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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  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันคนไทยได฾ให฾ความสําคัญทางด฾านสุขภาพของตนเองและคนในครอบครัวกันมากขึ้น 
เนื่องจากสุขภาพน้ัน ส฽งผลต฽อการทํากจิกรรมต฽าง ๆ ไม฽ว฽าจะเป็นการใช฾สติปญัญาในการคิดวิเคราะห์
แก฾ไขปัญหาต฽าง ๆ ทีเ่กิดข้ึนในแต฽ละวัน การควบคุมการทํางานของร฽างกาย เพื่อใช฾ในการดําเนินชีวิต 
เช฽น การออกกําลังกาย การเดิน การว่ิง การกิน การคิด ฯลฯ ซึ่งการรักษาสุขภาพน้ัน มีด฾วยกัน
หลากหลายวิธี เช฽น การออกกําลงักาย การตรวจสุขภาพอย฽างเป็นประจํา และยงัรวมถึงการบริโภค
อาหารให฾ครบตามหลักโภชนาการ ซึง่วิถีในการดําเนินชีวิตของคนในปัจจุบันได฾เปลี่ยนแปลงไปจาก
เดิมมีการใช฾ชีวิตอย฽างเร฽งรบีเพื่อแข฽งขันกับเวลา ทําให฾การรบัประทานอาหารในแต฽ล฽ะมื้อนั้นลดน฾อยลง 
และในแต฽ละมื้อยังได฾รบัสารอาหารไม฽ครบตามหลกัโภชนาการ ด฾วยเหตุน้ี ทําให฾ปจัจบุันได฾มผีู฾คิดค฾น
พัฒนาและวิจัยผลิตภัณฑ์ทางด฾านอาหารต฽าง ๆ ให฾มีความหลากหลายและตอบสนองความต฾องการ
ให฾แก฽ผู฾บริโภคให฾ได฾มากยิง่ข้ึน เช฽น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสร฾างสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์แปรรปู 
 นอกจากนี ้ด฾วยความก฾าวหน฾าทางด฾านการแพทยท์ี่มีการพัฒนาไปอย฽างรวดเร็ว ทําให฾คนมี
อายุยืนยาวข้ึน ผู฾บริโภคจึงเริม่ตระหนักถึงวิธีในการปูองกันและรกัษาสุขภาพ เพื่อให฾ห฽างไกลจาก
โรคภัยไข฾เจ็บ เนือ่งจากค฽าใช฾จ฽ายในการรักษาสุขภาพแต฽ละครั้งนั้นค฽อนข฾างสูง โดยเฉพาะอย฽างยิง่  
โรคในลักษณะทีเ่ป็นโรคเรื้อรัง เช฽น โรคหัวใจ โรคความดันโลหิต โรคมะเร็ง โรคอ฾วน เบาหวาน  
เป็นต฾น โรคต฽าง ๆ เหล฽าน้ีมักรักษาให฾หายขาดไม฽ได฾ จึงทําให฾ผู฾บริโภคหันมาใส฽ใจสุขภาพมากยิ่งข้ึน  
ซึ่งวิธีที่คนส฽วนใหญ฽เลอืกดูแลรักษา คือ วิธีรับประทานผลิตภัณฑ์ในกลุ฽มของอาหารเสริม ซึง่เป็นวิธีที่
สะดวกสบายและประหยัด ซึ่งเหมาะสมกบัรปูแบบในการดําเนินชีวิตของคนในปัจจบุันมากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมมีากมายหลากหลายชนิด ซึ่งผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่สกัดจากสมุนไพร
ธรรมชาติจะมีผลข฾างเคียงที่น฾อยกว฽าผลิตภัณฑ์ทีอ่ยู฽ในกลุ฽มเคมีบําบัด ทําให฾คนไทยได฾ตระหนักถึง
คุณค฽าของสมุนไพรไทยที่มสีรรพคุณและประโยชน์มากมาย เมื่อธุรกจิผลิตภัณฑส์มุนไพรจาก
ธรรมชาติมีการขยายตัวค฽อนข฾างสูง ทําให฾กลุ฽มผลิตภัณฑ์ที่ทาํจากสมุนไพรไทยได฾รบัความนิยมอย฽าง
มาก ซึ่งเห็นได฾จากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรไทยมคีวามหลากหลาย ไม฽ว฽าจะเป็นมะรมุ 
ขมิ้นชัน ขิง ข฽า ตะไคร฾ พริกไทย ใบหนาด นายแพทย์ประพนธ์ ตั้งศรีเกียรติกลุ รองปลัดกระทรวง
สาธารณสุข กล฽าวว฽า ปัจจุบันตลาดสมุนไพรในโลกมมีูลค฽ารวมกันประมาณ 91,800 ล฾านดอลลาร์ 
หรือประมาณ 3 ล฾านล฾านบาท มอีัตราการขยายตัวของการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรในแต฽ละประเภท
อยู฽ที่ 3-12 % โดยกลุ฽มสินค฾าที่มีศักยภาพมากที่สุดในตลาดสมุนไพร ได฾แก฽ อาหารเสรมิและเวชสําอาง 
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โดยไทยถูกจัดอันดับเป็นประเทศที่มีอัตราการเติบโตด฾านการบริโภคสมุนไพรสงูเป็นลําดับที่ 8 ของ
โลก (ศรัญญา ทองทับ, 2562) ศูนย์วิจัยกสิกรระบุว฽า แนวโน฾มการเติบโตเพิ่มข้ึนในระยะ 5 ปีข฾างหน฾า
คือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพเฉพาะประเภท (Specialty Supplements) เช฽น ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมบํารุงสายตา ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบํารงุสมอง และผลติภัณฑ์เสรมิอาหารเพือ่ชะลอวัย เป็นต฾น 
ในขณะที่ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพจากสมุนไพรไทยแบบเดิมจะมีแนวโน฾มเติบโตไม฽สูงมากนัก ไม฽
ว฽าจะเป็นกลุ฽มแร฽ธาตุ วิตามิน และผลิตภัณฑส์มุนไพร สาเหตุหลัก ๆ ที่ทําให฾อาหารในกลุ฽มสมุนไพรโต
ช฾ากว฽า เพราะปัจจัยในเรื่องการให฾การรับรองของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ใช฾
เวลานานในการตรวจสอบ รวมทั้งส฽วนประกอบและสารสกดัที่ต฾องได฾มาตรฐานของ อย. หรอืงานวิจัย
ที่ได฾มักจะมีสรรพคุณหลาย ๆ อย฽าง ทําให฾ผู฾บรโิภคเกิดความสับสน ในขณะที่สารออกฤทธ์ิที่ใช฾ผสมใน
ฟังก์ชันนอลฟููด (Functional Food) เหล฽าน้ีสามารถทีจ่ะบ฽งบอกคุณลักษณะเฉพาะของมันได฾อย฽าง
ชัดเจน (ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 2562) 
 ในปัจจบุันพบว฽า เรื่องของสมุนไพรกําลังเป็นที่กล฽าวขานและได฾รับความสนใจจากหน฽วยงาน
ต฽าง ๆ ในการสนบัสนุนและส฽งเสริมพฒันา เพื่อเพิ่มคุณค฽าให฾กับสมุนไพรในทุกรูปแบบ คุณประโยชน์
ที่อยู฽ในตัวสมุนไพร จัดเป็นทรพัยากรที่มีคุณค฽าทั้งทางด฾านภูมิปัญญาวัฒนธรรม ซึ่งจากการศึกษา
เกี่ยวกับสมุนไพรได฾มีผู฾นิยามความหมายคําว฽า สมุนไพรไว฾มากมาย ดังนั้น ผู฾เขียนจึงประมวลคํานิยาม
ต฽างเหล฽าน้ี ไม฽ว฽าจะเป็นนิยามของคําว฽า “สมุนไพร” ตามพจนานุกรมฉบบัราชบัณฑิตยสถานปี พ.ศ 
2495 เขียนไว฾ว฽า “สมุน” คือ คนใช฾ คนอยู฽ใต฾บังคับ ใช฾เรียกว฽า “ลูกสมุน”, ใบจาก ใบกระแซงที่ใช฾มุง
หลงัคา, สวะ หญ฾าขนาดใหญ฽ที่อยู฽ชายฝัง่, หมอที่ทําพิธีเบิกไพรเพือ่ปูองกันภัยในปุา 
 ดังนั้นคําว฽า “สมุนไพร” คือ สมุนไพรของปุา อันได฾แก฽ พืช สัตว์ หรือแม฾แต฽ธาตุที่มีตาม
ธรรมชาติมาทําเครื่องยาในการเยียวยา บํารุงรักษาชีวิต รักษาสมดุลของร฽างกายและจิตใจ ซึง่ใน
ความหมายทางการแพทยจ์ะรวมทั้งพืช ผัก และเครื่องเทศที่ใช฾เป็นอาหารในชีวิตประจําวันด฾วย 
เพราะมีคุณสมบัติทางยาเช฽นกัน (มาโนช วามานนท์ และเพญ็นภา ทรัพย์เจรญิ, 2538) 
 ประชากรประเทศไทยที่เริ่มเข฾าสู฽วัยเกษียณและต฾องการดูแลสุขภาพตัวเองมากขึ้น ด฾วย
วิธีการต฽าง ๆ ซึ่งหนึง่ในทางเลอืก คือ การทานสมุนไพรซึ่งเปน็ที่นิยมมากในกลุ฽มคนวัยน้ี และจะกล฽าว
ได฾ว฽าเป็นโอกาสในการทําธุรกิจและประจวบเหมาะกับยุคสมยัที่เปลี่ยนแปลงไป จะเห็นได฾ว฽ามีการซื้อ
ขายสินค฾าผ฽านช฽องทางออนไลนก์ันมากขึ้น ซึ่งสอดคล฾องกบัการผลักดันภายใต฾นโยบายไทยแลนด์ 4.0 
ที่มุ฽งเน฾นปรับเปลี่ยนเป็น “เศรษฐกิจที่ขบัเคลื่อนด฾วยนวัตกรรม” (Value-Based Economy) โดยมี
ฐานคิดหลัก คือ เปลี่ยนจากการผลิตสินค฾า “โภคภัณฑ์” ไปสู฽สินค฾าเชิง “นวัตกรรม” เปลี่ยนจากการ
ขับเคลื่อนประเทศด฾วยภาคอุตสาหกรรมไปสู฽การขับเคลื่อนด฾วยเทคโนโลยี กระแสการรักสุขภาพ  
ซึ่งเป็นเทรนด์ใหม฽ที่ได฾รบัการตอบรับเป็นอย฽างดีในปัจจบุัน ไม฽ว฽าจะเป็นการออกกําลังกาย การ
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อช฽วยปรบัสมดุลร฽างกายในส฽วนต฽าง ๆ ที่ขาดหายไป เช฽น 
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วิตามิน แร฽ธาตุ ใยอาหาร แคลเซียม ซึง่เป็นสิง่ที่มปีระโยชน์สําหรับ วัยรุ฽น วัยทํางาน หรอืแม฾แต฽
ผู฾สงูอายุที่ต฾องการสารอาหารเหล฽าน้ี 
 บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด ได฾ทําการตลาดออนไลน์ ในช฽วงแรกได฾ขายสินค฾ากลุ฽มประเภท
สมุนไพรเป็นหลัก หลังจากนั้นก็ได฾พัฒนาระบบข้ึนมาอย฽างต฽อเนื่องและต฾องการที่จะพลิกโฉมมิติใน
การซื้อขายออนไลน์ผ฽านเทรนใหม฽ 
 Conversational Commerce มุ฽งพฒันาระบบการขายด฾วยเทคโนโลยีสุดล้ํา ตอบโจทย ์
ยุคดิจิทัลอย฽างครบวงจร ตั้งแต฽ทําการตลาดออนไลน์ การขายออนไลน์แบบ Conversational 
Commerce การบรหิารสต฿อก การจัดส฽งสินค฾าให฾แก฽ ลกูค฾า โดยใช฾นวัตกรรมและเทคโนโลยีเข฾ามา
สนับสนุนให฾เกิดความความรวดเร็วและสร฾างความแตกต฽างจากคู฽แข฽ง พร฾อมตอบโจทย์ไลฟ฼สไตล์การใช฾
ชีวิตของนักช฿อปบนโลกออนไลน์ ด฾วยความเอาใจใส฽ลูกค฾า เช฽น ความสะดวกสบาย รวดเร็ว พร฾อมทัง้
ได฾ประกาศยอดขายทีเ่ติบโตอย฽างก฾าวกระโดด 
 นายจตุพล ทองเรือน รองประธานเจ฾าหน฾าทีบ่รหิาร บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด ได฾กล฽าว
ว฽า Distribution Channel Platform ด฾วยระบบการขายแบบ Conversational Commerce 
เครื่องมือการขายออนไลนท์ี่ครอบคลุมและเข฾าถึงกลุ฽มเปูาหมายได฾มากที่สุด กล฽าวว฽า “ปัจจุบันเป็นยุค
ของดิจิทลั ผู฾บริโภคต฾องการความสะดวกสบายและความรวดเร็วในชีวิตประจําวัน จึงหันมานิยมสัง่ซื้อ
สินค฾าผ฽านช฽องทางออนไลน์กันมากข้ึน โดยมอีัตราการซื้อสินค฾าทางออนไลน์โดยผ฽านกจิกรรมที่ทําใน
โซเชียลมีเดีย และมีอัตราการเพิ่มข้ึนอย฽างต฽อเนื่อง สําหรับสดัส฽วนผู฾ใช฾งานหลักจะเป็นกลุ฽ม Gen Y 
และ Gen X ซึ่งเป็นกลุ฽มเปูาหมายหลักของ บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด ได฾เลง็เห็นโอกาสนี้ พร฾อม
ร฽วมขานตอบนโยบายของรฐับาลทีจ่ะผลักดันเศรษฐกจิดิจทิลัในยุคไทยแลนด์ 4.0 ที่มีทั้งการตลาด 
4.0 และการสนับสนุนการทําธุรกรรมออนไลนม์ากขึ้น  
 บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด กล฾าทีจ่ะคิดและพัฒนา Distribution Chanel Platform 
เพื่อตอบโจทย์ทุกความต฾องการของการซื้อขายออนไลน์ โดยระบบในการจําหน฽ายสินค฾าซึ่งมีบริการ
แบบ One Stop Service ครบวงจร ตั้งแต฽การทําการตลาดออนไลน์ การขายออนไลน์แบบ 
Conversational Commerce การบรหิารสต฿อกและจัดส฽งให฾แก฽ลูกค฾า โดยใช฾นวัตกรรมและ
เทคโนโลยีเข฾ามาสนับสนุนให฾เกิดความแตกต฽างและความรวดเร็ว สําหรับกลยทุธ์ในการขายที่เรียกว฽า 
Conversational Commerce เป็นการผสมผสานระหว฽างการขายผ฽านหน฾าเว็บไซตท์ี่นําเทคโนโลยีมา
ใช฾ และ Human Touch คือ ทีมขายที่สามารถสนทนากบัลกูค฾าผ฽านทางโซเซียลมีเดีย อาทิ Line@ 
และ Facebook Messenger นับว฽าเป็นจุดแตกต฽างทีส่ําคัญของ บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด กับ
เว็บไซต์ Market Place รายอื่นในตลาด ซึ่งข฾อดีของระบบการขายแบบ Conversational 
Commerce คือ จะทําให฾ลูกค฾าสามารถเข฾ามาสนทนาและสอบถามกับพนักงานขายได฾โดยตรง ซึ่งจะ
เกิดปฏิสมัพันธ์ซึ่งกันและกัน สร฾างการรบัรู฾อย฽างใกล฾ชิดและสร฾างประสบการณ์ที่ดีให฾แก฽ลูกค฾าตั้งแต฽
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วินาทีแรกที่ได฾คุยกัน นอกจากนี้ยังทําให฾สามารถเข฾าถึงความต฾องการของกลุ฽มลูกค฾าได฾ดีมากขึ้น โดย
ทีมขายมืออาชีพทีเ่ช่ียวชาญเฉพาะทาง ซึ่งเช่ือว฽าจะเป็นหัวใจหลักในการเพิม่ประสทิธิภาพการขาย
และเพิม่ยอดขายสินค฾าในแต฽ละแบรนด์ได฾เป็นอย฽างดี นอกจากนี้ บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด ยังมี
บริการที่ครบวงจร แบบ One Stop Service สําหรบัคนที่มแีบรนด์เป็นของตัวเองและมีคอนเทนท์อยู฽
ในตลาด โดย บริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด จะทําหน฾าที่เปน็กําลังเสริมในส฽วนของการทําการตลาด
ออนไลน์ การขายออนไลน์ การบรหิารและจัดส฽งสินค฾า พร฾อมทั้งมกีารเก็บรวบรวมฐานข฾อมลูลกูค฾าที่
ใหญ฽และอัพเดทข฾อมลูอย฽างต฽อเนื่อง โดยในรอบปีทีผ่฽านมา บริษัทฯ มีการเตบิโตข้ึนอย฽างรวดเร็วและ
ต฽อเนื่อง ปริมาณลูกค฾าที่สัง่ซื้อสินค฾า บริษัท นินจาพาสเนอร ์จํากัด ดูแลแบรนด์ต฽าง ๆ ทีม่าร฽วมทํา
ธุรกิจด฾วยเหมือนพาร์ทเนอร์ โดยบริษัทฯ จะให฾ความใส฽ใจและเน฾นการเติบโตของธุรกิจในทุก ๆ  
แบรนด์ โดยมีทมีบริหารจัดการลกูค฾า (Client Service) ที่คอยดูแลอย฽างใกล฾ชิด และทีมขายที่มี
ประสบการณ์ในการขายออนไลน์ นอกจากนี้ยังมีการเกบ็รวบรวมฐานข฾อมลูลูกค฾าเก฽า ซึง่จะทําให฾แต฽
ละแบรนด์สามารถย฾อนกลับไปวิเคราะห์ลกูค฾าที่เคยซือ้สินค฾าได฾เป็นอย฽างด ีซึง่ บริษัท นินจาพาสเนอร์ 
จํากัด เป็นการผสมผสานระหว฽างการตลาดยุคใหม฽ (ยุค Digital 4.0) กับการตลาดยุค 3.0 (เน฾นเรื่อง 
CRM) เข฾าไว฾ด฾วยกัน นอกจากนี้ยังมีในส฽วนของการบรกิารคิดแผนงานกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์
และการทําการตลาดสินค฾าออนไลน์ พร฾อมมเีครื่องมือในการวัดผล ซึง่จะทําให฾แต฽ละแบรนด์สามารถ
ลงทุนให฾เกิดประสทิธิภาพ คุ฾มค฽า และตรงกลุ฽มเปูาหมายได฾มากที่สุด โดยทีผ่฽านมา นับว฽าได฾รับผลตอบ
รับจากแต฽ละแบรนด์หรือพาร์ทเนอร์ทีร่฽วมลงทุนได฾เป็นอย฽างดี และมีแบรนด์ลูกค฾าใหม฽ๆ เข฾ามาใช฾
บริการอย฽างต฽อเนื่อง ซึ่งเพิ่มข้ึนถึง 60% อาทิ แบรนด์ Eye C, Amax, Cho12, Aurum, Bio Plus, 
คชา และ Sakura ซึ่งเป็นกลุ฽มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด฾านสุขภาพ ทางบริษัท นินจาพาสเนอร์ จํากัด 
ได฾มีการพฒันานวัตกรรมและนําเทคโนโลยีเข฾ามาปรบัใช฾กับธุรกิจอย฽างต฽อเนื่อง ไม฽ว฽าจะเป็นการตลาด
แบบดิจทิัล การจัดการด฾านการขาย และการสั่งซื้อ ระบบการจัดการสินค฾า (Performance Digital 
Marketing Sale & Order Management Fulfilment) โดยจุดแข็งของเรา คือ ระบบ Real Time 
Data Tracking คือ ทุกแบรนด์สามารถติดตามผลการทําธุรกิจได฾อย฽างเรียลไทม์ 
 นอกจากนี้ยังมีในส฽วนของการพฒันาระบบเพือ่รองรบัฐานข฾อมูลทีเ่พิ่มมากขึ้น ไม฽ว฽าจะเป็น 
ด฾านการบริการข฾อมูลที่ต฾องอพัเดทให฾กบัเจ฾าของแบรนด์ ฐานข฾อมูลลูกค฾าที่ใช฾บรกิาร ทัง้นี้เพื่อเพิ่ม
ความสะดวก รวดเร็ว ในการใช฾บริการ พร฾อมทั้งสามารถนํามาปรบัใช฾ในการวางแผนการตลาดใน
อนาคตแถมยังมีในเรื่องการพฒันาด฾านระบบการขนส฽งทีร่วดเร็วข้ึน ด฾านการบริการการขายและการ
สั่งซือ้สินค฾า พร฾อมมรีะบบตอบรบัอัตโนมัติ หรือ Chatbot เข฾ามาเพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย รวดเร็ว 
ในการสัง่ซื้อสินค฾า การทํา QR Codeสําหรบัสินค฾าแต฽ละรายการ เพื่อให฾การสั่งซื้อง฽ายและสะดวกมาก
ยิ่งขึ้นจากข฾อมลูต฽าง ๆ ที่กล฽าวมานั้น  
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 ผู฾ศึกษาจึงได฾ค฾นคว฾าหาข฾อมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรไทยจากแหล฽งข฾อมลู
ต฽าง ๆ รวมทั้งงานวิจัยทีเ่กี่ยวข฾องกบัอาหารเสรมิจากสมุนไพรไทยและวารสารต฽าง ๆ เช฽น ปรียานุช 
แดงเดช (2559) ปัจจัยที่มีผลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บรรเทาอาการปวดที่ทําจากสมุนไพรของ
ผู฾บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ศึกษาพฤติกรรมผู฾บรโิภคและส฽วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต฽อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บรรเทาปวดกล฾ามเนือ้ที่ทําจากสมุนไพรของผู฾บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร
ส฽วนใหญ฽ไม฽มีปัญหาด฾านสุขภาพและคิดว฽าการปูองกันสุขภาพดีกว฽าการบําบัดรักษาแต฽เมื่อเกิดการ
เจ็บปุวยจะใช฾วิธีการแพทยป์ัจจุบันบําบัดรักษาเป็นอันดับแรก (วราภรณ์ โภคานันท์, 2545) การ
สื่อสารการตลาดผลิตภัณฑส์มุนไพรอภัยภูเบศรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู฾บริโภค ศึกษา
พบว฽าผู฾ตอบแบบสอบถามทุกคน เคยมอีาการปวดเมื่อยกล฾ามเนื้อแบบ MPS และเคยใช฾หรอืซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพื่อช฽วยบรรเทา อาการปวดกล฾ามเนื้อแบบ MPS ส฽วนใหญ฽ซื้อใช฾เอง และใช฾
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรมานาน 4 ป ีข้ึนไป ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ฽าน
มาคือ 2 ครั้ง ค฽าใช฾จ฽ายต฽อครั้ง 51-100 บาท โดยใช฾หรือซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ช฽วยบรรเทาปวด
กล฾ามเนื้อรปูแบบยาหม฽องมากทีสุ่ด เหตผุลที่ซื้อเนื่องจากใช฾งานง฽าย ตนเองมีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรมากที่สุด และสถานทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์สมนุไพรซื้อทีร่฾านค฾าสมุนไพรโดยเฉพาะมาก
ที่สุดพบว฽างานวิจัยต฽าง ๆ ที่เคยทําข้ึนมาในอดีตน้ันไม฽มีงานวิจัยที่ทําเน฾นเฉพาะในส฽วนของปจัจัยทีม่ี
ผลต฽อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร ซึง่ส฽วนใหญ฽จะทําในรปูของปัจจัยทางการตลาดที่
ประกอบไปด฾วย ปจัจัยทางด฾าน ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจําหน฽ายและการส฽งเสริมทางการตลาด
มากกว฽าที่จะแยกปจัจัยทางการสัง่ซื้อแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งปัจจัยในการตัดสินใจสั่งซือ้นั้นมี
ความสําคัญตอบสนองความพงึพอใจของผู฾ซื้อ จงึทําให฾ผู฾ศึกษาเล็งเห็นถึงความสําคัญของปัจจัย
ทางด฾านผลิตภัณฑ์ที่ส฽งผลต฽อการบริโภคอาหารเสรมิจากสมนุไพรไทย ซึ่งข฾อมลูที่ได฾จากการศึกษา 
ในครั้งนี้สามารถทีจ่ะนําไปใช฾ได฾ในหลาย ๆ ด฾าน ดังนี้ ข฾อมูลที่ได฾จากการศึกษาสามารถนําไปใช฾เป็น
ข฾อมูลพื้นฐานในการพฒันาด฾านการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่จะก฽อให฾เกิดประโยชน์ต฽อผู฾ที่ทําธุรกจิอยู฽ใน
อุตสาหกรรมอาหารเสริมจากสมุนไพรไทยและใช฾เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด เช฽น 
การปรับเปลี่ยนรปูแบบผลิตภัณฑ์ให฾สอดคล฾องกับกลุ฽มเปูาหมายหลกั หรอืปรับเปลี่ยนรปูแบบ
ผลิตภัณฑ์ให฾สอดคล฾องกบักลุ฽มผู฾บริโภคให฾มากขึ้น ซึ่งทั้งหมดน้ีจะช฽วยทําให฾ผลิตอาหารเสริมจาก
สมุนไพรของไทยมีคุณภาพมากยิง่ข้ึน 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาเหตผุลในการบริโภคอาหารเสริมสมุนไพรของกลุ฽มลกูค฾า บริษัท นินจา 
พาสเนอร์ ผ฽านสื่อออนไลน ์
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 1.2.2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทางสื่อออนไลน์ของกลุ฽ม
ลูกค฾า บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทอาหารเสรมิ
สมุนไพรของกลุ฽มลูกค฾า บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ฽านสื่อออนไลน์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด฾านประชากร 
 กลุ฽มลูกค฾าที่อายุอยู฽ในช฽วง 40-70 ปีข้ึนไปที่เคยสัง่ซื้อสินค฾าประเภทสมุนไพรจาก บริษัท 
นินจา พาสเนอร์ จํากัด อาศัยอยู฽ในประเทศไทยผ฽านทางช฽องทางออนไลน์ โดยต฾องเป็นลูกค฾าทีส่ั่งซือ้
สินค฾าต฽อเนื่องมากกว฽า 3 รอบข้ึนไป รวมถงึลกูค฾าที่สนใจสินค฾าติดต฽อเข฾ามาและไม฽ได฾ทําการสัง่ซื้อแต฽
อย฽างใด 
 1.3.2 ขอบเขตทางด฾านภาษา กลุ฽มลูกค฾าที่ได฾คัดเลอืกมาส฽วนใหญ฽บ฾านคนพื้นบ฾านทาง
ภาคเหนือ ซึ่งส฽วนใหญ฽จะมปีัญหาเรื่องการสื่อสารภาษากลาง (ภาษาไทย) ฟังได฾แต฽พูดไม฽ค฽อยเป็น โดย
ใช฾คําไม฽ค฽อยถูกจึงแก฾ไขโดยการสัมภาษณ์เป็นภาษาคําเมือง (ภาษาพื้นเมืองภาคเหนือ) แล฾วค฽อยถอด
เทปออกมาเป็นเป็นข฾อมลูต฽อไป 
 1.3.3 ขอบเขตระยะเวลา 
 ระยะเวลาในการวิจัย 1 มีนาคม-30 เมษายน 2562  
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต฽อผู฾ที่ดําเนินธุรกิจการขายผลิตภัณฑ์เสริมสมุนไพรและผู฾ทีส่นใจ 
ในธุรกิจประเภทนี้ ได฾ใช฾เป็นแนวทางในการสื่อสารตลาดทางออนไลน์ เพื่อที่จะนําไปพัฒนาธุรกิจ
ต฽อไป 
 1.4.2 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมของลูกค฾าที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
สมุนไพร และผู฾ทําธุรกจิสามารถนําข฾อมลูทางด฾านน้ีมาปรับใช฾ เพื่อวางแผนในการดําเนินธุรกจิ 
 1.4.3 เพื่อทราบถึงปจัจัยที่มผีลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมสมุนไพรว฽ามีส฽วน
ไหนบ฾าง และนําข฾อมูลที่ได฾ไปออกแบบการตลาด และการสือ่สารเพื่อให฾บริษัทได฾ประโยชน์สงูสุด 
 1.4.4 เพื่อนําข฾อมูลของความพึงพอใจในการสื่อสารทางการตลาดแบบออนไลน์ และสื่อสาร
ได฾ตรงจุดตรงใจลูกค฾า ให฾ส฽งผลต฽อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสมุนไพรของบริษัท
มาใช฾ เพื่อเป็นประโยชน์ต฽อผู฾ทีท่ําธุรกจิด฾านน้ีหรือสนใจจะทาํธุรกิจต฽อไป 
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1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 อาหารเสรมิจากสมุนไพรไทย หมายถึง สิ่งที่จัดอยู฽ในกลุ฽มของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่
สกัดสารจากพืชสมุนไพรของไทยซึ่งสารที่สกัดออกมานั้นมีประโยชน์ในด฾านต฽าง ๆ แก฽มนุษย์ไม฽มาก 
ก็น฾อย เช฽น ขิง ข฽า ขมิ้น กระชายดํา เป็นด฾น โดยที่ผลิตภัณฑ์เหล฽าน้ีนั้นมีความปลอดภัยจากสารเคมี
เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ทีส่กัดมาจากธรรมชาติ ซึ่งต฽างจากอาหารเสริมแผนปัจจุบันวิธีการสังเคราะห์
สารต฽าง ๆ ข้ึนมา อาหารเสรมิจากสมุนไพรไทยนั้นมหีลากหลายรปูแบบ เช฽น เครื่องดื่ม ยาเม็ด ยาผง 
อาหารทานเล฽น ฯลฯ  
 1.5.2 ปัจจัย หมายถึง องค์ประกอบในด฾านต฽าง ๆ ที่เกี่ยวช฾องกับตัวผลิตภัณฑ์ซึ่งผู฾บริโภคจะ
ใช฾ในการพิจารณาในการตัดสินใจเลือกบริโภค อาหารเสรมิจากสมุนไพรไทย โดยปัจจัยทีส่ามารถจูงใจ
ตลาด หรือผู฾บริโภคที่ทําการศึกษาได฾แก฽ สรรพคุณ รูปแบบผลิตภัณฑ์ ตราสินค฾า ฉลาก วิธีการบริโภค 
จํานวนบรรจุต฽อหน฽วย ความปลอดภัย ความได฾มารตราฐาน รวมถึงปจัจัยด฾านการตลาด ได฾แก฽ ราคา 
โปรโมช่ัน ผลิตภัณฑ์ สถานทีจ่ัดจําหน฽าย 
 1.5.3 สื่อทางออนไลน์ (Online) หมายถึง สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ ผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริมสมุนไพร การประชาสมัพันธ์ โฆษณา ของบริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด อันได฾แก฽ สื่อ 
Website สื่อ Webboard สื่อ Facebook สื่อ Google สื่อ Instagram ผ฽านช฽องทางการสื่อสาร
อินเทอร์เน็ต (Internet) 
 1.5.4 การบรโิภค หมายถึง กิจกรรมทีเ่กี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจาก
สมุนไพรไทยของ ผู฾บริโภคทีส่นใจ และสั่งผลิตภัณฑ์จากทางบริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด ได฾แก฽ 
ค฽าใช฾จ฽ายต฽อครั้งในการบริโภคอาหารเสริมจากสมุนไพรไทย สิ่งที่ช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์ ปจัจัยที่มี
อิทธิพลต฽อการตัดสินใจเลือกซื้อ รปูแบบที่นิยมในการรบัประทานอาหารเสรมิ สถานที่ในการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เหตุผลการเลือกซือ้ 
 1.5.5 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู฾สึกของผู฾บริโภคที่ชอบในการซื้อสินค฾าและบรกิาร  
ในช฽องทาง ออนไลน ์
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาถึงปจัจัยที่มีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรทาง
สื่อออนไลน์ของผู฾บริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด มีการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข฾อง เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการศึกษาครัง้นี้ 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเรื่องประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภค 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข฽ายสงัคมออนไลน ์
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจและการซื้อซ้ํา 
 2.5 แนวคิดการเปรียบเทียบสินค฾าและการตัดสินใจ 
 2.6 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ด฾านจิตวิทยาส฽วนบุคคล 
 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับเรื่องประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2538) ได฾ให฾ความหมาย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด฾วย 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได฾ อาชีพ ระดับการศึกษา องค์ประกอบ เหล฽าน้ีเป็นเกณฑ์
ที่นิยมนํามาใช฾ในการแบ฽งส฽วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งทีส่ําคัญและสถิติที่วัดได฾ของ
ประชากรทีจ่ะสามารถช฽วยเข฾าถึงตลาดของกลุ฽มเปูาหมาย และทําให฾ง฽ายต฽อ การวัดมากกว฽าตัวแปร
ทางด฾านอื่น ๆ ตัวแปรทางด฾านประชากรทีส่ําคัญ ประกอบด฾วย 
 2.1.1 ตัวแปรทางด฾านประชากร 
  1) อายุ 
  เป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึง่ ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลา
ของการมีชีวิตอยู฽หรือตามวัยของบุคคล เป็นลกัษณะประจําตัวบุคคลที่สําคัญมากในการศึกษาและ
วิเคราะหท์างประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเป็นเครื่องบ฽งช้ีถึง
ความสามารถในการทําความเข฾าใจในเนื้อหาและข฽าวสาร รวมถึงการรับรู฾ ได฾มากน฾อยต฽างกัน การมี
ประสบการณ์ในชีวิตที่ผ฽านมาแตกต฽างกัน หรอือีกประการหนึ่ง คืออายุจะเป็นเครื่องบ฽งช้ีถึงความสนใจ
ในประเด็นต฽าง ๆ เช฽น เรื่องการเมอืงความสนกุสนาน การเตรียมตัวสร฾างอนาคตเป็นต฾น นอกจากนั้น 
ก็จะช้ีให฾เห็นอารมณ์ที่แตกต฽างกันออกไปในกลุ฽มคนที่มีวัยต฽างกัน อันเนื่องจากกระบวนการคิดและ
ตัดสินใจทีผ่฽านการกลั่นกรองจากประสบการณ์ของช฽วงวัยที่จะส฽งผลต฽อกระบวนการคิดและการ
ควบคุมทางอารมณ์ของแต฽ละช฽วงอายุของบุคคล 
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 จากการศึกษาของ ทอแรนซ์ (Terrence , 1962 อ฾างใน กิ่งแก฾ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) 
เรื่องความคิดละเอียดละออ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึง่ของความคิดสร฾างสรรค์ พบว฽า อายุที่เพิ่มข้ึนของ
เด็กจะทําให฾มีความคิดทีร่อบคอบเพิ่มมากขึ้น อายุหรือวัยเปน็ปัจจัยที่ทําให฾คนมีความแตกต฽างในเรื่อง
ความคิดและพฤติกรรม บุคคลทีม่ีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต฽อการติดต฽อสื่อสารต฽างจาก
บุคคลที่มอีายุน฾อยและบุคคลทีม่ีอายุน฾อยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต฽อการติดต฽อสือ่สารเปลี่ยนไป
เมื่อตนเองมอีายุมากขึ้น (Myer, 1999 อ฾างใน สุชา จันทร์เอม, 2544) 
  2) เพศ  
  ลักษณะทางเพศ เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได฾รับมาแต฽กําเนิด ในประชากรกลุ฽ม
ใด ๆ ก็ตาม จะประกอบด฾วยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ซึง่โดย
ปกติแล฾วจะมีจํานวนที่ใกล฾เคียงกันเพราะธรรมชาติได฾สร฾างความสมดุลทางเพศมาให฾กับประชากรทุก
กลุ฽มเพศ เป็นปัจจัยพื้นฐานด฾านร฽ายกายที่แตกต฽างกันของบคุคล เป็นสถานภาพทีม่ีมาแต฽กําเนิดของ
บุคคล เมื่อเป็นสมาชิกของกลุ฽ม เพศจะเป็นตัวกําหนดบทบาทหน฾าที่ของบุคคล ตลอดจนพฒันาการ
ต฽าง ๆ ในแต฽ละช฽วงวัยก็มีความแตกต฽างกันด฾วย ความแตกต฽างทางเพศทําให฾บุคคลมีพฤติกรรมการ
ติดต฽อสื่อสารที่แตกต฽างกัน กล฽าวคือ เพศหญิงมีแนวโน฾มและมีความต฾องการที่จะส฽งและรับข฽าวสาร
มากกว฽าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม฽ได฾มีความต฾องการที่จะส฽งและรบัข฽าวสารแต฽เพียงอย฽างเดียว
เท฽านั้น แต฽มีความต฾องการที่จะสร฾างความสมัพันธ์อันดีให฾เกดิจากการรับข฽าวสารนั้นด฾วย Mckee  
(1962 อ฾างใน กิ่งแก฾ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ศึกษาพบว฽า ผู฾ชายมีความสามารถทางการจํารปูทรง
สิ่งของได฾ แม฾ว฽าจะตัง้พลกิแพลงในท฽าต฽าง ๆ หรือสามารถทีจ่ะเห็นความสัมพันธ์ของ Space–form 
ในจินตนาการได฾ ส฽วน Patel & Gordon (1960 อ฾างใน กิ่งแก฾ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ศึกษาพบว฽า 
เด็กหญิงมีแนวโน฾มที่จะสามารถคล฾อยตามผู฾อื่น หรือถูกชักจงูใจได฾ง฽ายกว฽าเด็กชาย สอดคล฾องกับการ
วิจัยของ Kimber (1974 อ฾างใน สุชา จันทร์เอม, 2544) ที่ศึกษาพบว฽า เด็กหญิงสามารถรับสารและ
เลียนแบบพฤติกรรมบุคลกิภาพของผู฾อื่นได฾ง฽ายกว฽าเด็กชาย ผลการศึกษาและวิจัยของ Bennett &  
Cohen, 1959 อ฾างใน สุรางค์ โค฾วตระกูร, 2541) ที่ศึกษาเกีย่วกับธรรมชาติของความแตกต฽างกัน
ระหว฽างเพศชายกับเพศหญิงยังพบว฽า เพศชายมีความคิดหนกัแน฽นมากกว฽าความคิดของเพศหญิง  
แต฽เพศหญงิจะมีความละเอียดอ฽อนและรอบคอบในด฾านความคิดมากกว฽าเพศชาย ซึ่งจะส฽งผลต฽อ
กระบวนการรบัรู฾ข฽าวสารและการวิเคราะห์ข฾อมูลและนํามาประยุกต์ใช฾ในการดําเนินชีวิตในข้ันต฽อไป
อีกด฾วย 
  3) ระดับการศึกษา 
  การศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาที่ได฾รบัจากสถาบันการศึกษา และที่ได฾รบัจาก
ประสบการณ์ของชีวิตการศึกษาบ฽งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข฽าวสาร และอัตราการรู฾
หนังสือ ระดบัการศึกษาจะทําให฾คนมีความรู฾ ความคิด ตลอดจนความเข฾าใจในสิง่ต฽าง ๆ กว฾างขวาง
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ลึกซึง้แตกต฽างกันออกไป ทําให฾ผู฾พูดสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและตัวอย฽างที่จะยกมา
กล฽าวได฾ 
 การศึกษานอกจากจะทําให฾บุคคลมีศักยภาพเพิ่มข้ึนแล฾ว การศึกษายังทําให฾เกิดความ
แตกต฽างทางทัศนคติ ค฽านิยม และคุณธรรมความคิดอีกเช฽นกัน นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน (2546) 
ยังได฾กล฽าวว฽าการศึกษา เป็นลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต฽อผู฾รับสาร ดังนัน้คนที่ได฾รับ
การศึกษาในระดบัที่ต฽างกัน ยุคสมัยที่ต฽างกัน ระบบการศึกษาแตกต฽างกัน สาขาวิชาที่แตกต฽างกัน จึงมี
ความรู฾สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต฾องการที่แตกต฽างกันไปอีกด฾วย 
  4) ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 
  สถานะทางเศรษฐกจิและสังคม จะเป็นเครื่องช้ีถึงเรื่องที่กลุ฽มจะสนใจรับรู฾ข฽าวสารบุคคล
ที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกต฽างกันทั้งการประกอบอาชีพ รายได฾ ศาสนา รวมไปถึง
สถานภาพสมรส ย฽อมส฽งผลต฽อการรบัสารที่แตกต฽างกันด฾วย (ธีระภัทร์ เอกผาชัยสวัสดิ์, 2551 อ฾างใน 
ภัทรพร ธนสารโสภิน, 2558)  
  ความมั่นคงทางเศรษฐกจิและครอบครัว รายได฾ของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกจิ
ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดแูลตนเอง บ฽งบอกถึงอํานาจการใช฾จ฽ายใน
การบริโภคข฽าวสาร ผู฾ทีม่ีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมโีอกาสที่ดีกว฽าในการแสวงหาสิ่งที่เป็น
ประโยชน์ต฽อการดูแลตนเอง ผู฾ที่มสีถานภาพทางเศรษฐกจิต่าํจะมีการศึกษาน฾อย ทําให฾มีข฾อจํากัดใน
การรบัรู฾ เรียนรู฾ ตลอดจนการแสวงหาความรู฾และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง อาชีพและลกัษณะ
การรวมกลุ฽มของผู฾ฟัง ลกัษณะอาชีพหรือลกัษณะแห฽งการรวมกลุ฽ม จะบ฽งบอกลกัษณะเฉพาะของ
บุคคล ช฽วงเวลาทีเ่ปิดรบัข฽าวสาร เรื่องที่กลุ฽มผู฾ฟังสนใจเช฽น กลุ฽มชาวนาก็จะสนใจเกี่ยวกบัเรื่องข฾าว 
ราคาข฾าว ปุ฻ย เป็นต฾น ในบางกรณีคนทีม่ีอาชีพอย฽างหนึ่งแต฽อาจจะไปรวมกลุ฽มกับคนทีม่ีอาชีพหนึง่ก็ได฾ 
ซึ่งกจ็ะทําให฾ความสนใจของเขาขยายวงกว฾างออกไป ศาสนาหรือกลุ฽มความเช่ือในศาสนา เช฽น ศาสนา
พุทธ อิสลาม หรือศาสนาครสิต์ หรืออื่น ๆ ย฽อมมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลกัการในการคิด
ตัดสินใจต฽อการรบัสารแตกต฽างกนัตามรายละเอียดปลีกย฽อยของศาสนา ดังนั้นการสื่อสารหรอื
ถ฽ายทอดข฾อมูลโดยการพจิารณาความแตกต฽างทางศาสนาย฽อมเป็นผลดีในการสามารถส฽งสารให฾แก฽
ผู฾รบัสารได฾อย฽างถูกต฾องและตรงกบัความต฾องการของผู฾รบัสารมากทีสุ่ด 
  5) สถานภาพสมรส  
  หมายถึง การครองเรอืนซึ่งอาจแบ฽งออกได฾เป็นคนโสด สมรส หม฾าย หย฽า หรือแยกกัน
อยู฽ ลักษณะความแตกต฽างด฾านขนบธรรมเนียมประเพณีความเช่ือถือทางด฾านศาสนา ย฽อมมีอทิธิพลต฽อ
สถานภาพการสมรส ซึ่งมีผลโดยตรงต฽อการรบัรู฾ข฽าวสาร สถานภาพสมรสของบุคคลจะบ฽งบอกถึง
ความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลต฽อกระบวนการคิดการวิเคราะห์ข฾อมลูข฽าวสาร สตรีทีส่มรส
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แล฾วและสตรีที่ยงัโสดย฽อมมกีระบวนการรับรู฾ข฽าวสารที่แตกต฽างกัน อันเนื่องมาจากสภาพครอบครัว 
และอิทธิพลของจํานวนบุคคลรอบข฾าง 
 2.1.1 พฤติกรรมการบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2557 อ฾างใน ทิพชญาณ์ อัครพงศ์โสภณ, 2556) พฤติกรรมผู฾บริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึง่ผู฾บรโิภคทําการค฾นหา สบืเสาะ การซื้อ การใช฾การ
ประเมินผล การใช฾สอยผลิตภัณฑ์และการบรกิาร เพื่อที่จะสนองความต฾องการ ของเขาความหมาย
ของพฤติกรรมผู฾บริโภค มีผู฾ให฾ความหมายไว฾ ดังนี ้ 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2550) ได฾ให฾คํานิยามว฽า หมายถึง “พฤติกรรมทีผู่฾บริโภคทําการค฾นหา
การคิด การซื้อ การใช฾ การประเมินผลในสินค฾าและบริการ ซึ่งคาดว฽าจะตอบสนองความต฾องการของ
เขา ซึ่งเป็นข้ันตอนที่เกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ซือ้ การใช฾สินค฾าและบริการ ของผู฾บริโภค
เพื่อทีจ่ะตอบสนองความต฾องการรวมถงึความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผู฾บรโิภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใช฾สินค฾า” 
พฤติกรรมผู฾บริโภคอาจหมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข฾องโดยตรงกับการได฾รบัและใช฾สินค฾าหรอื
บริการทางเศรษฐกจิรวมถึงกระบวนการต฽าง ๆ ของการตัดสนิใจ ซึ่งเกิดก฽อนและเป็นตัวกําหนด
ปฏิกิริยาต฽าง ๆ เหล฽าน้ี 
 2.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู฾บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2546) การวิเคราะห์พฤติกรรมด฾านการบริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) หมายถึงการศึกษาหรอืวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใช฾สินค฾าของผู฾บรโิภค เพื่อ
ทําให฾ทราบถึงลักษณะความต฾องการรวมถงึพฤติกรรมการซือ้และการใช฾ของผู฾บริโภค ผลการวิเคราะห์
ที่ได฾จะช฽วยทําให฾นักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ์ การตลาด (Marketing Mix) เพือ่สามารถทีจ่ะ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู฾บริโภคได฾อย฽างถูกต฾องและเหมาะสมคําถามที่ใช฾ในการวิเคราะห์
พฤติกรรมด฾านการบริโภคเพื่อค฾นหาลักษณะพฤติกรรมผู฾บริโภคคือ 6Ws และ1Hs เพื่อวิเคราะห์หา
คําตอบ 7 ด฾าน หรือ 7Os โดยมีรายละเอียด ดังต฽อไปนี ้
  1) ใครอยู฽ในตลาดเปูาหมาย (Who) เพื่อทําให฾ทราบถึงลักษณะกลุ฽มเปูาหมาย 
(Occupants) เพื่อทําให฾ทราบถงึลักษณะของกลุ฽มเปูาหมายทางด฾านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 
จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ กลยุทธ์ที่เกี่ยวข฾อง เพื่อที่จะตอบสนองความพึงพอใจของกลุ฽มลกูค฾า 
เปูาหมายได฾  
  2) ผู฾บรโิภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เพื่อทําให฾ทราบถงึสิง่ที่ 
ผู฾บริโภคต฾องการซื้อ (Objects) และต฾องการจากผลิตภัณฑก์็คือต฾องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ 
ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกต฽างที่เหนอืกว฽าคู฽แข฽ง (Competitive 
Differentiation) รวมถึงกลยทุธ์ด฾านผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) ประกอบด฾วย  
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   - ผลิตภัณฑห์ลกั 
   - รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได฾แก฽ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค฾า รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม  
   - ผลิตภัณฑ์ควบ  
   - ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  
   - ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต฽าง ทางการแข฽งขัน (Competitive 
Differentiation) ประกอบด฾วย ความแตกต฽างด฾านผลิตภัณฑ์บรกิาร พนักงานและภาพลักษณ์ 
  3) ทําไมผู฾บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เพื่อทําให฾ทราบถึง 
วัตถุประสงค์ในการซือ้ (Objectives) ซื้อสินค฾าเพื่อสนองความต฾องการด฾านร฽างกายและด฾านจิตวิทยา 
ซึ่งจะต฾องศึกษาถึงปัจจัยที่มอีิทธิพลต฽อพฤติกรรมการซือ้ คือ  
   - ปัจจัยภายในหรอืปจัจัยทาง จิตวิทยา  
   - ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  
   - ปัจจัยเฉพาะบุคคล กลยุทธ์ที่ใช฾มาก คือ กลยุทธ์ ด฾านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) กลยทุธ์การส฽งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) ประกอบด฾วย กลยทุธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช฾พนักงานขาย การส฽งเสริมการขาย การให฾ข฽าวสาร และประชาสัมพันธ์  
กลยุทธ์ด฾านราคา (Price Strategies) และกลยทุธ์ด฾านช฽องทางการจัดจําหน฽าย (Distribution 
Channel Strategies) 
  4) ใครมีส฽วนร฽วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เพื่อทําให฾
ทราบถึงบทบาทของกลุ฽มต฽าง ๆ (Organizations) มีอทิธิพลต฽อการตัดสินใจ ซึ่งประกอบด฾วย  
   - ผู฾ริเริม่  
   - ผู฾มีอิทธิพล  
   - ผู฾ตัดสินใจซื้อ 
   - ผู฾ซื้อ  
   - ผู฾ใช฾ กลยุทธ์ที่นิยมใช฾มาก คือ การโฆษณา หรือกลยุทธ์การส฽งเสริมการตลาด  
  5) ผู฾บรโิภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เพื่อทําให฾ทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) เช฽น ช฽วงเวลาไหน หรือช฽วงฤดูไหนของปี ช฽วงวันไหนของเดือน โอกาสพเิศษ 
หรือเทศกาลและวันสําคัญต฽าง ๆ กลยุทธ์ที่นิยมใช฾มาก คือกลยุทธ์การส฽งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช฽น ทําการส฽งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล฾องกบัโอกาสในการซื้อ 
  6) ผู฾บรโิภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อทําให฾ทราบถึง 
ช฽องทางหรือสถานที่ (Outlets) ทีผู่฾บริโภคไปทําการซื้อ เช฽น ห฾างสรรพสินค฾า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร฾าน 
ขายของชํา ตลาดนัด หรือซื้อผ฽านทางเครือข฽ายสังคมออนไลน์ ฯลฯ กลยุทธ์ช฽องทางการจัดจําหน฽าย 
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(Distribution Channel Strategies) บริษัทนําสินค฾าสู฽ตลาดเปูาหมายโดยทําการพจิารณาว฽าจะผ฽าน 
คนกลางได฾อย฽างไรจึงจะเหมาะสมทีสุ่ด  
  7) ผู฾บรโิภคซื้ออย฽างไร (How does the consumer buy?) เพื่อให฾ทราบถึง 
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึง่ประกอบด฾วย  
   - การรับรู฾ถึงปญัหา 
   - การค฾นคว฾าหาข฾อมูล  
   - การประเมินผลทางการเลือก  
   - การตัดสินใจซื้อ 
   - ความรู฾สึกหลังการซื้อ กลยุทธ์ที่นิยมใช฾หมายถึง กลยทุธ์การส฽งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบด฾วยการ โฆษณาการขายโดยใช฾พนักงานขาย การส฽งเสรมิการขาย 
การให฾ข฽าว และการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช฽น พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงค์ใน
การขายเพื่อให฾สอดคล฾องกับ วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซือ้ 
 2.1.3 บทบาทในการเป็นผู฾บรโิภค  
 ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2546) ได฾ให฾คํานิยามถึงบทบาทในการเป็นผู฾บริโภค หมายถึง การ 
บริโภคสินค฾าหรือบรกิารในหลาย ๆ ครั้งเป็นการบริโภคแบบกลุ฽ม ไม฽ใช฽บรโิภคเพียงคนเดียว นักการ 
ตลาดจึงไม฽ได฾สนใจเฉพาะเพียงแค฽ผู฾บริโภคทีเ่ป็นผู฾ซื้อผลิตภัณฑ์เท฽านั้น แต฽จะให฾ความสนใจว฽า 
ผลิตภัณฑ์หนึง่นั้นอาจจะมีผู฾เกี่ยวข฾องในการบริโภคในบทบาทอื่น ๆ ด฾วย ซึ่งจะต฾องให฾ความสําคัญด฾วย 
ทั้งหมด ดังต฽อไปนี ้
  1) ผู฾ริเริ่ม (Initiator) หมายถึง ผู฾นําเสนอความคิดที่จะซื้อผลติภัณฑ์เป็นลําดับแรก  
  2) ผู฾มีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง ผู฾ที่มบีทบาทแนะนําให฾ซื้อหรือไม฽ซื้อ ผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งเป็นผู฾ที่มบีทบาทในการหาข฾อมลู  
  3) ผู฾ตัดสินใจ (Decider) หมายถึง ผู฾ที่ตัดสินใจที่จะซื้อหรือไม฽ซื้อผลิตภัณฑ์  
  4) ผู฾ซื้อ (Buyer) หมายถึง ผู฾ทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
  5) ผู฾ใช฾ (User) หมายถึง ผู฾ที่ใช฾ผลิตภัณฑ ์
 ผู฾บริโภคที่เป็นกลุ฽มเปูาหมาย นักการตลาดนั้นไม฽สามารถทีจ่ะสร฾างความพึงพอใจให฾กับ
ผู฾บริโภคทุกคน และไม฽สามารถที่จะสรปุได฾ว฽าประชากรทุกคนคือผู฾บริโภคที่ต฾องให฾ความสําคัญ ดังนั้น 
การดําเนินการทางการตลาด จึงต฾องมีการคัดเลือกผู฾บริโภคที่เป็นกลุ฽มเปูาหมาย ซึง่หมายถึงกลุ฽มของ
ผู฾บริโภคที่มีความคล฾ายคลงึกันในด฾านความจําเป็น ความต฾องการ มีโอกาสที่จะได฾รับความพึงพอใจไม฽
ต฽างกันมากจากส฽วนประสมทางการตลาดทีเ่หมือนกัน ซึง่นักการตลาดมีวิธีการที่หลากหลายในการ
แบ฽งกลุ฽มของผู฾บริโภคเพือ่ให฾ได฾กลุ฽มเปูาหมายที่ถูกเลือก เช฽น กลุ฽มนักศึกษาชายในระดบัอายุ18-25 ปี 
กลุ฽มผู฾หญิงโสดอาชีพต฽าง ๆ ที่ 20 จบการศึกษาปริญญาตรีหรือสงูกว฽าที่พักอาศัยอยู฽ในเขต
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กรุงเทพมหานคร เป็นต฾น แต฽ไม฽ว฽าจะเป็นผู฾บริโภคกลุ฽มใดก็ตาม ผู฾บรโิภคที่เป็นกลุ฽มเปูาหมายจะต฾องมี
องค์ประกอบพื้นฐาน ดังต฽อไปนี ้
  1) มีความจําเป็นและต฾องการที่จะบรโิภคสินค฾าหรอืบริการ (Needs/Wants)  
  2) มีอํานาจในการซื้อ (Purchasing Power) หมายถึง มีเงินและมีกําลังที่จะซื้อสินค฾า
หรือมีอิทธิพลทําให฾เกิดการซื้อสินค฾าน้ัน ๆ ได฾  
  3) มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของ
ผู฾บริโภคข้ันสุดท฾ายทีซ่ื้อสินค฾าหรอืบริการไปเพื่อบรโิภคใช฾เอง หรือใช฾ภายในครอบครัว  
  4) มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผู฾บริโภค และแสดงออกต฽อการเลอืกซื้อสินค฾าหรือบริการต฽าง ๆ มาบริโภคเพื่อให฾ได฾รับ
ความพอใจสงูทีสุ่ด 
 วงศ์วริศ ธนิกโชติอนันต์ (2549) ทําการศึกษาเรื่อง การรบัรู฾และทัศนคติของผู฾บริโภคที่มีต฽อ
สาหร฽ายเกลียวทอง การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช฾แบบสอบถามในการเก็บตัวอย฽าง ซึง่ม ี
ทั้ง หมด 300 คนโดยเป็นประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอายุตั้งแต฽ 25-59 ป ี 
ผลการศึกษาพบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างมีวัตถุประสงค์ในการบรโิภคผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิเพือ่ต฾องการทีจ่ะ
บํารุงร฽างกาย และผู฾บรโิภคนี้มีการศึกษาหาข฾อมูลผลิตภัณฑ์ก฽อนบรโิภค จากประสบการณ์ที่เคย
บริโภคผลิต ภัณฑ์อาหารเสริมก฽อนทําให฾มีการรบัรู฾ที่ดีต฽อสาหร฽ายเกลียวทอง กลุ฽มตัวอย฽างรู฾จัก
สาหร฽ายเกลียวทองยี่ห฾อต฽าง ๆ มาบ฾างแล฾ว และทราบดีว฽าโปรตีนเป็นส฽วนประกอบสําคัญของสาหร฽าย
เกลียวทอง แต฽ให฾ความแตกต฽างในเรื่องของราคามากกว฽าคุณค฽าทางโภชนาการ เพราะในปัจจุบันมี
สาหร฽ายเกลียวทองให฾เลือกมากกว฽า 20 ยี่ห฾อจากการรับรู฾ลกัษณะต฽าง ๆ ทําให฾กลุ฽มตัวอย฽างมทีัศนคติ
ที่เป็นกลางต฽อสาหร฽ายเกลียวทอง ซึง่จะส฽งผลต฽อแนวโน฾มในการบริโภคสาหร฽ายเกลียวทอง ต฽อไป 
 สิริวรรณ รักจิต และธรรมิกา ศรสีุวรรณานุกร (2539) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรของผู฾มาใช฾บริการร฾านขายยาในห฾างสรรพสินค฾าเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช฾การวิจัยแบบเชิงคุณภาพ คํานวณค฽าเฉลี่ย ร฾อยละพบว฽า เพศชายและเพศ
หญิงนั้น นิยมรับประทานผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารจากสมุนไพรไทย ซึ่งผู฾บริโภคผู฾ส฽วนใหญ฽ มีอายุ
ระหว฽างช฽วง 20-40 ป ีและมีการศึกษาระดับปรญิญาตรี มรีะดับรายได฾ 10,000 บาทข้ึนไป โดยที่กลุ฽ม
ประเภทของอาหารเสริมที่ได฾รับความนิยมมากทีสุ่ด คือ อาหารเสริมประเภทควบคุมน้ําหนกั
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ช฽วยเร฽งการเผาพลาญไขมันและอาหารไฟเบอร์ และรองลงมา คือ กลุ฽ม
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพจากสมุนไพร 
 อุทัยวรรณ สุวรรณพรหม (2543) ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทีม่ผีลต฽อพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ กรณีศึกษาผู฾ปุวยนอกโรงพยาบาลกรงุเทพคริสเตียน ผลการวิจัยพบว฽า
พฤติกรรมการบรโิภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพไม฽แตกต฽างกันตามลักษณะประชากร ซึ่งได฾แก฽ เพศ อายุ 
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ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได฾ สถานภาพ การดูแลสุขภาพ แต฽พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพือ่
สุขภาพแตกต฽างกันตามการกระทํากจิกรรมทีส่฽งเสริมสุขภาพของผู฾บริโภค และทัศนคติเพื่อสุขภาพ
ของ ผู฾บริโภคอย฽างมีนัยสําคัญ ในด฾านส฽วนประสมทางการตลาด พบว฽า ผู฾บริโภคมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพไม฽แตกต฽างกัน เมื่อจําแนกตามส฽วนประสมทางการตลาดอย฽างมีนัยสําคัญ 
พบว฽า ส฽วนประสมทางการตลาดที่มีผลต฽อการการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์พื่อสุขภาพมากทีสุ่ด คือ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เพือ่สุขภาพ รองลงมา คือ สถานที่จัดจําหน฽าย ส฽วนการส฽งเสรมิการขาย เช฽น 
การลด แลก แจกแถม มีผลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพือ่สุขภาพน฾อย เนื่องจากกลุ฽มตัวอย฽างให฾
ความเห็นว฽า ผู฾ผลิตจะลดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทําให฾มีผลกระทบต฽อการบรโิภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
โดยตรง 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบรโิภค ปัจจบุันมี
การเปลี่ยนแปลงไปเป็นอย฽างมาก ไม฽ว฽าจะเป็นปริมาณคนทีม่ากขึ้นอย฽างต฽อเนื่อง รวมไปถึงการเสพสือ่
ในช฽องทางออนไลนต์฽าง ๆ ที่เปลี่ยนไปควรให฾ความรู฾ผู฾บริโภคเรื่องการสื่อสารและการใช฾งานอุปกรณ์
ต฽าง ๆ และการใช฾แอพพเิคช่ันอย฽างถูกต฾องและถูกวิธี เพื่อให฾สอดคล฾องกบัโลกยุคปัจจุบัน ซึง่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปอย฽างรวดเร็วโดยเฉพาะเรือ่งของการเติบโตของยุคการสื่อสารที่ไร฾พรมแดน ควรจะ
ศึกษาและให฾ความรู฾เกี่ยวกับเทคโนโลยีให฾มากขึ้น การดูแลและให฾ข฾อมูลที่เหมาะสมกบักลุ฽มผู฾บริโภค 
ซึ่งคนกลุ฽มนี้ จะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความต฾องการของตัวเองในลักษณะต฽าง ๆ ไม฽ว฽าจะเป็น
การบริโภคการค฾นหาสบืค฾นข฾อมูล พฤติกรรมการใช฾สอยผลติภัณฑ์และการบริการ เพื่อให฾ตอบสนอง
ความต฾องการของตัวเองมากทีสุ่ด 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑส์มุนไพร 
 2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ให฾ความหมายว฽า คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product) นักการ
ตลาดต฾องออกแบบผลิตภัณฑ์ให฾มีคุณภาพที่ดีพร฾อมและเหนอืกว฽าคู฽แข฽งขัน และเป็นที่ต฾องการของ
ผู฾บริโภคมากทีสุ่ดและไม฽เป็นปัญหาในแง฽ของการผลิตมากนกั พิบูล ทปีะปาล (2537) ให฾ความหมาย
ว฽า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ใด ๆ ที่นําเสนอขายให฾แก฽ตลาด เพือ่ให฾เกิดความสนใจ ความ
ต฾องการเป็นเจ฾าของ การนําไปใช฾หรือนําไปบริโภค ซึ่งอาจจะทําให฾ความต฾องการและความจําเป็น 
(ของผู฾ซื้อ) ได฾รบัการตอบสนอง ทําให฾ได฾รับความพอใจ  
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2546) ให฾ความหมายว฽า ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นกลุ฽มของสิง่ทีม่ีตัวตน
และไม฽มีตัวตนทีส่ามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู฾ซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ์ ส ีราคา
คุณภาพ และตราสินค฾าตลอดจนบริการและช่ือเสียงของผู฾ขาย เป็นสิ่งที่นําสู฽ตลาดเพือ่ตอบสนองความ
จําเป็นหรอืความต฾องการของมนุษย์ เช฽น สินค฾าบริการ ความชํานาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ ความ
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เป็นเจ฾าของ องค์การ ข฾อมลู และความคิด ในการวางแผนส฽วนประสมทางการตลาด เริม่ต฾นด฾วยการ
กําหนดผลิตภัณฑ์ โดยถือเกณฑ์ว฽า ลูกค฾าจะพิจารณาในสิง่ทีน่ําเสนอ 3 ประการ คือ 
   1) รูปลกัษณ์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
   2) ส฽วนประสมบรกิารและคุณภาพบริการ 
   3) ความเหมาะสมของราคา โดยพิจารณาจากเกณฑ์คุณค฽าของผลิตภัณฑ์นั้น  
 ระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Five product levels) เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ ใน
แต฽ละระดบัจะสร฾างคุณค฽าสําหรับลูกค฾าเรียกว฽าลําดับข้ันตอนสําหรับลูกค฾า (Customer Value 
Hierarchy) แสดงให฾เห็นตามหัวข฾อ ดังนี้ 
   1) ประโยชน์หลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่
ผู฾บริโภคได฾รับจากการซื้อสินค฾าโดยตรง 
   2) รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรอืผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic 
Product) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพทีผู่฾บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู฾ได฾ ซึ่งเป็นส฽วนที่เสรมิ
ผลิตภัณฑ์ให฾ทําหน฾าทีส่มบูรณ์ข้ึน หรือเชิญชวนให฾ใช฾ยิ่งขึ้น ได฾แก฽ คุณภาพ (Quality) รูปร฽างลักษณะ 
(Feature) รปูแบบ (Style) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ตราสินค฾า (Brand) และลักษณะทาง
กายภาพอื่น ๆ (Others Physical Product) 
   3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุ฽มของคุณสมบัติและ
เงื่อนไขทีผู่฾ซื้อคาดหวังว฽าจะได฾รบัและใช฾เป็นข฾อตกลงจากการซื้อสินค฾า การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง
จะคํานึงถึงความพึงพอใจของลกูค฾าเป็นหลกั (Customer’s Satisfaction) 
   4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือ
บริการทีผู่฾ซื้อจะได฾รบัควบคู฽กับการซือ้สินค฾า ประกอบด฾วย บริการก฽อนและหลังการขาย ส฽วนใหญ฽
บริษัทจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมอบให฾คนกลางในรปูแบบต฽าง ๆ ดังนี ้การติดตั้ง (Installation) การ
ขนส฽ง (Transportation) การรบัประกัน (Insurance) การให฾สินเช่ือ (Credit) และการให฾บริการ 
อื่น ๆ (Service) เช฽น การจัดแสดงสินค฾าให฾กับคนกลางและมีบรกิารขนส฽งผลิตภัณฑ์โดยรถของทาง
บริษัท 
   5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ใหม฽ที่มกีารเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไป เพือ่สนองความต฾องการของลูกค฾าในอนาคตและยัง
ได฾อธิบายถึงคุณสมบัติทีส่ําคัญของผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดจะต฾องคํานึงถึง ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี ้
    - คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการทํางานและวัดความ
คงทนของผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพหลักความพงึพอใจของลูกค฾า และคุณภาพที่เหนือกว฽าคู฽
แข฽งขันถ฾าสินค฾าคุณภาพตํ่า ผู฾ซื้อจะไม฽ซือ้ซ้ํา ถ฾าสินค฾าคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผู฾บริโภค สินค฾าก็
จะขายไม฽ได฾ นักการตลาดต฾องพจิารณาว฽า สินค฾าควรมีคุณภาพระดับใดบ฾าง และต฾นทุนเท฽าใดจึงจะ
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เป็นที่พอใจของผู฾บริโภค รวมทัง้คุณภาพสินค฾าต฾องสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อที่จะสร฾างการ
ยอมรบัความเช่ือถือที่มีต฽อตัวสินค฾าทุกครัง้ทีซ่ื้อ ดังนั้น ผู฾ผลติจึงต฾องมีการควบคุมคุณภาพสินค฾า 
(Quality Control) อยู฽เสมอ 
    - ลักษณะทางกายภาพของสินค฾า (Physical Characteristics of Goods) เป็น
รูปร฽างลกัษณะทีลู่กค฾าสามารถมองเห็นไค฾ สามารถรบัรู฾ได฾ด฾วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส 
    - ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินทีบุ่คคลจ฽ายเพื่อซื้อสินค฾าหรอืบริการ ซึ่งแสดง
เป็นมลูค฽า (Value) ที่ผู฾บริโภคจ฽ายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได฾รับจากสินค฾าหรือบรกิาร ซึง่
ราคาน้ันจะมสี฽วนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินค฾าของผู฾บริโภคด฾วย การตัดสินใจตั้งราคาน้ันจะต฾อง
สอดคล฾องกบัปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจด฾านราคาไม฽จําเป็นว฽าจะต฾องเป็นราคาสูง
หรือราคาตํ่าแต฽เป็นราคาที่ผู฾บริโภคเกิดการรับรู฾ในคุณค฽า คือ ถ฾าผู฾บริโภคมองเห็นว฽าสินค฾ามีคุณค฽าเรา
สามารถตั้งราคาสงูได฾และการปรับข้ึนหรือลดราคาจะต฾องพจิารณาถึงความอ฽อนไหวด฾านราคาของ
ผู฾บริโภคด฾วย 
    - ช่ือเสียงของผู฾ขาย หรือ ตราสินค฾า (Brand) เพื่อระบุถึงสินค฾าและบรกิารของ
ผู฾ขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุ฽มของผู฾ขายเพื่อแสดงถึงลกัษณะที่แตกต฽างจากคู฽แข฽งขัน การตัดสินใจซื้อ
ของผู฾บริโภคต฽อผลิตภัณฑ์บางชนิดนั้น ข้ึนอยู฽กับช่ือเสียงของผู฾ขายหรอืตราสินค฾า โดยเฉพาะสินค฾าที่
เจาะจงซือ้ เช฽น กระเป฻า Chanel, Louis Vuitton ฯลฯ ซึ่งเป็นสินค฾าทีผู่฾บริโภคตัดสินใจซื้อด฾วย
เหตผุลหลกัด฾านจิตวิทยา ไม฽ใช฽เหตผุลทางด฾านเศรษฐกิจ หรอืประโยชน์ที่ได฾รับ ด฾วยเหตุน้ีนักการตลาด
จึงต฾องมีการพัฒนาคุณค฽าตราสินค฾า  
    - บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การผลิตสิ่งที่บรรจุ หรอืสิ่งที่ห฽อหุ฾ม
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ เป็นตัวทําให฾เกิดการรบัรู฾ คือ การมองเห็นสินค฾า Packaging เพือ่ให฾ลูกค฾าเกิด
การยอมรับในบรรจุภัณฑ์กจ็ะนําไปสู฽การจูงใจให฾เกิดความต฾องการซื้อและเกิดการตัดสินใจซือ้ในที่สุด 
ดังนั้นบรรจุภัณฑจ์ึงต฾องมสีีสันที่โดดเด฽นและสวยงาม เพื่อแสดงถึงผลิตภัณฑส์ินค฾าน้ัน 
    - การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design) เป็นงานทีเ่กี่ยวข฾องกบัรปูแบบ ลกัษณะการ
บรรจุ หบีห฽อ ซึง่ปจัจัยเหล฽าน้ี จะมีผลต฽อพฤติกรมการซื้อของผู฾บริโภค ดังนัน้การออกแบบจงึมี
ความสําคัญมากสําหรับสินค฾าต฽าง ๆ ดังนั้นผู฾ผลิตที่มผีู฾เช่ียวชาญด฾านการออกแบบจึงต฾องศึกษาความ
ต฾องการของกลุ฽มผู฾บริโภคเพื่อออกแบบสินค฾าให฾ดงึดูดใจและให฾เป็นที่ต฾องการของกลุ฽มผู฾บริโภค และ
การออกแบบยงัใช฾เป็นหลกัเกณฑ์ทําให฾ผลิตภัณฑ์มีความแตกต฽าง โดดเด฽น โดยจะคํานึงถึงเหตจุูงใจใน
การซื้อสินค฾า ทั้งด฾านเหตุผลและด฾านอารมณ์ 
    - การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินค฾าหรอืบริการหลังการขาย 
การรบัประกัน หรือใบรับประกัน เป็นเอกสารซึ่งมีข฾อความทีร่ะบุถึงการรับประกันสินค฾าซึง่ผู฾ผลิต หรือ
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ผู฾ขายจะชดเชย ดูและหลงัการขายให฾กับผู฾ซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไ์ม฽สามารถทํางานภายในระยะเวลาที่
กําหนดไว฾ การรับประกันเป็นเครื่องมือในการแข฽งขันโดยเฉพาะสินค฾าประเภทรถยนต์ เครื่องใช฾ในบ฾าน
และเครือ่งจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค฾าของลูกค฾า รวมทัง้การสร฾างความเช่ือมั่น
โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นที่สําคัญ คือ (1) การรับประกันต฾องให฾ข฾อมูลที่สมบรูณ์ว฽า ผู฾ซื้อ
จะร฾องเรียนที่ไหน กับใครอย฽างไร หรือเบอรท์ี่สามารถติดต฽อได฾เมื่อสินค฾ามปีัญหา (2) การรับประกัน
จะต฾องให฾ผู฾บรโิภคทราบล฽วงหน฾าก฽อนการซื้อว฽า การรับประกันมีเงือ่นไขอย฽างไรบ฾าง (3) การ
รับประกัน จะต฾องระบุเงือ่นไขการรับประกันทางด฾านระยะเวลาขอบเขตการรบัผิดชอบและเงื่อนไข
อื่น ๆ การรบัประกันสินค฾า หรือบรกิาร เป็นข฾อความที่ยืนยนัว฽าผลิตภัณฑ์สามารถทํางานได฾เป็นที่
พอใจ หรอืมีการประกันว฽าถ฾าสินค฾าใช฾ไม฽ได฾หรอืยังไม฽ได฾ใช฾ แต฽สินค฾าเกิดความเสียหาย ทางบริษัทยินดี
คืนเงิน 
    - ส ี(Color) สีของผลิตภัณฑ์เป็นสิง่หนึง่ที่เชิญชวนและจูงใจให฾เกิดการอยากซื้อ 
เพราะสีทําให฾เกิดอารมณ์ด฾านจิตวิทยา เครื่องมือทางการตลาดไม฽ว฽าจะเป็นสถานบันเทิงต฽าง ๆ ก็ใช฾สี
เข฾ามาช฽วยอย฽างมาก หรือแม฾กระทัง่การโฆษณาส฽งเสริมการขายต฽าง ๆ ก็ใช฾สีเข฾ามาช฽วยดึงให฾เกิดการ
รับรู฾ ทําให฾สินค฾าดูโดดเด฽น 
    - การให฾บรกิาร (Service) การตัดสินใจซื้อของผู฾บริโภคบางครั้งก็ขึ้นอยู฽กบั
นโยบายของแต฽ละบริษัทในการให฾บริการแก฽ลกูค฾าของผู฾ขายหรือผู฾ผลิต เช฽น ผู฾บริโภคมักจะซือ้สินค฾า
กับร฾านค฾าที่ให฾บริการดีและถูกใจ ในปัจจุบันผู฾บริโภคมีแนวโน฾มจะเรียกร฾องบริการจากผู฾ขายมากขึ้น 
    - วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช฾ในการผลิต ผู฾ผลิตมทีางเลือกที่จะใช฾
วัตถุดิบหรือวัสดหุลายอย฽างในการผลิต ซึ่งในการตัดสินใจเรือ่งนี้ ผู฾ผลิตต฾องคํานึงถึงความต฾องการของ
ผู฾บริโภคด฾วยว฽า พอใจแบบใดตลอดจนต฾องพิจารณาถึงต฾นทนุในการผลิตและความสามารถในการ
จัดหาวัตถุดิบด฾วย 
    - ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ เป็นประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจต฾องเผชิญและยัง
เป็นประเด็นปัญหาด฾านจริยธรรมทัง้ธุรกจิและผู฾บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม฽ปลอดภัยทําให฾ผู฾ผลิตหรือผู฾ขาย
เกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ทาํให฾เกิดการทําลาย หรือเป็นอันตราย
สําหรับผู฾ผลิตที่ต฾องรบัผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เป็นสาเหตุให฾ธุรกิจต฾องทําการรบัประกัน 
    - มาตรฐาน (Standard) เมื่อมเีทคโนโลยีใหม฽เกิดข้ึนจะต฾องคํานึงถึงประโยชน์
และมาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจ์ํานวนมากในตลาดต฾องมกีารออกแบบที่ได฾มาตรฐานที่มี
การควบคุมโดยสมาคมผู฾ประกอบอาชีพและหน฽วยงานรัฐบาล ทั้งในระดับประเทศและระดบัโลก 
    - ความเข฾ากันได฾ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให฾สอดคล฾องกับ
ความคาดหวังของลูกค฾าและสามารถนําไปใช฾ได฾ดีในทางปฏิบัติโดยไม฽เกิดปัญหาในการใช฾ 
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    - คุณค฽าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนที่ได฾รับจากการ
ใช฾ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู฾บรโิภคต฾องเปรียบเทียบระหว฽างคุณค฽าที่เกดิจากความพึงพอใจในการใช฾ผลิตภัณฑ์ที่
สูงกว฽าต฾นทุนที่ผู฾บริโภคซื้อ 
    - ความหลากหลายของสินค฾า (Variety) ผู฾ซื้อส฽วนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินค฾า 
ที่มีให฾เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจหุีบห฽อ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก
ผู฾บริโภคมีความต฾องการที่แตกต฽างกันไป 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพร พืชที่ใช฾เปน็ยารักษาโรค หรือเสริมสุขภาพ 
พบว฽าสมุนไพรเป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการรกัษาโรคต฽าง ๆ บํารุงร฽างกาย เพื่อสุขภาพที่ดีข้ึน 
ประโยชน์ของสมุนไพรนั้นมมีากมายนัก 
 2.2.2 ความรู฾ทั่วไปเกี่ยวกับสมุนไพร 
 สมุนไพรเป็นทรัพยากรธรรมชาติ คนส฽วนใหญ฽มักจะนึกถึงส฽วนของพืชที่นํามาใช฾เป็นยา
รักษาโรค แต฽ในความจรงิ คือส฽วนประกอบที่ได฾จากพืชสัตว์ แร฽ธาตุต฽าง ๆ ที่นํามาใช฾สําหรับทําเครื่อง
ยา ตัวอย฽างเช฽น สมุนไพรจากพืช ได฾แก฽ ผัก ผลไม฾ต฽าง ๆ เช฽น ขิง ใบเตย กะเพรา ว฽านหางจระเข฾
ผักคะน฾า ผักตําลึงส฾ม แตงโม สมุนไพรจากสัตว์ ได฾แก฽ เขากวางดีหมีดีงจูิ้งจก ตุ฿กแก แร฽ธาตุที่ใช฾เป็น
สมุนไพร ได฾แก฽ น้ําปูนใส เกลือแกง ดีเกลือ นอกจากนั้น ยังมีบางส฽วนของสมุนไพรที่รบัประทานไม฽ได฾
ยังสามารถใช฾ทํายาภายนอกได฾ เช฽น ช฽วยปูองกันยุงกัด รักษาบาดแผด เป็นต฾น  
 สมุนไพร (Medicinal Plants) ตามความหมายในพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถานได฾ให฾
คําจํากัดความของคําว฽า สมุนไพร หมายถึง พืชที่ใช฾ทําเป็นเครื่องยา ซึ่งหาได฾ตามพื้นเมืองมิใช฽
เครื่องเทศ ส฽วนพระราชบญัญัติยา พ.ศ. 2522 และความหมายในตํารายาไทยให฾ความหมายยา
สมุนไพรแตกต฽างออกไปเล็กน฾อย โดยยาสมุนไพรจะหมายถึงยาที่ได฾จากพฤกษชาติสัตว์หรือแร฽ ซึ่งมิได฾
ผสมปรุงหรือแปรสภาพ เช฽น พืชก็ยังคงสภาพเป็นส฽วนราก ลําต฾น ใบ ดอกหรือผล ยังมิได฾ผ฽านข้ันตอน
การแปรรปูใด ๆ ทั้งสิ้น แต฽ความเป็นจริงในทางการค฾าสมุนไพรมักจะถูกตัดแปลงไปเป็น รูปแบบที่
แตกต฽างกัน เช฽น ตัดแบ฽งเป็นช้ินเลก็ ๆ แล฾วบดเป็นผงบรรจุในแคปซูล สมุนไพรเหล฽าน้ี สมุนไพร
เหล฽าน้ีสามารถนํามาใช฾ผลิตเป็นสินค฾าประเภทต฽าง ๆ อาทิ ยารักษาโรค ยาบํารุงสุขภาพ อาหารเสริม
เครื่องดืม่ (คณะอนุกรรมการพฒันาบญัชียาหลกัแห฽งชาติ, 2555) 
 ในปัจจบุันตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรพบว฽ามกีารขยายตัวอย฽างต฽อเนื่อง โดยตลาดผลิตภัณฑ์
สมุนไพร มอีัตราการขยายตัว ในแต฽ละปีเฉลี่ย ไม฽ตํ่ากว฽าร฾อยละ 20 แม฾จะอยู฽ในช฽วง วิกฤตเศรษฐกิจซึ่ง
นับว฽าสวนทาง กับสินค฾า ประเภท อื่น ๆ จากกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทําให฾ธุรกจิการค฾า 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทัง้ในลักษณะของยา อาหารเสริมสุขภาพ จากสมนุไพรตลอดจนเครื่องดื่มสมุนไพร 
ซึ่งธุรกจิผลิตภัณฑ์สมุนไพร เป็นธุรกจิทีส่ร฾างรายได฾อย฽างมหาศาลแม฾ว฽าจะอยู฽ในช฽วงวิกฤตเศรษฐกจิก็
ตาม อีกทั้งยังเป็นธุรกิจที่ตลาดยงัเปิดกว฾างในการลงทุน และมีโอกาสเตบิโตได฾อีกมาก  



