม์าโฆษณาน้ัน เป็นแคการเพิม่มลูคาใหกบัสินคา
และเป็นการโฆษณาชวนเช่ือเพื่อใหสินคาน้ันมีความนาเช่ือถือ 
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  “เคยสัง่สินคาทีม่ีดาราโฆษณา ก็เห็นเขาบอกวากินสมุนไพรตัวนี้แลวดี แตไปพอกินจริง 
ไมเห็นเหมอืนที่โฆษณาเลย หลงั ๆ ก็ไมคอยเช่ือดาราที่มาโฆษณาแลว” (ติหวา สุขสุวรรณ,  
การสือ่สารสวนบุคคล, 20 เมษายน 2562)  
 ในสวนของคุณใกลรุง มองวาปจัจุบันมจิฉาชีพที่แฝงตัวมาในรูปแบบการจัดหนายสินคาบน
สื่อออนไลน์น้ันมีมาก บางสินคาไมมีช่ือบริษัทผลิตที่ชัดเจน สินคาไมผานมาตรฐาน อย. 
 
  “เคยซื้ออาหารเสริมในเน็ตมาแลวหลายรอบ ถูกหลอกเยอะมาก พอใชไปสักพกัแลวมี
อาการแพ เลยจะไปดูขางกลองเพื่อจะโทรหาคนขาย แตในกลองไมมีช่ือบริษัท เลยคิดวาถูกหลอกแลว
แหละ” (ใกลรุง ฉวีรัตน์, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาปัจจัยดานความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สมุนไพร มีผลตอการตัดสินใจสั่งซื้อ
ของผูบริโภค สวนใหญนั้นมองวา การใชดาราหรือพรเีซ็นเตอร์โฆษณาน้ันเป็นสิ่งที่เพิม่ความนาเช่ือถือ
ใหกับผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร รวมถงึการใชรีวิวจากผูใชจริงเป็นสิ่งที่การันตีถึงผลลัพธ์ที่ดีข้ึนอยาง
ชัดเจน แตสวนนอยมองวาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทีโ่ฆษณาบนสื่อออนไลน์น้ัน ไมมีความนาเช่ือถือ 
เพราะปัจจุบันโฆษณาบนสื่อออนไลน์น้ันมรีูปแบบการนําเสนอที่หลายรปูแบบ เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับ
สินคา ไมวาจะเป็นการจางดารา พรีเซ็นเตอร์โฆษณา เพื่อใหสินคามีมลูคาและเป็นโฆษณาชวนเช่ือโดย
การใชดาราโฆษณา รวมถึงรปูแบบการจัดหนายสินคาบนสื่อออนไลน์น้ัน บางสินคาไมมีช่ือบริษัทผลิต
ที่ชัดเจน จงึสงผลดานความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีผลตอการตัดสินใจสั่งซื้อ 
 4.3.4 การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ตางยี่หอกอนตัดสินใจสั่งซือ้ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์สมุนไพรหลายยีห่อกอนตัดสินใจสั่งซื้อ 
ของผูบริโภคสวนใหญ (8 ใน 10) มองวาทุกครั้งที่จะตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพร 
จะตองเปรียบเทียบสินคากอนเพื่อใหไดสิ่งที่ดีทีสุ่ดสําหรบัตน ทั้งในดานคุณภาพ สรรพคุณ และราคา 
 สําหรับคุณ สังเวียน หวงทรัพย์อ มองวาปัจจุบันโฆษณาอาหารเสริมมีมากมายบนสื่อ
ออนไลน์ การทีเ่ลือกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด ีๆ ใหกับตัวเองนั้น จะตองมกีารเปรียบเทียบสรรพคุณ 
เพื่อใหตอบโจทย์ความตองการ  
 
  “ปกตจิะไมตัดสินใจซื้อเลย จะตองเปรียบเทียบสมุนไพรกอน ถาสินคาตัวไหนมี
สรรพคุณตรงกับทีลุ่งตองการ จะตัดสินลองซื้ออันน้ัน” (สังเวียน หวงทรัพย,์ การสื่อสารสวนบุคคล, 
24 มีนาคม 2562) 
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 ในขณะเดียวกัน คุณปูายุน เป็นคนที่ชอบเปรียบเทียบราคาสินคาทุกครัง้กอนที่จะตัดสินใจ
สั่งซือ้ ถาราคาไมแพงและมีคุณภาพใกลเคียงกับสินคาที่มรีาคาแพง ก็พรอมที่จะตัดสินใจสั่งซื้อ 
 