20 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2562) คาดว฽าผลิตภัณฑ์สมุนไพรยังมีแนวโน฾มที่แจ฽มใส โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์
สมุนไพรที่พึ่งพิงตลาดในประเทศเป็นหลัก ไม฽ว฽าจะเป็นยาสมุนไพรอาหารเสริมสุขภาพจากสมุนไพร 
จากสมุนไพรและเครื่องดืม่จากสมุนไพร แต฽ผลิตภัณฑ์ทีจ่ะยงัเติบโตต฽อไปได฾น้ันมีเงื่อนไขว฽าราคา
จะต฾องอยู฽ในเกณฑท์ี่ผู฾บริโภคยอมรับได฾และผู฾บรโิภคมีความเช่ือถือในมาตรฐานการผลิตและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร ดังนั้นแนวโน฾มผลิตภัณฑ์สมุนไพรทีม่ีอนาคตแจ฽มใสนั้น น฽าจะเป็นผลิตภัณฑ์
สมุนไพรที่ผลิตในประเทศที่มกีารรับรองมาตรฐานจากหน฽วยงานของราชการ ส฽วนผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ที่นําเข฾า ซึ่งมีแนวโน฾มว฽าราคาจะอยู฽ในเกณฑ์สงูกว฽าผลิตภัณฑ์สมุนไพรทีผ่ลิตในประเทศ น฽าจะมีปัญหา
ในเรื่องการผลกัดันยอดขาย เนื่องจากผู฾บริโภคยังเน฾นในเรื่องการประหยัดค฽าใช฾จ฽ายในช฽วงภาวะ 
เศรษฐกจิที่ยังไม฽พื้นตัว อย฽างไรก็ตามปัจจัยหนุนที่สําคัญ คือนโยบายของรัฐบาลทีส่฽งเสริมการผลิต
สมุนไพรในเชิงพาณิชย์และส฽งเสริมให฾มีการใช฾ยาสมุนไพรในโรงพยาบาลของรัฐ รวมทั้งการบรรจุยา
สมุนไพรบางประเภทเข฾าไปอยู฽ในบัญชียาหลัก ตลอดจนการเผยแพร฽ข฾อมลูข฽าวสารต฽าง ๆ ในเรื่อง 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรให฾กับผู฾บริโภค ทําให฾การใช฾ผลิตภัณฑ์สมนุไพรเริม่เป็นที่ยอมรบัอย฽างแพร฽หลาย
มากขึ้น สําหรับแนวโน฾มการส฽งออกสมุนไพรและสารสกัดจากสมุนไพรคาดว฽า ยังคงมีแนวโน฾มแจ฽มใส
เนื่อง จากไทยเป็นหนึ่งในไม฽กี่ประเทศ ที่เป็นแหล฽งอันอุดมสมบูรณ์และมีความหลากหลายของ
ทรัพยากรสมุนไพร ซึง่ไทยต฾องรักษาจุดแข็งในเรื่องนี้ไว฾ เพื่อที่จะให฾ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของไทย
สามารถผงาดข้ึนอยู฽ในแถวหน฾าของประเทศผู฾ส฽งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่สําคัญของโลก แม฾ว฽าใน
ปัจจุบัน ตลาดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรจะขยายตัวอย฽างกว฾างขวาง ทั้งตลาดในประเทศและตลาด
ต฽างประเทศ แต฽ยังมปีัญหามากมายที่เป็นอุปสรรคหรือเป็นข฾อจํากัดในการขยายตัวของผลิตภัณฑ์
สมุนไพร ซึง่ถ฾าทั้งภาครัฐและภาคเอกชนทีเ่กี่ยวข฾องร฽วมมือกันผลกัดันนมาตรการต฽าง ๆ เพื่อขจัด
อุปสรรคทีม่ีอยู฽ คาดว฽าอนาคตของผลิตภัณฑส์มุนไพรจะแจ฽มใสกว฽าที่เป็นอยู฽ในปัจจุบัน ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย (2562) มีความเห็นว฽า มาตรการที่ต฾องเร฽งส฽งเสริมเพื่อผลักดัน ให฾ผลิตภัณฑ์สมุนไพรมอีนาคตที่
แจ฽มใส มีดังนี ้
  1) มาตรการในด฾านการผลิต แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑส์มุนไพรในอนาคตต฾องเน฾น
ส฽งเสริมการผลิตสมุนไพรเชิงพาณิชย์ แนวทางการพฒันาสมนุไพรนั้น แบ฽งออกเป็น 2 กลุ฽ม คือ การ
ส฽งเสริมการปลูกสมุนไพรเพื่อใช฾บริโภคในครัวเรอืน และการปลูกสมุนไพรเชิงพาณิชย์เพื่อปูอนโรงงาน
แปรรปู ซึ่งโรงงานแปรรปูสมุนไพรนั้นแบ฽งออกเป็น 2 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ที่ใช฾สมุนไพรเป็นวัตถุดิบ 
เช฽น อาหาร เครือ่งสําอาง เครือ่งดื่ม เป็นต฾น และโรงงานผลติยาสมุนไพรในส฽วนของการผลิตสมุนไพร
เพื่อปอูน โรงงานผลิตยาสมุนไพรต฾องมีการควบคุมคุณภาพที่เข฾มงวดต้ังแต฽วิธีการปลูกที่ด ีได฾สาร 
สําคัญหรือสารออกฤทธ์ิในปรมิาณที่ต฾องการ มีการจัดการทีด่ี ตั้งแต฽การดูแลรกัษาการเก็บเกี่ยว การ
จัดเกบ็ทีส่ะอาด ไม฽มีการปนเปื้อน โดยเฉพาะการปนเปื้อนจากเช้ือรา ซึ่งเกษตรกรที่จะปลกูสมุนไพร
ในเชิงพาณิชย์ต฾องเริ่มศึกษาในเรื่องการควบคุมคุณภาพแหล฽งรับซื้อและราคาทีร่ับซื้อ ปัจจุบันการปลกู
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สมุนไพรในเชิงพาณิชย์ยังต฾องพึ่งพงิพ฽อค฾าคนกลางในการรวบรวม เพื่อส฽งให฾กบัโรงงานแปรรูป
สมุนไพร เนื่องจากโรงงานจะไม฽รับซื้อจากชาวบ฾านชนิดใดชนิดหนึ่งโดยตรง ซึ่งการจัดตั้งสหกรณ์
สมุนไพรจะช฽วยแก฾ปญัหาในส฽วนน้ีได฾อย฽างมากและเป็นการส฽งเสริมให฾เกษตรกรหันมาปลูกสมุนไพรใน
เชิงพาณิชย์มากข้ึน โดยมีการพัฒนาและควบคุมการผลิต ทัง้ปรมิาณและคุณภาพของสมุนไพร 
  2) มาตรการด฾านการตลาดในประเทศ ปจัจบุันรัฐบาลมีการส฽งเสริมให฾เกษตรกร หรือ
กลุ฽มแม฽บ฾านเกษตรกรรวมตัวกัน เพือ่ผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพรโดยอาศัยวัตถุดิบที่มีอยู฽ในท฾องถ่ิน ซึ่ง
ธุรกิจผลิตภัณฑส์มุนไพร นับเป็นธุรกิจที่จะสามารถช฽วยเสรมิรายได฾ให฾กบัเกษตรกรในยามที่ภาค
เกษตรกรรมมปีัญหาได฾เป็นอย฽างดี เนื่องจากราคาสินค฾าเกษตรโดยส฽วนใหญ฽ มีแนวโน฾มลดลงอย฽าง
ต฽อเนื่อง ตั้งแต฽ปี 2542 ทําให฾รายได฾ของเกษตรกรจากการประกอบอาชีพการเกษตรลดลงและแม฾ใน
ยามที่เศรษฐกิจอยู฽ในภาวะปกติ หรือเศรษฐกจิมีความรุ฽งเรืองด฾วยแล฾ว ธุรกิจผลิตภัณฑ์สมุนไพรกจ็ะยิง่
สร฾างรายได฾เพิม่แก฽เกษตรกรได฾อย฽างเป็นกอบเป็นกํา สร฾างความมั่นคงแก฽ฐานะครัวเรือนเกษตรกร 
และประเทศชาติได฾เป็นอย฽างดีย่ิงทีเดียว นอกจากนี้ธุรกจิผลติภัณฑ์สมุนไพรยงัเป็นธุรกิจที่ช฽วยสร฾าง
เสริมการจ฾างงานในชนบท ซึง่เท฽ากับเป็นการช฽วยแรงงานที่ออกจากภาคอุตสาหกรรมและบรกิารแล฾ว
กลับสู฽ชนบทเนื่องจากมีการลดและปลดแรงงานในช฽วงวิกฤตเศรษฐกจิ ในปัจจุบันปัญหาของ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร คือปญัหาในเรื่องการตลาด ทั้งนีเ้นื่องจากผู฾บริโภคบางกลุ฽ม ยังไม฽มั่นใจในเรือ่ง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และไม฽รู฾จักสรรพคุณของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบางประเภทดเีพียงพอ ดังนั้นจงึ
ต฾องต฾องมุ฽งเน฾นไปที่การพัฒนาคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์เป็นหลัก การส฽งเสรมิการขยายตัวของตลาด
ในประเทศของผลิตภัณฑส์มุนไพร มีดังนี ้
   - สร฾างจุดขายสินค฾า ผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่โดดเด฽น คือ ปลอดภัยได฾รสชาติร฽วมสบื
สานภูมิปัญญาไทย ทั้งนีเ้พื่อให฾สินค฾าเป็นที่ยอมรบัในกลุ฽มผู฾บริโภค ทั้งในประเทศและต฽างประเทศ 
   - การสร฾างภาพลักษณ์ของสินค฾า ผลิตภัณฑส์มุนไพรนั้นมีความจําเป็นอย฽างมาก แต฽
การสร฾างยีห่฾อสินค฾าให฾ผู฾บรโิภคจดจําและยอมรับนั้น ต฾องใช฾ระยะเวลานานและใช฾เงินลงทุนสูง ซึ่งกลุ฽ม
ผู฾ผลิตสินค฾าผลิตภัณฑส์มุนไพรส฽วนใหญ฽ขาดแคลนเงินทุนในการส฽งเสรมิการขาย ซึง่ทางเลอืกที่ดีและ
ให฾ผลที่เร็วกว฽าในการสร฾างความยอมรบัสินค฾าผลิตภัณฑส์มนุไพรในกลุ฽มผู฾บริโภค คือ การนําสินค฾า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไปจําหน฽ายในร฾านทีม่ีช่ือเสียง ซึ่งจะช฽วยดึงสถานะและภาพพจน์ของสินค฾า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรให฾เป็นที่ยอมรบัมากขึ้น ดังนั้นเพื่อเป็นการขยายโอกาสสินค฾าผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
รัฐบาลและหน฽วยงานทีเ่กี่ยวข฾องควรขอความร฽วมมือจากภาคเอกชนในการสนับสนุนให฾สินค฾า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ของไทยได฾มโีอกาสเข฾าไปจําหน฽ายในร฾านที่มีช่ือเสียง และสะดวกสําหรับผู฾บริโภค 
ที่สนใจจะซื้อและขอคําแนะนําจากร฾านค฾าดังกล฽าวได฾ด฾วย 
   - ส฽งเสริมและสนบัสมุนให฾สร฾างเครือข฽ายการตลาดระหว฽างร฾านค฾า ชุมชนทั่ว
ประเทศในรปูของตลาดกลางและศูนย์แสดงหรือสาธิตผลิตภัณฑ์สมุนไพรประจําภาค รวมทั้งเพิม่ช฽อง
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ทางการจําหน฽ายผ฽านบริษัทเอกชนทีส่นับสนุนเศรษฐกิจชุมชน นอกจากนี้ควรสนบัสนุนการจัดสร฾าง
ศูนย์แสดงสินค฾าผลิตภัณฑ์สมุนไพรไว฾ตามเมืองท฽องเที่ยวทีส่าํคัญ ๆ ทั้งในภูมิภาคและในกรงุเทพฯ 
ทั้งนี้เพือ่มุ฽งเน฾นการขยายตลาดสินค฾าผลิตภัณฑส์มุนไพร อย฽างไรก็ตามสิ่งที่ต฾องคํานึงถึงไปพร฾อมกบั
นโยบายที่จะผลักดันส฽งออกสินค฾าผลิตภัณฑส์มุนไพร คือ ควรที่จะหาทางปกปูองสทิธิประโยชน์พืช
สมุนไพรไทย ควบคู฽ไปด฾วย เนื่องจากทีผ่฽านมาเมื่อนกัวิจัยชาวต฽างประเทศนําสมุนไพรไทยไปศึกษา
แล฾วพบคุณสมบัติพิเศษทางด฾านเวชภัณฑ์ ต฽อเมื่อค฾นพบแล฾วก็ฉวยโอกาสนําไปจดสทิธิบัตร ซึง่เป็น
ปญัหาที่ไทยต฾องเตรียมรบัมือกบัสิ่งทีจ่ะเกิดข้ึนอีกในอนาคต นอกจากนี้ปจัจัยหนุนให฾การขยายตลาด
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรประสบความสําเร็จ ก็คือการทีผู่฾ประกอบการต฾องสามารถเปลี่ยนโฉมหน฾า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ให฾ต฽างไปจากรปูแบบเดิม ๆ และเป็นสินค฾าที่มีบรรจุภัณฑ์และมาตรฐานการผลิต
เช฽นเดียวกับสินค฾าประเภทเดียวกันที่มีวางจําหน฽ายในตลาด นั่นคือการจบัจุดอ฽อนของตลาดแล฾วนํามา
สร฾างเป็นจุดเด฽น ให฾กับผลิตภัณฑส์มุนไพร โดยจับจุดอ฽อนด฾านบรรจุภัณฑ์แบบเก฽ามาสร฾างรูปแบบใหม฽ 
ทําให฾ผลิตภัณฑ์ สมุนไพรพื้นบ฾านกลายเป็นสมุนไพรระดบัสากลที่ดูทันสมัย และให฾ความรู฾สึกสะอาด
ปลอดภัยสําหรับผู฾บริโภคมากกว฽ารปูลกัษณ์แบบเดมิ ๆ การใช฾วิชาการนําหน฾าการตลาด กล฽าวคือ เมื่อ
ต฾องการส฽งเสริม การจําหน฽ายผลิตภัณฑ์สมุนไพรตัวใหม฽ก็จะออกบทความเผยแพร฽ตามสื่อต฽าง ๆ 
เพื่อให฾ความรู฾แก฽ผู฾บรโิภคก฽อน โดยกล฽าวถึงสรรพคุณของผลติภัณฑ์สมุนไพรตัวนั้น ๆ ขณะเดียวกันก็
ปล฽อยยาสมุนไพรตัวนั้นออกสู฽ตลาดเป็นการสร฾างกระแสความตื่นตัว แล฾วส฽งสินค฾าชนกลุ฽มเปูาหมาย
ทันที อย฽างไรก็ตาม สิ่งที่ต฾องระมัดระวัง คือ ข฾อมูลทีเ่ผยแพร฽ออกไปต฾องมหีลกัฐานสามารถอ฾างอิง 
โดยมีงานวิจัยเชิงวิชาการอยู฽เบื้องหลัง ซึ่งจะเป็นการสร฾างความเช่ือถือให฾กบัผู฾บรโิภค การดึง
โรงพยาบาลเข฾ามาเป็นฐานการตลาด โดยเฉพาะตลาดยาสมนุไพรซึ่งผลักตันให฾ยาสมุนไพรหลายตัว
เข฾าไปอยู฽ในบัญชียาหลักของโรงพยาบาล ทําให฾คนไข฾ที่มสีวัสดิการสามารถเบกิค฽าใช฾จ฽ายในส฽วนน้ีได฾ 
กล฽าวคือ ข฾าราชการ ลูกจ฾าง คนงานทีม่ีประกันสังคมสามารถทําเรื่องเบิกได฾ การเปิดเคาน์เตอร์ใน
โรงพยาบาลโดยเปิดเป็นมุม ผลิตภัณฑ์สมุนไพรซึง่เปิดโอกาสให฾ผู฾ที่เข฾ามาใช฾บริการโรงพยาบาล
สามารถเลือกซื้อยาสมุนไพรได฾ตามใจชอบ โดยมเีภสัชกรของบริษัทคอยให฾คําแนะนํา กลยทุธ์นี้
สามารถแก฾ปัญหาในเรื่องการไม฽ยอมรบัผลิตภัณฑ์สมุนไพรได฾เป็นอย฽างดี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) 
 ชนก กลิ่นสุวรรณ (2544) ศึกษาเรื่อง ปจัจัยทางการตลาดทีม่ีผลต฽อพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมโดยใช฾การวิจัยแบบเชิงคุณภาพ คํานวณค฽าเฉลี่ยร฾อยละ พบว฽าผู฾บริโภคส฽วน
ใหญ฽มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคเพื่อบํารุงร฽างกาย ระยะเวลาในการบริโภคติดต฽อกัน คือ 1-6 เดือน
โดยมีงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมต่ํากว฽า 1,000 บาทต฽อเดือน โดยที่ผู฾บรโิภคมีการ
รับรู฾ข฽าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมาก฽อน โดยมีแหล฽งข฾อมลูสําคัญ คือกลุ฽มเพื่อน และ
บทความจากวารสารและนิตยสาร ในส฽วนของปัจจัยทางการตลาด ผู฾บริโภคแต฽ละคนมีปจัจัยในการ
บริโภคอาหารเสรมิที่แตกต฽างกัน 
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 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพร พืชที่ใช฾เปน็ยารักษาโรคหรือเสริมสุขภาพ 
พบว฽า สมุนไพรเป็นอกีหนึง่ทางเลอืกในการรักษาโรคต฽าง ๆ บํารุงร฽างกาย เพื่อสุขภาพที่ดีข้ึน 
ประโยชน์ของสมุนไพรนั้นมมีากมายนัก ปจัจุบันจึงมผีลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากสมุนไพรว฽างจัดจําหน฽าย  
ในท฾องตลาดช฽องทางต฽าง ๆ โดยเฉพาะปจัจบุันมกีารนําเอาสมุนไพรมาจัดจําหน฽ายในช฽องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งเป็นช฽องทางใหม฽ในการจัดจําหน฽ายและสามารถเข฾าถึง ผู฾ทีส่นใจในด฾านของสมุนไพร ซึ่ง
ส฽วนใหญ฽แล฾วจะเป็นกลุ฽มผู฾บริโภคที่มปีัญหาเรือ่งเกี่ยวกับสุขภาพกันเป็นจํานวนมาก และค฽อนข฾าง
กังวลเรื่องสารเคมีตกค฾างในร฽างกาย สมุนไพรจงึเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ใช฾ในการปูองกันและรักษา 
สุขภาพให฾ดีข้ึน 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 2.3.1 ความหมายของเครอืข฽ายสังคมออนไลน์  
 เครือข฽ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) ได฾มีนักวิชาการหลายท฽านให฾ความหมาย 
ความหมายไว฾ ดังนี ้ณัฐพร มักอุดมลาภ (2554) ให฾ความหมาย Social Network หรือสังคมออนไลน์
คือ รูปแบบของสงัคมบนโลกอินเทอรเ์น็ต ที่ผู฾เล฽นอินเทอรเ์นต็จะแบ฽งปันความสนใจ หรอืรวมเรื่องราว
ต฽าง ๆ เข฾าด฾วยกันและเช่ือมโยงไปในทิศทางเดียวกัน โดยส฽วนใหญ฽จะใช฾เว็บไซต์เป็นช฽องทางในการ
ติดต฽อสื่อสาร ซึ่งมีทั้งการส฽งอเีมลหรือข฾อความ 
 2.3.2 องค์ประกอบของเครอืข฽ายสังคมออนไลน์  
 ธนพฤกษ์ ชามะรัตน์ (2551) แบ฽งองค์ประกอบของเครือข฽ายสังคมออนไลน์ ดังนี ้ 
  2.3.2.1 การมีสมาชิกของเครือข฽าย  
  2.3.2.2 การมีจุดมุ฽งหมายร฽วมกัน  
  2.3.2.3 การปฏิบัตหิน฾าที่ของสมาชิกในเครือข฽าย  
  2.3.2.4 การสื่อสารภายในเครือข฽าย  
  2.3.2.5 การมีปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยน  
  2.3.2.6 การให฾บริการสมาชิกเครือข฽ายสังคมออนไลน์ในรูปแบบต฽าง ๆ 
 2.3.3 ความเป็นมาของเครือข฽ายสงัคมออนไลน์  
 การเกิดข้ึนและเตบิโตของเครือข฽ายสังคมออนไลน์มาจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี 
เทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตจากเว็บ 1.0 (เว็บเนื้อหา) มาสู฽เว็บ 2.0 (เว็บเชิงสังคม) ซึง่จุดเด฽นของเว็บ 2.0 
คือ การที่ผู฾ใช฾สามารถสร฾างเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ตได฾เอง โดยไม฽จํากัดว฽าจะต฾องเป็นทีมงานหรือผู฾ดูแล
เว็บไซต์ ที่เรียกว฽า User Generate Content ข฾อดีของการที่ผู฾ใช฾เข฾ามาสร฾างเนื้อหาได฾เองทําให฾มกีาร
ผลิตเนื้อหาเข฾ามาเป็นจํานวนมาก และมีความหลากหลายของมุมมองความคิด เพราะจากเดิมผู฾ดูแล
จะเป็นคนคิดและหาเนื้อหามาลงแต฽เพียงกลุ฽มเดียว นอกจากนี้ ผู฾ใช฾ยังเป็นผู฾กําหนดคุณภาพของ