  “ตองเปรียบเทียบสินคากอนซือ้ ถาสินคามีราคาถูกและคุณภาพใกลเคียงกับสินคาที่มี
ราคาแพง ก็พรอมจะซื้อ” (ยุน ยงคํา, การสือ่สารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 ในสวนของ คุณนุชรีย์ ใหเหตผุลวาการซื้อผลิตภัณฑส์มุนไพรบนสื่อออนไลน์น้ัน การบริการ
ของคนขายจะตองเอาใสใจและเขาใจความรูสึกของผูบริโภค ถาเปรียบเทียบในดานบรกิารของคนขาย
ที่ใหคําแนะนําที่ดีกวา จะเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจสัง่ซื้อ 
 
  “สินคาตัวไหนก็คลาย ๆ กันแหละ ข้ึนอยูกบัวาคนขายเขา บริการดีกับหรือเปลา ถาเขา
เอาใจใสเราเหมือนคนในครอบครัวกจ็ะดีมาก” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสือ่สารสวนบุคคล,  
1 เมษายน 2562) 
 
 ในสวนของ คุณประภาศรี มองวาผลิตภัณฑ์ทีม่ีราคาสงู แตผลิคภัณฑ์มีคุณภาพและตอบ
โจทย์ความตองของผูบรโิภคได ก็จะดีกวาซื้อสินคาทีม่ีราคาถูก 
 
  “เคยซื้อของถูกมาแลวกินไมคอยเห็นผลเลย ตางจากของทีม่รีาคาแพง สวนประกอบ
ดีกวาเยอะ ทานแลวเห็นผล” (ประภาศรี แกวชม, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับ จุฑารัตน์ ไศลบาท  ทุกครัง้ทีเ่ปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารบนสื่อ
ออนไลน์ ราคาเป็นสิง่บงบอกไดถึงคุณภาพผลิตภัณฑ ์
 
  “สวนใหญของถูกและดีไมคอยจะมีในโลกหรอก เลือกอาหารเสริมทุกวันน้ี ก็ตองดรูาคา
กอน วาถูกเพราะอะไร แพงเพราะอะไร” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสือ่สารสวนบุคคล, 10 เมษายน 
2562) 
 
 ในสวนของ คุณดวงจันทร์ ใหเหตผุลวาผูบริโภคตองเลือกสิ่งที่ดีที่สุดใหกับตัวเอง โดยการ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพรกอนทกุครั้งที่สัง่ซื้อ หากผลิตภัณฑ์ยี่หอไหนใชวัตถุดิและ
สวนผสมทีม่ากจะเลือกซือ้ผลิตภัฑณ์นั้น   
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  “เปรียบเทียบสินคากอนซื้อ ถาย่ีหอไหนใชตัวยาดีและมสีวนประกอบเยอะ แลวก็มา
เปรียบเทียบราคา วาเหมาะสมไหม หากจะซื้อมากิน” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสือ่สารสวนบุคคล
11 เมษายน 2562) 
 ในสวนของ คุณบัวจี๋ เริ่มตนจากการเห็นผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนเน็ต 2 ยี่หอ แลวตัดสินใจ
ไมถูก จึงตองเปรียบเทียบจากสรรพคุณของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก เพื่อใหไดผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทยก์ับ
สุขภาพที่เป็นอยู 
 
  “เห็นอาหารเสริม 2 ยี่หอ ในเน็ตเลือกไมถูกวาจะซื้ออันไหนดี เพื่อเหมาะกบัเรา เลย
ลองมาเปรียบเทียบสรรพคุณดู กอนจะซือ้มากิน” (บัวจี๋ ทองเรอืน, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 
เมษายน 2562) 
 
 เชนเดียวกับคุณกรเทพา ที่ใหเหตุผลวากอนหนานีเ้ห็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรใน
อินเตอร์ 3 ยี่หอ ที่ตนเองสนใจ แตละยีห่อมรีูปแบบการนําเสนอที่คลาย ๆ กัน คือ การนําดาราและ 
พรีเซนเตอร์มาโฆษณาผลิตภัณฑ์ กอนที่เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ในดานสรรพคุณที่ตอบโจทยก์ับอาการ
ที่ตนเองเป็นอยู กอนจะตัดสินใจสั่งซื้อ 
 
  “เริม่ตนจากเห็นสมุนไพร 3 ตัว ในเน็ต แลวสนใจ 3 ทั้งยีห่อเลยโฆษณานําเสนอเหมือน 
ๆ กัน เลยของมาเปรียบเทียบสรรพคุณดู เลยไดซื้อสินคา ทีร่ักษาอาการที่ตรงกับที่เราเป็นอยู”   
(กรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 แตสําหรบัคนสวนนอย มองวาการเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่มรีายละเอียดขอมลู
ในการนําเสนอที่นาสนใจ ตรงกับความตองการของผูบรโิภค ก็ไมจําเป็นตองเปรียบเทียบสินคาให
เสียเวลาเพือ่ความสะดวกและรวดเร็วในการตัดสินใจสั่งซื้อ 
 ในสวนของคุณติหวา ใหเหตผุลวาสวนใหญจะเลือกซื้อสินคาที่เห็นครั้งแรก ซึ่งสินคาที่เห็น
นั้นตองมีความนาสนใจและตรงกบัความตองการของตัวเอง หากมสีินคาหลายยี่หอใหเลือกจะตัดสินใจ
ลําบาก 
 