24 

เนื้อหา โดยการให฾คะแนนว฽า เนื้อหาใดที่ควรอ฽านหรือเข฾าไปเรียนรู฾ได฾เอง โดยเว็บ 2.0 จะเน฾นที่ชุมชน 
ให฾ผู฾ใช฾ ได฾อ฽านและเขียนสามารถแบ฽งปันเนื้อหากันได฾ (วิลาส ฉํ่าเลิศวัฒน์, 2554 และเศรษฐพงศ์  
มะลสิุวรรณ, 2553) 
 เว็บ 2.0 ยุคแห฽งการสื่อสารสองทาง จึงเป็นสื่อหลกัที่นํามาซึง่ความเปลี่ยนแปลงจนเกิดการ
ปฏิวัตริูปแบบเทคโนโลยสีู฽เว็บเซอร์วิสหลายอย฽าง จากไอซีคิวและเพริ์ชในยุคเริ่มแรก ตามมาด฾วย 
เอ็มเอสเอ็น ไฮไฟฟ฼ มายสเปซ มลัติพายจนมาถึงเฟซบุ฿ก ตามการพฒันาของเว็บ 2.0 การสื่อสารแบบ
สองทางจงึเป็นที่มาให฾เกิดการพฒันาเครือข฽ายสงัคมออนไลน์ เพื่อเป็นช฽องทางในการเข฾าถึงตามความ
ต฾องการของผู฾ใช฾ทีม่ีร฽วมกัน จะเห็นได฾จากปรากฏการณ์ของเครือข฽ายสังคมออนไลนเ์กิดข้ึนมาจาก
ดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) ของอินเทอรเ์น็ต ซึ่งแสดงให฾เห็นว฽าผู฾ใช฾มพีฤติกรรมการใช฾งาน 
ดังนี ้ 
  1) การติดต฽อสื่อสาร (Connecting)  
  2) รูปแบบการติดต฽อสื่อสารที่เปลี่ยนไป  
  3) การแสดงตัวตน (Self Expression) ในสังคมออนไลน์  
  4) การหาความรู฾ (Knowledge) การสืบค฾นหาข฾อมูลความรู฾ต฽าง ๆ  
  5) ความบันเทิง (Entertainment) การเปิดรบัความบันเทิงผ฽านดิจิทลั 
  6) รูปภาพ (Photo) การแบ฽งปันรูปภาพให฾เพื่อนดู  
 ความสําเรจ็ของเครือข฽ายสังคมออนไลน์ได฾พัฒนาเรื่อยมาจากต฽างประเทศ จนเริ่มเข฾าสู฽ใน
ประเทศไทยตามยุคสมัยของเว็บ ผู฾ให฾บริการเครือข฽ายสังคมตามความนิยมและรูปแบบในการใช฾งาน 
กล฽าวคือ เครือข฽ายสงัคมออนไลน์มีพฒันาการควบคู฽มาพร฾อมกับเทคโนโลยีการสื่อสารตัง้แต฽ช฽วงเว็บ 
2.0 ที่เป็นรปูแบบการสื่อสารแบบสองทางนั่นเอง จะเห็นได฾ว฽ามนุษย์เป็นสัตว์สังคมจึงต฾องการสร฾าง 
ปฏิสัมพันธ์และมีการแลกเปลี่ยนแบ฽งปันข฾อมูลในเรื่องทีส่นใจซึ่งกันและกัน 
 สุธี พลพงษ์  (2551, หน฾า 183) กล฽าวว฽า ปัจจุบันเทคโนโลยไีด฾พัฒนาข้ึนจนทําให฾โลกยุค
ปัจจุบันเป็นยุคแห฽งนวัตกรรม ทุก ๆ วันมีการเคลือ่นไหวทางเทคโนโลยีอยู฽ตลอดเวลาและเทคโนโลยี
ได฾เข฾ามามีบทบาทสําคัญในการเปลี่ยนแปลงการดําเนินชีวิตของมนุษย์ควบคุมวิถีชีวิตของมนุษย์เรา
มากขึ้น สําหรับการสือ่สารด฾วยระบบคอมพิวเตอรท์ี่ได฾รับความนิยมอย฽างสูงในปัจจุบัน คือการสื่อสาร
ในรูปแบบอินเทอรเ์น็ต (Internet) 
 ยุคปัจจบุันการสื่อสารในอินเทอรเ์น็ตเปลี่ยนสู฽ยุคไฮเปอรเ์ท็กซ์ (Hypertext Mode) หรอืที่ 
รู฾จักกันในนามของเวิลด์ ไวด์ เว็บ (World Wide Web) เปน็การสือ่สารผ฽านรูปแบบของสื่อประสม 
(Multimedia) ผ฽านรูปภาพ เสียง สีสัน ภาพเคลือ่นไหว และกราฟฟกิทีส่วยงามดึงดูดตา และยงัเอือ้ 
อํานวยการเช่ือมโยง (Link) ข฾อมลูจากเว็บไซตห์นึ่งไปยงัเว็บไซต์หนึ่งได฾ด฾วย ทําให฾การสื่อสารทาง 
อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันนอกจากจะเป็นการรวมรวบแหล฽งข฾อมูลทางวิชาการและวิจัยที่สําคัญแล฾ว  
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ยังแผ฽ขยายไปถึงแทบทุกหัวข฾อของความสนใจ หรอืรปูแบบการสือ่สารกระดานข฽าวให฾ผู฾สนใจลง
ข฾อความหรือสารใด ๆ มาไว฾บนกระดานให฾ผู฾สนใจอื่นได฾อ฽านและแสดงความคิดเห็น ซึ่งการสื่อสารผ฽าน
กระดานข฽าวนี้ มีความหลากหลายของประเด็นในการสนทนา อาทิ ปัญหาสังคมหรือข฽าวที่กําลัง เป็น
ประเด็นทีส่นใจ เรื่องวงการบันเทงิ ละครต฽าง ๆ หรอืแม฾แต฽เรื่องของศาสนาเองก็ตาม 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับเครือข฽ายสงัคมออนไลน์ ผู฾วิจยัมีความคิดเห็นว฽าเครือข฽าย
สังคมออนไลน์ ได฾เข฾ามาเปลี่ยนรูปแบบการนําเสนอโฆษณาแบบดั้งเดิมหรือแบบเก฽าในอดีต 
โดยเฉพาะทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค มีผลเป็นอย฽างมากเมื่อเทียบกับการโฆษณาแบบดั้งนั้นเดิม ผู฾ผลิต
เนื้อหาโฆษณาต฽าง ๆ จะถูกกําหนดด฾วยนักโฆษณาเท฽านั้น ทีเ่ป็นผู฾ควบคุมเนื้อหา ผู฾บริโภคไม฽สามารถ 
มีส฽วนร฽วมในการพูดคุยหรือแสดงความคิดเห็นได฾ได฾อย฽างเช฽นปัจจุบัน ในขณะที่การโฆษณาผ฽าน
เครือข฽ายสงัคมออนไลน์ในปจัจบุันผู฾บริโภคเองสามารถแสดงความคิดเห็น วิเคราะห์ข฾อมลูต฽าง ๆ ที่
เกิดข้ึน สามารถเข฾าถึงแหล฽งข฾อมลูได฾มากข้ึนกว฽าเดมิ และสามารถหาแหล฽งข฾อมูลได฾หลายแหล฽ง และ
เข฾าไปมีส฽วนร฽วมในการสร฾างเนื้อหาได฾ โดยกลุ฽มผู฾บริโภคอย฽างคอมมินิต้ีทีส่นใจในเรื่องต฽าง ๆ หรือกลุ฽ม
เนื้อหาที่ใกล฾เคียงกันและสนใจในเรื่องเดียวกัน สรปุได฾ว฽า วิธีการบริโภคข฾อมูลของผู฾บรโิภคปัจจุบันน้ัน
เปลี่ยนไปและมีทางเลือกกว฽าเดมิ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจและการซื้อซ้ า 
 ดิเรก ฤกษ์สาหร฽าย (2527) กล฽าวว฽า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลทีม่ี
ต฽อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นความรู฾สกึหรือทัศนคติที่ดีต฽องานที่ทําของบุคคลในทางบวก ความสุขของบุคคล
อันเกิดจากการปฏิบัติงานและได฾รบัผลเป็นที่พงึพอใจ ทําให฾บุคคลเกิดความกระตือรือร฾น มีความสุข 
ความมุ฽งมั่นทีจ่ะทํางาน มีขวัญและมกีําลงัใจ มีความผกูพันกบัหน฽วยงานด฾านของความพงึพอใจ  
 วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กล฽าวว฽า ความพึงพอใจเป็นความรู฾สกึภายในจิตใจของมนุษยท์ี่ไม฽ 
เหมอืนกัน ข้ึนอยู฽กับแต฽ละบุคคลว฽าจะมีความคาดหมายกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดอย฽างไร ถ฾าคาดหวังหรอืมี 
ความตั้งใจมากและได฾รับการตอบสนองด฾วยดีจะมีความพึงพอใจมาก แต฽ในทางตรงกันข฾ามอาจผิดหวัง 
หรือไม฽พึงพอใจเป็นอย฽างยิง่ เมื่อไม฽ได฾รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว฾ ทั้งนี้ข้ึนอยู฽กับสิ่งที่ตัง้ใจไว฾ว฽า 
จะมีมากหรือน฾อย 
 ฉัตรชัย คงสุข (2535) กล฽าวว฽า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู฾สกึหรือทัศนคติของบุคคลที่
มีต฽อสิ่งหนึ่งหรือปจัจัยต฽าง ๆ ที่เกี่ยวข฾อง ความรู฾สึกพอใจจะเกิดข้ึน เมื่อความต฾องการของบุคคลได฾รบั
การตอบสนองหรือบรรลจุุดมุ฽งหมายในระดับหนึ่ง ความรู฾สึกดังกล฽าวจะลดลงหรือไม฽เกิดข้ึน หากความ 
ต฾องการหรอืจุดมุ฽งหมายน้ันไม฽ได฾รับการตอบสนอง 
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 นฤมล โชติเวช (2546, หน฾า 11) ได฾ช้ีให฾เห็นว฽า การบริการทีด่ีทุกคนจะต฾องขจัดสิ่งต฽าง ๆ  
ที่อยู฽รอบตัวออกไปให฾หมดสิ้น เปิดใจรับฟงัผู฾อื่นพร฾อมทําความเข฾าใจกบัสิง่นั้น ๆ ปรบัจิตใจให฾ยอมรบั
ในอาชีพที่กระทําอยู฽ ซึ่งการบริการเป็นการให฾บริการต฽อหน฾าผู฾มารบับริการหรือมกีารติดต฽อสื่อสารกัน
ทันที ท฽าทางความรู฾สึกบนใบหน฾าคําพูด โทนเสียงการสบตาจึงเป็นสิง่ทีส่ําคัญอย฽างยิ่ง เพราะเป็นการ
ให฾เกียรติกับผู฾รับบริการ ธรรมชาติของผู฾มารับบรกิารส฽วนใหญ฽ต฾องการความรวดเร็วทันใจความสมหวัง
ต฾องการการยอมรบั ต฾องการความเป็นกันเอง เมื่อเข฾าใจบทบาทของผู฾มารับบริการแล฾ว ก็จะทําให฾การ
บริการนั้นเป็นไปอย฽างมีประสิทธิภาพ 
 ประสิทธ์ิ พรรณพิสทุธ์ิ (2540 อ฾างใน ศิริวรรณ วุ฽นจินา, 2554, หน฾า 22-23) กล฽าวว฽า การ
ให฾บรกิารที่ดี คือการรบัใช฾ช฽วยเหลอืเกื้อกูลและอํานวยความสะดวกแก฽ผู฾ใช฾บริการเพือ่ให฾เกิดความ
พอใจรกัใคร฽และศรัทธาต฽อการให฾บริการ ทั้งนีผู้฾ปฏิบัตงิานจะต฾องให฾ความร฽วมมือ พัฒนาการบริการให฾
เกิดความก฾าวหน฾าและมั่นคง โดยหาวิธีการให฾บริการแก฽ผู฾มาติดต฽อให฾เกิดความรวดเร็ว ถูกต฾อง
ครบถ฾วนทุกขั้นตอน และเป็นไปด฾วยความเสมอภาค หลกัการให฾บริการที่ดี ต฾องยึดหลักการให฾บริการ
แบบเบ็ดเสรจ็ครบถ฾วน รวดเร็วและเสมอภาค ทั้งนี้จะต฾องลดข้ันตอน ลดเวลา ให฾มากที่สุดเท฽าทีจ่ะทํา
ได฾ ซึ่งอาจใช฾หลกัการให฾บริการใน 2 ลักษณะคือ  
  1) การให฾บริการแบบเบ็ดเสรจ็ (One Stop Service) คือ การให฾บริการอยู฽ในสถานที่ 
เดียวกันทั้งหมด ทุกหน฽วยงานที่ให฾บรกิาร ที่มีความสัมพันธ์ใกล฾ชิดและต฾องให฾บริการแล฾วเสร็จเพียง
ครั้งเดียว โดยผู฾มาติดต฽อใช฾เวลาน฾อยและเกิดความพงึพอใจ  
  2) การให฾บริการแบบอัตโนมัติ (Automatic Service) เป็นการให฾บริการโดยใช฾
เครื่องมือทีท่ันสมัย มีอุปกรณ์เพียงพอจนทําให฾เกิดความสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลา ประหยัดคน 
โดยจะต฾องมีการประชาสัมพันธ์แจ฾งให฾ผู฾มาติดต฽อทราบอย฽างชัดเจน ถึงข้ันตอน ระยะเวลาดําเนินการ 
ต฽าง ๆ สําหรับลักษณะของการบริการที่ดี จะทําให฾ประทบัใจประชาชน นอกจากตัวเจ฾าหน฾าทีจ่ะมี 
คุณสมบัติที่ดีแล฾วบรกิารที่ให฾กบัประชาชนจะต฾องเป็นบรกิารที่ดีด฾วย ซึ่งคุณลักษณะที่ดมีี ดังนี้  
   - สะดวกรวดเร็วถูกต฾อง งานมีประสทิธิภาพ  
   - ผู฾ให฾บริการมอีัธยาศัยดี สร฾างความประทบัใจให฾แก฽ผู฾รับบรกิาร ให฾ความเป็นกันเอง 
เอาใจเขามาใส฽ใจเรา มมีนุษยสัมพันธ์ที่ดี  
   - ใช฾กฎหมายระเบียบที่ง฽ายไม฽ซับซ฾อน มีแบบพิมพท์ี่กรอกง฽าย ลดข้ันตอนในการ
ติดต฽อขอรับบริการ มีการปรบัปรุงข้ันตอนอยู฽เสมอ  
   - มีการประชาสัมพันธ์ที่ดี  
   - ทํางานตรงเวลา  
   - สถานที่สะดวกสบาย มีอุปกรณ์พร฾อมสามารถติดต฽อกับงานที่เกี่ยวข฾องไม฽ไกลนัก 
หรือควรรวมการให฾บริการไว฾ในจุดเดียว  
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   - บริการด฾วยความเสมอภาค เพื่อสร฾างความพอใจให฾กับประชาชน พยายาม 
สนองตอบตามทีป่ระชาชนต฾องการให฾เป็นที่ประทบัใจ  
   - ไม฽เรียกร฾องสิง่ใด ๆ จากประชาชน  
   - มีเจ฾าหน฾าทีเ่พียงพอ ได฾รับการฝกึฝนมาด฾วยความชํานาญ เจ฾าหน฾าทีร่ะดับล฽าง 
สามารถตัดสินใจได฾ในบางเรือ่ง  
   - ให฾บริการก฽อนและหลังเวลาราชการ หรอืให฾บริการในวันหยุด  
   - สามารถตรวจสอบการให฾บรกิารได฾ว฽ามีปญัหาที่ใด  
   - เมื่อมีปัญหา สามารถค฾นหากฎหมายและระเบียบได฾ทันท ี
 ภณิดา ชัยปัญญา (2541) ได฾กล฽าวไว฾ว฽า การวัดความพึงพอใจสามารถทําได฾หลายวิธี 
ดังต฽อไปนี ้
  1) การใช฾แบบสอบถาม โดยผู฾ออกแบบสอบถาม ต฾องการทราบความคิดเห็น ซึ่งสามารถ 
กระทําได฾ดีในลกัษณะกําหนดคําตอบให฾เลือก หรือตอบคําถามอิสระ คําถามดังกล฽าว อาจถามความ 
พอใจในด฾านต฽าง ๆ เพื่อให฾ผู฾ตอบทกุคนมาเป็นแบบแผนเดียวกัน มักใช฾ในกรณีที่ต฾องการข฾อมลูกลุ฽ม 
ตัวอย฽างมาก ๆ วิธีนี้นับเป็นวิธีที่นิยมใช฾กันมากที่สุดในการวัดทัศนคติ รูปแบบของแบบสอบถามจะใช฾
มาตรวัดทัศนคต ิซึ่งที่นิยมใช฾ในปจีจบุันวิธีหนึ่ง คือ มาตราส฽วนแบบลเิคิร์ท ประกอบด฾วยข฾อความที่ 
แสดงถึงทัศนคติของบุคคลทีม่ีต฽อสิง่เร฾าอย฽างใดอย฽างหนึง่ที่มคํีาตอบที่แสดงถึงระดบัความรู฾สึก 5 
คําตอบ เช฽น มากที่สุด มาก ปานกลาง น฾อย น฾อยที่สุด 
  2) การสัมภาษณ์ เป็นวิธีการที่ผู฾วิจัยจะต฾องออกไปสอบถามโดยการพูดคุย โดยมีการ
เตรียมแผนงานล฽วงหน฾า เพื่อให฾ได฾ข฾อมลูทีเ่ป็นจรงิมากทีสุ่ด 
  3) การสงัเกต เป็นวิธีวัดความพึงพอใจ โดยการสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเปูาหมายไม฽
ว฽าจะแสงดออกจากการพูดจา กริยา ท฽าทาง วิธีนี้ต฾องอาศัยการกระทําอย฽างจริงจัง และสังเกตอย฽างมี 
ระเบียบแบบแผน 
 จากการศึกษาการวัดความพึงพอใจ สรุปได฾ว฽าการวัดความพงึพอใจเป็นการบอกถึง
ความชอบของบุคคลที่มีต฽อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งสามารถวัดได฾หลายวิธี การสัมภาษณ์ การใช฾แบบสอบถาม
ความคิดเห็น การใช฾แบบสํารวจความรู฾สกึ 
 ชริณี เดชจินดา (2535) ได฾เสนอทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจไว฾ว฽า บุคคลพอใจจะ
กระทําที่ให฾มีความสุขและจะหลีกเลี่ยงไม฽กระทําในสิ่งทีเ่ขาจะได฾รับความทุกขห์รือความยากลําบาก 
โดยอาจแบ฽งประเภทความพอใจกรณีนี้ได฾ 3 ประเภท คือ 
  1) ความพอใจด฾านจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เป็นทรรศนะชองความ 
พึงพอใจว฽า มนุษย์โดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขส฽วนตัวหรือหลกีเลี่ยงจากความทุกข์ 
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  2) ความพอใจเกี่ยวกบัตนเอง (Egoistic Hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจว฽า
มนุษย์จะพยายามแสวงหาความสุขส฽วนตัว แต฽ไม฽จําเป็นว฽าการแสวงหาความสุขต฾องเป็นธรรมชาติของ
มนุษย์เสมอไป 
  3) ความพอใจเกี่ยวกบัจริยธรรม (Ethical Hedonism) ทรรศนะนี ้ถือว฽ามนุษย์แสวงหา 
ความสุขเพื่อผลประโยชน์ของมวลมนุษย์หรือสงัคมที่ตนเป็นสมาชิกอยู฽และเป็นผู฾ได฾รบัผลประโยชน์ผู฾ 
หนึ่งด฾วย 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2543) ที่กล฽าวว฽า การซื้อซ้ํา หรอืการกลบัมาบริโภคซ้ําเป็นเรื่องของ
ทัศนคติของผู฾บริโภคที่เกิดจากประสบการณ์ในอดีตจากการซื้อสินค฾าแล฾วเกิดความพึงพอใจ จนทําให฾
เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ําอีก 
 ปัญญา พงษ์ยหิวา (2548, หน฾า 6) ได฾ให฾ความหมายพฤติกรรมการซื้อซ้ํา หมายถึง คะแนน
ที่ได฾จากการวัดความพร฾อมในการตัดสินใจของผู฾บริโภคว฽า มีแนวโน฾มในด฾านบวกหรอืด฾านลบ ในการ
ซื้อหรือเช฽าอีกครั้งในอนาคตของลูกค฾า 
 ธนพฤกษ์ ชามะรัตน์ (2551) ให฾ความหมายของการกลบัมาซื้อซ้ําว฽า เป็นการลองซือ้สินค฾า
ในครั้งแรก แล฾วเกิดความพึงพอใจในคุณภาพของสินค฾า จงึส฽งผลให฾เกิดพฤติกรรมในการกลับมาซื้อ
สินค฾าซ้ํา และนอกจากนั้นยงับอกต฽อถึงคุณประโยชน์ หรอืประสบการณ์ดี ๆ เกี่ยวกับสินค฾าที่ตนเอง
ได฾รับไปยังผู฾บริโภคอื่น 
 จากทฤษฎีข฾างต฾น สามารถสรปุได฾ว฽าความหมายของความพงึพอใจและซือ้ซ้ํา คือความรู฾สกึ
ภายในของบุคคลหรือทัศนคติทางบวก ซึ่งมีระดบัความพึงพอใจที่เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบการ
ทํางานของผลิตภัณฑ์ตามทีเ่ห็นและเข฾าใจกบัความคาดหวังของบุคคลทีม่ีต฽อสิ่งใดสิง่หนึง่ เป็น
ความรู฾สึกหรือทัศนคติที่ดีต฽องาน ที่ทําของบุคคลที่มีต฽องานในทางบวก ความสุขของบุคคลอันเกิดจาก
การปฏิบัตงิานและได฾รับผลเป็นทีพ่ึงพอใจ รวมถึงความรู฾สึกภายในจิตใจของมนุษย์ที่ไม฽เหมือนกัน 
ข้ึนอยู฽กับแต฽ละบุคคลว฽าจะมีความคาดหมายกบัสิง่หนึง่สิง่ใดอย฽างไร 
 
2.5 ทฤษฎีเปรียบเทียบสินคา้และการตัดสินใจ 
 ศิรินทร์ ซึง้สุนทร (2542) กระบวนการตัดสินใจซื้อมีองค์ประกอบ 3 ประการ คือ  
  1) ปัจจัยที่ส฽งผลต฽อการซื้อ คือ ปจัจัยภายนอก (External Influences) ซึ่งเป็นข฾อมลู
เกี่ยวกับสินค฾าน้ัน ๆ เช฽น ค฽านิยม ทัศนคต ิพฤติกรรม ปัจจัยที่เข฾ามาเกี่ยวข฾องกับการตัดสินใจ คือ  
   - ปัจจัยทางการตลาด ได฾แก฽ ตัวสินค฾า หีบห฽อ ขนาด คุณภาพ การประชาสัมพันธ์ 
ราคา ช฽องทางการจัดจําหน฽าย  
   - ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม ได฾แก฽ การบอกต฽อจากเพื่อน บทความในหนังสือ 
ครอบครัว ชนช้ันทางสงัคม  
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  2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู฾บริโภค (Process) เป็นข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อ 
คือ ปัจจัย ภายใน ได฾แก฽ แรงจูงใจ การเรียนรู฾ การรบัรู฾ บุคลกิภาพ รวมไปถึงกิจกรรมทีผู่฾บริโภคเข฾ามา 
เกี่ยวข฾องกบัข฾อมลูที่ผู฾ผลิตสร฾างการรบัรู฾  
  3) กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) มี 3 ข้ันตอน คือ  
   - การตระหนักถึงความต฾องการ  
   - การหาข฾อมูลก฽อนการตัดสินใจ  
   - ผลจากกระบวนการตัดสินใจของผู฾บริโภค  
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2546) อธิบาย ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน คือ  
  1) การรบัรู฾ปัญหา ผู฾บริโภคตระหนักความต฾องการของตนเองและความจําเป็นในตัว
สินค฾า  
  2) การค฾าหาข฾อมลู เมื่อรับรู฾ปญัหา หลังจากนั้นค฾นหาข฾อมูลจากช฽องทางต฽าง ๆ 
  3) ประเมินทางเลือกจากข฾อมลูสองที่ เพื่อเปรียบเทียบถึงความต฾องการและความ
เหมาะสมด฾านต฽าง ๆ 
  4) การตัดสินใจซื้อ หลังจากประเมินทางเลือก ผู฾บรโิภคตัดสนิใจถึงความต฾องการมาก
ที่สุด  
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ความรู฾สึกพอใจหรือไม฽พอใจหลงัจากซื้อมาใช฾แล฾ว ข้ึนอยู฽กับ
คุณสมบัติตรงกบัความต฾องการของผู฾บริโภค 
 การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการในการเลือกสิง่หนึ่งจากทางเลอืกหลาย ๆ ทางที่มีอยู฽ ซึง่
บุคคลหรือผู฾บริโภคจะเป็นผู฾ตัดสินใจจากทางเลือกต฽าง ๆ ของสินค฾าและบรกิาร โดยมกัจะเลอืกจาก
ข฾อมูลและข฾อจํากัดของสถานการณ์ ณ เวลาน้ัน Watsom (1997 อ฾างใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547) 
และ Rogers (1962 อ฾างใน สุวิทย์ บึงบัว, 2552) สร฾างทฤษฎีการแพร฽กระจายของนวัตกรรมไว฾ และ
ในปัจจบุันมกีารพฒันาทฤษฎีนี้ข้ึนมากมาย ซึ่งสามารถนํามาประยุกต์ใช฾ร฽วมกับการยอมรบัและการ
ตัดสินใจนําเอาผลิตภัณฑ์ใหม฽ ๆ มาใช฾ของผู฾บริโภคได฾ ทฤษฎีนี้กล฽าวถึงกระบวนการก฽อนทีบุ่คคลจะ
ตัดสินใจซือ้สินค฾า ซึ่งมีขั้นตอน คือ 
  1) การรู฾จัก (Awareness) บุคคลจะรบัรู฾ถึงสินค฾าใหม฽ที่มจีําหน฽ายในตลาด แต฽ยังไม฽มี
ความรู฾เกี่ยวกับสินค฾าน้ัน 
  2) ความสนใจ (Interest) บุคคลได฾รับการกระตุ฾นบางอย฽าง ทําให฾เริ่มสนใจสินค฾า และ
เริ่มเสาะหาข฾อมลูเกี่ยวกับสินค฾าเหล฽าน้ัน 
  3) การช่ังใจ (Evaluate) บุคคลจะพจิารณาว฽า ควรซื้อสินค฾าน้ีหรือไม฽ 
  4) การทดลอง (Trial) บุคคลจะซื้อสินค฾ามาทดทองใช฾ เพื่อพจิารณาเปรียบเทียบกบั
สินค฾าอื่น ๆ ว฽ามีประโยชน์หรือคุ฾มค฽าหรอืไม฽ 
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  5) การยอมรับเอาสินค฾ามาใช฾ (Adoption) เมื่อผ฽านข้ันตอนแรกมา บุคคลจะยอมรบั
สินค฾าและกลายเป็นลกูค฾าประจําในทีสุ่ด 
 ในขณะเดียวกัน Kotler & Keller (2008 อ฾างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2557) กล฽าวถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู฾บรโิภคว฽า เป็นกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการ ซึ่ง
ประกอบไปด฾วย 5 ข้ันตอน ได฾แก฽ 
  1) การรบัรู฾ปัญหาเกิดข้ึน เป็นข้ันตอนแรกเมื่อบุคคลรู฾ถึงความจําเป็นและความต฾องการ
ของตน ทั้งด฾านร฽างกาย ด฾านความปรารถนา ซึง่จะกระตุ฾นตวับุคคล และบุคคลจะจัดการกับแรง
กระตุ฾นนี้ตามการเรียนรู฾ในอดีต 
  2) การค฾าหาข฾อมลู เมื่อมีแรงกระตุ฾นที่มากพอและสามารถหาสิ่งที่ตอบสนองความ
ต฾องการนั้นได฾ บุคคลจะค฾นหาข฾อมูลที่เกี่ยวข฾อง แต฽หากไม฽ตอบสนองทันที ความต฾องการจะถูกจดจํา
ไว฾ และเมื่อเกิดการสะสมมากข้ึน จะเกิดความตั้งใจให฾ความต฾องการนั้นได฾รับการตอบสนอง โดย 
พยายามค฾นหาข฾อมลูเพือ่ตอบสนองความต฾องการนั้น แหล฽งข฾อมูลของผู฾บริโภคมีมากมาย แบ฽งหลกั ๆ
ได฾ 5 กลุ฽ม คือ  
   - แหล฽งบุคคล ได฾แก฽ คนรอบตัว เพื่อน คนรู฾จัก ครอบครัว 
   - แหล฽งการค฾า ได฾แก฽ สื่อโฆษณา การขาย บรรจุภัณฑ์ พนักงานขาย 
   - แหล฽งประสบการณ์ ได฾แก฽ การทดลองใช฾สินค฾า หรือจุดทีบ่คุคลจะได฾สมัผสักบั
สินค฾าหรอืผลิตภัณฑ์ด฾วยตัวเอง เช฽น การออกบูธ เป็นต฾น 
   - แหล฽งชุมชน ได฾แก฽ สื่อมวลชน หรือชุมชนรอบตัว 
   - แหล฽งทดลอง ได฾แก฽หน฽วยงานสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์  
  ประสบการณ์ตรงของผู฾บริโภคที่ได฾ลองใช฾ผลิตภัณฑ์ แหล฽งข฾อมูลเหล฽าน้ี คือแหล฽งที่
นักการตลาดควรให฾ความสนใจเป็นอย฽างยิง่ อิทธิพลของแหล฽งข฾อมลูแต฽ละที่จะต฽างกันออกไป ซึง่
นักการตลาดจะศึกษาและประเมินได฾ว฽าแหล฽งข฾อมูลใดที่สําคัญ และมีอทิธิพลต฽อผู฾บริโภคในแง฽ใด 
  3) การประเมินทางเลอืก ผู฾บริโภคจะนําข฾อมูลที่ได฾รับมาประเมินและพิจารณา
ความสําคัญ รวมไปถึงประโยชนท์ี่จะได฾รบัก฽อนที่จะตัดสินใจซื้อ ซึ่งกระบวนการประเมินทางเลือกของ
ผู฾บริโภค มีดังต฽อไปนี ้
   - คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ผู฾บริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของผลติภัณฑ์ของสินค฾าโดย
ประเมินจากผลิตภัณฑ์ทีส่ามารถตอบสนองความต฾องการได฾ มีคุณค฽าในความรู฾สึก ได฾รับประโยชน์จาก
การใช฾สินค฾า รวมไปถึงคุณภาพสงูในราคาตํ่า ซึ่งโดยทั่วไปแล฾ว ผู฾บรโิภคจะมีความต฾องการที่แตกต฽าง
กันออกไป 
   - ผู฾บริโภคให฾ความสําคัญกับคุณสมบัติแต฽ละข฾อต฽างกัน 



31 

   - ความเช่ือมั่นในตัวสินค฾า ข้ึนอยู฽กับประสบการณ์ของตัวบุคคล และสามารถ
เปลี่ยนแปลงได฾เสมอ 
   - ผู฾บริโภคมีทัศนคติในการเลอืกสินค฾าผ฽านการประเมินผล เริ่มจากการกําหนด
คุณสมบัติที่น฽าสนใจ เปรียบเทียบคุณสมบัติของแต฽ละผลิตภัณฑ์ 
  4) การตัดสินใจซื้อ เกิดข้ึนหลงั ข้ันตอนแรก และมีปจัจัยนําไปสู฽การตัดสินใจซื้อ ดังนี ้
   - ทัศนคติของบุคคลอื่นทั้งด฾านดีและด฾านลบ จะส฽งผลต฽อการตัดสินใจของบุคคล 
   - สถานการณ์ที่คาดคะเนไว฾ บุคคลจะคาดคะเนปัจจัยต฽าง ๆ ที่เกี่ยวข฾องเอาไว฾ เช฽น 
รายได฾ การใช฾ประโยชน์ เป็นต฾น 
   - สถานการณ์ที่ไม฽คาดคะเน ขณะที่บุคคลกําลังตัดสินใจซื้อ ปัจจัยของสถานการณ์ที่
ไม฽ได฾คาดคะเนไว฾อาจเข฾ามาเกี่ยวข฾อง ซึง่ส฽งผลต฽อการตัดสินใจซื้อ เช฽น ลักษณะของพนักงานขาย 
   - พฤติกรรมหลังการซื้อ หลงัการซื้อและใช฾สินค฾า บุคคลจะเกิดประสบการณ์กบั
สินค฾านั้น ๆ ซึ่งเกิดข้ึนได฾ทั้งพอใจและไม฽พอใจ ซึ่งจะส฽งผลกบัการซื้อในครั้งต฽อ ๆ ไป การตัดสินใจซื้อ
สินค฾าหรอืบริการนั้น เกิดข้ึนได฾ 2 แบบ คือ (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุภร เสรียร์ัตน์, องอาจ ปทะวานิช 
และปริญ ลกัษิตานนท์, 2546)  
    - การซื้อด฾วยเหตผุล ซึง่เป็นการตัดสินใจซื้อโดยการหาข฾อมลูเปรียบเทียบก฽อน
จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค฾าช้ินใด หรอืใช฾บริการที่ใดทีห่นึ่ง มกีารนําข฾อมลูมาศึกษาถึงประโยชน์และ
ความคุ฾มค฾า ซึ่งการตัดสินใจลกัษณะนี้พบกบัผู฾ชายมากกว฽าผู฾หญิง ลูกค฾ากลุ฽มนี้นักการตลาดควรเลอืก
วิธีกระตุ฾นด฾วยข฾อมูลและเหตุผล  
    - การซื้อด฾วยอารมณ์ มักเกิดข้ึนอย฽างรวดเร็วเมื่อได฾รบัข฾อมลูที่กระตุ฾นความ
ต฾องการ เช฽น การลดราคา ลกูค฾ากลุ฽มนี้เป็นลูกค฾าทีจ่ะยอมจ฽ายเงินมากในการซือ้สินค฾าหรือบรกิารครัง้
หนึ่ง ซึ่งนกัการตลาดควรหาวิธีมากระตุ฾นให฾เกิดพฤติกรรมในทันที  
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2546) ยัง
กล฽าวว฽า ปัจจัยที่มผีลต฽อผู฾บริโภคแต฽ละคน จะมีความแตกต฽างกันในด฾านต฽าง ๆ ซึ่งนั่นเป็นผลของความ
แตกต฽างจากลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล฾อมของแต฽ละบุคคล ส฽งผลให฾การตัดสินใจของ 
แต฽ละบุคคลมีความแตกต฽างกัน โดยแบ฽ง ปัจจัยทีส่฽งผลกระทบต฽อพฤติกรรมของผู฾บริโภคออกเป็น 2 
ด฾านใหญ฽ ๆ คือ  
  1) ปัจจัยภายใน เกิดข้ึนจากตัวบุคคลทัง้ด฾านความคิดและการแสดงออก มีพื้นฐานมา
จากสภาพแวดล฾อมของแต฽ละคน ประกอบไปด฾วย  
   - ความต฾องการ ความปรารถนา ความจําเป็น ซึ่งเป็นจุดเริม่ต฾นของการซื้อสินค฾า
หรือเลอืกใช฾บรกิาร 
   - แรงจูงใจ ซึง่จะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลเกิดปัญหา ไม฽ว฽าจะทางกายภาพหรือจิตใจ  
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บุคลิกภาพ ซึ่งถูกพัฒนามาจากความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย แรงจงูใจ จนกลายมาเป็นลักษณะนสิัย
โดยรวมของบุคคลแต฽ละบุคคล  
   - ทัศนคต ิคือ การประเมินความรู฾สึกหรอืความเห็นต฽อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของแต฽ละบุคคล  
   - การรับรู฾ คือ การยอมรับความคิดเห็น หรือการกระทําของบุคคลอื่น ๆ 
   - การเรียนรู฾ คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความเช่ือของบุคคลที่เกิดมาจากการ
รับรู฾สิง่ใหม฽ ๆ และประสบการณ์ของแต฽ละบุคคล ซึง่การเปลีย่นแปลงที่เป็นการรับรู฾นี้ จะคงอยู฽ใน
ระยะยาว  
  2) ปัจจัยภายนอก เกิดข้ึนจากสิ่งแวดล฾อมรอบตัวบุคคล ทีส่฽งอิทธิพลต฽อความคิดและ 
ความประพฤติของตัวบุคคล ปัจจัยภายนอกแบ฽งออกเป็น  
   - สภาพเศรษฐกิจ ซึง่เป็นตัวกําหนดอํานาจในการซือ้ของบุคคล  
   - ครอบครัว การเลี้ยงดูบุคคลมาในสภาพแวดล฾อมของครอบครัวที่แตกต฽างกัน 
ส฽งผลให฾แต฽ละบุคคลมีความแตกต฽างกันในหลาย ๆ ด฾าน  
   - สังคม บุคคลจะเลอืกประพฤติเพื่อให฾ได฾รับการยอมรับจากสังคม เพือ่เป็นส฽วนหนึง่
ของสังคม ซึ่งประกอบไปด฾วย รปูแบบการใช฾ชีวิต ค฽านิยม และความเช่ือ  
   - วัฒนธรรม เป็นวิถีที่สงัคมเช่ือถือว฽าดีงามและประพฤติตามกันมา บุคคลในแต฽ละ
สังคมจะยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมนั้นต฽อ ๆ กันมา  
   - การติดต฽อ คือ โอกาสที่ผู฾บรโิภคจะได฾สัมผสักับสินค฾าหรือบริการ เมื่อพบหรือได฾
สัมผัสสินค฾าและบริการใดบ฽อย ๆ จะเกิดความวางใจ เช่ือถือในสินค฾าและบริการนั้น ๆ  
   - สภาพแวดล฾อม การแปรปรวนของสิง่รอบตัวก็ส฽งผลให฾การตัดสินใจซือ้ของบุคคล
เปลี่ยนแปลงด฾วย  
 จากแนวคิดของนักวิชาการหลายท฽าน Schiffman & Kanuk (1994 อ฾างใน ศักดิ์โสภณ  
ดวงแก฾ว, 2553) ได฾มีการพัฒนาทฤษฎีข้ึนมา คือ ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู฾บริโภค (Decision 
Making Theory) กล฽าวถึงการตัดสินใจของผู฾บรโิภค ซึ่งมี 3 ส฽วน คือ  
  1) การนําเข฾าข฾อมลู (Input) คือ อิทธิพลภายนอกทีม่ีผลต฽อค฽านิยม ทัศนคต ิรวมไปถึง
พฤติกรรมของบุคคล แบ฽งออกเป็น  
   - กิจกรรมทางการตลาด ซึ่งพยายามเข฾าถึงและจูงใจผู฾บรโิภคให฾เลือกใช฾สินค฾า โดย
กลยุทธ์ด฾านต฽าง ๆ ไม฽ว฽าจะเป็น ขนาด บรรจุภัณฑ์ ราคา เปน็ต฾น  
   - ปัจจัยเรื่องสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งไม฽เกี่ยวข฾องกบัการค฾า แต฽เป็นอิทธิพลภายนอก
ของบุคคลทีจ่ะส฽งผลต฽อการประเมินตัวสินค฾า จนนําไปสู฽การยอมรบัหรือปฎิเสธสินค฾า  
  2) กระบวนการตัดสินใจ (Process) กระบวนการนี้ ประกอบไปด฾วยอิทธิพลและปจัจัย 
ต฽าง ๆ ซึ่งแบ฽งออกเป็น 
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   - ปัจจัยทีส่฽งผล 2 ประการ   
    - การรับรู฾ถึงความเสี่ยง คือ เป็นความไม฽แน฽นอนทีผู่฾บริโภคต฾องเจอ ซึ่งจะไม฽
สามารถทราบผลลัพธ์ทีจ่ะเกิดข้ึนได฾ บุคคลมักจะยึดติดกบัสนิค฾าและบรกิารเดิม ๆ ที่เคยใช฾ เพื่อจะ
หลีกเลี่ยงปจัจัยน้ี  
    - กลุ฽มสินค฾าที่ยอมรบัได฾ คือ ตราสินค฾าที่ผู฾ปริโภคคุ฾นเคยและยอมรบั  
   - การตัดสินใจของผู฾บริโภค ประกอบด฾วย 3 ข้ันตอน ดังนี ้ 
    - ข้ันความรับรู฾ความต฾องการ  
    - ข้ันค฾นหาข฾อมูลก฽อนการซื้อ  
    - ข้ันประเมินทางเลือก ซึง่มสีองแบบ คือ การใช฾ตราทีเ่ลอืกไว฾แล฾ว หรือการ
เลือกจากตราที่มีในตลาด  
   - กฎการตัดสินใจ (Affect Referral Rules) คือ กฎการตัดสินใจทีง่฽ายทีสุ่ด ซึ่งโดย
ปกติ บุคคลจะเลือกสินค฾าโดยใช฾ประสบการณ์ทีผ่฽านมาเป็นหลักมากกว฽าคุณสมบัติด฾านอื่น ๆ แต฽ใน
การแบ฽งส฽วนตลาดผู฾บริโภคนั้น ยังแบ฽งโดยอาศัยกฎการเลือกซื้ออีก 4 แบบ นั่นคือ  
    - ผู฾ที่เลือกซื้อด฾วยความภักดี เลือกซื้อตราที่ใช฾เป็นประจํา  
    - ผู฾ที่เลือกซื้อจากราคาที่ต่ําที่สุด  
    - ผู฾ที่เลือกซื้อตามโอกาสทีเ่ปลี่ยนแปลงได฾  
    - นักล฽าราคาพิเศษ คนกลุ฽มนีจ้ะไม฽ภักดีต฽อสินค฾าแต฽ซื้อช฽วงลดราคา 
   - พฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือ การซือ้และการประเมินหลงัการซื้อ  
   - พฤติกรรมการซื้อ ผู฾บรโิภคมีการซื้ออยู฽สองประเภท คือ การทดลองซือ้และการซือ้
ใช฾ซ้ํา การซื้อครัง้แรกหรอืซื้อในปริมาณที่น฾อยกว฽าปกติ จะนบัว฽าเป็นการทดลองซื้อ เพื่อประเมินสินค฾า
ผ฽านการใช฾ด฾วยตัวเอง แต฽หากเป็นตราเดิมที่ผู฾บรโิภคมีการใช฾อยู฽แล฾วจะนบัว฽าเป็นการซื้อซ้ํา  
   - การประเมินหลงัการซื้อ เมื่อผู฾บริโภคใช฾สินค฾า ในระหว฽างการทดลองใช฾นั้น เกิด
จากการประเมินสินค฾าในด฾านที่คาดหวัง โดยเป็นไปได฾ 3 รูปแบบ คือ ตรงกบัความคาดหวัง ดีเกิน
ความคาดหมาย และไม฽ดีตามที่คาดหวัง  
 ผลที่ออกมาแสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของบุคคล และการที่บุคคลจะมีแนวโน฾ม
ที่จะตัดสินประสบการณ์เทียบกับการคาดหวังเมื่อมีการประเมินหลังการซื้อ  
 นิรมล เพรียวประเสริฐ (2544) ทําการวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู฾บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาสรปุว฽า พฤติกรรมผู฾บริโภคส฽วนใหญ฽มี
เกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อด฾วยการคล฾อยตามผู฾อื่นที่แนะนํา ความต฾องการของผู฾บริโภคจะต฾องการทีม่ี
สุขภาพแข็งแรง สําหรบักระบวนการการตัดสินใจ การให฾ความสําคัญในแต฽ละข้ันตอนของผู฾บรโิภคให฾
ความสําคัญใกล฾เคียงกันทั้งด฾าน เพศ อายุ รายได฾ อาชีพ 
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 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจ ผู฾วิจัยเห็นว฽ามีความเกี่ยวข฾องกบังานวิจัยที่
สามารถนํามาใช฾ประกอบการวิจัยได฾ เนื่องจากข฾อมลูที่ได฾ทําการศึกษาและสัมภาษณ์จากผู฾บริโภคได฾มี
ความสอดคล฾องกันในเรื่องต฽าง ๆ ไม฽ว฽าจะเป็นเรื่องการทําให฾รู฾จักผลิตภัณฑ์ ความสนใจ ในให฾ข฾อมูล
สินค฾า การยอมรับในตัวสินค฾า การหาข฾อมลู ซึ่งสิ่งเหล฽าน้ี ล฾วนมีผลต฽อขบวนการเลอืก และตัดสินใจ 
ของผู฾บริโภคเอง ซึ่งจะข้ึนอยู฽กบัการสื่อสารการตลาด ที่นําไปสู฽กลุ฽มเปูาหมาย 
 และในส฽วนของการเปรียบเทียบคุณภาพสินค฾า ระวัง เนตรโพธแก฾ว (2537, หน฾า 87-88) 
กล฽าวในทางการค฾าโดยทั่วไปแบ฽งสินค฾าออกเป็น 2 ประเภทใหญ฽ ๆ คือ สินค฾าอุตสาหกรรม 
(Industrial Goods) และสินค฾าผู฾บริโภค (Consumer Goods) โดยสินค฾าผู฾บริโภค ได฾แก฽ สินค฾าที่
เกี่ยวข฾องกบัการดํารงชีพของมนุษย ์เป็นการส฽งเสรมิชีวิตด฾านความเป็นอยู฽ ให฾บงัเกิดความสะดวก 
ความสุขสบายยิง่ข้ึน แบ฽งออกเป็น 2 ประเภท คือ การจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ อาจใช฾
หลักเกณฑห์รอืมาตรฐานในการจําแนกได฾หลาย ๆ แบบ เช฽น จําแนกตามลักษณะของสินค฾า เป็น
สินค฾าที่ใช฾แล฾วสิ้นเปลืองหมดไป หรือสินค฾าใช฾ถาวร การที่จะจําแนกประเภทโดยวิธีใดข้ึนอยู฽กับ
จุดประสงค์ในการนําไปใช฾ประโยชน์ โดยทั่ว ๆ ไปสามารถจาํแนกประเภทผลิตภัณฑ์โดยยึด
กลุ฽มเปูาหมายทางการตลาด (Market Target) สามารถแบ฽งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี ้
  1) สินค฾าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง สินค฾าหรือบริการทีซ่ื้อโดย
ผู฾บริโภคข้ันสุดท฾าย (Final Consumer) ความต฾องการในการบริโภคสินค฾าประเภทนี้ มักเกิดข้ึนอย฽าง
อิสระจากความต฾องการและความคิดส฽วนตัว ซึ่งอาจจะมีพฤติกรรมที่แตกต฽างกัน เช฽น ซื้อเพราะชอบ
สีสรรหรอืความสวยงามต฽าง ๆ ซื้อเพราะตามอย฽างคนอื่น ซือ้เพราะประหยัด หรือซื้อเพราะมเีหตจุูงใจ
ให฾ซื้อ (Buying Motives) เป็นต฾นว฽า ซื้อเพราะอารมณ์ (Emotional) เช฽น ซื้อรองเท฾าเพราะชอบ
รูปทรงและลวดลายที่แปลก หรือซื้อเพราะเหตผุล (Rational) เช฽น ซื้อแว฽นตาเพราะเหตุทีส่ายตาสั้น 
เป็นต฾น 
  2) สินค฾าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถึง สินค฾าในตลาดอุตสาหกรรม ซึง่ผู฾
ซื้อจะซื้อไป เพือ่เป็นปจัจัยในการผลิต เพื่อการขายต฽อ เพือ่ให฾การบรกิาร เพือ่การดําเนินงานของ
องค์กรต฽าง ๆ ซึ่งรวมเรียกผู฾ซื้อสินค฾าประเภทนี้ว฽า ผู฾ซื้อทางอตุสาหกรรม เช฽นเดียวกับ เชาว์ โรจนแสง 
(2542, หน฾า 6) ก็ได฾จําแนกประเภทของผลิตภัณฑ์โดยทั่ว ๆ ไปเอาไว฾ พิจารณาจากลักษณะการ
นําไปใช฾ของผู฾บริโภค ฉะนั้นผลิตภัณฑจ์ึงอาจจําแนกได฾เป็น 2 ประเภท ดังนี ้
   2.1) สินค฾าสะดวกซือ้ (Convenience Goods) เป็นสินค฾าราคาถูก ใช฾หมดเร็ว ไม฽
คงทน (Non - Durable) ผู฾บริโภคมีความรู฾เกี่ยวกับสินค฾าเปน็อย฽างดีก฽อนทีจ่ะซือ้ เนื่องจากเคยใช฾เป็น
ประจํา ซื้อบ฽อยแต฽ซื้อครัง้ละไม฽มาก ใช฾เวลาในการวางแผนและใช฾ความพยายามในการซื้อน฾อย 
สามารถซื้อสินค฾าหรือยีห่฾ออื่นทดแทนได฾ สินค฾ามักไม฽เปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล เทศกาล ระยะเวลา 
และความนิยม สินค฾าสะดวกซื้อ ได฾แก฽ สินค฾าประเภทสบู฽ ยาสีฟัน แชมพู กระดาษชําระ นิตยสาร  
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ลูกอม ลูกกวาด สินค฾าสะดวกซื้อ สามารถแบ฽งได฾ 3 ประเภท คือ 
    - สินค฾าซื้อประจํา (Staple Goods) ได฾แก฽ สินค฾าประเภทอาหารประจําวัน ของ
ใช฾ประจําวันในบ฾าน เครื่องอปุโภคต฽าง ๆ ที่ใช฾ในชีวิตประจําวัน ซื้อครั้งละไม฽มาก แต฽ซื้อบ฽อยครัง้ เช฽น 
ข฾าวสาร สบู฽ ยาสี ฟัน ผงซักฟอก นํ้ามันพืช กระดาษชําระ เป็นต฾น สินค฾าประเภทนี้ มักมีการเลอืกตรา
สินค฾าไว฾ล฽วงหน฾า เพื่อประหยัดเวลาในการหาซื้อ และผู฾บรโิภคจะกําหนดสถานที่ซื้อที่อยู฽ใกล฾ตัวทีสุ่ด 
ถึงแม฾ว฽าราคาสูงกว฽า โดย ผู฾บริโภคจะเปรียบเทียบระหว฽างค฽าใช฾จ฽ายกับค฽าเสียเวลาในการเสาะแสวงหา
สินค฾าในแหล฽งที่ไกลออกไปแต฽ ราคาถูกกว฽า 
    - สินค฾าที่ซื้อโดยกระตุ฾น (Impulse Goods) ได฾แก฽ สินค฾าที่ใช฾อยู฽เป็นประจําใน 
ชีวิตประจําวัน บางครัง้บางคราวผู฾ซื้ออาจมิได฾ตั้งใจหรอืตัดสนิใจมาล฽วงหน฾าก฽อนการซือ้ อาจเพราะไม฽
ทราบว฽าสนิค฾าน้ันหมด ทราบดีแต฽ลมื ทราบดีแต฽ไม฽ได฾วางแผนในการซื้อทันที ความไม฽ตั้งใจจะซื้อมิได฾
หมายความว฽าจะไม฽ซือ้สินค฾าเหล฽าน้ี ดังนั้น ถ฾าผู฾ซื้อได฾พบเหน็สินค฾าที่ใช฾ในชีวิตประจําวันเหล฽าน้ัน 
เนื่องจากลกัษณะของสินค฾าหรอืการจัดวางหน฾าร฾านค฾าเป็นทีส่ะดุดตา ตัวสินค฾าจะช฽วยกระตุ฾นความ
ต฾องการที่มีอยู฽แล฾วในตัวลูกค฾าให฾ปรากฏชัดเจน และมีการตดัสินใจซือ้และลงมือซื้อเกิดข้ึน สินค฾า
เหล฽าน้ีถ฾าจัดวางในมุมอับจะไม฽เป็นทีส่ังเกต และลูกค฾าจะไม฽คิดถึง เช฽น แม฽บ฾านไปซื้อหาสินค฾าใน 
Supermarket โดยตั้งใจจะไปซื้อผงซักฟอก ขณะเดินผ฽านทีว่างเครื่องมือถูพื้น ทันททีี่เห็นเกิด
ความคิดข้ึนว฽า ถ฾าตนจะซื้อเครือ่งถูพื้นสักอันจะช฽วยการทําความสะอาดบ฾านรวดเร็วข้ึน อีกทัง้ไม฽ต฾อง
ไปนั่งยอง ๆ ถูพื้นหรือคลานเข฽าให฾ปวดทั้งหลังและปวดขาด฾วย และจัดการซื้อเครื่องถูบ฾านขณะเดิน
ผ฽านช้ันวางอุปกรณ์ทําความสะอาดเห็นปูายลดราคาแผ฽นใหญ฽ติดว฽า สบู฽ ซันไลต์ลดราคา ดังนั้น แทนที่
จะซื้อผงซักฟอก กลบัซื้อสบู฽ชันไลต์แทน ดังนี ้จะเห็นได฾ว฽าการซื้อผงชักฟอก ถ฾าเกิดข้ึนเป็นสินค฾าซื้อ
ประจํา แต฽การซื้อเครื่องถูบ฾านหรือสบู฽ชันไลตเ์ป็นเพราะถูกกระตุ฾นใบ฾เกิดความต฾องการ หรอืสะกิดให฾
รู฾สึกว฽าต฾องการจากสิ่งของหรือบุคคล ถือเป็น Impulse Goods การขายสินค฾าเหล฽าน้ี จะได฾ผลเมื่อ
เลือกแหล฽งหรือที่ขาย แหล฽งที่จัดวางสินค฾าให฾สะดุดตาผู฾ซื้อในสถานที่ขาย เพราะลูกค฾าจะซื้อเมื่อเห็น 
ถ฾าไม฽เห็นจะไม฽มีการซื้อเกิดข้ึน 
    - สินค฾าซื้อกรณีมเีหตุฉุกเฉิน (Emergency Goods) ได฾แก฽ สินค฾าที่โดยปกติ 
ประสงค์หรือแสดงว฽าต฾องการใช฾ประโยชน์ แต฽เมื่อเกิดความจําเป็นรีบด฽วนจะต฾องใช฾สินค฾าน้ัน จะต฾อง
ได฾สินค฾าโดยรวดเร็วให฾ทันการณ์ในการใช฾ เช฽น บริการรถพยาบาล รถดับเพลิง หรือเมื่อขับรถไป
ทางไกลแล฾วน้ํามันหมดหรือยางแตก หรือเดินไปเตะถูกค฾อนหินจนหัวแม฽เท฾าเลอืดออก ต฾องการไช฾ยา
ใส฽แผลหรือพลาสเตอรป์ิดแผลในทันทหีรอืโดยด฽วนที่สุด ดังนั้นการซื้อสินค฾าในลักษณะเพราะ
จําเป็นต฾องใช฾ จะไม฽มีโอกาสในการเลือกหาหรือใช฾ความพยายามในการเลือกซื้อที่ดทีี่สุด หากแต฽
คํานึงถึงความรวดเร็วเป็นเกณฑ์ ความสะดวกของแหล฽งซื้อเป็นจุดสําคัญในการซื้อ ราคาสินค฾าไม฽มี
คู฽แข฽งขันมากนัก ผู฾ซื้อจะต฾องคํานึงถึงวิธีที่จะได฾สินค฾ามาใช฾ให฾ทันการณ์ที่จําเป็นเท฽านั้น 
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    - สินค฾าเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) เป็นสินค฾าประเภทที่ผู฾ซื้อต฾องมี
การเปรียบเทียบด฾วยราคา คุณภาพ หรือรปูแบบของสินค฾าต฽าง ๆ ผู฾ซื้อจะใช฾ความพยายามในการเดิน
ดูสินค฾าหลาย ๆ แหล฽ง เพื่อหาข฾อมูลต฽าง ๆ มาเปรียบเทียบจนกว฽าจะได฾สินค฾าที่ตนพอใจมากทีสุ่ด 
ลักษณะการซื้อไม฽บ฽อยครัง้นัก เนื่องจากไม฽ใช฽สินค฾าที่ใช฾ประจํา อาจมรีาคาต฽อหน฽วยสงู จึงใช฾ความ
รอบคอบพิถีพิถันในการเลอืกดูก฽อนตัดสินใจซื้อ อายุการใช฾งานของสินค฾าค฽อนข฾างนาน เช฽น สิ่งอํานวย
ความสะดวกในครัวเรอืน เครื่องผ฽อนแรงต฽าง ๆ อปุกรณ์เครือ่งใช฾ในบ฾าน ตู฾เย็น เตาแก฿ส เครื่องซักผ฾า 
โทรทัศน์สี รถยนต์หรือทีอ่ยู฽อาศัย ฯลฯ ผู฾ซื้ออาจใช฾เวลาเป็นช่ัวโมง ๆ หรือเป็นวัน ๆ หรอืเป็นเดือน ๆ 
จากแหล฽งซื้อหลาย ๆ แหล฽ง เพื่อเปรียบเทียบข฾อมลูต฽าง ๆ เช฽น ตราสินค฾า ราคา แบบ และคุณภาพ 
เป็นต฾น สินค฾าประเภทเปรียบเทียบซื้อนี้ สามารถแบ฽งออกเปน็ 2 ประเภทย฽อยตามลักษณะวิธีการซือ้ 
คือ สินค฾าที่เหมือนกันในสายตาผู฾ซือ้ (Homogeneous Shopping Goods) เป็นสินค฾าที่ผู฾ซื้อ 
พิจารณาว฽ามีคุณภาพและลักษณะทีเ่หมอืนกันกบัสินค฾ารายการอื่น และสามารถใช฾ทดแทนกันได฾
เพราะการลอกเลียนแบบสามารถทําได฾ค฽อนข฾างง฽ายและมีประสทิธิภาพ ได฾แก฽ ตู฾เย็น ทีวี เครื่องซักผ฾า 
เป็นต฾น การตัดสินใจซื้อของผู฾ซื้อจึงมีการเปรียบเทียบราคาของสินค฾าเป็นหลัก และมีการต฽อรองราคา
ด฾วย ตัวอย฽างเช฽น โทรทัศน์สี ขนาด 20 นิ้ว ไม฽ว฽าตราสินค฾าจะมีขนาดหน฾าจอโทรทัศน์เท฽ากัน ตู฾เย็น
ขนาด 6.5 คิวหรือพัดลม หรอืเครือ่งปรับอากาศ หม฾อหุงข฾าวไฟฟูา ผู฾บริโภคจะประเมินรูปร฽างของ
สินค฾า การนําไปใช฾ประโยชน์เหมือน ๆ กันได฾ ดังนั้น การเปรยีบเทียบระหว฽างตราสินค฾าต฽าง ๆ เพือ่หา
จุดเด฽นกว฽าในเชิงคุณภาพของตราสินค฾า เช฽น ความทนทาน ใช฾ประโยชน์ได฾หลายด฾านกว฽า หรือ
ประหยัดกว฽า ทั้งจากการซื้อหรือการใช฾สินค฾าน้ัน ผู฾บริโภคพร฾อมจะเดินดสูินค฾าหาข฾อมลูจากหลาย ๆ 
ร฾าน เพื่อแสวงหาราคาที่ดีที่สุดสําหรับตัวผู฾บริโภคเอง ดังนั้น การขายสินค฾าประเภท Homogeneous 
Shopping Goods สําหรบัผู฾ผลิตจึงต฾องเน฾นราคาถูกกว฽าเปน็เกณฑ์ ร฾านค฾าส฽วนใหญ฽จงึหลีกเลี่ยงหัน
ไปใช฾วิธีเสนอการให฾บริการที่ดีกว฽า ทั้งนี้เนื่องจากวิธีการซื้อของผู฾บริโภค เมือ่เห็นว฽าสินค฾ามีรปูแบบ
เหมอืน ๆ กัน จะหันไปเปรียบเทียบคุณภาพเป็นอันดบัแรก ราคาสินค฾าเป็นอันดับรองในการตัดสินใจ
ซื้อ การเสริมสร฾างภาพพจน์ทีเ่ด฽นให฾กบัตราสินค฾าจะมีประโยชน์ในการขายในสินค฾าประเภทนี้มาก  
จะช฽วยลดการเปรียบเทียบของผู฾บริโภคได฾ เมื่อผู฾บริโภคเกิดความต฾องการเจาะจงตราสินค฾าน้ัน ๆ 
เนื่องจากความเช่ือลือในคุณภาพของตราสินค฾าหรือเพื่อการยอมรบัในสังคม 
   2.2) สินค฾าที่แตกต฽างกันในสายตาผู฾ซื้อ (Heterogeneous Shopping Goods) 
เป็นสินค฾าที่มีความแตกต฽างในรปูแบบลกัษณะทั่ว ๆ ไป ได฾แก฽ คุณภาพ รูปแบบ รูปทรง ส ีเทคนิคการ
ใช฾ และอื่น ๆ ผู฾ซื้อสินค฾าให฾ความสนใจหรอืเปรียบเทียบความแตกต฽างทางรูปลักษณ์และคุณภาพของ
สินค฾ากับความต฾องการของตนมากกว฽าเปรียบเทียบราคา เช฽น การซื้อเสื้อผ฾า เครื่องแต฽งกาย ของใช฾
ประดบับ฾าน เฟอร์นเิจอร์ บ฾านที่อยู฽อาศัย ผ฾าชนิดเดียวกันมลีวดลายต฽างกัน เสื้อผ฾าสําเรจ็รปูมีแบบของ
เสื้อไม฽เหมือนกัน แต฽มีการดัดเยบ็ปราณีตแตกต฽างกัน บ฾านทีอ่ยู฽อาศัยมีแบบบ฾านแตกต฽างกัน ดังนั้น  
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จึงต฾องพิจารณาเลือกแบบที่พอใจเสียก฽อน จึงค฽อยพจิารณาคุณภาพที่พอใจ และราคาสอดคล฾องกบั
คุณภาพ ตราสินค฾ามีบทบาทในการเลอืกระดับต฾นเท฽านั้น แม฾ในสินค฾าตราเดียวกันยงัมีแบบให฾เลอืก
หลาย ๆ แบบ ผู฾ซื้อต฾องการใช฾วิจารณญาณในการเลอืกซือ้ของตนเองมากกว฽าความเช่ือถือในตัวตรา
สินค฾า ปัจจุบันผู฾ขายสินค฾าพยายามใช฾ตราสินค฾าจูงใจให฾ตัดสนิใจเร็วข้ึน ด฾วยการสร฾าง Brand Image 
กับกลุ฽มผู฾ซื้อแต฽ละกลุ฽ม เช฽น ตราสินค฾าของเสื้อผ฾าแต฽เดิมเคยถูกเก็บไว฾ในตําแหน฽งที่มิดชิดของเสื้อผ฾า ป็
ปัจจุบันกลับนําออกติดในทีเ่ปีดเผย เสื้อสปอร์ตติดตราสินค฾าไว฾ที่หน฾าอก กางเกงสําเร็จรูปติดปูายตรา
สินค฾าไว฾ที่ปากกระเป฻าขอบกางเกงด฾านนอก ฯลฯ  
  ผู฾ขายควรใช฾การขายโดยใช฾พนักงานที่ได฾รบัการอบรมมาอย฽างดีที่จะให฾ข฾อมลูสินค฾าและ
ให฾คําแนะนําแก฽ผู฾'ช้ือ พยายามเพิม่รายการสินค฾าที่ขายและเน฾นเอกลักษณ์พิเศษ เน฾นคุณภาพและ
รูปแบบ เพี่มมาตรฐานการผลิต ความคงทน ความสมบูรณ์แบบ ส ีเทคนิคการใช฾ ตลอดจนการบริการ
จากร฾านค฾าทีจ่ําหน฽าย เช฽น บริการติดตัง้ ซ฽อมบํารุง บริการจดัส฽งและอื่น ๆ ให฾ตรงกับความต฾องการ
ของผู฾ซือ้ และใช฾การโฆษณาโดยสือ่ทีส่อดคล฾องกบักลุ฽มเปูาหมาย ใช฾การจัดแสดงสินค฾า ณ จุดขายและ
ใช฾พนักงานที่มีความสามารถในการจงูใจถูกค฾า 
  3) สินค฾าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เป็นสินค฾าบรโิภคที่มีลกัษณะพิเศษทีผู่฾ซื้อ
เจาะจงต฾องการ สินค฾าน้ันมีการตัดสินใจล฽วงหน฾า เนื่องจากเห็นว฽ามีลักษณะพเิศษที่ตรงกับความ
ต฾องการ ไม฽สามารถใช฾สินค฾าอื่นทดแทนได฾ ผู฾ซื้อจะใช฾ความพยายามในการทีจ่ะเสาะแสวงหาซื้อสินค฾า
นั้น ๆ ความพยายามในการแสวงหาซื้อจะแตกต฽างจากสินค฾าเปรียบเทียบซื้อ ผู฾ซือ้จะไม฽ได฾เปรียบเทียบ
สินค฾ากับสินค฾า แต฽เป็นการใช฾ความพยายามในการเสาะหาแหล฽งขายสินค฾าน้ัน ๆ ดังนั้นการขายสินค฾า
ประเภทเจาะจงซื้อ แหล฽งขายจึงไม฽มีความสําคัญในการดัดสนิใจซื้อ แม฾ว฽าจะขายที่ไหน ลูกค฾ากจ็ะ
ติดตามไปซื้อถึงที่ เช฽น กรณีร฾านอาหารทีม่ีช่ือเสียง เมือ่ผู฾บรโิภคเจาะจงจะบริโภคอาหารชนิดนั้น ที่มี
ช่ือเสียง จะต฾องขับรถไปไกลแค฽ไหนหรือต฾องเดินเข฾าตรอกซอย ผู฾ซื้อยังคงใช฾ความพยายามไปถึง
ร฾านค฾าดังกล฽าว หรืออาจเป็นสินค฾าอื่น เช฽น รถยนต์เมอรซ์ิเดสเบนซ์ เครือ่งเสียง น้ําหอม สินค฾าแฟช่ัน 
ฯลฯ 
  4) สินค฾าไม฽แสวงซื้อ (Unsought Goods) เปีนสินค฾าที่ผู฾ซื้อไม฽เคยรู฾จัดหรือไม฽ทราบว฽ามี
ขายมาก฽อน หรือรู฾จกัแต฽ยังไม฽มีความต฾องการ จึงยังไม฽สนใจที่จะหาซื้อ จนกว฽าจะทราบว฽ามีคุณค฽าหรือ
เกิดความต฾องการ ข้ึน แบ฽งได฾ 2 ประเภท คือ 
   4.1) สินค฾าใหม฽ทีผู่฾ซือ้ยังไม฽เคยรู฾จกัมาก฽อน (New Unsought Goods) ผู฾ขายควร
จะต฾องให฾ข฽าวสารด฾วยวิธีการต฽าง ๆ เพือ่ให฾ผู฾ซื้อรู฾จกั เกิดการยอมรบัและตัดสินใจซื้อ ได฾แก฽ สินค฾าที่มี
เทคโนโลยีใหม฽ ๆ กล฾องถ฽ายรูปที่ใช฾แผ฽นดิสก์ คอมพิวเตอรพ์ดูได฾ โทรศัพท์ที่มจีอภาพ 
   4.2) สินค฾าที่ผู฾ใช฾เห็นว฽าไม฽จําเป็นใช฾ (Regularly Unsought Goods) เป็นสินค฾าทีผู่฾
ซื้ออาจรู฾จกั แต฽ไม฽เห็นความจําเป็นที่จะต฾องใช฾ เนื่องจากผู฾ซือ้อาจพจิารณาว฽ายังไม฽จําเป็นที่จะต฾องใช฾ใน
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ขณะนั้น ผู฾ขายต฾องพยายามเน฾นให฾เห็นถึงความจําเป็นและตดัสินใจซือ้ในทันที เช฽น การประกันชีวิต 
ชุดชาม หรือหม฾อราคาแพง โลงศพ เป็นต฾น สินค฾าไม฽แสวงซือ้นี้ ผู฾ขายต฾องเน฾นการพฒันาตัวสินค฾าให฾
สามารถตอบสนองความต฾องการของผู฾ซือ้ได฾อย฽างแท฾จรงิ การกําหนดราคากําหนดได฾ค฽อนข฾างสูงโดย
บวกกําไรต฽อหน฽วยสูง เนือ่งจากสินค฾าขายยาก ปริมาณขายต่ําและต฾นทุนต฽อหน฽วยสูง เพราะการ
หมุนเวียนของสินค฾าตํ่า ช฽องทางการจําหน฽ายสั้น อาศัยพนักงานของบริษัท เน฾นการโฆษณาเพื่อการ
แนะนําสินค฾า ให฾ความรู฾และกระตุ฾นการซือ้ 
 ระวัง เนตรโพธ์ิแก฾ว (2537, หน฾า 87–88) ที่กล฽าวว฽า สินค฾าเปรียบเทียบซื้อ เป็นสินค฾า
ประเภททีผู่฾บริโภคต฾องมีการเปรียบเทียบด฾วย ราคา คุณภาพ หรือรูปแบบของสินค฾าต฽าง ๆ ผู฾บริโภค
จะดูสินค฾าหลาย ๆ แหล฽ง เพือ่หาข฾อมลูต฽าง ๆ มาเปรียบเทียบจนกว฽าจะได฾สินค฾าที่ตนพอใจมาก จะมี
ความรอบคอบพิถีพิถันในการเลือกดูก฽อนที่ตัดสินใจซื้อ   
 จากทฤษฎีข฾างต฾นสามารถสรุปได฾ว฽า ทุกครั้งที่ก฽อนที่จะตัดสนิใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร ผู฾บริโภคจะเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ในด฾านต฽าง ๆ เช฽น ราคา บริการ สรรพคุณ เพื่อให฾ได฾
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่ตอบโจทย์ความต฾องการของตัวเอง จงึส฽งผลต฽อการตัดสินใจสัง่ซื้อ 
 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ดา้นจิตวิทยาส่วนบุคคล 
 2.6.1 ความหมายของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นการตลาด โดยใช฾อินเทอรเ์น็ตเป็นเครือ่งมอื
การสือ่สารการตลาดทีส่ามารถส฽งข฽าวสารไปสู฽ผู฾บริโภคได฾โดยสะดวกและรวดเร็ว  
ดังนั้น สรปุได฾ว฽า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร การตลาด
โดยผ฽านสื่ออินเทอรเ์น็ต ซึ่งอาจเป็นการเช่ือมต฽อโดยใช฾อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต฽าง ๆ ได฾แก฽ เครื่อง
คอมพิวเตอร์ (Computer) โน฿ตบุ฿ค (Notebook) โทรศัพทม์ือถือเคลือ่นที่ (Mobile Phone) และ
เครื่องช฽วยงานส฽วนบุคคลแบบดิจทิัล หรือที่นิยมเรียกว฽าพีดีเอ (Personal Digital Assistants) 
 ชุลีกร เกษทอง (2553) กล฽าวถึงความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
หมายถึง สงัคมรปูแบบหนึง่ ในโลกอินเตอรเ์น็ต โดยทีผู่฾ใช฾งานสามารถทําความรู฾จกักัน แสดงความ
คิดเห็นและสิ่งที่สนใจ โดยใช฾งานบนเว็บไซต์ที่ใช฾สําหรบัการสร฾างเครือข฽ายสังคมผ฽านเครือข฽าย 
อินเตอรเ์น็ต ซึ่งสามารถที่จะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรอืประสบการณ์ เขียนอธิบายกิจกรรมทีส่นใจ 
รวมถึงข฾อมลู รูปภาพบทความเป็นต฾นโดยผู฾ใช฾จะสามารถสร฾างเนื้อหาเหล฽าน้ี ได฾ตามความสนใจใน 
แต฽ละบุคคล 
 2.6.2 ความสําคัญของการตลาดออนไลน์ในฐานะของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด  
(นธกฤต วันต฿ะเมล์, 2555) ได฾เสนอแผนภาพแสดงบทบาทของสื่ออินเทอรเ์น็ตใน  
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การสือ่สารการตลาดไว฾อย฽างน฽าสนใจ กล฽าวคือ อินเทอรเ์น็ตสามารถแจ฾งข฽าวสารให฾แก฽ผู฾บริโภคได฾รับ 
ทราบ สร฾างการตระหนกัรู฾ในตราสินค฾า ส฽งเสริม/สนับสนุนภาพลักษณ์ตราสินค฾า กระตุ฾นให฾เกิดการ 
ทดลองใช฾ผลิตภัณฑ์ สร฾างความภักดีในตราสินค฾า สร฾างความสัมพันธ์ระหว฽างตราสินค฾ากบัผู฾บริโภค 
และเป็นสื่อที่สามารถเขาถึงผู฾บริโภค 
 การตลาดออนไลน์ยังมีบทบาทสําคัญในฐานะของเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด เนื่องจากมี
จุดแข็งหลายประการ ซึ่งสรปุได฾ ดังนี้  
  1) เป็นการสื่อสารแบบหนึ่งต฽อหนึ่งโดยตรงถึงผู฾บริโภค (One-to-One Contact)  
  2) เป็นการเสนอขายสินค฾าโดยตรง  
  3) เป็นการสื่อสารเพื่อสร฾างความสัมพันธ์และความภักดีในตราสินค฾าของผู฾บริโภคได฾
อย฽างดีเยี่ยม  
  4) เป็นสือ่ทีส่ามารถมปีฏิสัมพันธ์ได฾  
  5) สามารถนําเสนอเนื้อหาได฾จํานวนมาก  
  6) ต฾นทุนต่ํา 
  7) สามารถนําเสนอในรูปแบบของสื่อผสมผสานทัง้ภาพ เสียง และการเคลือ่นไหวได฾
อย฽าง น฽าสนใจ (Multi Media)  
  8) สามารถสั่งซือ้หรือติดต฽อเพื่อขอข฾อมลูต฽าง ๆ ได฾อย฽างสะดวก  
  9) เขาถึงผู฾บริโภคโดยไม฽จํากัดเวลาและสถานที่  
  10) ประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค฾า  
  11) ข฽าวสารที่นําเสนอสามารถปรับเปลี่ยนได฾ง฽ายและรวดเรว็  
  12) สามารถสร฾างเครือข฽ายการโฆษณาในเว็บไซต์อื่น ๆ ได฾  
  13) มักจะเขาถึงผู฾บริโภคที่มีศักยภาพ/มีอํานาจในการซือ้สินค฾าและบรกิาร  
  14) สามารถเก็บข฾อมลูในฐานข฾อมลูลูกค฾าได฾สะดวก  
  15) สามารถคํานวณหาประสทิธิภาพด฾านต฾นทุนของการสื่อสารผ฽านอินเทอรเ์น็ตได฾
อย฽างง฽าย 
 นอกจากนี ้โอกาสทีท่ําให฾การตลาดออนไลน์มีแนวโน฾มที่จะเติบโตสงู เนื่องมาจากในปัจจุบัน 
ประชากรทั่วโลกหันมาใช฾อินเทอร์เน็ตกันมากข้ึนอย฽างต฽อเนือ่ง ดังผลสํารวจพฤติกรรมผู฾ใช฾ 
อินเทอร์เน็ตในปี 2560 ผลสํารวจพบว฽า Gen Y เป็นกลุ฽มที่ใช฾อินเทอรเ์น็ตต฽อวันสงูสุด โดยในช฽วงวัน 
ทํางานหรือวันเรียนหนงัสือใช฾เฉลี่ย 7.12 ช่ัวโมง/วัน และมากถึง 7.36 ช่ัวโมง/วัน ในช฽วงวันหยุด 
ขณะที่ Gen X และ Gen Z ใช฾อินเทอรเ์น็ตในวันทํางานและวันเรียนหนงัสอื โดยเฉลี่ยเท฽ากันที่ 5.48 
ช่ัวโมง/วัน แต฽ในวันหยุด Gen Z กลับใช฾เพิ่มข้ึนเป็น 7.12 ช่ัวโมง/วัน สวนทางกบั Gen X ที่ใช฾ ลดลง