  “เป็นคนทีเ่ห็นสินคาครัง้แรกแลวตัดสินใจซื้อเลย ไมคอยไดเปรียบเทียบ วาอันไหนดี  
ไมดี เพราะคิดวาเสียเวลาและตัดสินใจลําบาก” (ติหวา สุขสวุรรณ, การสื่อสารสวนบุคคล,  
20 เมษายน 2562) 
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 เชนเดียวกับคุณใกลรุง ใหเหตผุลวาโฆษณาที่ตนเห็นบนสื่อออนไลน์เป็นอันดับแรก ที่มีการ
นําเสนอรายละเอียดผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ความตองการของผูบริโภค จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้นทันท ี
 
  “นิสัยสวนตัวเป็นคนที่เห็นสินคาครั้งแรกแลวตัดสินใจสัง่ซื้อเลย พูดงาย ๆ คือ รักแรก
พบ” (ใกลรุง ฉวีรัตน์, การสือ่สารสวนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์สมุนไพรหลายยี่หอกอนตัดสินใจสั่งซื้อของ
ผูบริโภคสวนใหญนั้น มองวาการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารกอนสั่งซือ้นั้น เป็นสิ่งทีท่ําให
ผูบริโภคตัดสินใจไดอยางละเอียดและมีประสิทธิภาพ เพื่อใหไดผลิตภัณฑเ์สริมอาหารที่ตอบโจทย์
ความตองการของตัวเอง แตสวนนอยมองวาการเปรียบเทียบสินคาเป็นสิง่ที่ทําใหยาก ตอการตัดสินใจ
ในการเลือกคาพรอมกันหลายยี่หอพรอมกัน 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ปัจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิจากสมุนไพรทางสื่อออนไลน์ของ
ผูบริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด ในครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพือ่ศึกษา 
 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสรมิสมุนไพรของกลุมลูกคา บริษัท นินจา  
พาสเนอร์ ผานสื่อออนไลน ์
 2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทางสื่อออนไลน์ของกลุมลกูคา 
บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 3) เพื่อศึกษาปจัจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทอาหารเสริม
สมุนไพรของกลุมลูกคา บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผานสื่อออนไลน์ 
 งานวิจัยเรื่องนี้ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ
เก็บ รวบรวมขอมลู โดยใชการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview) เป็นการเกบ็ขอมลู มีการ
สัมภาษณ์ และประมวลผลขอมูลในชวงเวลา วันที่ 24 มีนาคม-30 เมษายน 2562 โดยสรุปผลการวิจัย 
การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังนี ้
  