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ที่ 5.18 ช่ัวโมง/วัน โดยกลุ฽ม Baby Boomer ใช฾ 4.54 ช่ัวโมง/วัน ในวันทํางาน และ 4.12 ช่ัวโมง/วัน 
ในวันหยุด ส฽วนสถานที่ที่นิยมใช฾อินเทอร์เน็ตมากที่สุดยังคงเป็นที่บ฾าน คิดเป็น 85.6% รองลงมา คือ  
ที่ทํางาน 52.4% ตามมาด฾วยการใช฾ระหว฽างเดินทาง 24% เพิ่มข้ึนจาก 14% ในปีก฽อน ขณะที่การใช฾ 
อินเทอร์เน็ตที่สถานศึกษาลดลงจาก 19.7% เป็น 17.5% ในปีนี้ ส฽วนกิจกรรมที่นิยมทําเมื่อใช฾
อินเทอร์เน็ตมากทีสุ่ด 5 อันดับแรก ได฾แก฽การใช฾โซเชียลมเีดยี (86.9%) การค฾นหาข฾อมลู (86.5%) 
การรบัส฽งอีเมล์ (70.5%) การดูทีวีและฟังเพลงออนไลน์ (60.7%) และการซื้อสินค฾าออนไลน์ (50.8%) 
 คุณสุรางคณา วายุภาพ ผู฾อํานวยการ ETDA กล฽าวว฽า กิจกรรมที่คนนิยมทําบนอินเทอร์เน็ต
ในการสํารวจปี 2560 นี ้แตกต฽างจากปกี฽อนๆ ตรงที่การซื้อสินค฾าออนไลน์ข้ึนมาติด 1 ใน 5 กิจกรรม 
ยอดฮิตเป็นครั้งแรก นั่นแสดงให฾เห็นถึงการยอมรับในการทําอีคอมเมริ์ซมากขึ้นในสงัคมไทย การ
สํารวจยงัช้ีให฾เห็นว฽าคนไทยมีไลฟ฼สไตล์ดจิิทัลมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเปลี่ยนวิธีทํากจิกรรมต฽าง ๆ ที่เคยทํา
ในแบบออฟไลน์มาเป็นออนไลน์มากข้ึน เช฽น การจองและซือ้ตั๋วโดยสาร การจอง ห฾องพกัโรงแรม การ
ฟังเพลง การดูภาพยนตร์ และการบริการรบัส฽งเอกสาร 
 สําหรับโซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใช฾มากทีสุ่ด ได฾แก฽ 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% ตามด฾วยความล฽าช฾าในการเช่ือมต฽อและใช฾งานอินเทอร์เน็ต 63.1% และอินเทอร์เน็ตหลุดบ฽อย 
43.7% อีกทั้งการประสบปญัหาจากการออนไลน์แล฾วไม฽รู฾จะไปขอความช฽วยเหลือจากใคร และการถูก
รบกวนจากอีเมล์ขยะก็ยังเป็นปญัหาที่คนไทยให฾ความสําคัญมากเช฽นกัน โดยคิดเป็น 39.6% และ 
34.2% ตามลําดับ  
 นอกจากนี ้คุณสรุางคณา วายุภาพ ผู฾อํานวยการ ETDA ยังกล฽าวถึงพฤติกรรมการซื้อสินค฾า 
และใช฾บรกิารทางออนไลน์ของคนไทยว฽า ผู฾บริโภคตัดสินใจเขาเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายของออนไลนจ์าก 
โฆษณาและสื่อออนไลน์ต฽าง ๆ มากที่สุด คิดเป็น 55.9% โดยมีข฾อมูลจากการรีวิวและคอมเม฾นท์ของผู฾
เคยใช฾สินค฾า, ส฽วนลดและของแถม และอันดบัของเว็บไซต์จากการค฾นหาทาง Search Engine เป็น
ปัจจัยที่มีอทิธิพลรองลงมา คิดเป็น 54.9%, 47.5% และ 41.9%  
 จากการสํารวจยังพบว฽า คนส฽วนใหญ฽ หรือ 40.7% ยังไม฽ได฾ซื้อสินค฾าและใช฾บริการออนไลน์, 
38.4% ซื้อเดือนละครั้ง, 17.7% ซื้อ 2-5 ครั้งต฽อเดือน และ 3.2% ซื้อมากกว฽า 5 ครั้งต฽อเดือน สําหรบั
สาเหตุหลักทีท่ําให฾คนไทยปฏิเสธการซื้อสินค฾าและใช฾บริการออนไลน์ เป็นเพราะกลัวโดนหลอก 
(51.1%), ไม฽ได฾สัมผัสหรือทดลองใช฾สินค฾าก฽อน (39.9%), ไม฽พบสินค฾าที่ต฾องการ (33.9%) และชอบ
เดินเลอืกซือ้สินค฾าด฾วยตัวเอง (31.1%) ในทางกลบักัน ปจัจยัหลักที่มีอทิธิพลต฽อการซือ้สินค฾า และใช฾
บริการออนไลน์ของคนไทยมากที่สุด คือข้ันตอนการซื้อที่ง฽าย (85%) โดยมีปัจจัยรอง ได฾แก฽ การได฾รับ
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สินค฾าที่สะดวกรวดเร็ว (53.4%) โปรโมช่ันที่ถูกใจผู฾ซื้อ (51.4%) และราคาที่ถูกกว฽าการซื้อ ผ฽านหน฾า
ร฾าน (49.7%) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560) 
 2.6.3 รูปแบบของการตลาดออนไลน์  
 สามารถแบ฽งออกเป็น 3 รูปแบบใหญ฽ ๆ คือ (นธกฤต วันต฿ะเมล์, 2555, หน฾า 325-333)  
การตลาดผ฽านสือ่อินเทอรเ์น็ต (Internet Marketing) รูปแบบนี้นับเป็นที่นิยมใช฾กันมากในกลุ฽มนัก
สื่อสารการตลาดในยุคปจัจบุัน ซึ่งอาจนิยมเรียกรูปแบบของการตลาดใน ลกัษณะนี้กันโดยทั่วไปว฽า 
“การโฆษณาออนไลน”์ ซึ่งถือเป็นข฽าวสารเพื่อการค฾าในรปูแบบมาตรฐาน บนพื้นทีท่ี่ได฾ถูกจองไว฾บน
เว็บไซต์ต฽าง ๆ การโฆษณาออนไลน์มหีลายรูปแบบ ได฾แก฽  
  1) ปูายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Banners) ซึ่งอาจอยู฽ในรูปของปุมุสี่เหลี่ยมจัตรุสัหรือ 
วงกลมเลก็ ๆ (Button) หรืออาจทําในรูปแบบของปูายโฆษณาสี่เหลี่ยมผืนผ฾าขนาดยาวพาดเต็มหน฾า 
ด฾านขวางในหน฾าของเว็บไซต์ (Skyscraper) ก็ได฾ ซึ่งหากนําเอาปูายโฆษณาบนเว็บไซตเ์หล฽าน้ีไปวางไว฾ 
บนหน฾าเว็บไซต์ต฽าง ๆ หลายร฾อยหลายพันเว็บไซต ์กม็ักนิยมเรียกว฽า “Affiliate Networking” ได฾  
  2) ปฺอบอัพ (Pop-ups) ซึง่เป็นปูายโฆษณาบนเว็บไซต์ทีจ่ะปรากฏข้ึนบนหน฾าต฽างที่ 
แยกออกมาหน฾าของเว็บไซต์ปกติ ซึง่อาจจะปรากฏข้ึนช่ัวคราวขณะดาวน์โหลดหน฾าเว็บไซต์ใหม฽ 
(Interstitials) หรือปรากฏข้ึนเมือ่หน฾าเว็บไซต์ใหม฽ได฾ถูกเปิดแล฾ว (Superstitions) เมือ่ปฺอบอัพ 
เหล฽าน้ีมีภาพเคลื่อนไหวเป็นอนิเมช่ันหรอืมีเสียงร฽วมด฾วยมักนิยมเรียกว฽า “Rich Ads” อย฽างไรก็ตาม 
ปฺอบอพัมักจะเป็นรปูแบบของการโฆษณาออนไลน์ทีผู่฾บริโภคมักเกิดความรู฾สึกรําคาญได฾ง฽าย ดังนั้น 
นักสื่อสารการตลาดก็ควรที่จะต฾องคํานึงในประเด็นนี้ด฾วย เพราะแทนทีจ่ะสร฾างความน฽าสนใจให฾กับ 
ตราสินค฾า แต฽หากใช฾มากเกินไป อาจต฾องทําให฾ตราสินค฾ามีภาพลักษณ์ที่ไม฽ด ี 
  3) การจัดทําบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) การจัดทําบทความแฝงโฆษณาใน 
เว็บไซต์ก็มลีักษณะเหมอืนกับการทําบทความแฝงโฆษณาในหนังสือพิมพ์และนิตยสาร นั่นคือเป็น 
ลักษณะการเขียนบทความ เพื่อให฾ความรู฾ข฾อมูลข฽าวสารทีเ่ปน็ประโยชน์แก฽ผู฾บริโภคโดยไม฽มีการ 
กล฽าวถึงช่ือตราสินค฾าแต฽อย฽างใด แต฽จะมีการระบุช่ือตราสินค฾าไว฾ข฾างล฽างของบทความอย฽างชัดเจน 
นั่นเอง  
  4) การเปน็ผู฾สนับสนุนเว็บไซต์ (Content Sponsorship) เป็นการวางช้ินงานโฆษณา
บนพื้นที่ใดพื้นทีห่นึ่งของหน฾าเว็บไซต์อย฽างชัดเจน เพือ่แสดงให฾เห็นว฽าโฆษณาเหล฽าน้ีเป็นผู฾สนบัสนุน
เว็บไซต์น้ัน  
  5) การใช฾เว็บไซต์เครื่องมือสบืค฾น (Search Engine) เช฽น Google, Yahoo, Ask  
เป็นต฾น โดยในปจัจบุันทาง Google มีบรกิารโปรแกรมโฆษณาที่มีช่ือว฽า Google AdWords และ 
Google AdSense เพื่อทําให฾เว็บไซต์ของเราอยู฽ในลําดับต฾น ๆ ของผลลัพธ์ในการค฾นหา (Search 
Engine Optimization) ในรูปแบบของการซื้อคําสําคัญ (Key Words) บนเครื่องมือสบืค฾น  
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  6) การจัดทําเกมออนไลนเ์พื่อการโฆษณา (Online Games or Averagams) หมายถึง 
รูปแบบหนึง่ของการโฆษณาออนไลน์ โดยบริษัทผลิตจําสร฾างเกมออนไลน์ข้ึนมาโดย สอดแทรกหรือ
เช่ือมโยงเนื้อหาของเกมให฾เขากับสินค฾าและบรกิาร เพือ่ให฾ผู฾บริโภคได฾เข฾ามาร฽วมเล฽นเกมโดยไม฽ทําให฾
รู฾สึกว฽ากําลังเปิดรับโฆษณาอยู฽ วิธีนี้นับว฽ากําลังได฾รบัความนยิมเป็นอย฽างมากในยุคปัจจุบัน เนื่องจาก
สามารถดึงดูดให฾ผู฾บรโิภคเข฾ามาในเว็บไซต์มากขึ้น และยังเปน็การสร฾างภาพลักษณ์ที่ดีให฾กบัตราสินค฾า
ได฾อย฽างน฽าสนใจและไม฽น฽าเบื่ออีกด฾วย  
  7) การตลาดผ฽านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) หมายถึง การ
สื่อสารสู฽ผู฾บริโภคโดยส฽งไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ไปหาผู฾บริโภคโดยตรง วิธีนี้หากใช฾มากเกินไปอาจทํา
ให฾ภาพลักษณ์ของตราสินค฾าดูไม฽ดี เพราะถูกมองเข฾าข฽ายเป็นจดหมายขยะ (Junk Mail)  
  8) การตลาดแบบไวรัลหรอืการตลาดแบบบอกต฽อทางออนไลน์ (Viral Marketing/ 
Word-of-Mouse Marketing) วิธีนี้เป็นรูปแบบหนึง่ของการตลาดผ฽านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ 
โดยข฽าวสารจะถูกส฽งผ฽านไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ไปยังกลุ฽มเปูาหมายที่สนใจในข฽าวสารนั้น เมือ่ผู฾รับ 
สารได฾รบัข฽าวสารนั้นแล฾ว ก็จะถูกขอร฾องให฾ส฽งข฽าวสารนั้นต฽อไปให฾เพื่อนของตนอีกครั้ง ซึ่งเป็นการใช฾ 
รูปแบบการสื่อสารระหว฽างบุคคลเข฾ามาเกี่ยวข฾องด฾วยในลักษณะของการบอกต฽อแบบปากต฽อปาก 
ตามปกติ (Word of Mouth Communication) วิธีการนี้จะทําให฾ข฽าวสารแพร฽สะพัดออกไปอย฽าง 
รวดเร็วในเวลาอันสั้น ซึง่จากการศึกษาวิจัยในต฽างประเทศพบว฽า เมื่อผู฾บรโิภคได฾รับสารผ฽านทาง 
ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์แล฾ว จะส฽งต฽อออกไปให฾เพือ่นถึงร฾อยละ 80 ขณะที่ร฾อยละ 50 จะส฽งออกไปหา 
เพื่อนต้ังแต฽ 2 คนข้ึนไป (Clow & Baack, 2010) วิธีการนี้อาจมีข฾อจํากัด คือนักสื่อสารการตลาด  
จะไม฽สามารถควบคุมได฾ว฽าผู฾บริโภคจะส฽งข฽าวสารไปที่ใดบ฾างและข฽าวสารที่ส฽งไปอาจถูกใส฽ข฾อความ 
เพิ่มเตมิหรือถูกบิดเบอืนได฾  
  9) การใช฾ตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) วิธีการนี้จะใช฾เมื่อเว็บไซต์แรก 
ต฾องการจะมียอดขายมากขึ้น จึงใช฾โปรแกรมการตลาดแบบเช่ือมโยง โดยจัดทําโปรแกรมการเช่ือมโยง 
ไปติดเข฾ากับอกีเว็บไซตท์ี่สอง หากลูกค฾าได฾เข฾ามาเว็บไซต์ทีส่องแล฾วคลิกลิงค์ไปที่เว็บไซต์แรก และทํา
การสัง่ซื้อสินค฾าหรือบริการจากเว็บไซต์แรกผ฽านเว็บไซต์ทีส่อง ทางเว็บไซตท์ี่สองกจ็ะได฾รบัค฽า
คอมมิชช่ันจากยอดขายที่เกิดข้ึนไป อย฽างไรก็ตามการคิดค฽าคอมมิชช่ันอาจจะไม฽ได฾คิดจากฐาน
ยอดขายเพียงอย฽างเดียว อาจคิดจากจํานวนของการคลิกผ฽านโปรแกรม หรือจํานวนลูกค฾าทีเ่ขามา
ลงทะเบียน หรืออาจใช฾หลายวิธีร฽วมกันก็ได฾ ตัวอย฽างเว็บไซตท์ี่ใช฾การตลาดแบบเช่ือมโยง คือ 
www.amazon.com ซึ่งทาง Amazon จะจ฽ายค฽าคอมมิชช่ันให฾เว็บไซต์ทีพ่าลูกค฾ามาซื้อสินค฾าในเว็บ
ของตนในอัตราร฾อยละ 10 ของยอดขาย หรอื www.thaifly.com ผู฾ให฾บริการในการจัดโปรแกรมการ
เดินทางของไทยก็จะจ฽ายให฾กับเว็บไซต์ที่พาลูกค฾าเข฾ามาซื้อบริการผ฽านทางคลิกลิงค์เช่ือมโยงในการ
เป็น Affiliate ของ Thaifly โดยหากเป็นแพ็คเกจทัวร์ต฽างประเทศจะได฾รบั 500 บาท ต฽อแพ็คเกจทัวร์
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ภายในประเทศจะได฾รบั 300 บาทต฽อแพ็คเกจ หากเป็นต๋ัวเครื่องบินจะได฾รบั 300 บาทต฽อใบ และหาก
เป็นบริการจองโรงแรม/ที่พกั จะได฾รบั 200 บาทต฽อ 1 การจอง เป็นต฾น (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2551 อ฾าง
ใน นธกฤต วันต฿ะเมล์, 2555, หน฾า 330) 
  10) การใช฾บล็อก (Blog Marketing) ในการสือ่สารข฽าวสารต฽าง ๆ ผ฽านเว็บบล็อก (Web 
Blog) ต฽าง ๆ  
  11) การกระจายข฽าวสารโดยย฽อ (Really Simple Syndication: RSS) RSS คือ 
รูปแบบไฟล์ของภาษาเอ็กซเอ็มแอล (XML) ที่ใช฾สําหรับการแบ฽งปันหัวเรือ่งข฾อมลูบนเว็บไซต์ออกไป 
หรือสําหรับดงึข฽าวจากเว็บไซต์ต฽าง ๆ มาแสดงบนเว็บเพจ เทคโนโลยีของอารเ์อสทําให฾ผู฾บริโภค 
สามารถรับข฽าวสารจากเว็บไซต์ที่ให฾บริการข฾อมลูข฽าวสารในรูปแบบอาร์เอสเอส ซึ่งตามปกติแล฾ว 
เว็บไซต์เหล฽าน้ีมีการเปลี่ยนแปลงและเพิ่มเตมิเนื้อหาบ฽อยครัง้ หากผู฾บรโิภคต฾องการใช฾เทคโนโลยีน้ี 
บริโภคต฾องติดตั้งโปรแกรมรวมกลุ฽มข฽าวสารไว฾ด฾วย (News Aggregator หรือ RSS Aggregator) โดย 
หลักการของโปรแกรมลกัษณะนี้ คล฾ายกับโปรแกรมรับอีเมล์นั่นเอง หลงัจากนั้นก็เพียงไปลงทะเบียน 
รับข฽าวสารจากเว็บไซต์ต฽าง ๆ ที่ให฾บริการอาร์เอสเอส ซึ่งบรกิารเหล฽าน้ีไม฽เสียค฽าใช฾จ฽ายใด ๆ แต฽ข฾อมูล
ที่ได฾จะเป็นเพียงหัวข฾อข฽าว หรือรายละเอียดโดยย฽อเท฽านั้น ส฽วนเนื้อหาหรือข฾อความหลักของข฽าวนั้น  
ก็จะมลีิงค์เช่ือมโยงไปให฾อกีที่หนึง่ รูปแบบอาร์เอสเอสที่กระจายหัวข฽าว หรือเนือ้หาข฽าวโดยย฽อพร฾อม 
กับลงิค์เช่ือมโยงไปยังเนื้อหาน้ัน ๆ  
  12) การใช฾กระดานสนทนา (Web Board)  
  13) การใช฾เว็บไซต์เครอืข฽ายสังคมออนไลน์ (Online Social Networking Sites) ได฾แก฽ 
Facebook, Twitter, MySpace เป็นต฾น 
  14) การโฆษณาออนไลน์ (Online Classified Advertisements)  
  15) การสร฾างชุมชนออนไลนเ์สมือนจริง (Online Virtual Communities) ซึ่งเป็นการ
สร฾างเว็บไซต์ข้ึนมาเพื่อให฾กลุ฽มคนทีส่นใจในเรื่องใดเรื่องหนึง่หรือประเด็นใดประเด็นหนึ่งได฾เข฾ามาทํา
กิจกรรมบนเว็บไซต์ร฽วมกัน และสร฾างความสัมพันธ์ซึง่กันและกัน  
  16) การตลาดผ฽านเว็บไซต์ยูทปู (YouTube Marketing) โดยการนําภาพยนตร์ โฆษณา 
มิวสิควิดีโอ หรือไฟล์ภาพเคลื่อนไหวต฽าง ๆ ที่เกี่ยวของกบัตราสินค฾าเข฾าไปโพสต์ไว฾ในเว็บไซต์ 
www.youtube.com เพื่อให฾ผู฾บรโิภคได฾เข฾ามาเปิดดู  
  17) การสร฾างเว็บไซต์ของตราสินค฾าข้ึนมาโดยตรง 
  18) การตลาดผ฽านทางโทรศัพทม์ือถือเคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ได฾แก฽ การส฽ง
ข฾อความสั้น (Short Messaging Service: SMS) การส฽งภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว พร฾อมเสียง 
(Multimedia Messaging Service: MMS) และการใช฾โปรแกรมประยกุต์สําหรบัอุปกรณ์เคลื่อนที่
หรือ อาจเรียกง฽าย ๆ ว฽า “แอพพลเิคช่ันบนมือถือ” (Application) เป็นต฾น  
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 การตลาดผ฽านทางโทรศัพท์มือถือนบัว฽า มีบทบาทสําคัญอย฽างยิ่งต฽อการสือ่สารการตลาดสู฽
ผู฾บริโภคในปัจจุบัน เพราะในภาวะปจัจบุันผู฾บริโภคมักใช฾โทรศัพท์มือถือในการติดต฽อสื่อสาร หรือทํา
ธุรกรรมต฽าง ๆ อย฽างแพร฽หลาย ดังจะเห็นได฾จากข฾อมลูการสาํรวจของสหภาพโทรคมนาคมระหว฽าง
ประเทศ (International Telecommunication 15 Union: ITU) ที่พบว฽า ในปี พ.ศ. 2553 มี
จํานวนประชากรทั่วโลกใช฾โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่สงูถึง 5.3 พันล฾านคน หรือประมาณร฾อยละ 78 
ของประชากรทั่วโลก เนื่องจากมีความสะดวกรวดเร็วใช฾ได฾ทกุที่ทุกเวลาและมีความหลากหลายใน
ประโยชน์การใช฾งาน (สริินทร ไชยศักดา และสุมาวดี ศาลาสขุ, 2553 อ฾างใน นธกฤต วันต฿ะเมล์, 
2555, หน฾า 332) การใช฾การตลาดผ฽านโทรทัศน์ทีม่ีปฏิสัมพนัธ์ได฾ (Interactive Television) ได฾แก฽ 
ทีวี อินเทอรเ์น็ต หรอืการใช฾ระบบสมัผสัผ฽านจอโทรศัพท์ในการสัง่ซื้อสินค฾า และบริการ เป็นต฾น 
 2.6.4 เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด 
 การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานแนวคิดที่แพร฽หลาย เนือ่งจากเป็นแนวคิดทีส่ามารถ
สร฾างผลกระทบทางการสื่อสาร (Impact) แก฽ผู฾บริโภคได฾เปน็อย฽างมาก ทําให฾การสื่อสารการตลาดมี 
ประสิทธิภาพและมีประสทิธิผลสงูสุดตามเปูาหมายที่ได฾ต้ังไว฾ ซึ่งต฾องใช฾เครือ่งมือทางการสือ่สาร 
การตลาดเป็นส฽วนช฽วยในการสร฾างการรบัรู฾และความเข฾าใจ เพื่อให฾เกิดประสิทธิภาพตามเปูาหมายที่ได฾ 
วางไว฾ (ดาววดี เพชรบรม, 2557, หน฾า 22) เครื่องมือการสื่อสารตลาด มีดังนี ้ 
  2.6.4.1 การโฆษณา (Advertising) 
  การศึกษาครั้งนี้ ผู฾วิจัยได฾ศึกษาการโฆษณาผ฽านสื่อดิจทิัล (Digital Advertising) ซึ่ง 
หมายถึง กิจกรรมการติดต฽อสือ่สารใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการนําเสนอ การส฽งเสรมิความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
สินค฾าบรกิาร เป็นการติดต฽อสื่อสารโดยใช฾เครือข฽ายอินเทอร์เน็ตที่เป็นตัวกลางนําข฽าวสาร โฆษณาไปยัง
กลุ฽มผู฾บริโภคเปูาหมาย เป็นโฆษณาที่เกิดจากธุรกิจ โดยเป็นโฆษณาออนไลน์แสดงอยู฽บนเครื่องมือ
ค฾นหาออนไลน์และสงัคมออนไลน์ หรอืเว็บไซต์ด฾วยการใช฾เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต฽าง ๆ 
เพื่อจงูใจหรอืสนบัสนุนให฾เกิดความต฾องการซื้อสินค฾าหรอืบรกิาร การโฆษณาได฾มีผู฾ให฾ความหมายไว฾
ดังนี ้ 
   1) ความหมายของการโฆษณา  
   ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2554, หน฾า 81) กล฽าวว฽า การโฆษณา หมายถึง รูปแบบ
การจ฽ายเงิน เพือ่การส฽งเสริมการตลาดที่เป็นรปูแบบที่มิได฾อาศัยบุคคลในการนําเสนอ โดยการระบุถึง
ผู฾สนบัสนุนรายการโฆษณา หรือสื่อโฆษณาน้ัน ๆ  
   วงหทัย ตันชีวะวงศ์ (2554, หน฾า 4) กล฽าวว฽า การโฆษณา หมายถึง การสือ่สารที่มี
การกําหนดตระเตรียมไว฾ล฽วงหน฾า เพื่อสื่อสารกับกลุ฽มผู฾รบัสารเปูาหมาย เป็นการสื่อสารที่จะต฾องเสีย 
ค฽าใช฾จ฽ายในการผลิต เป็นการสือ่สารงานโฆษณา รวมถึงสารที่สื่อออกไปมลีักษณะของการโน฾มน฾าว 
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จูงใจผู฾รบัสาร ให฾ผู฾รบัสารเกิดการยอมรบัในผลิตภัณฑ์ ตราสนิค฾า และบริการ และต฾องระบุผู฾อุปถัมภ์
และใช฾สื่อโฆษณาหลาย ๆ ประเภทรวมกันในการสื่อสาร  
   ดังนั้น สรปุได฾ว฽า การโฆษณา หมายถึงการเสนอข฽าวสารข฾อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับ 
สินค฾า โดยการส฽งผ฽านสื่อในรูปแบบต฽าง ๆ เพือ่ให฾ผู฾บริโภครบัทราบ จดจํา เช่ือถือ อีกทั้งยังเป็นการ
กระตุ฾นให฾ผู฾บริโภคเกิดความต฾องการในสินค฾าน้ัน จนเกิดการตัดสินใจซือ้สมุนไพรผ฽านช฽องทางดจิิทลั  
   2) หน฾าที่ของการโฆษณา 
   การโฆษณามีหน฾าทีท่างการตลาด ดังนี ้(Bovee, 1995 อ฾างใน ดารา ทีปะปาล และ
ธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553, หน฾า 100-101)  
    - เพื่อบอกความแตกต฽างในผลิตภัณฑ์ทีเ่สนอขายที่ต฽างจากผลิตภัณฑ์คู฽แข฽งขัน 
(To Differentiate Products from Their Competitors) การโฆษณาจะทําหน฾าที่แจ฾งบอกให฾ลูกค฾า
ได฾ทราบถึงความแตกต฽างจากผลิตภัณฑ์ของคู฽แข฽งอย฽างไร ซึง่โดยทั่วไปมักจะมุ฽งเน฾นในด฾านคุณภาพ
และคุณค฽าอย฽างอื่นทีผู่฾ซื้อจะได฾รบั ซึ่งแตกต฽างจากของคู฽แข฽งขัน  
    - เพื่อติดต฽อสื่อสารให฾ข฾อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ (To Communicate Product 
Information) เพื่อให฾ลกูค฾าได฾ทราบเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช฽น ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการทีลู่กค฾าคาดหวัง วิธีใช฾ รวมทั้งความสะดวกสบายทีผ่ลติภัณฑ์จะเอื้ออํานวยให฾ เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์
นั้นไปใช฾ เป็นต฾น 
    - เพื่อกระตุ฾นเร฽งเร฾าให฾ซื้อผลิตภัณฑ์ (To Urge Product Use) การโฆษณาจะ
ทําหน฾าที่กระตุ฾นเร฽งเร฾าและเชิญชวนให฾ลูกค฾าทดลองซื้อ อาจใช฾เครื่องมอืส฽งเสริมการขายเข฾าช฽วยด฾วย 
เช฽น บัตรคูปองการให฾ของแถม ของแจก เป็นต฾น และเมือ่ลกูค฾าซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช฾ครั้งหนึง่แล฾ว การ
โฆษณาจะทําหน฾าทีเ่ตือนความทรงจําและเชิญชวนให฾เกิดการซื้อซ้ําอีก 
    - เพื่อช฽วยให฾การจัดจําหน฽ายผลิตภัณฑ์หรือบริการเพิ่มข้ึน (To Expand 
Product Distribution) การโฆษณาจะทําหน฾าทีส่ําคัญอย฽างยิ่งต฽อการสร฾างอปุสงค์ให฾เกิดข้ึนกับ
ผู฾บริโภคกระตุ฾นลูกค฾าให฾เกิดความต฾องการในผลิตภัณฑ์หรือบริการมากขึ้น  
    - เพื่อเพิ่มความชอบและความภักดีในตราสินค฾ามากขึ้น (To Increase Brand 
Preference and Loyalty) การโฆษณาจะทําหน฾าที่แจ฾งบอกจุดเด฽นหรือจุดต฽างของผลิตภัณฑ์เหนือ
คู฽แข฽ง เป็นการให฾เหตุผลแก฽ลกูค฾า เพื่อให฾ลูกค฾าเพิ่มความชอบและความจงรกัภักดีในตราสินค฾า 
ตลอดไป 
    - เพื่อช฽วยลดต฾นทุนอันเป็นส฽วนร฽วมด฾านการขายให฾น฾อยลง (To Reduce 
Overall Sales Costs) การโฆษณาทําหน฾าที่ช฽วยลดต฾นทุนด฾านการขายได฾อย฽างมาก การโฆษณาผ฽าน 
สื่อมวลชนไม฽ว฽าทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร หรือหนงัสอืพิมพ์ แม฾ว฽าจะเสียค฽าโฆษณาสงู แต฽การเข฾าถึง
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ผู฾รบัมีมาก ต฾นทุนรายหัวจึงต่ํา ซึ่งหากใช฾พนักงานขายตามบ฾าน จากบ฾านหนึง่ไปยังบ฾านหนึง่จะใช฾
เงินทุน เพือ่การขายมากมายมหาศาลมากกว฽าการใช฾โฆษณาอย฽างมาก  
   3) วัตถุประสงค์ของการโฆษณา  
   การโฆษณาสินค฾าแต฽ละชนิด และสถานการณ์ทางการตลาดย฽อมแตกต฽างกันไป 
อย฽างไรก็ตามวัตถุประสงค์หลักในการใช฾ มีดังนี ้
    - เพื่อแนะนําสินค฾าหรือบริการใหม฽ให฾ผู฾บริโภคได฾รู฾จัก เช฽น สนิค฾าใหม฽ที่ไม฽เคยมี
ในตลาดมาก฽อน หรืออาจไม฽ใช฾สินค฾าใหม฽แต฽เป็นผู฾บริโภคกลุ฽มใหม฽ 
    - เพื่อต฾องการให฾เกิดพฤติกรรมในทันที หน฾าที่ของโฆษณาเพือ่ก฽อให฾เกิดความ
สนใจให฾ผู฾บริโภคหยุดดู หรือผู฾บริโภคซื้อสินค฾าในทันที  
    - เพื่อกระตุ฾นให฾ผู฾บริโภคต฾องการทราบข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าให฾มากขึ้น โดย
ต฾องการกระตุ฾นให฾ผู฾บริโภคค฾นหาข฾อมูลเกี่ยวกับสินค฾าให฾มากข้ึน  
    - เพื่อกระตุ฾นให฾เกิดการบริโภคสินค฾าย่ีห฾อนั้น ๆ บ฽อยข้ึน โดยมีวัตถุประสงค์ 
ย้ําเตือนให฾ใช฾สินค฾าย่ีห฾อเดิม หรือใช฾สินค฾าบ฽อยกว฽าเดิม  
    - เพื่อเปลี่ยนทัศนะคติเกี่ยวกบัสนิค฾า เพื่อต฾องการการเปลี่ยนแปลงหรอืสร฾าง
ความเช่ือและทัศนคติเกี่ยวกบัสินค฾าให฾กับผู฾บริโภค เนื่องจากผู฾บริโภคแต฽ละคนมทีัศนคติต฽อสินค฾า 
แต฽ละยี่ห฾อแตกต฽างกันออกไป และในการสร฾างหรอืเปลี่ยนทศันคติของสินค฾าให฾กับผู฾บริโภคนั้น เป็นสิ่ง
ที่ต฾องใช฾เวลานานมาก 
    - เพื่อสร฾างความเช่ือและภาพพจน์ของสินค฾าปจัจบุัน โดยต฾องการเน฾นถึง
ทัศนคติและความเช่ือทีผู่฾บริโภคมีอยู฽แล฾วในสินค฾า 
  2.6.4.2 การประชาสมัพันธ์ (Public Relation) 
  การประชาสมัพันธ์ หมายถึง องค์ประกอบของการส฽งเสริมการตลาด ซึ่งทําการประเมิน
ทัศนคติของสาธารณ์ชน ระบปุระเด็นที่อยู฽ในความสนใจของสาธารณชน และปฏิบัติตามแผน เพื่อให฾
ได฾มาซึ่งการยอมรับและความเข฾าใจของสาธารณ์ชน อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2556, หน฾า 6) อธิบายว฽า “การ
ประชาสมัพันธ์ หมายถึง การสร฾างความสมัพันธ์และความเข฾าใจอันดีระหว฽างองค์กรกบักลุ฽มเปูาหมาย
เพื่อหวังผลในความร฽วมมือและการการสนบัสนุนจากประชาชนกลุ฽มเปูาหมายและสาธารณชน รวมทั้ง
มีส฽วนช฽วยเพิ่มภาพลกัษณ์ที่ดีให฾แก฽องค์กร ทําให฾ประชาชนกลุ฽มเปูาหมายและสาธารณชนเกิดความ
นิยมเลือ่มใส ศรทัธาต฽อองค์กร” สจัจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน฾า 136) อธิบายว฽า “การประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง การดําเนินงานอย฽างมีแบบแผนรอบคอบ ต฽อเนื่อง หวังผลระยะยาวที่จะมีอิทธิพลทาง
ความคิดและทัศนคติต฽อกลุ฽มเปูาหมายเพื่อสร฾างภาพลักษณ์ที่ดี อีกทั้งสร฾างความสัมพันธ์อันดีระหว฽าง
สาธารณชนกับองค์กร เพือ่ก฽อให฾เกิดการยอมรับและการสนบัสนุนร฽วมมือ โดยตั้งอยู฽บนพื้นฐานของ
ประชามติ” คมสัน ตันสกลุ (2552) กล฽าวว฽า การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การส฽งเสรมิ
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การตลาดที่เน฾นการสร฾างภาพลักษณ์และความเข฾าใจอันดีระหว฽างธุรกจิและสาธารณชน โดยการ
ประชาสมัพันธ์ผ฽านทางสือ่ออนไลน์ ซึง่มรีูปแบบต฽าง ๆ ได฾แก฽ 
   1) ข฽าวประซาสมัพันธ์ (Press Release) ซึง่เป็นวิธีแจ฾งข฽าวสารและความเคลื่อนไหว
ต฽าง ๆ บนเว็บไซต์ โดยข฽าวที่นํามาลงนั้นอาจจะมาจากเว็บไซต์หนังสือพมิพ์ฉบบัอื่น ๆ หรือการ 
นําเสนอภาพกจิกรรมภายในองค์กร 
   2) การจัดกจิกรรมพิเศษ (Event) คือ การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบรปูภาพหรือ
วิดีโอแบบ 360 องศา ที่ให฾ผู฾ใช฾เว็บไซตส์ามารถชมบรรยากาศของกิจกรรมทีจ่ัดข้ึนเสมือนอยู฽ใน
เหตุการณ์จริงทีสุ่ด โรงแรม มหาวิทยาลัย และสปานิยมใช฾กนั 
   3) การเปน็ผู฾สนับสนุนกจิกรรม (Sponsorship) คือ รูปแบบการสือ่สารที่บริษัทหรือ
องค์กรต฽าง ๆ เข฾าไปมีส฽วนร฽วมบนเว็บไซต์ เพื่อแลกเปลี่ยนกบัการได฾มีช่ือในกจิกรรมนัน้ ๆ ทัง้นี้ยังเป็น
การเพิม่ความตระหนักรู฾ให฾แก฽กลุ฽มเปูาหมายและเป็นการเสรมิสร฾างภาพลกัษณ์ 
   4) การให฾สัมภาษณ์ของผู฾บรหิาร (Executive Interview) คือ การประชาสัมพันธ์ใน
รูปแบบวิดีโอให฾ผู฾ชมเว็บไซต์ได฾ชมการสนทนากันอย฽างมเีปูาหมายระหว฽างผู฾สมัภาษณ์และผู฾ให฾
สัมภาษณ์ ซึ่งเป็นการแสดงทัศนะของผู฾บรหิารและวิสัยขององค์กร 
   5) การจัดแถลงข฽าว (Press Conference) คือ การช้ีแจงข฾อมูลข฽าวสารและการ
ดําเนินการแผนงานขององค์กรให฾สาธารณชนรับทราบโดยผ฽านเว็บไซต์ ซึ่งเป็นช฽องทางการ
ประชาสมัพันธ์ที่ขยายวงกว฾างไปอย฽างรวดเร็ว  
  ดังนั้น สรปุได฾ว฽า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสือ่สารทีเ่สริมสร฾างภาพลกัษณ์
ค฽านิยม ทัศนคติที่ดีระหว฽างองค์กรหรอืหน฽วยงานต฽าง ๆ กับกลุ฽มผู฾บริโภค เพื่อทําให฾องค์กรดําเนินงาน
ได฾อย฽างราบรื่นและประสบผลสําเรจ็ตามนโยบายหรือเปูาหมายที่ได฾ต้ังไว฾ การให฾ข฽าวและการ
ประชาสมัพันธ์สื่อดจิิทลั (Digital Publicity and Public Relation) คือการสร฾างความสมัพันธ์กับ
กลุ฽มสาธารณะต฽าง ๆ เพือ่ให฾ได฾มาซึง่ข฽าวสารการประชาสัมพันธ์เซิงบวกจากกลุ฽มสาธารณะ สร฾าง
ทัศนคติหรือภาพลักษณ์ที่ดีต฽อกจิการในระยะยาว ผ฽านการสือ่สารผ฽านสือ่ดิจิทลับนโลกอินเทอรเ์น็ต 
เครื่องมือออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ ด฾วยการใช฾เทคโนโลยหีรือระบบอเิลก็ทรอนิกส์
ต฽าง ๆ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2552) กล฽าวว฽า “เว็บไซต์ (Website) ถือเป็นหน฾าที่ดั้งเดิม ตั้งแต฽เริ่มมี
เว็บไซต์ไนการใช฾เว็บไซตเ์พื่อการประชาสมัพันธ์หน฽วยงานธุรกิจ คือทําหน฾าที่คล฾ายกับแผ฽นพับโฆษณา 
(Brochure) ที่แสดงข฾อมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์และตัวบริษัท ทั้งนี้เว็บไซต์น้ันอาจจะมหีน฾าที่เพียงการ
ประชาสมัพันธ์เพียงอย฽างเดียว หรือมีส฽วนของการซือ้ขายสนิค฾าและบรกิารรวมอยู฽ด฾วย ทั้งนี้ในเว็บไซต์
อาจจะกําหนดให฾มีส฽วนของการให฾ข฽าวบริษัทรวมถึงการส฽งข฽าวดังกล฽าวทางอเีมลไปยังสื่อสารมวลชน
ต฽าง ๆ ยกตัวอย฽างกรณีของค฽ายมวยคงสิทธา ซึ่งได฾จัดทําเว็บไซต์ www.kstmuaythai.com ข้ึน  
ซึ่งภายในเว็บไซตจ์ะมีการบอกรายละเอียดของคอร์สเรียน หรือออกกําลังกายที่น฽าสนใจต฽าง ๆ” 
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  2.6.4.3 การส฽งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
  ความหมายของการส฽งเสรมิการขาย Belch & Belch (2012) กล฽าวว฽า การส฽งเสริมการ
ขายเป็นรปูแบบการสื่อสารเพื่อโน฾มน฾าวใจผู฾บริโภคให฾เกิดการตอบสนองในการตัดสินใจซื้อ สนับสนุน 
หรือส฽งเสริมการขายสินค฾าและบริการในระยะเวลาอันสั้น การส฽งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรม 
ต฽าง ๆ ทางการตลาดที่อยู฽นอกเหนือจากการให฾พนักงานขาย การโฆษณา และการเผยแพร฽ที่ถูก
ออกแบบเพื่อเพิ่มพฤติกรรมการซื้อของผู฾บรโิภคและประสิทธิภาพของตัวแทน 
   คมสัน ตันสกลุ (2552) ได฾ให฾ความหมายว฽า การส฽งเสรมิการขาย คือ การส฽งเสรมิ
การตลาดที่มุ฽งเน฾นยอดระยะสั้นและมกัมรีะยะเวลาเพือ่กระตุ฾นให฾เกิดการซื้ออย฽างเร็วทีสุ่ด เครื่องมือ
ในการส฽งเสรมิการขายบนเว็บไซต์ มีดงันี ้
   1) ของแถม (Premium) คือ รางวัลหรือสินค฾าที่ทางองค์กรหรือบริษัทแจกให฾แก฽
ผู฾บริโภค เพื่อกระตุ฾นให฾เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยส฽วนใหญ฽ของแถมจะแจกให฾เปล฽าและมีราคาไม฽แพง 
   2) ของรางวัลพิเศษ (Special Reward) การให฾ของรางวัลบนเว็บไซต์ คือ การให฾
สินค฾าฟรีกบัลกูค฾า เพื่อจงูใจให฾ลกูค฾าเกิดความสนใจหรือตัดสินใจซือ้ การให฾รางวัลถือเป็นค฽าใช฾จ฽ายที่
ลงทุนเพื่อหวังผลตอบแทน เช฽น ยอดขายหรือการรับรู฾แทนการใช฾สื่อโฆษณาหรอืเพือ่การสมนาคุณ
ลูกค฾าด฾วยความจริงใจ 
   3) การร฽วมสนุกชิงรางวัล (Sweepstake) คือ การส฽งเสริมการขายที่มุ฽งสู฽ผู฾บริโภค
และคนกลาง สิ่งที่จงูใจกลุ฽มเปูาหมาย คือ ความน฽าสนใจของรางวัลและการจัดการแข฽งขันเป็นการทํา
ให฾ผู฾บริโภคทํากจิกรรม เช฽น เล฽นเกม ซึ่งผู฾บริโภคอาจใช฾ทกัษะพิเศษ เช฽น การประกวด ทําคลิปวิดีโอ
หรือถ฽ายภาพ 
  วิทวัส รุ฽งเรืองผล (2556) ได฾ให฾ความหมายว฽า การส฽งเสรมิการขาย หมายถึงกจิกรรม
ทางการตลาดที่กระตุ฾นให฾กลุ฽มเปูาหมายเปลี่ยนพฤติกรรม ทาํการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือบริการด฾วย
รอบเวลาทีเ่ร็วข้ึน ด฾วยปริมาณทีม่ากขึ้น โดยมีการกําหนดช฽วงระยะเวลาสิ้นสุดของรายการไว฾อย฽าง
แน฽นอน 
  สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน฾า 194) กล฽าวว฽า “การส฽งเสริมการขาย หมายถึง เครื่องมอื
การตลาดที่ใช฾โนการกระตุ฾นการขายในระยะสิ้นกบัผู฾บริโภค คนกลางทางการตลาด หรือพนักงานขาย
โดยการเสนอคุณค฽าพิเศษหรือผลประโยชน์อย฽างใดอย฽างหนึง่” 
  องอาจ ปทะวานิซ (2550, หน฾า 13) กล฽าวว฽า “การส฽งเสรมิการขาย หมายถึง กจิกรรม
การตลาด ซึง่จัดหาคุณค฽าพิเศษหรือจูงใจพิเศษ เพือ่ให฾ซือ้ผลิตภัณฑ์และสามารถกระตุ฾นการขาย
ทันทีทันใดจากผู฾บริโภคหรือผู฾ขาย ดังนั้น สรปุได฾ว฽าการส฽งเสริมการขายเป็นการส฽งเสริมการตลาด
อย฽างหนึ่ง ซึ่งมกีารจัดกิจกรรมที่ใช฾เครื่องมือต฽าง ๆ เพือ่ดึงดดูความสนใจ สร฾างแรงจงูใจให฾ผู฾ใช฾บริการ
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ตัดสินใจทีจ่ะซือ้สินค฾าและบริการในเวลาอันรวดเร็ว วัตถุประสงค์การของการส฽งเสริมการขาย (Sale 
Promotion Objectives) มีดังนี ้(Belch & Belch, 2012) 
   1) เพื่อให฾ผู฾บริโภคเกิดการทดลองซื้อหรือซื้อซ้ํา 
   2) เพื่อให฾ผู฾บริโภคเพิ่มปรมิาณการบริโภคตราสินค฾ามากข้ึน 
   3) เพื่อรักษาส฽วนครองตลาดของลูกค฾าในปจัจบุัน 
   4) เพื่อเจาะตลาดลูกค฾าใหม฽ให฾มากขึ้น 
   5) เป็นการสนบัสนุนการโฆษณาและเป็นความพยายามทางการตลาดให฾เกิดผล
สําเร็จตามที่มุ฽งหมาย 
  2.6.4.4 การขายโดยใช฾พนักงานขายหรือการใช฾สื่อบุคคล (Personal Selling) 
ความหมายของการขายโดยใช฾พนักงานขายหรือการใช฾สื่อบคุคล 
  สืบชาติ อันทะไชย (2556, หน฾า 400) กล฽าวว฽า “การขายโดยใช฾พนักงานขายเป็นการ
สื่อสารระหว฽างผู฾ขายกับผู฾ซื้อแบบ 2 ทาง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร฾างสรรค์ความชอบสินค฾าความ
เช่ือมั่นในสินค฾าและซื้อสินค฾า” 
  ธาตรี ใต฾ฟูาพูล (2552) กล฽าวว฽า “การขายโดยพนักงานขายเป็นการสือ่สารการตลาดที่
ทําหน฾าที่ขายแบบตรง ต฽างจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทอื่น เสนอขายสินค฾าหรอืบริการเพื่อ
โน฾มน฾าวให฾กลุ฽มเปูาหมายเกิดความสนใจ เกิดความต฾องการ และตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด” 
  สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) กล฽าวว฽า การใช฾สื่อบุคคล (Personal Selling) คือ การ
ส฽งเสริมการตลาดที่ใช฾การสือ่สารสองทางระหว฽างตัวแทนขายของธุรกิจและลูกค฾า ซึ่งมีความสําคัญ 
ในธุรกิจออนไลน์ ในกรณีทีลู่กค฾าต฾องการสอบถามรายละเอยีดต฽าง ๆ ที่ไม฽ได฾ระบุไว฾ในเว็บไซตห์รือ 
ปัญหาการสั่งซื้อหรือสินค฾าชํารุดและมหีน฾าที่ตอบอเีมลลูกค฾า ตอบกระดานข฽าวต฽าง ๆ ปิดการขายโดย
ยืนยันคําสั่งซื้อและตอบสนองคําสัง่ซื้อ ซึง่มีเครื่องมือต฽าง ๆ ได฾แก฽ 
   1) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) คือ การใช฾โทรศัพท์ในการสื่อสารหรือ
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ทําให฾กลุ฽มเปูาหมายเกิดการตอบสนอง มี 2 รูปแบบ ด฾วยกันคือ 
    - การโทรออก (Outbound Telemarketing) เป็นการโทรศัพท์ออกไปหา
ลูกค฾า เพื่อสอบถามปัญหาที่อาจจะเกิดข้ึนหลงัจากการขาย หรือแจ฾งข฾อมลูเกี่ยวกับสินค฾าที่จะ
วางตลาด โดยโทรแจ฾งลูกค฾ากลุ฽มเดมิเป็นกลุ฽มแรกหรือเสนอขายสินค฾าโดยตรง 
    - การโทรเข฾า (Inbound Telemarketing) คือ การที่ลกูค฾าโทรศัพทเ์ข฾ามา
สอบถามข฾อมูลเพิ่มเติม สอบถามข฾อสงสัย ร฾องเรียนเกี่ยวกบับริการหรือคุณภาพของสินค฾าที่มีปญัหา 
ดังนั้น การช฽วยแก฾ปัญหาให฾ลูกค฾าสามารถลดค฽าใช฾จ฽ายและเวลาของพนักงานขาย รวมทั้งทําให฾
สามารถบรหิารเวลาการทํางานให฾เกิดประโยชน์ได฾เป็นอย฽างมาก 
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   2) การนําผู฾ทีม่ีช่ือเสียงมาสนับสนุน (Celebrity Marketing) คือ การนําบุคคลที่มี
ช่ือเสียงมาเป็นผู฾รับรองการใช฾ หรอืเป็นผู฾นําเสนอผลิตภัณฑแ์ละบริการสู฽กลุ฽มผู฾บริโภคเปูาหมาย สร฾าง
ความสนใจและสร฾างภาพลกัษณ์ให฾แก฽ตราสินค฾า ซึ่งการนําผู฾ที่มีช่ือเสียงมาสนับสนุนนั้นสามารถ
กระตุ฾นความสนใจได฾สูง สร฾างความน฽าเช่ือถือ สร฾างความเข฾มแข็งให฾ตราสินค฾าและทําให฾ตราสินค฾าเป็น
ที่รู฾จกัของกลุ฽มผู฾บริโภคเปูาหมายและเกิดการจําได฾อย฽างรวดเร็ว (ศรีกญัญา มงคลคิริ, 2547 อ฾างใน 
ฝนทิพย์ แต฾มศรี, 2557) 
   3) การใช฾บุคคลใกล฾ชิด (Close Person) คือ การนําบุคคลทีอ่าศัยอยู฽ในครอบครัว
หรือเพื่อนมาเป็นผู฾รับรอง เพือ่สร฾างภาพลักษณ์สินค฾าให฾ได฾รบัการยอมรบั การเห็นด฾วย การให฾ข฾อมูล
ปูอนกลับ การสนับสนุนข฾อมลูข฽าวสาร เช฽น การให฾คําแนะนาํ ให฾ข฾อมูลที่ถูกต฾อง เพื่อสร฾างความ
น฽าเช่ือถือ ดังนั้น สรุปไค฾ว฽า การขายโดยใช฾พนักงานขาย เปน็การขายที่ใช฾บุคคลในการติดต฽อเจรจา
การค฾ากับลูกค฾าโดยตรง เป็นการขายแบบเผชิญหน฾าที่สามารถซักถามโต฾ตอบข฾อสงสัยเมื่อนําเสนอ 
และขายสินค฾าหรือบริการ ซึ่งต฾องการการตัดสินใจในทันท ี
  Morgan & Hunt (1994 อ฾างใน บัญญัติ พิลา, 2560, หน฾า 15) ได฾กล฽าวว฽า ความ
เช่ือถือจะมอียู฽ ถ฾าฝุายหนึ่งมีความมั่นใจในความน฽าเช่ือถือและความซื่อสัตย์ของอีกฝุาย เป็นความ
ไว฾วางใจที่แต฽ละฝุายมีให฾กัน แสดงออกให฾รู฾สึกเช่ือมั่น ความคาดหวังที่ถูกสร฾างขึ้นต฽ออกีฝุายว฽าสามารถ
วางใจหรอืเช่ือถือได฾ ซึ่งนิยามข฾างต฾นมีจุดมุ฽งเน฾นที่คล฾ายคลึงกัน คือ การสร฾างความมั่นใจ นอกจากนี้ใน
งานวิจัยอื่น ๆ นําเสนอเกี่ยวกบัความเช่ือถือว฽า ความเช่ือมั่น คือ องค์ประกอบของความเช่ือถือซึ่งเป็น
ผลมาจากความเช่ือที่มีต฽อองค์การ ว฽าองค์การนั้น เป็นองค์การที่น฽าเช่ือถือ ซื่อสัตย์หรือมจีริยธรรม ซึ่ง
ประกอบไปด฾วย การมีสินค฾าและการบรกิารที่ดี มีความจรงิใจ ความรับผิดชอบ ความยุติธรรม มีน้ําใจ 
จิตอาสาและช฽วยเหลือการกุศล มุ฽งเน฾นถึงผลลัพธ์ของความเช่ือถือ ที่ส฽งผลลัพธ์เชิงบวกให฾กบัองค์การ
และไม฽กระทําการสิง่ใดที่ไม฽คาดหวัง ที่อาจส฽งผลลัพธ์เชิงลบต฽อองค์การ ยิ่งกว฽าน้ันความคาดหวังต฽อ
หุ฾นส฽วนจะเกิดข้ึนเมื่อองค์การมีความมั่นใจว฽า หุ฾นส฽วนน้ันมีความจริงใจ 
  2.6.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
   1) ความหมายของการการตลาดทางตรง 
   วิทวัส รุ฽งเรืองผล (2556, หน฾า 230) กล฽าวว฽า “การตลาดทางตรง หมายถึง การ
สื่อสารทีส่ื่อตรงไปยงักลุ฽มเปูาหมายเฉพาะเป็นรายบุคคล ซึง่เป็นการสือ่สารสองทาง โดยมีช฽องทางที่
กลุ฽มเปูาหมายสามารถติดต฽อสื่อสารได฾” 
   สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551, หน฾า 28) อธิบายว฽า “การตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสาร
ทางการตลาดโดยตรงระหว฽างบริษัทกับลูกค฾ากลุ฽มเปูาหมาย มีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ฾นให฾ลูกค฾า
ตอบสนองด฾วยวิธีต฽าง ๆ เช฽น ทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ และการเข฾าพบ เป็นต฾น 
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สื่อต฽าง ๆ เหล฽าน้ี จะเป็นตัวทําให฾ผู฾บรโิภคก฽อปฏิกริิยาในการซื้อสินค฾า หรือปฏิบัติตามในสิ่งทีผู่฾ขาย
สินค฾ามุ฽งหมายให฾ตอบสนอง ” 
   ดังนั้น สรปุได฾ว฽า การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดที่มีปฏิสมัพันธ์กับ
กลุ฽มเปูาหมายโดยตรง เพื่อให฾มีการตอบสนองด฾วยวิธีต฽าง ๆ ที่จะนํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อสินค฾าหรือ
ผลิตภัณฑ์ในทันท ี
  2) ลักษณะของการตลาดทางตรง 
  การตลาดทางตรงมลีักษณะทีส่ําคัญหลายประการ ดังนี ้(นธกฤต วันต฿ะเมล์, 2555, 
หน฾า 234-235) 
   - เป็นระบบทีส่ามารถโต฾ตอบกันได฾ (Interactive System) การตลาดทางตรงจะ
ช฽วยให฾เกิดระบบการสือ่สารสองทาง (Two-way Communication) ที่มปีระสิทธิภาพ 
   - สามารถทําให฾ลูกค฾าสามารถตอบสนองต฽อข฽าวสารได฾ทันที (Immediate 
Responses) 
   - เป็นการสื่อสารทีส่ามารถเกิดข้ึนไม฽จํากัดสถานที่ (Any Location) 
   - สามารถวัดผลได฾อย฽างซัดเจน (Measurable) 
   - เป็นการติดต฽อสื่อสารกบัลูกค฾าประจําหรือลูกค฾าผู฾มุ฽งหวังโดยตรง (Direct) 
   - เป็นการติดต฽อสื่อสารมีความเป็นส฽วนตัว (Personalization) 
   - เป็นเครื่องมือการสือ่สารที่คู฽แข฽งไม฽สามารถสังเกตเห็นได฾ง฽าย (Invisibility) 
   - มีการใช฾ฐานข฾อมูลของลูกค฾ามาเป็นพื้นฐานในการดําเนินการสื่อสาร (Consumer 
Database) 
   - สามารถเลอืกกลุ฽มเปูาหมายได฾ชัดเจน (Precise Targeting) 
   - เป็นเครื่องมือการสือ่สารสร฾างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลกูค฾าอย฽างดี (Long-
term Relationship) 
   - ตอบสนองเฉพาะเจาะจงการตลาดแต฽ละส฽วนได฾ (Specific Market Segment) 
   - เป็นการสื่อสารทีส่ร฾างความใกล฾ชิดระหว฽างบริษัทผู฾ผลิตและผู฾บริโภคได฾เป็นอย฽างดี 
(Closeness) 
  2.6.4.6 การตลาดด฾วยจดหมายอิเล็กทรอนกิส์ (E-mail Marketing) 
   1) ความหมายของการการตลาดด฾วยจดหมายอิเล็กทรอนกิส์  
   ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2550) ได฾ให฾ความหมายของการตลาดทางอีเมล์ (E-Mail 
Marketing) ว฽า การตลาดผ฽าทาง E-mail หรือที่เรียกว฽า E-mail Marketing เป็นกลยุทธ์การตลาด
รูปแบบหนึง่ ที่นํา E-mail Marketing มาใช฾ประโยชน์เพือ่การสื่อสารไปยังกลุ฽มเปูาหมาย ซึ่ง E-mail 
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Marketing ถือเป็นรปูแบบการตลาดทางตรงแบบหนึง่ ซึ่งเปน็การสือ่สารแบบ 2 ทาง (Interactivity) 
ระหว฽างผู฾ส฽งสารกบัผู฾รับสารที่สามารถวัดค฽าผลตอบสนองได฾โดยใช฾ Electronic Mail เป็นเครื่องมือ
สื่อสารถึงผู฾รบัสารปลายทาง เพื่อประโยชน์ทางการค฾าและการตลาด โดยอาจเป็นการสื่อสารจาก
เจ฾าของสินค฾าหรือบริการส฽งไปยังลูกค฾าหรือกลุ฽มเปูาหมาย โดยปกติจะหมายความถึง 
   - การส฽งโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร฾างความสัมพันธ์อันดีกบัลกูค฾า (Build 
Relationship with Clients) เพื่อสร฾างความเข฾มแข็งให฾เปน็ Strengthen Brand ก฽อให฾เกิดความ
จงรกัภักดีในตราสินค฾า (Brand Royalty) และเกิดการซื้อซํ้า (Repeat Business) ตามมา 
   - การส฽งเสริมในการรบัรู฾ (Improve Awareness) จากการประชาสมัพันธ์ผ฽าน E-
mail โดย 'จัดเตรียม' ข฾อมลูที่มีคุณค฽า (Provide Valuable Information) ไปยังลกูค฾า เพื่อเป็นการ
ค฾นหาลูกค฾าใหม฽หรือเพื่อจงูใจลูกค฾าเก฽าให฾ตัดสินใจซื้อสินค฾าทันท ี
  2) ประโยชน์จากการนํา E-mail Marketing มาใช฾ 
  ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2550) ได฾กําหนดประโยชน์จากการนํา E-mail Marketing มาใช฾
เพื่อประโยชน์ทางธุรกจิ ได฾แก฽ 
   - ก฽อให฾เกิดการประหยัด (Savings) ซึง่ก฽อให฾เกิดการประหยดัในด฾านต฾นทุนค฽าจัดทํา 
และค฽าส฽งที่ไม฽แพง และประหยัดเวลาในการออกแบบ การจดัเก็บออกมาเป็นฐานข฾อมลู รวมถึงเวลา
ในการจัดส฽ง ทีส่ามารถส฽งถึงได฾อย฽างรวดเร็วและแม฽นยํา (Quick Response Cycle) เนื่องจากการส฽ง 
E-mail มีกระบวนการช้ันตอนทีส่ั้นกว฽าและสามารถนํามาวิเคราะหผ์ลได฾ทันที 
   - เป็นสื่อกลางที่ช฽วยส฽งผลต฽อการตัดสินใจซื้อ (Popular Medium) เป็นสื่อที่ได฾รับ
ผลตอบรบัที่ดีกว฽าสื่ออื่น ๆ สามารถช฽วยสร฾างรายได฾ให฾แก฽ธุรกิจ (Generates Revenues) 
   - เป็นสื่อกลางที่มีประสิทธิผล (Effective Medium) สามารถทําการวัดผลหรือ 
ตรวจสอบสถิติต฽าง ๆ ได฾ (Results are Measurable) เช฽น จํานวนเปิดอ฽านในแต฽ละครั้ง รายช่ือ  
E-Mail ที่ตีกลับในแต฽ละครั้ง (Bounce) จํานวนผู฾คลิก Link ใน E-mail ในแต฽ละครั้ง รายซื่อ E-mail 
ที่ผู฾สมัครบอกรับ-ยกเลิกข฽าวสาร (Subscribe-Unsubscribe) 
   - สร฾างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค฾า (Builds Customer Relations) ไม฽ว฽าจะเป็น
การส฽งสารหรือข฾อมลูอันเป็นประโยชน์ต฽อลูกค฾า การเปิดตัวสินค฾าใหม฽ การจัดกจิกรรมหรอืโปรโมชัน
ต฽าง ๆ รวมถึงสามารถสร฾างแบบสอบถามผ฽านออนไลน์ เพื่อวัดระดับความพึงพอใจภายหลังซื้อสินค฾า 
บริการหลังการขายเป็นอย฽างไร เพื่อทีส่ามารถนํากลบัไปปรบัปรงุการบริการให฾ดีย่ิงข้ึน 
  3) รูปแบบของการจัดทํา E-mail Marketing 
  ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2550) ได฾แบ฽งรูปแบบของการจัดทํา E-mail Marketing ดังนี ้
   - การจัดทํา E-mail ประเภททีผู่฾รบัไม฽ได฾ร฾องขอ (Spam Mail) Spam Mail หรืออกี
ช่ือหนึ่ง คือ Unsolicited Commercial Email (UCE) ซึง่หมายถึง การส฽งจดหมายอเิล็คทรอนกิสท์ี่
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ผู฾รบัไม฽ได฾ร฾องขอ โดยมีจุดมุ฽งหมายในการโฆษณาสินค฾า โดยที่ลูกค฾าไม฽ทราบว฽าผู฾ส฽งมาจากที่ไหน นั่น
คือเป็น E-mail ที่ไม฽พึงประสงค์ (Junk Mail) ที่ถูกส฽งเข฾ามาในกล฽องจดหมายใน E-mail ของแต฽ละคน
เป็นจํานวนมาก เปูาหมายส฽วนใหญ฽ คือ การเชิญชวนต฽าง ๆ เป็นต฾น 
   - การจัดทํา E-mail ประเภทขออนญุาตผู฾รับ (Permission E-mail) คือ การส฽ง
ข฾อความผ฽าน E-mail ไปยังผู฾ที่ต฾องการ เป็นการส฽ง E-mail ที่ผู฾รบัสารเตม็ใจสมัครสมาชิก และยินดีที่
จะรบัข฽าวสาร ซึง่ส฽งผลทําให฾ลูกค฾าจะไม฽รู฾สึกถูกคุกคามหรือถูกรุนรานความเป็นส฽วนตัว และมทีัศนคติ
ที่ดีต฽อการรับสารนั้น ๆ ไม฽ว฽าสารนั้นจะเป็นการโฆษณาขายสินค฾าบรกิารก็ตาม การตลาดโดยใช฾วิธี 
Permission E-mail เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดที่มปีระสิทธิภาพเป็นอย฽างมาก โดยการส฽ง E-mail 
ไปยังผู฾รับเป็นจํานวนมากอาจทําลายภาพพจน์ความน฽าเช่ือถือ และทําให฾ลูกค฾ารู฾สึกไม฽พอใจ การใช฾
วิธีการตลาดด฾วยวิธี PermissionE-mail เป็นการนํามาใช฾ เพื่อกําจัดกลวิธีการตลาดทาง E-mail ด฾วย
วิธีการส฽ง Spam Mail ซึ่งได฾ทําให฾ภาพรวมของการทําการตลาดผ฽าน E-mail เกิดความเสียหาย 
  2.6.4.7 การตลาดแบบไวรลั (Viral Marketing) 
   1) ความหมายของการการตลาดแบบไวรัล  
   Kotler & Keller (2009) กล฽าวว฽า การตลาดโดยการบอกต฽อ (Word-of-Mouth 
Marketing หรือ Referral Marketing) เกิดข้ึนได฾หลายรูปแบบ ทั้งการบอกต฽อผ฽านระบบออนไลน์ 
และไม฽ผ฽านระบบออนไลน์ หรอืที่เรียกว฽าการบอกต฽อ แบบปากต฽อปาก 
   สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551, หน฾า 218) กล฽าวว฽า การตลาดแบบไวรลั (Viral Marketing)
เป็นการตลาดทีอ่าศัยคนที่ผู฾บริโภครู฾จักหรือเครือข฽ายสังคมในการเผยแพร฽ข฽าวสารทางการตลาด เช฽น
เพื่อให฾รู฾จกัตราผลิตภัณฑ์ หรือทําให฾ซื้อสินค฾า เป็นต฾น สาเหตุที่มีช่ือเรยีกเช฽นน้ี เป็นเพราะการส฽งสารมี
ลักษณะเริ่มจากคนหนึง่ไปอีกคนหนึ่งเรื่อย ๆ เหมือนกับการแพร฽กระจายของไวรัส บางครั้งเรียก
การตลาดแบบนี้ว฽า การตลาดแบบบอกต฽อ (Word-of-Mouth Marketing) เพราะเป็นการตลาดที่
อาศัยการพูดปากต฽อปากหรอืบอกต฽อ ๆ กัน โดยผ฽านช฽องทางต฽าง ๆ 
   ศศิภา ปรางค์สุวรรณ (2557) ศึกษาเรือ่ง ปจัจัยการสือ่สารการตลาดทีม่ีผลต฽อการ
ซื้อสินค฾าคอลลาเจนออนไลน์ ผลการศึกษาพบว฽า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดทีม่ีผลต฽อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค฾าคอลลาเจนภาพรวม พบว฽า มีผลต฽อพฤติกรรมการซือ้สินค฾าคอลลาเจนในระดบัมาก โดย
ปัจจัยด฾านผลิตภัณฑ์ที่มผีลต฽อพฤติกรรมการซื้อมากทีสุ่ด รองลงมา ได฾แก฽ ปัจจัยด฾านการตลาด โดย
การบอกต฽อ ปัจจัยด฾านการโฆษณา ปัจจัยด฾านการส฽งเสริมการขาย และปจัจัยด฾านการตลาดด฾วย
จดหมายอเิล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) 
   ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ฽านสื่อดจิิทลัทีส่฽งผลต฽อการตัดสินใจใช฾บริการค฽ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลงักาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว฽า  
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    - กลุ฽มตัวอย฽างมีความคิดเห็นต฽อการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ฽านสื่อ
ดิจิทัลทั้ง 5 ปัจจัย คือ การโฆษณาผ฽านสือ่ดิจิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใช฾พนักงานผ฽าน
สื่อดิจทิัล (Digital Personal Selling) การส฽งเสริมการขายผ฽านสื่อดจิิทลั (Digital SalePromotion) 
การให฾ข฽าวและการประชาสมัพันธ์ผ฽านสื่อดิจทิัล (Digital Publicity and PublicRelation) และ
การตลาดทางตรงผ฽านสื่อดจิิทัล (Digital Direct Marketing) เห็นด฾วยอยู฽ในระดบัมาก 
    - ใช฾บริการค฽ายมวย (Boxing Gym) เพือ่การออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว฽า กลุ฽มตัวอย฽างมีความคิดเห็นต฽อต฾านตัดสินใจเลือกอยู฽ในระดบัเห็นด฾วยมาก
ที่สุด  
    - ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว฽า ปจัจัยการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ฽านสื่อดจิิทลั เป็นปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจใช฾บริการค฽ายมวย (Boxing Gym) เพือ่การออก
กําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อย฽างมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยในรายด฾าน การโฆษณา
ผ฽านสื่อดจิิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใช฾พนักงานผ฽านสื่อดจิิทลั (Digital Personal 
Selling) การให฾ข฽าวและการประชาสัมพันธ์ผ฽านสือ่ดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) 
และ การตลาดทางตรงผ฽านสื่อดจิิทลั(Digital Direct Marketing) เป็นปจัจัยที่มีอทิธิพลต฽อตัดสินใจใช฾
บริการค฽ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อย฽างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
   ธนพร มนต์ไชยะ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มผีลต฽อการ
ตัดสินใจซือ้สินค฾าจากเทสโก฾โลตสัของลูกค฾าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว฽า  
    - ปัจจัยการสื่อสารการตลาดอยู฽ในระดบัมาก ได฾แก฽ การประซาสัมพันธ์ การ
ส฽งเสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน  
    - พฤติกรรมการซื้อสินค฾าของลูกค฾า ได฾แก฽ ความถ่ีในการซื้อน฾อยกว฽าสัปดาห์ละ
ครั้ง ซื้อในวันเสาร-์อาทิตย์ ช฽วงเวลา 18.01-22.00 น. ซื้อในแผนกซปุเปอรม์าเก็ต รบัรู฾ข฽าวสารจาก
วิทยุ โทรทัศน์ สื่อโฆษณามีอทิธิพลในการซื้อ เหตผุลทีซ่ื้อเพราะการเดินทางไปมาสะดวก จํานวนที่ซื้อ
แต฽ละครั้ง 501-1,000 บาท และซื้อเพื่ออปุโภคบรโิภค  
    - การตัดสินใจซื้ออยู฽ในระดบัมาก ได฾แก฽ ด฾านสินค฾า ด฾านสถานที่ และด฾านราคา  
    - อายุและระดับการศึกษาต฽างกัน มกีารตัดสินใจซื้อสินค฾าจากเทสโก฾โลตสั
แตกต฽างกัน  
    - ลูกค฾าที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค฾าต฽างกันมีการตัดสินใจซื้อสนิค฾าจากเทสโก฾
โลตัสแตกต฽างกัน  
    - ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส฽งผลต฽อการตัดสินใจซื้อสินค฾าจากเทสโก฾โลตสั 
ของลูกค฾าได฾แก฽ ด฾านการประชาสัมพันธ์ ด฾านการส฽งเสริมการขาย และด฾านการขายโดยพนกังาน 
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  จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกล฽าวข฾างต฾น สามารถสรปุได฾ว฽า เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบด฾วย การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส฽งเสรมิการขาย การขายโดย
ใช฾พนักงานขาย ด฾านการตลาดทางจดหมายอิเล็กทรอนกิส์ (E-mail Marketing) และการตลาดโดย
การบอกต฽อ ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรทางสือ่ออนไลน์
ของผู฾บริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสมุนไพรผ฽าน
ช฽องทางดิจทิัลในที่สุด 
  2.6.5 ปัจจัยทางจิตวิทยาส฽วนบุคคล 
  ปัจจัยด฾านจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปจัจัยทีเ่กี่ยวข฾องกับความรู฾สึกนกึคิด
ของผู฾บริโภค ในการเลือกซื้อสินค฾าของบุคคลจะได฾รบัอทิธิพลจากปัจจัยด฾านจิตวิทยา ซึง่ถือว฽าเป็น
ปัจจัยภายในตัวผู฾บริโภคทีม่ีอิทธิพลต฽อพฤติกรรมการซื้อและการใช฾สินค฾า  
   2.6.5.1 ปัจจัยภายในประกอบด฾วย  
    1) การจูงใจ  
    2) การรบัรู฾  
    3) การเรียนรู฾  
    4) ความเช่ือถือ  
    5) ทัศนคต ิ 
    6) บุคลิกภาพ  
   โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
    1) การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันให฾เกิด
พฤติกรรม เพื่อให฾บรรลุเปูาหมาย (Solomon, 2002) การจงูใจเกิดภายในตัวบุคคล แต฽อาจจะถูก
กระทบจากปจัจัยภายนอก เช฽น วัฒนธรรม ช้ันทางสงัคม หรือสิง่กระตุ฾นที่นักการตลาดใช฾เครื่องมือ
ทางการตลาดเพื่อกระตุ฾นให฾ผู฾บริโภคเกิดความต฾องการ 
    2) การรบัรู฾ (Perception) เป็นข้ันตอนที่บุคคลมีการรบัรู฾ (Receive) จัด
ระเบียบ (Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุ฾น โดยอาศัยประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 (Etzel, Walker & Stanton, 2001) หรือเป็นกระบวนการที่แต฽ละบุคคลเลอืกสรร (Select) จัด
ระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ฾น (Stimulus) เพื่อให฾เกิดความหมาย
ที่สอดคล฾องกัน Hawkins & Coney (2001 อ฾างใน ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549, หน฾า 47) หรือ
หมายถึงกระบวนการความเข฾าใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ีต฽อโลกที่เขาอาศัยอยู฽ 
    3) การเรียนรู฾ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู฾บริโภค ซึ่ง
เกิดจากการเรียนรู฾และประสบการณ์ (Etzel, Walker & Stanton, 2001) หรือ หมายถึง ข้ันตอน 
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ซึ่งบุคคลได฾นําความรู฾และประสบการณ์ไปใช฾ในการตัดสินใจซื้อสินค฾า และพฤติกรรมการบริโภค 
Schiffman & Kanuk (2007 อ฾างใน อมรรัตน์ พินัยกลุ, 2549, หน฾า19) หรือหมายถึง การ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม หรือความโน฾มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ทีผ่฽านมา การเรียนรู฾
ของบุคคลเกิดข้ึนเมือ่บุคคลได฾รบัสิ่งกระตุ฾น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็
คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ฾น-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดได฾
ประยุกต์ใช฾ทฤษฎีนี้ ด฾วยการโฆษณาซํ้าแล฾วซ้ําอีก หรือจัดการส฽งเสริมการขาย (ถือว฽าเป็นสิ่งกระตุ฾น) 
เพื่อทําให฾เกิดการตัดสินใจซื้อและใช฾สินค฾าเป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู฾เกิดจากอทิธิพล
หลายอย฽าง เช฽น ทัศนคต ิความเช่ือคือ และประสบการณ์ในอดีต อย฽างไรก็ตามสิ่งกระตุ฾นทีม่ีอิทธิพล
และทําให฾เกิดการเรียนรู฾ได฾น้ัน จะต฾องมีคุณค฽าในสายตาของลูกค฾า  
    4) ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิง่ใดสิง่หนึ่ง 
Kotler (1999 อ฾างใน จิระเสกข์ ตรเีมธสุนทร, 2550) หรือเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่ง
ใดสิ่งหนึง่ ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลต฽อการตัดสินใจซื้อของผู฾บรโิภค 
    5) ทัศนคต ิ(Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม฽พงึพอใจ
ของบุคคล ความรู฾สึกด฾านอารมณ์และแนวโน฾มการปฏิบัติที่มผีลต฽อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึง่ (Kotler, 
1996 อ฾างใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2541) หรือหมายถึง แนวโน฾มของการเรียนรู฾ทีจ่ะตอบสนองต฽อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มลีักษณะแสดงความพอใจหรือไม฽พอใจ ทัศนคติเป็นสิง่ทีม่ีอิทธิพลต฽อความเช่ือ 
ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต฽อทัศนคติของผู฾บริโภคกับการตัดสินในการซื้อ จะมีความสมัพันธ์
กัน การเกิดของทัศนคติเกิดจากข฾อมลูที่แต฽ละคนได฾รับ กล฽าวคือ เกิดจากประสบการณ์ที่เรียนรู฾ในอดีต
เกี่ยวกับสินค฾า หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธ์ทีม่ีต฽อกลุ฽มอ฾างอิง เช฽น พ฽อ แม฽ 
เพื่อน บุคคลช้ันนําในสงัคม เป็นต฾น ถ฾านักการตลาดต฾องการให฾ ผู฾บริโภคซื้อสินค฾า นักการตลาดมี
ทางเลือก คือ (1) สร฾างทัศนคติของผู฾บริโภคให฾สอดคล฾องกบัสินค฾าของธุรกจิ (2) พิจารณาว฽าทัศนคติ
ของผู฾บริโภคเป็นอย฽างไร แล฾วจึงพฒันาสินค฾าให฾สอดคล฾องกบัทัศนคติของผู฾บรโิภค โดยทั่วไปการ
พัฒนาสินค฾าให฾สอดคล฾องกบัทัศนคติทําได฾ง฽ายกว฽าการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู฾บริโภคให฾เกิดความ
ต฾องการในสินค฾า เพราะต฾องใช฾เวลานานและใช฾เครื่องมือในการติดต฽อสือ่สารจงึจะสามารถ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได฾ 
    6) บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจงูใจของฟรอยด์ (Freud’s 
Theory of Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด฾านจิตวิทยาที่แตกต฽างกันของ
บุคคล ซึ่งนําไปสู฽การตอบสนองต฽อสภาพแวดล฾อมที่มีแนวโน฾มคงที่ และสอดคล฾องกัน Blackwell & 
Stephan (2004 อ฾างใน วิลินดา นนทมาตร์, 2557) บุคลิกภาพสามารถใช฾เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู฾บริโภคในการเลือกตราสินค฾าได฾ 
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  จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับปจัจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ด฾านจิตวิทยาส฽วน
บุคคล ผู฾วิจัยเห็นว฽ามีความเกี่ยวข฾องกับงานวิจัยทีส่ามารถนํามาใช฾ประกอบการได฾ เนื่องจากการซื้อ
ขายบริการ และสินค฾าต฽าง ๆ ในปจัจบุัน ช฽องทางของการตลาดออนไลน์ เป็นอีกช฽องทางหนึ่งที่
น฽าสนใจ ซึ่งจะอํานวยความสะดวกสบาย ให฾กับผู฾บริโภคจะทําให฾สอดคล฾องกับกลุ฽มเปูาหมายที่
ต฾องการเพื่อบรรลกุลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจ ซึง่จะมีในส฽วนที่เช่ือมโยงกันและค฽อนข฾างจะ
สอดคล฾องกบังานวิจัย มีแนวโน฾มทีจ่ะเติบโตอย฽างต฽อเนือ่ง การตลาดออนไลน์มีเครื่องมือให฾เลอืกใช฾
หลากหลายและมลีูกเล฽นที่แตกต฽างกันไป ตามคุณสมบัติของเครื่องมือนั้น ๆ เพื่อให฾ธุรกจิดําเนินไป
อย฽างตอบสนองความต฾องการของผู฾ประกอบการ จงึจําเป็นจะต฾องใช฾หลกัการของจิตวิทยา ในการช฽วย 
กระตุ฾นยอดขายเพื่อโน฾มน฾าวผู฾บรโิภคและสร฾างยอดขาย ให฾มากขึ้นตามเปูา 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง การศึกษาถึงปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิจาก
สมุนไพรทางสื่อออนไลน์ของผู฾บริโภค กรณีศึกษา บริษัท นนิจา พาสเนอร์ จํากัด มีวัตถุประสงค์เพือ่
ศึกษากับพฤติกรรมในการบริโภคอาหารเสรมิสมุนไพร ความพึงพอใจในการสั่งซื้อผ฽านช฽องทาง
ออนไลน์ และปัจจัยที่มผีลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทอาหารเสริมสมุนไพรของ
กลุ฽มลูกค฾า บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ฽านสื่อออนไลน ์
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องนี ้ใช฾ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method)  
ซึ่งประกอบไปด฾วย การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับลูกค฾าทีส่นใจจะสั่งสินค฾า
อาหารเสริมสมุนไพรกับทางบริษัท นินจา พาสเนอร ์
 