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของกลุมลูกคา บริษัท 
นินจา พาสเนอร์ ผานสื่อออนไลน ์
  1) พฤติกรรมการบริโภคสมุนไพร 
  ผูบริโภคที่รบัประทานสมุนไพรใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพ ซึ่งการรับประทาน
สมุนไพรเป็นแพทย์ทางเลือกหนึ่งในการดูแลรักษาสุขภาพ ทีป่ลอดภัย ไมสงผลเสียตอรางกาย อีกทั้ง
สมุนไพรนั้นหาไดงายตามทองถ่ิน   
  2) พฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร 
  ผูบริโภคใหความสําคัญกบัผลลัพธ์ที่ดีข้ึน หลงัจากทานผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร รวมถึง
การบริการหลังการขายที่ดี ซึ่งจะะสงผลตอการซื้อซ้ํา 
 5.1.2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรทางสื่อออนไลน์ของกลุม
ลูกคา บริษัท นินจา พาสเนอร ์
  1) ความรวดเร็วในการรับขอมลูผลิตภัณฑ์ทีท่ําใหลกูคาพึงพอใจในการสั่งซื้อ 
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  ความรวดเร็วในการรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ทีเ่ปน็ประโยชน์ ทีส่ะดวกและ
รวดเร็วนั้น หากขอมูลรายละเอียดที่ไดรับผานการตรวจสอบที่ครบถวนและถูกตอง จะทําใหผูบริโภค
พึงพอใจเป็นอยางมาก  
  2) การใชโปรแกรม Chat Bot เขามามีสวนรวมบนสือ่ออนไลน ์
  ผูบริโภคพึงพอใจกับการใชโปรแกรม Chat Bot ที่เขามามีสวนรวมบนสือ่ออนไลน์ ทํา
ใหผูบริโภค เพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการใหขอมลูและคําปรึกษาเกี่ยวผลิตภัณฑ์ อีกทั้งเพิ่ม
ประสบการณ์แปลกใหมในการสนทนาใหกับผูบริโภค  
  3) ขอความที่ใชบนสื่อออนไลนเ์กี่ยวกบัการดูแลสุขภาพดวยผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
ผูบริโภคมองวาขอความที่ดึงดูดนาสนใจและเขาใจงายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร จะสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ซึ่งจะสงผลตอความพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 
 5.1.3 เพื่อศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสมุนไพรผานสื่อออนไลน์ บริษัท นินจา พาสเนอร์ 
จํากัด 
  1) ราคาและโปรโมช่ันมผีลตอการตัดสินใจของผูบรโิภค 
  ปัจจัยดานราคาและโปรโมช่ันเป็นสวนสําคัญที่ทําใหผูบรโิภคตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร ซึง่ผลิตภัณฑ์ที่มรีาคาถูกและโปรโมช่ันที่คุมคาที่สุดน้ัน ทําใหผูบริโภคตัดสินใจสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
  2) คุณภาพสินคามีผลตอการตัดสนิใจของผูบริโภค 
  ผูบริโภคมองวาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ไมวาจะเป็นดานวัตถุดิบ สวนประกอบ สรรพคุณ 
จะสงผลตอการตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
  3) ความนาเช่ือถือมีผลตอการตัดสินใจสั่งซื้อของผูบริโภค 
  ผูบริโภคใหความนาเช่ือถือผลิตภัณฑ์สมุนไพรในการใชดาราหรือพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งจะเพิ่ม
ความนาเช่ือถือใหกับผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร รวมถงึการใชรีวิวจากผูใชจริงเป็นสิ่งทีก่ารันตีถึงผลลัพธ์ที่
ดีข้ึนอยางชัดเจน จึงสงผลดานความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สมุนไพร ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจสัง่ซื้อ 
  4) การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ตางยีห่อกอนตัดสินใจสั่งซือ้ 
  ทุกครั้งที่กอนที่จะตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ในดานตาง ๆ เชน ราคา บรกิาร สรรพคุณ เพื่อใหไดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรที่ตอบโจทย์ความตองการของตัวเอง จึงสงผลตอการตัดสินใจสั่งซื้อ 
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5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาครั้งนี ้ไดพบประเด็นตาง ๆ ที่นาสนใจอยูหลายเรื่องดวยกัน โดยแตละเรื่องจะ
คลาย ๆ กัน เหมือนกันหรือตางกันข้ึนอยูกับคําถามทีเ่ราไดสอบถามมาและเมื่อเทียบกับงานวิจัยอื่น ๆ 
ที่มีเนื้อใกลเคียงกัน 
 5.2.1 ประเด็นแรก เกี่ยวกบัเหตุผลในการบรโิภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพร 
ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมเกี่ยวกบัการสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร โดยเห็นจากสื่อโฆษณา
ออนไลน์ โดยผูบริโภคมองวาการบริโภคสมุนไพรเป็นแพทยท์างเลือกหนึ่งในการรกัษาสุขภาพ รวมทั้ง
มีเรือ่งของความเช่ือวาการปูองกันและรกัษาดวยสมุนไพรเปน็อีกทางเลือกที่ดีและปลอดภัย และสิง่เรา