3.2 แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา 
 ข฾อมูลปฐมภูมิ คือ การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผู฾วิจัยใช฾วิธีเลือกกลุ฽ม
ผู฾ให฾ข฾อมลูในการสมัภาษณ์แบบการสุ฽มตัวอย฽างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกจาก
ลูกค฾าบริษัทที่ยินดีให฾ข฾อมูลในการสัมภาษณ์ และผู฾วิจัยสามารถหาช฽องทางการติดต฽อได฾อย฽างสะดวก
มากที่สุด แล฾วทําการติดต฽อไปเพื่อขอนัดสัมภาษณ์และสอบถามถึงความสมัครใจและความสะดวกใน
การให฾สัมภาษณ์ผู฾ทีส่นใจผลิตภัณฑบ์ริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด หรอืเคยซื้อสมุนไพรผ฽านสื่อ
ออนไลน์ไปแล฾ว จากการเลือกกลุ฽มตัวอย฽างและสํารวจความสะดวกของลูกค฾าด฾วยการสุ฽มตัวอย฽างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยได฾กําหนดผู฾ให฾ข฾อมูลหลัก (Key Information) ออกเป็น 2 กลุ฽ม 
กลุ฽มที่ซื้อมาแล฾วสามรอบข้ันไป และกลุ฽มคนทีส่นใจแต฽ยังไม฽สั่งซือ้ รวมทัง้สิ้น 10 คน  
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคญั 
 3.3.1 กลุ฽มลกูค฾าที่สนใจและสั่งซื้อสินค฾าผ฽านทางช฽องทางออนไลน์มากกว฽า 3 รอบข้ึนไป 
โดยการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ประกอบด฾วยผู฾ให฾สมัภาษณ์ 7 คน ดังนี ้
  1) คุณสังเวียน ห฽วงทรัพย์ อายุ 47 ปี อาชีพค฾าขาย 
  2) คุณจุฑารัตน์ ไศลบาท อายุ 58 ปี อาชีพชาวนา 
  3) คุณประภาศรี แก฾วชม อายุ 45 ปี อาชีพแม฽บ฾าน 
  4) คุณยุ฾น ยงคํา อายุ 68 ปี อาชีพครู 
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  5) คุณดวงจันทร์ ทองเรอืน อายุ 62 ป ีอาชีพช฽างทําบ฾าน 
  6) คุณนุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร อายุ 57 ปี อาชีพราชการ  
  7) คุณบัวจี๋ ทองเรือน อายุ 62 ปี อาชีพชาวสวน 
 3.3.2 กลุ฽มลกูค฾าที่สนใจแต฽ยังไม฽ได฾สัง่ซื้อสินค฾าผ฽านทางช฽องทางออนไลน์ โดยการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) ประกอบด฾วยผู฾ให฾สัมภาษณ์ 3 คน 
  1) คุณกรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ อายุ 47 ปี อาชีพค฾าขาย 
  2) คุณใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์ อายุ 44  ปี อาชีพธุรกิจส฽วนตัว 
  3) คุณติหวา สุขสุวรรณ อายุ 45 ปี อาชีพพนักงานบริษัท 
 