ตาง ๆ เชน ลดราคา โปรโมช่ัน คนรอบขาง และพรเีซนต์เตอร์ ทําใหผูบริโภคมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจสัง่ซือ้ ซึ่งตรงกบัการศึกษาของ ปรญิ ลักษิตานนท์ (2544) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึง่ ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกบัการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้รวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึง่เกิดรูปแบบพฤติกรรมผูบรโิภค เป็นการศึกษาถึงสิง่จงูใจทีท่ําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผาน
เขามาในความรูสกึของผูซื้อ ซึง่ผูขายไมสามารถคาดคะเนไดวา ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลกัษณะตาง ๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซือ้หรือการตัดสินใจของผูซื้อจาก
การศึกษาพฤติกรรมการซือ้ชํ้าของผูบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร ซึง่สอดคลองกับแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2543, หนา 127-128) ที่กลาววา การซื้อซ้ําหรือการกลบัมาบริโภคซ้ําเป็น
เรื่องของทัศนคติของผูบริโภค ที่เกิดจากประสบการณ์ในอดีตจากการซื้อสินคาแลวเกิดความพงึพอใจ 
จนทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจกลบัมาซื้อซ้ําอีก 
 5.2.2 ประเด็นที่สองเกี่ยวกับความพึงพอใจในการสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทางสื่อออนไลน์
ของกลุมลกูคา บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 ความพึงพอใจในการสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผานสื่อออนไลน์ พบวา ผูบรโิภคมีความ 
พึงพอใจในการสั่งซือ้ผานสื่อออนไลน์ของผลิตภัณฑส์มุนไพร บริษัท นินจา พาสเนอร์ โดยเฉพาะความ
พึงพอใจในดานความรวดเร็วในการรับสารขอมูลผลิตภัณฑ์ทีม่ีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัย
ของ นฤมล โชติเวช (2546, หนา 11) ไดช้ีใหเห็นวา ธรรมชาติของผูมารับบริการสวนใหญตองการ 
ความรวดเร็วและสะดวกทันใจ ความสมหวัง ตองการการยอมรบั ตองการความเป็นกันเอง เมื่อเขาใจ
บทบาทและรายละเอียดขอมลูผลิตภัณฑ์ เพื่อเพิ่มคุณภาพจากเดิมใหดีย่ิงข้ึน และสอดคลองกับความ
พึงพอใจของผูขาย ซึง่จะทําใหผูขายเกิดการบริการไดอยางมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
 จากศึกษาความพึงพอใจเกี่ยวกบัการใชโปรแกรม Chat Bot เขามามีสวนรวมในการ
ใหบรกิารของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จึงทําใหเกิดความสะดวกสบายและรวดเร็วทันใจ ในการ
ใหบรกิารขอมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ ประสิทธ์ิ พรรณพสิุทธ์ิ (2540 
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อางใน ศิริวรรณ วุนจินา, 2554, หนา 22-23) กลาววา การใหบรกิารที่ดี คือ การอํานวยความสะดวก 
รวดเร็ว แกผูบริโภคเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ รักใคร และศรทัธาตอพนักงานขาย ทั้งนีจ้ะตองใช
เครื่องมือทีท่ันสมัยเหมาะกบัยุคเหมาะกบัสมัย ที่ใหเกิดความสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลา โดย
จะตองมีเนื้อหารายละเอียดที่ชัดเจน 
 การใชขอความโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรใหเกิดความพึงพอใจ ตองมี
ความนาสนใจและดงึดูดผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ ชุลีกร เกษทอง (2553) ที่กลาววา การ
ใชรูปภาพหรอืบทความสรางเนื้อหาใหมีความนาสนใจในโลกอินเตอร์เน็ต จะสรางเครือขายสงัคมผาน
เครือขายอินเตอรเ์น็ต ซึ่งสามารถทีจ่ะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือประสบการณ์ เขียนอธิบาย
กิจกรรมที่สนใจ รวมถึงขอมูลได 
 5.2.3 ประเด็นที่สาม เกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสมุนไพรผานสื่อออนไลน์ บริษัท
นินจา พาสเนอร์ จํากัด 
  1) ราคาและโปรโมช่ัน 
  ปัจจัยที่สงผลใหผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารผานสื่อออนไลน์ ผูบริโภค
ใหสําคัญและสนใจเกี่ยวกับราคาและโปรโมช่ัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนพร มนต์ไชยะ (2558) 
ซึ่งกลาววา ปัจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจข้ึนอยูกับการสือ่สารการตลาดดานสินคา ซึ่งตองมีการ
ประชาสมัพันธ์ การสงเสริมการขาย เชน ราคาและโปรโมช่ันจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผูบริโภคได  
  2) คุณภาพและมาตรฐาน 
  เมื่อผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารมีคุณภาพ ทั้งในดานวัตถุดิบ สวนประกอบ 
และมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ จะสงผลตอการตัดสินคาใจสั่งซื้อ ซึ่งสอดคลองกบัผลวิจัยของ ปรียาวดี 
ผลอเนก (2556, หนา 2) ที่กลาววา คุณภาพ หมายถึง การผลิตสินคาโดยมุงเนนในเรื่องคุณภาพของ
สินคาที่ตรงตามมาตรฐานที่กําหนด เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซึ่งจะสงผลใหผบูริโภค
เกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
  3) ความนาเช่ือถือ 
  ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีผลตอการตัดสินใจสัง่ซื้อของผูบริโภค ซึ่งเกิดจาก
ผูบริโภคไววางใจในผลิตภัณฑ์ กลาวคือ ผลิตภัณฑ์ตองสรางความเช่ือมั่น ซื่อสัตย์ตอผูบริโภค ซึ่ง
สอดคลองกบังานวิจัยของ Morgan & Hunt (1994 อางใน บัญญัติ พลิา, 2560, หนา 15) ไดกลาววา 
ความเช่ือถือจะมีอยูถาฝุายหนึง่มีความมั่นใจในความนาเช่ือถือและความซื่อสัตย์ของอีกฝุาย เป็นความ
ไววางใจที่แตละฝุายมีใหกัน แสดงออกใหรูสึกเช่ือมั่น ความคาดหวังที่ถูกสรางขึ้นตออกีฝุายวาสามารถ
วางใจหรอืเช่ือถือได ซึ่งนิยามขางตนมีจุดมุงเนนที่คลายคลึงกัน คือ การสรางความมั่นใจ นอกจากนี้ใน
งานวิจัยอื่น ๆ นําเสนอเกี่ยวกบัความเช่ือถือวา ความเช่ือมั่นคือองค์ประกอบของความเช่ือถือซึ่งเป็น
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ผลมาจากความเช่ือที่มีตอผลิตภัณฑ์นั้น เป็นองค์การที่นาเช่ือถือ ซื่อสัตย์หรือมีจริยธรรม ซึ่งประกอบ
ไปดวย การมีสินคาและการบรกิารที่ดี มีความจริงใจ ความรบัผิดชอบ ความยตุิธรรม มีน้ําใจ มุงเนน
ถึงผลลัพธ์ของความเช่ือถือที่สงผลลัพธ์เชิงบวกผลิตภัณฑ์  
 การทีผู่บริโภคจะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะตองผานกระบวนคิดวิเคราะห์
เปรียบเทียบสินคา เพื่อใหไดสินคาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากทีสุ่ด ซึ่งสอดคลองกบั
งานวิจัยของ ระวัง เนตรโพธ์ิแกว (2537, หนา 87–88) ที่กลาววา สินคาเปรียบเทียบซือ้ เป็นสินคา
ประเภททีผู่บริโภคตองมีการเปรียบเทียบดวยราคา คุณภาพ หรือรปูแบบของสินคาตาง ๆ ผูบริโภคจะ
ดูสินคาหลาย ๆ แหลง เพื่อหาขอมูลตาง ๆ มาเปรียบเทียบจนกวาจะไดสินคาที่ตนพอใจมาก จะมี
ความรอบคอบพิถีพิถันในการเลือกดูกอนที่ตัดสินใจซื้อ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้และการน าไปใช ้
 จากผลการศึกษาในครั้งนี้ ทําใหไดทราบถงึพฤติกรรมการการสัง่ซื้ออาหารเสริมสมุนไพร 
ผานการสื่อสารการตลาดออนไลน์และปจัจัยที่มผีลตอการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ วิธีการสื่อสาร
การตลาดผานชองทางออนไลน ์ซึ่งสามารถนํามาพฒันาใหเป็นประโยชน์และปรบัใชไดในหลายดาน 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเป็นประโยชน์กับทางบริษัทและผูทีต่องการศึกษาเพิ่มเติม เนื่องจากปัจจัย
สวนประสมทางดานการตลาดและการสงเสรมิทางดานการขาย สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ทําจากสมุนไพรไดรับความสนใจเป็นอยางมาก และอาจตองศึกษาในสวนของชองการจัดจําหนาย 
ราคา ดานผลิตภัณฑ์ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี ้
 5.3.1 บริษัทควรใหความสําคัญเพิม่เติมกับปัจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด 
(Promotion) โดยควรมีการโฆษณาและประชาสมัพันธ์ผลิตภัณฑ์สมุนไพรผานสือ่ตางๆ ใหมากขึ้น
และตอเนื่อง เชน ทางโทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต วิทยุ สื่อสิ่งพมิพ์ มากกวาที่มีเพียงออนไลน์อยางเดียว
เพื่อใหผลิตภัณฑเ์ป็นทีรู่จักสรางความนาเช่ือถือ อีกทั้งยงัมีอทิธิพลทําใหผูบริโภคเกิดกระบวนการรับรู
ตอตราสินคา สรรพคุณ และผลิตภัณฑ์อยางกวางขวาง  
 5.3.2 สําหรบัรานคาทั่วไปควรมกีารอบรมและใหความรูเพิ่มเติมแกพนักงานขายเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรแตละชนิด รวมทั้งใหความรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑส์มุนไพรแตละรูปแบบดวย 
เพราะการทีพ่นักงานขายสามารถใหคําแนะนําแกผูบริโภคไดอยางเช่ียวชาญถูกตองและเหมาะสมนั้น 
จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไดงายข้ึนอาจมีการสงเสริมการตลาดโดยการจัดกจิกรรมหรอื
ออกบูธกจิกรรม หรือแมแตการนําแผนพับความรูและสินคาตัวอยางไปแจกเพิ่มเติม เพื่อใหผูบรโิภค
สามารถเขาถึง รับรูตราสินคาและผลิตภัณฑ์ใหไดมากทีสุ่ด   
 5.3.3 บริษัทควรใหความสําคัญเพิม่เติมกับปัจจัย ดานชองทางจัด จําหนาย (Place) โดย
การเพิม่ชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑส์มุนไพรไปตามรานคาสมุนไพร โดยเฉพาะรานขายยาแผน



95 

ปัจจุบันใหมากขึ้น เพื่อใหผูบริโภคสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ไดสะดวก เนื่องจากมีตนทุนที่ต่ํากวา
หางสรรพสินคา ซึง่ผูขายจะมีความรูดานสมุนไพรดีอยูแลว ทําใหสามารถใหคําแนะนําแกผูบริโภคได
เป็นอยางดีและควรเลือกรานคาทีม่ีการตกแตงทีส่วยงาม สะอาด จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยาก
เขาไปเลอืกซือ้สินคามากข้ึน และการจัดสินคาภายในรานทีเ่ป็นระเบียบเรียบรอยนั้นชวยใหสินคาดู
โดดเดน สามารถมองหาสินคาที่ตองการซื้อไดงายข้ึน นอกจากนี้ ผูประกอบการควรมีชองทางการจัด
จําหนายทางอินเตอร์เน็ต ซึง่สอดคลองกับการดําเนินชีวิตของ ผูบริโภคในปัจจุบันที่นิยมซื้อสินคาผาน
ทางอินเตอรเ์น็ต ทําใหผูบรโิภคสามารถเขาถึงสินคาไดงาย และรวดเร็วยิ่งขึ้น 
 5.3.4 บริษัทควรใหความสําคัญเพิม่เติมกับปัจจัยดานราคา (Price) โดยการกําหนดราคา
ขายของผลิตภัณฑ์ใหเหมาะสมกบัคุณภาพที่จะไดรบั ทั้งนีห้าก ผูประกอบการตองการเพิม่ยอดขาย 
อาจทําไดโดยการสรางมลูคาเพิม่ของสินคา (Value Added) ให มีเอกลักษณ์ นาสนใจ สรางความ
แตกตางจากคูแขงรายอื่น ๆ ของผลิตภัณฑ์ และมปีูายราคาที่สามารถมองเห็นไดชัดเจนเพือ่ให
ผูบริโภคมั่นใจวาผลิตภัณฑ์ ในทุกรานคามรีาคาเทากัน อกีทัง้ควรมีผลิตภัณฑ์หลายขนาดและหลาย
รูปแบบเพือ่เพิม่ทางเลอืกใน การตัดสินใจของผูบริโภค 
 5.3.5 บริษัทควรใหความสําคัญเพิม่เติมกับปัจจัยดานผลิตภัณฑ์ (Product) โดยควรเลอืก
หรือออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหมีความสวยงาม ทันสมัย ใชงานงาย และทีส่ําคัญ คือตองมีความสะอาด
เพื่อจงูใจใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์สมุนไพรควรมีคุณภาพดี มีสวนประกอบที่มีคุณภาพ 
เพราะคุณภาพและสรรพคุณที่ดีคือสิ่งที่ผูบริโภคนํามาพจิารณากอนซื้อเป็น อันดับแรก การที่
ผลิตภัณฑ์มเีครื่องหมายมาตรฐานรับรองจากสถาบันทีม่ีช่ือเสียงมกีารจดทะเบียน หรือข้ึนทะเบียนยา
แผนโบราณ จะชวยสงเสริมภาพลกัษณ์ที่ดีของสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ เรือ่งความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ และยังเป็นการเพิม่คุณคาของสินคาทําใหสามารถขายในราคาทีสู่งกวาคูแขง
ที่ไมมีเครื่องหมายรับรองได และเนื่องจากผลิตภัณฑ์สมุนไพรนั้นสามารถแตงใหมีสีและกลิ่น ที่
หลากหลายได อีกทั้งยังมีหลายรปูแบบ ผูประกอบการควรเลือกใหตรงกับความตองการของ 
กลุมเปูาหมาย และสอดคลองกบักระแสนิยมในปัจจุบัน ชวยใหเปิดโอกาสทางการตลาดที่ดีใหแก 
ผูประกอบการได 
 5.3.6 จากการสัมภาษณ์ผูบริโภค ไดรับอินไซต์กบัสิง่ทีลู่กคามอง ลูกคาไดพบเจอระหวาง
การสือ่สารผานชองทางออนไลน์นั้น พอจะสรุปไดดวยรวม ดังนี ้
  1) โดยรวมแลวยังมลีูกคาอีกหลายทานที่ไมไดทําการสั่งซือ้สนิคาดวยตัวเอง อาจข้ึนอยู
กับหลายปจัจัยดวยกัน เชน ไมเป็น พิมพ์ไมถนัด ไมกลาโทร นั่นอาจเป็นเพราะความไมกลาใชงาน
อุปกรณ์หรอืวายังไมชิน กลัวจะผิดพลาดอะไรไปแลวแกไขไมเป็น ซึง่มีคนกลุมนี้อกีจํานวนมาก ดังนั้น
การที่มีคนสอนเรื่องวิธีการสัง่ซื้อสินคาออนไลน์ใหอยางกวางขวางมากกวาน้ี ก็นาจะทําใหจํานวน
ผูสงูอายุทีส่ามารถสั่งซื้อสมุนไพรและสินคาอื่น ๆ มีมากข้ึนกวาน้ี 
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  2) ความรูที่เกี่ยวกบัสมุนไพร หรือรีวิวการทานสมุนไพร การดูแลสุขภาพเป็นที่ไดรบั
ความสนใจจากกลุมผูสูงอายุ และผูสูงอายุมองวาการหาขอมลูที่มปีระโยชน์ และสามารถนํามาบอก
เลาหรือแบงปันใหเพื่อนหรือคนไกลตัว ดังนั้นหนวยงานภาครัฐหรือเอกชนควรชวยกันเติมและให
ความรูเกี่ยวกับสมุนไพรดวยวิธีการสื่อสารที่เขาใจงาย และทั่วถึงกลุมผูสูงอายุใหเขาใจอยางถูกตอง 
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.4.1 สําหรบัการศึกษาในครั้งนี้ไดทํากบักลุมผูบรโิภค ที่มีการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร ดังนั้นผลการทําวิจัยจงึอาจจะเบี่ยงเบนมาทางกลุมเฉพาะของบริษัท สําหรบัการทําวิจัยใน
ครั้งตอไป แนะนําใหเลือกกลุมผูสงูอายุประเภทอื่น ๆ ควรขยายพื้นที่ไปยังตางจังหวัดหลาย ๆ จังหวัด
หรือปรมิณฑล เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค และปัจจัยที่มผีลตอการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ทําการตอบคําถามเซงิลกึเพิม่เติมอีกหลาย ๆ กลุมอาจจะใชเวลาเยอะหนอยแต
ไดคุณภาพมากข้ึน เพื่อใหไดขอมูลในภาพที่กวางมากขึ้นและในการศึกษาครั้งนีเ้ป็นการศึกษาใน
ชวงเวลาเพียงสั้น ๆ เทานั้น และสัดสวนของประซากรกลุมผูสูงอายุกําลังเพิ่มสัดสวนของประชากรใน
ประเทศไทยมากข้ึนเรื่อย ๆ เมื่อระยะเวลาเปลี่ยนแปลงไปควรจะทําการศึกษาเพิม่เตมิเป็นชวง ๆ 
เพื่อใหไดทราบขอมูลที่เปลี่ยนแปลงไปอยางถูกตองและทันสมัยอยูเสมอ 
 5.4.2 ควรศึกษาพฤติกรรมการใชสังคมออนไลน์และความพงึพอใจของผูบริโภคในแตละ
ประเภทของสังคมออนไลน์ เชน Facebook, Line, Instagram เมื่อใหไดขอมลูเชิงลึกในการศึกษา
ตอไป อาจเป็นขอเฉพาะเชิงลกึกวาปกติ เชน แตละภูมิภาคแตละจงัหวัดขอมลูอาจไมเหมือนกัน 
 5.4.3 ผูวิจัยควรมีการศึกษาปัจจัยสวนประสมทางการตลาด จะทําใหไดขอมลูที่ครอบคลมุ
และเจาะลกึมากยิง่ข้ึน นอกจากนี้ควรศึกษาดานภาพลกัษณ์ ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ
พฤติกรรมผูบริโภคที่ไมซื้อผลิตภัณฑ์ วาเกิดจากสาเหตุใดบาง เพื่อนําขอมลูที่ไดไปปรับปรงุ และ
พัฒนารปูแบบของผลิตภัณฑ์ใหเกิดความนาสนใจและตรงกบัความตองการของกลุมเปูาหมายย่ิงข้ึน 
ทําใหเกิดประโยชน์สูงสุดและวิเคราะห์ไดตรงจุดทีสุ่ด 
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แบบสัมภาษณ ์
เรื่อง 

 
การศึกษาปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรทางสือ่ออนไลน์ของ

ผู้บริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จ ากัด 
 
 แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมสมุนไพรของกลุ่มลูกค้า บริษัท นินจา พาส
เนอร์ ผ่านสื่อออนไลน์ เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Question)  
 1) เหตุผลในการบริโภคสมุนไพร 
 2) พฤติกรรมการซื้อซ้ าสมุนไพร  
 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการสั่งซื้อผ่านสื่อออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร บริษัท 
นินจา พาสเนอร ์
 1) ความรวดเร็วในการรับข้อมลูผลิตภัณฑ์ ที่ท าใหลู้กค้าพงึพอใจในการสั่งซื้อ 
 2) การใช้โปรแกรม Chat Bot เข้ามามีส่วนร่วมบนสือ่ออนไลน ์
 3) ข้อความที่ใช้บนสื่อออนไลนเ์กี่ยวกบัการดูแลสุขภาพด้วยผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
 
 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปจัจัยในการตัดสินใจซื้อสมุนไพรผา่นสื่อออนไลน์  เป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายเปิด (Open-Ended Question)  
 1) ปัจจัยด้านราคาโปรโมช่ันผลิตภัณท์เสรมิอาหาร 
 2) ปัจจัยด้านคุณภาพที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 3) ความเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ของสมุนไพรที่จะตัดสินใจซื้อ 
  - ดารา (พรีเซนต์เตอร)์ 
  - รีวิวจากผู้ใช้จริง 
  - บริษัท 
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