3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 การวิจัยในครัง้นี ้เก็บรวบรวมข฾อมลูโดยวิธีสัมภาษณ์เชิงลกึรายบุคคล (In-Depth 
Interview) มกีารนัดหมายผู฾ให฾สมัภาษณ์ล฽วงหน฾า โดยเริ่มสมัภาษณ์ระหว฽างวันที่ 1 เมษายน 2562 
ถึงวันที่ 30 เมษายน 2562  
 เครื่องมือทีผู่฾วิจัยใช฾ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ (Interview Form) การใช฾แบบสัมภาษณ์
จะเป็นส฽วนประกอบในการสมัภาษณ์กลุ฽มเปูาหมายโดยผู฾สมัภาษณ์จะเป็นผู฾กรอกข฾อมลูแทน
กลุ฽มเปูาหมาย และมีการบันทึกเสียงโดยใช฾โทรศัพท์ (Smart Phone) เพื่อนํามาใช฾ตรวจสอบความ
คลาดเคลื่อนของข฾อมลู ที่ถูกจดบันทึกโดยใช฾สมุดและปากการะหว฽างการสัมภาษณ์ ซึ่งผู฾วิจัยได฾สร฾าง
ข้ึนมาเพื่อเป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข฾อมลูจากกลุ฽มตัวอย฽างในการศึกษาปจัจัยที่มีอทิธิพลต฽อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรทางสื่อออนไลน์ของผู฾บริโภค กรณีศึกษา บริษัท 
นินจา พาสเนอร์ จํากัดแต฽ละกลุ฽มเป็น 3 ส฽วน ดังนี้   
 ส฽วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมสมุนไพรของกลุ฽มลูกค฾า บริษัท 
นินจา พาสเนอร์ ผ฽านสื่อออนไลน์ เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Question)  
  1) เหตุผลในการบริโภคสมุนไพร 
  2) พฤติกรรมการซื้อซ้ําสมุนไพร  
 ส฽วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการสั่งซื้อผ฽านสื่อออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
บริษัท นินจา พาสเนอร ์
  1) ความรวดเร็วในการรับข฾อมลูผลิตภัณฑ์ ที่ทําให฾ลูกค฾าพงึพอใจในการสั่งซื้อ 
  2) การใช฾โปรแกรม Chat bot เข฾ามามสี฽วนร฽วมบนสื่อออนไลน ์
  3) ข฾อความที่ใช฾บนสื่อออนไลนเ์กี่ยวกบัการดูแลสุขภาพด฾วยผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
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 ส฽วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจัจัยในการตัดสินใจซื้อสมุนไพรผ฽านสื่อออนไลน์  
เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Question)  
  1) ปัจจัยด฾านราคาโปรโมช่ันผลิตภัณท์เสรมิอาหาร 
  2) ปัจจัยด฾านคุณภาพที่มผีลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
  3) ความเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ของสมุนไพรที่จะตัดสินใจซื้อ 
   - ดารา (พรีเซนต์เตอร)์ 
   - รีวิวจากผู฾ใช฾จริง 
   - บริษัท 
 
3.5 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
 3.5.1 ก฽อนทําการสัมภาษณ์ผู฾วิจัยทําการส฽งคําถามที่ใช฾ในการสัมภาษณ์ให฾อาจารยท์ี่ปรึกษา
ตรวจสอบ และทําการแก฾ไขตามคําแนะนําให฾สมบูรณ์ก฽อนการสัมภาษณ์จริง 
 3.5.2 สัมภาษณ์พร฾อมทัง้สงัเกตการณ์และสมัภาษณ์เพิ่มเตมิหากมีข฾อสงสัยในประเด็นอื่น ๆ 
ที่ได฾รับข฾อมลูเพิ่มจากการสังเกตการณ์ เพื่อให฾เข฾าใจถึงเหตกุารณ์ที่เกิดข้ึนและทําความเข฾าใจใน 
เหตุการณ์นั้น ๆ 
 3.5.3 ผู฾วิจัยได฾ถอดบทสมัภาษณ์และส฽งให฾ผู฾ให฾สัมภาษณ์อ฽าน เพื่อตรวจสอบข฾อมูลความ
ถูกต฾อง หากข฾อความการสัมภาษณ์ไม฽ตรงตามข฾อมลูทีผู่฾ให฾สมัภาษณ์ได฾ให฾สัมภาษณ์ไว฾ ผู฾วิจัยจะได฾
แก฾ไขให฾ถูกต฾อง 
 
3.6 ข้อพิจารณาดา้นจริยธรรมการวิจัยในมนุษย ์ 
 ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอทิธิพลต฽อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพร 
ทางสื่อออนไลน์ของผู฾บริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด ผู฾วิจัยได฾คํานึงถึงจริยธรรมใน
การวิจัย โดยผู฾วิจัยได฾ทําการช้ีแจ฾งวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อขออนญุาตในการสัมภาษณ์ก฽อน  
เมื่อได฾รบัการยินยอมแล฾ว ผู฾ให฾ข฾อมลูสําคัญทุกท฽านได฾ยินยอมให฾เกบ็รวบรวมข฾อมูลแล฾ว ผู฾วิจัยจงึทํา
การสมัภาษณ์จริง โดยการบันทึกไฟล์เสียง ระหว฽างการสมัภาษณ์จะไม฽มีการเผยแพร฽ไฟล์เสียงดงักล฽าว 
รวมถึงจะมีการคัดกรองในประเด็นเฉพาะทีส่ามารถเผยแพร฽ได฾ โดยจะต฾องได฾รับความยินยอมจากผู฾ที่
ให฾สัมภาษณ์ก฽อนเท฽านั้น 
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3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู฾วิจัยได฾ทําการเกบ็รวบรวมข฾อมลูจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยใช฾
วิธีการสนทนากบัผู฾ให฾สมัภาษณ์ ในลักษณะที่มีปฎิสมัพันธ์ต฽อกัน (Face to Face Interaction) ด฾วย
การสมัภาษณ์แบบมีโครงสร฾าง (Structured Interview) เปน็การสมัภาษณ์ที่ผู฾วิจัยได฾กําหนด
โครงสร฾างและคําถามทีจ่ะใช฾ในการสัมภาษณ์ไว฾ล฽วงหน฾าก฽อนการไปเก็บข฾อมูล โดยมีการติดต฽อไปยงั
ลูกค฾าของทางบริษัท ขอความอนุเคราะห์เข฾าไปสัมภาษณ์กลุ฽มตัวอย฽าง โดยสัมภาษณ์ตามโครงสร฾าง
คําถามที่ได฾กําหนดไว฾ โดยการนัดหมายตามสถานที่ต฽าง ๆ ในเขตจังหวัดกรงุเทพมหานครและจังหวัด
เชียงใหม฽ ตามทีผู่฾ให฾สัมภาษณ์สะดวกเดินทาง โดยใช฾วิธีการจดบันทกึและใช฾เครื่องบันทึกเสียง ในการ
บันทึกการสนทนา เพื่อนํามาใช฾ถอดความสําหรบัการวิเคราะห์ข฾อมลู หลงัจากผู฾วิจัยได฾สัมภาษณ์
เรียบร฾อยแล฾ว แสดงความขอบคุณพร฾อมกบัมอบของทีร่ะลึกให฾ผู฾ถูกสัมภาษณ์ สําหรบัผู฾ให฾สัมภาษณ์ที่
อยู฽จังหวัดอื่น ได฾ทําการสมัภาษณ์ผ฽านทางโทรศัพท์เฉพาะบางราย การคัดกรองผู฾ที่ให฾สมัภาษณ์คัดจาก
ลูกค฾าทีส่ั่งซือ้สินค฾าต฽อเนื่องมากกว฽า 3 ครั้งข้ึนไป รวมถึงลกูค฾าที่สนใจสินค฾าติดต฽อเข฾ามาและไม฽ได฾ทํา
การสัง่ซื้อแต฽อย฽างใด  
 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผู฾วิจัยดําเนินเก็บรวบรวมข฾อมลูจากการสัมภาษณ์ทั้งหมด แล฾วนํามาวิเคราะห์ข฾อมลูตาม 
วัตถุประสงค์ของการวิจัยที่วางไว฾ โดยเครื่องมือที่ใช฾มีการสร฾างกรอบในการวิเคราะห์เนื้อหาจากทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข฾องมาใช฾เป็นแนวทางในการสร฾างประเดน็คําถามสําหรบัการสมัภาษณ์ โดยใช฾การ
วิเคราะห์ข฾อมูลตามแบบการเทียบเคียงรปูแบบ (Pattern Matching) โดยการสร฾างข฾อสรปุจากข฾อมลู
ที่ได฾มาเปรียบเทียบกับข฾อมูลทฤษฎี เพื่อให฾เกิดความเข฾าใจทางปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล฽าว โดย
มีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข฾อมลูตามแนวทางของ Miles & Huberman (1994) ที่ได฾เสนอข้ันตอนการ
เก็บข฾อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด฾วยการวิเคราะห์ 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
 3.8.1 การลดทอนข฾อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย฽อความ 
ที่ทําให฾เข฾าใจง฽าย การแปลงข฾อมลูให฾พร฾อมนําไปใช฾งานในข้ันตอนต฽อไป สิ่งทีผู่฾วิจัยทําในการลดทอน
ข฾อมูล คือ การเขียนสรปุ การร฽างหัวเรื่องย฽อยทีเ่กี่ยวข฾อง สร฾างหลกัการในการจําแนกกลุ฽มข฾อมลู  
จดบันทกึตั้งแต฽การเกบ็ข฾อมลูครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสรจ็สมบูรณ์ 
 3.8.2 การจัดรปูแบบข฾อมลู (Data Display) หมายถึง การสร฾างรปูแบบข฾อมลูทีส่ามารถ
สื่อสารกบัผู฾อ฽านให฾เข฾าใจง฽าย เช฽น การแสดงข฾อมลูด฾วยตาราง แผนภาพ กระบวนการจัดการรูปแบบ
ข฾อมูลนี้ เกิดข้ึนนับตั้งแต฽ผู฾วิจัยเริม่วางแผนการนําเสนอข฾อมลูด฾วยการจัดรูปแบบให฾เหมาะสมกบัผู฾อ฽าน
เพื่อให฾ผู฾อ฽านเข฾าใจได฾ง฽าย 
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 3.8.3 การร฽างข฾อสรปุและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การตีความหมาย การทําความเข฾าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงของข฾อมลูที่ได฾รวบรวมมา เพือ่
นําไปสรปุผลการวิจัย  
 
3.9 การน าเสนอข้อมลู 
 การนําเสนอข฾อมลูครัง้นี ้เป็นการนําเสนอในรูปแบบเชิงพรรณาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ฽งประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึง่ใช฾วิธีอธิบายข฾อมูลโดยนําความคิดเห็น 
คําสัมภาษณ์ และประเด็นที่น฽าสนใจ พร฾อมยกเหตผุลสนบัสนุน และพร฾อมยกตัวอย฽างการวิเคราะห์
ข฾อมูลของผู฾วิจัย 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 จากการศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมจากสมุนไพรทาง
สื่อออนไลน์ของผู฾บริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด ใช฾ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research Method) เกบ็รวบรวมข฾อมลูโดยการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ด฾วยแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร฾าง โดยแบ฽งการนําเสนอผลการศึกษาออกเป็น 3 ส฽วน 
ดังนี ้
 4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับเหตผุลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรของกลุ฽มลูกค฾า 
บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ฽านสื่อออนไลน ์
 4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพงึพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทางสือ่ออนไลน์
ของกลุ฽มลกูค฾า บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปจัจัยที่มผีลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
อาหารเสริมสมุนไพรของกลุ฽มลูกค฾า บริษัท นินจา พาสเนอร ์ผ฽านสื่อออนไลน ์
 
4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของกลุ่มลูกคา้ 
บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ่านสื่อออนไลน ์
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก(In-Depth Interview) ของกลุ฽มผู฾ให฾ข฾อมูลประกอบด฾วยผู฾ให฾
สัมภาษณ์ 10 คน ของบริษัท นินจา พาสเนอร์ มาวิเคราะหผ์ลและเสนอผลการวิเคราะห์โดยใช฾การ
สรปุคําตอบเป็นใจความสําคัญ ดังนี ้
 4.1.1 เหตุผลในการบรโิภคสมุนไพร 
 จากการศึกษาเหตผุลในการบริโภคสมุนไพร ข้ึนอยู฽กบัวัตถุประสงค์ของแต฽ละบุคคล เมื่อสือ่
ออนไลน์เข฾ามามีบทบาทในการดําเนินชีวิต ทางเลือกในการดูแลรักษาสุขภาพจึงเพิ่มข้ึน ผู฾คนส฽วนใหญ฽
ตะหนักถึงผลเสียของการบริโภคยาเคมี จึงหันมาบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรแทน คุณ
สังเวียน ห฽วงทรัพย์ เป็นหนึ่งคนทีเ่คยดูแลและรักษาตัวเองด฾วยยาเคมีบําบัด ซึ่งทานแล฾วอาการดีข้ึน 
แต฽สุดท฾ายอาการกลบัมาเป็นอกี จึงเปลี่ยนมาทานผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพรแทน 
  
  “เมื่อก฽อนกินยาโรงบาล อาการดีข้ึนช฽วงแรก แต฽นาน ๆ ไปอาการก็กลับมาเป็นอีกเลย
ลองมากินสมุนไพรแทน” (สังเวียน ห฽วงทรัพย์, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
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 คุณปูายุ฾น มองเห็นว฽าการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรนั้น จะไม฽มผีลข฾างเคียงและ
เป็นอันตรายร฽างกายของผู฾บริโภค 
 
  “คิดว฽าการกินสมุนไพร น฽าจะปลอดภัยและไม฽มผีลข฾างเคียงกับตัวเอง” (ยุ฾น ยงคํา,  
การสือ่สารส฽วนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 คุณนุชรีย์ ข฾าราชการที่เคยได฾รับผลข฾างเคียงจากการบริโภคยาแผนปัจจุบัน จึงเปลี่ยนมา
บริโภคสมุนไพร เพือ่ลดผลข฾างเคียงที่เคยเกิดข้ึนกับตนเอง 
 
  “เมื่อก฽อนกินแต฽ยาทั่วไปทีม่ีสารสเตียรอยด์ แล฾วมีผื่นข้ึนตามตัวพอตรวจแล฾วพบว฽าแพ฾
ยา เลยตัดสินใจเปลี่ยนมากินสมุนไพรแทน” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 1 เมษายน 
2562) 
 
 คุณประภาศรี มองว฽าการบริโภคสมุนไพร เป็นแพทย์ทางเลอืกหนึ่งในการดูแลรักษาสุขภาพ 
ซึ่งปลอดภัย ไร฾ผลข฾างเคียง 
 
  “มองว฽าเป็นทางเลือกหนึ่ง ในการดูแลสุขภาพทีป่ลอดภัยไร฾ผลข฾างเคียง” (ประภาศรี 
แก฾วชม, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 คุณจุฑารัตน์ ให฾เหตุผลว฽าการบรโิภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรจะช฽วยลดความ
ฟุุมเฟือยในการปูองและรกัษาสุขภาพ 
 
   “กินยาหมอแล฾วค฽าใช฾จ฽ายสงู เห็นสมุนไพรในเน็ตราคาไม฽แพงก็เลยสัง่ซื้อมากิน”  
(จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
 
 คุณดวงจันทรเ์อง ก็ให฾เหตผุลว฽าการบริโภคเป็นแพทย์ทางเลอืกหนึ่งในการรักษาสุขภาพ  
ซึ่งไม฽ต฾องกังวลว฽า ทานไปแล฾วจะส฽งผลเสียต฽อตบัและไต 
 
  “เลอืกกินสมุนไพร เพราะเป็นทางเลือกหนึง่ในการดูแลสุขภาพ ไม฽ส฽งผลเสียต฽อตบัและ
ไต” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
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 เช฽นเดียวกับคุณ บัวจี๋ ให฾เหตุผลว฽าการบรโิภคสมุนไพร จะส฽งผลเสียต฽อร฽างกายน฾อยกว฽าการ
บริโภคด฾วยยาแผนปจัจบุัน จึงเป็นแพทย์ทางเลอืกหนึง่ในการดูแลสุขภาพ : 
 
  “กินสมุนไพรแล฾ว ส฽งผลเสียต฽อร฽างกายน฾อยกว฽ายาเคม ีและเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการ
ดูแลสุขภาพด฾วย” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
 คุณกรเทพา ให฾เหตผุลว฽าการบริโภคสมุนไพรนั้น สามารถหาได฾ง฽ายในท฾องถ่ิน ซึ่งเป็น
สมุนไพรที่ตนรู฾จัก 
 
  “หาได฾ง฽าย แถวหมู฽บ฾านนีเ่ต็มเลย สมุนไพรแต฽ละชนิดก็รู฾จักกันทั้งนั้น” (กรเทพา  
ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 คุณติหวา ให฾เหตุผลว฽าการบริโภคสมุนไพรจะออกฤทธ์ิไม฽แรงเหมือนยาแผนปัจจุบัน จึงรู฾สึก
ว฽าไม฽เป็นอัตรายต฽อร฽างกาย 
  
  “ของฤทธ์ิไม฽แรงเหมือนกบัยาทั่วไป รู฾ว฽ากินเข฾าไปแล฾วจะไม฽เป็นอันตรายต฽อร฽างกาย”  
(ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 20 เมษายน 2562) 
 
 คุณใกล฾รุ฽ง ให฾เหตผุลว฽า มีทางเลือกที่มากกว฽ายาแผนปัจจุบัน หากไม฽พอใจในย่ีห฾อนี้ ก็
สามารถเลือกเปลี่ยนทานย่ีห฾ออื่นได฾ 
 
  “มีทางเลอืกเยอะ ถ฾าไม฽พอใจกเ็ปลี่ยนยี่ห฾อกินได฾เพราะทานสมุนไพร”  
(ใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาเหตผุลในการบริโภคสมุนไพรของผู฾บริโภค ผู฾บริโภคให฾ความสําคัญกับการ
บริโภคสมุนไพร เนื่องจากเป็นแพทย์ทางเลือกหนึ่งในการดูแลรักษาสุขภาพที่ปลอดภัย ไม฽ส฽งผลเสียต฽อ
ร฽างกาย อีกทั้งสมุนไพรนั้นหาได฾ง฽ายตามท฾องถ่ิน  
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 4.1.2 พฤติกรรมการซือ้ซ้ําของผู฾บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู฾บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอารหารสมุนไพรของ
ผู฾บริโภคส฽วนใหญ฽ (8 ใน 10) มองว฽าทุกครัง้ทีจ่ะตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรซ้ํา  
ส฽วนหนึ่งมาจากผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงบริการหลงัการขายของคนขาย 
 
ภาพที่ 4.1: พฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู฾บริโภค  
 

 
 
 สําหรับคุณสงัเวียน ห฽วงทรัพย์ ให฾เหตผุลว฽าหากบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรแล฾ว
ผลลัพธ์ดีข้ึนจะส฽งผลให฾ตนซื้อซ้ําอีก 
 
  “ถ฾ากินอาหารเสริมแล฾วอาการดีข้ึนกว฽าเดิม ก็จะซื้อมากินอกี” (สังเวียน ห฽วงทรัพย์, 
การสือ่สารส฽วนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
 
 คุณปูายุ฾น ให฾เหตผุลว฽าถ฾าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีคุณภาพ ทานแล฾วเห็นผล กจ็ะซือ้อีก 
เพราะไม฽ต฾องไปลองผิดลองถูก 
  “ถ฾ากินแล฾วดีข้ึน ก็จะซื้อกินอีก ไม฽อยากไปลองผิดลองถูกใหม฽ให฾เสียเวลา” (ยุ฾น ยงคํา, 
การสือ่สารส฽วนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
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 คุณนุชรีย์ ให฾เหตุผลว฽าบริการหลงัการขายเพื่อติดตามผลของผู฾บริโภค เป็นสิ่งที่ทําให฾
ผู฾บริโภครู฾สกึถึงความใส฽ใจต฽อผู฾บรโิภค 
 
  “คนขายโทรมาติดตามอาการหลงัทานสมุนไพรไป 1 อาทิตย์ ตอนนั้นยาก็ใกล฾จะ
หมดแล฾ว คนขายบอกให฾ทานต฽อเนือ่ง เลยซื้อเพิ่ม” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสือ่สารส฽วนบุคคล,  
1 เมษายน 2562) 
  
 คุณประภาศรี ให฾เหตุผลว฽ามีเจ฾าหน฾าที่ฝุายขายโทรแนะนําโปรโมช่ัน สําหรบัลูกค฾าที่เคยซื้อ 
ซึ่งเป็นโปรโมช่ันที่คุ฾มค฽าที่สุดหากลูกค฾าได฾รับ 
 
  “คนขายเขาโทรมาเสนอโปรโมช่ัน 2 แถม 1 สําหรับลูกค฾าเก฽าเขาบอกว฽าโปรโมช่ันน้ีคุ฾ม
มาก กลัวพลาดโปรโมช่ัน เลยจองไว฾” (ประภาศรี แก฾วชม, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณจุฑารัตน์ ไศลบาท ที่ให฾เหตุผลว฽า มีพนักงานฝุายขายของผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหาร โทรมาแจ฾งโปรโมช่ันให฾กบัลูกค฾าเก฽า 
 
  “ซื้อไปชุดแรกทานแล฾วอาการก็ดีข้ึนนะ ตอนแรกก็คิดอยู฽ว฽าจะซื้อต฽อไหม มเีจ฾าหน฾าที่
โทรมาบอกโปรโมช่ันพอดี เลยตัดสินใจซื้อเลย” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 10 
เมษายน 2562) 
 
 คุณดวงจันทร์ ให฾เหตผุลว฽าผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร มกีารโปรโมทโฆษณาอย฽าง
ต฽อเนื่อง ทําให฾ผู฾บริโภคเกิดการรับรู฾บ฽อยข้ึน จงึเกิดการซื้อซ้ํา 
 
  “ตอนแรกซื้อมากิน กะว฽าทานหมดจะเปลี่ยนไปซื้อตัวอื่น แต฽เห็นโฆษณาสินค฾าตัวเดิม
เยอะมาก เลยลอง ๆ สั่งมาเพิ่มด”ู (ดวงจันทร์ ทองเรอืน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณบัวจี๋ มองว฽าการซื้อสินค฾าผ฽านช฽องทางสื่อออนไลน์ ผู฾ขายจะต฾องตอบคําถาม
และให฾คําแนะนํากบัผู฾บริโภคด฾วยความจรงิใจ เอาใจใส฽ แม฾จะเป็นเรื่องเล็กน฾อยก็ตาม 
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  “สั่งซื้อไปแล฾วรอบแรก คนขายให฾คําแนะนําดีมาก พูดเพราะด฾วย เลยคิดว฽าจะสัง่เพิม่ 
เพราะส฽วนใหญ฽เจอแต฽คนขายที่อยากจะขายของเท฽านั้น” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 15 
เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณกรเทพา หากพนักงานขายมีการบรกิารที่ดี ให฾คําแนะนํากับผู฾บริโภคอย฽าง
จริงใจ โอกาสทีจ่ะซื้อซ้ํากจ็ะสงูข้ึน 
 
  “กินหมดชุดน้ี ว฽าจะสั่งเพิ่มอีกอยู฽ คนขายเขาให฾คําแนะนําดี บางทีไม฽รู฾หรอกว฽าสินค฾าดี
จริงหรือเปล฽า แต฽คนขายมีความจรงิใจก็ถือว฽าดีมาก” (กรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 
16 เมษายน 2562) 
 
 แต฽สําหรบัติหวา สุขสุวรรณ มองว฽าส฽วนหนึง่ที่ไม฽ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารซ้ํา เนื่องจากเห็น
ผลิตภัณฑ์ใหม฽ ๆ ที่น฽าสนใจ จึงเกิดการอยากลองเปลี่ยนผลติภัณฑ์ 
 
  “ตอนแรกคนขายบอกถ฾าสั่งซื้อตอนน้ีจะได฾โปรโมช่ัน 2 แถม 1 แต฽พอถามอีกรอบเขา
บอกว฽าโปรโมช่ันน้ีหมดแล฾ว เลยงงกับคนขาย” (ติหวา สุขสวุรรณ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 20 
เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณใกล฾รุ฾ง ให฾เหตผุลว฽าตนเป็นคนหนึง่ที่ชอบลองผลิตภัณฑ์ใหม฽ ๆ ไม฽ว฽า
ผลิตภัณฑ์จะดีแค฽ไหน แต฽ถ฾ามีผลิตภัณฑ์ที่น฽าสนใจกว฽ากล็องสั่งซือ้ 
 
  “เป็นคนที่ชอบซื้ออาหารเสริมใหม฽ ๆ เสมอ ต฽อให฾อาหารเสรมิตัวเดิมนั้นจะดีแค฽ไหนก็
ตาม ถ฾ามีตัวอื่นที่น฽าสนใจกว฽ากจ็ะลอง” (ใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู฾บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ผู฾บริโภค
ส฽วนใหญ฽เห็นว฽า หากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีคุณภาพทานแล฾วเห็นผลที่ชัดเจนจะส฽งผลต฽อการซื้อซ้ํา 
รวมถึงการบริการหลงัการขายที่ดี แต฽ก็มีผู฾บริโภคส฽วนหนึ่งทีใ่ห฾เหตผุลว฽า เป็นคนที่ชอบลองซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใหม฽ ๆ หากมผีลิตภัณฑ์ที่น฽าสนใจกว฽า  
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4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในการสั่งซื้อผา่นสื่อออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ของกลุ฽มผู฾ให฾ข฾อมูลประกอบด฾วย ผู฾ให฾
สัมภาษณ์ 10 คน ของบริษัท นินจา พาสเนอร์ มาวิเคราะหผ์ลและเสนอผลการวิเคราะห์โดยใช฾การ
สรปุคําตอบเป็นใจความสําคัญ ดังนี ้
 4.2.1 ความรวดเร็วในการรบัข฾อมลูผลิตภัณฑ์ที่ทําให฾ลกูค฾าพงึพอใจในการสัง่ซื้อ คนส฽วน
ใหญ฽ (7 ใน 10) มองว฽าการเปิดรบัสื่อออนไลน์ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ผู฾บริโภคเห็น
ความเห็นคล฾ายคลึงและไปในทิศทางเดียวกัน โดยมองว฽าปัจจุบันเป็นยุคสือ่ออนไลนท์ี่เข฾ามามบีทบาท
ในชีวิตประจําวันอย฽างมาก การรบัสื่อออนไลน์ต฾องมีความรวดเร็วและละเอียดครบถ฾วน เพื่อ
ตอบสนองความต฾องการของผู฾บริโภคที่ต฾องการความสะดวกรวดเร็วและเข฾าใจง฽าย  
 
 ในส฽วนของ คุณสังเวียน ห฽วงทรัพย์ ให฾เหตผุลว฽า ตนมีอาชีพค฾าขายการได฾รับข฾อมลูทีร่วดเร็ว
จากสือ่ออนไลน์น้ัน มผีลต฽อการตัดสินซื้อสินค฾าอย฽างมาก เนือ่งจากไม฽ค฽อยมีเวลาหาข฾อมลูสินค฾าจาก
แหล฽งข฾อมูลใกล฾ตัว 
 
  “ทุกวันน้ีนั่งเล฽นโทรศัพท์ ก็มีอาหารเสริมหลายตัวข้ึนมาให฾ดแูล฾ว ไม฽ต฾องไปถามว฽าคน
ใกล฾ตวัว฽า สมุนไพรตัวนี้ดีไหม ทุกอย฽างมีครบในเน็ต” (สังเวียน ห฽วงทรัพย,์ การสือ่สารส฽วนบุคคล,  
24 มีนาคม 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณปูายุ฾น ให฾เหตผุลว฽าการได฾รับข฾อมูลที่รวดเร็วจากคนขายนั้น สามารถเพิ่ม
โอกาสในการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึน เพราะมองว฽าคนขายให฾ความสําคัญกบัผู฾บรโิภค 
 
  “ถ฾ามีคนขายให฾ข฾อมูลที่เร็วและเข฾าใจง฽าย ก็ตัดสินใจซื้อได฾ง฽ายแต฽ต฾องเป็นสินค฾าที่ตัวเอง
สนใจด฾วย” (ยุ฾น ยงคํา, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
    
 ในขณะที่ คุณนุชรีย์ ให฾เหตุผลว฽าโฆษณาที่นําเสนอบนสือ่ออนไลน์ ที่มีการให฾ข฾อมลู
ผลิตภัณฑ์ที่ครบถ฾วนและรวดเร็ว จะทําให฾ตนตัดสินใจสัง่ซือ้สินค฾าได฾ง฽ายและรวดเร็วข้ึน 
 
  “ทุกวันน้ี หาซื้ออาหารเสริมได฾ง฽ายข้ึน แค฽เข฾าเน็ตกเ็จอแล฾ว แถมรวดเร็วไม฽ต฾องรออกี
ด฾วย” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
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 เช฽นเดียวกับ คุณประภาศรี ให฾เหตผุลว฽า ปัจจบุันสามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรได฾ง฽ายข้ึน เพราะข฾อมูลและการนําเสนอของผลิตภัณฑ์บนสื่อออนไลน์มมีากและรวดเร็ว  
ซึ่งตอบโจทย์ความต฾องการของผู฾บริโภค 
 
  “ปูาซื้ออาหารเสริมได฾ง฽ายกว฽าเมื่อก฽อนเยอะ ทุกวันน้ีเปิดเนต็ก็เจอแล฾ว มีข฾อมูลให฾หา
เยอะ รวดเร็วและสะดวกด฾วย” (ประภาศรี แก฾วชม, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของ จุฑารัตน์ ไศลบาท ให฾เหตุผลว฽าความรวดเร็วในการรบัข฾อมลูผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารในปัจจุบันเป็นสิ่งทีจ่ําเป็นต฽อผู฾บริโภค เนื่องจากการดาํเนินชีวิตในแต฽ละวันของผู฾บริโภค
ต฾องการความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
 
  “เคยสอบถามเพื่อจะซื้ออาหารเสริม รู฾สึกพอใจอย฽างมาก คนขายตอบ 
ได฾เร็วและให฾ข฾อมูลตรงตามความต฾องการของเรา” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารส฽วนบุคคล,  
10 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณดวงจันทร์ ให฾เหตผุลว฽าตนพงึพอใจอย฽างมากในการรบัข฾อมลูจากผลิตภัณฑ์
ที่ตนสนใจ เนือ่งจากมีความรวดเร็วและตอบโจทย์ความต฾องการในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 
 
  “ลุงพอใจมาก เวลาสั่งซือ้อาหารเสรมิในเน็ต แล฾วได฾ข฾อมูลรายละเอียดสินค฾าทีส่นใจ  
ได฾อย฽างรวดเร็ว ไม฽ต฾องรอ” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณบัวจี๋ ให฾เหตผุลว฽าตนให฾ความสําคัญกบัความรวดเร็วในการรับข฾อมูล
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร เพราะเป็นการแสดงถึงความเอาใจใส฽จากผู฾ขาย ซึ่งส฽งผลต฽อความ 
พึงพอใจในการสั่งซือ้ผลิตภัณเสริมอาหาร  
  
  “ปูาให฾ความสําคัญกับอาหารเสรมิที่ให฾ข฾อมูลที่รวดเร็ว เพราะคิดว฽าคนขายให฾
ความสําคัญและเอาใจใส฽เรา เพื่อไม฽ให฾เรารอ” (บัวจี๋ ทองเรอืน, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 15 เมษายน 
2562) 
 
 แต฽สําหรบัคนส฽วนน฾อย มองว฽าการรับข฾อมลูผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่รวดเร็วเกินไป
นั้น อาจได฾รับข฾อมลูข฽าวสาร เพราะขาดการตรวจสอบถามก฽อนที่จะนําเสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
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สมุนไพรผ฽านสื่อออนไลน์ แม฾กระทั่งการให฾ข฾อมูลของผู฾ขายทีข่฾อมูลผลิตภัณฑ์รวดเกินไปทําให฾ไม฽มี
โอกาสได฾ตอบโต฾ คิดวิเคราะห์ในสินค฾าและบริการ  
 ในส฽วนของ คุณกรเทพา ให฾เหตุผลว฽า ตนเคยได฾รับข฾อมลูข฽าวสารจากผลิตภัณฑ์ยี่ห฾อหนึ่ง  
ซึ่งมีการให฾ข฾อมูลเกี่ยวกับสุขภาพกับผู฾บริโภครวดเร็วมากขาดการตรวจสอบที่ถี่ถ฾วน ทําให฾ข฾อมลูที่เป็น
ประโยชนบ์างส฽วนขาดหายไป  
 
  “เคยมผีลิตภัณฑ์อาหารเสริม ส฽งรายละเอียดเกี่ยวกบัการดูแลสุขภาพของผู฾บริโภค แล฾ว
มีข฾อมูลบางส฽วนไม฽ครบ ทําให฾สบัสนกับการให฾ข฾อมลูสินค฾า” (กรเทพา ตั้งฐิตพิรกลุ, การสื่อสารส฽วน
บุคคล, 16 เมษายน 2562) 
  
 สําหรับ คุณติหวา ให฾เหตผุลว฽าการให฾ข฾อมูลรายละเอียดของผู฾ขายที่เร็วรวดเกินไป มโีอกาส
ทําให฾ผู฾บริโภคไม฽อยากตัดสินใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์ เนื่องจากไม฽มเีวลาคิดวิเคราะห์ ในการใช฾สินค฾าและ
บริการ  
  “เคยสอบถามคนขายอาหารเสรมิ เขาให฾ข฾อมลูเร็วมากไม฽ปล฽อยให฾ได฾คิดได฾พูด เลยตัด
สายทิ้งเลย” (ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 20 เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับ คุณใกล฾รุ฾ง ที่มองว฽าการให฾ข฾อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ของคนขายนั้น ควรมี
ประสิทธิภาพ ให฾ผู฾บริโภคได฾มสี฽วนร฽วมกบัผู฾ขาย 
 
  “ลองโทรไปหาข฾อมูลเกี่ยวกับอาหารเสรมิ ว฽าจะซื้อ เจ฾าหน฾าที่ให฾รายละเอียดสินค฾าเร็ว
มาก แต฽ไม฽ให฾ปูาคุยถามปญัหาทีเ่ป็นอยู฽เลย มีแต฽จะขายอย฽างเดียว” (ใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์, การสื่อสารส฽วน
บุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาความพึงพอใจด฾านความรวดเร็วในการรบัข฾อมลูผลิตภัณฑ์ ที่ทําให฾ลูกค฾า 
พึงพอใจในการสั่งซือ้ ผู฾บริโภคจะเน฾นให฾ความสําคัญกับความรวดเร็วในการรบัข฾อมลูข฽าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นประโยชน์ต฽อผู฾บริโภค เพราะสะดวกและรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการหาข฾อมลู 
ความรู฾ ที่ต฾องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แต฽ผู฾บรโิภคบางส฽วนกลับมองว฽า การได฾รบัข฾อมลู
ที่รวดเกินไปทําให฾ข฾อมลูที่ได฾รับมีความผิดพลาดและข฾อมลูบางส฽วนอาจไม฽ครบถ฾วน รวมถึงการให฾
ข฾อมูลผลิตภัณฑ์ของคนขายทีเ่ร็วเกินไป จนทําให฾ผู฾บริโภคไม฽มีส฽วนร฽วมหรือโอกาสในการตัดสินใจ
สินค฾าและบริการ 
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 4.2.2 การใช฾โปรแกรม Chat bot เข฾ามามีส฽วนร฽วมบนสื่อออนไลน ์
 คนส฽วนใหญ฽ (8 ใน10) มองว฽าปัจจุบันการสื่อสารระหว฽างผู฾ขายกับผู฾บริโภค ที่มกีารโต฾ตอบ
ผ฽าน Messager Application นั้นต฾องมีโปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติ เพื่อความรวดเร็วสะดวกและ
เข฾าใจง฽าย เพื่อการสื่อสารกบัผู฾บรโิภคแบบเรียลไทม์ 
 สําหรับคุณ สังเวียน ห฽วงทรัพย์ มองว฽าการนําโปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติเข฾ามาช฽วยในการ
ให฾ข฾อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร เป็นสิง่ที่ทําให฾ผู฾บริโภคไม฽ต฾องรอ 
 
  “สั่งซื้ออาหารเสริมผ฽านเน็ตเร็วดี โปรแกรมตอบกลับเร็วมากไม฽ต฾องรอด฾วย ทําให฾ไม฽ต฾อง
เสียเวลาในการถาม” (สงัเวียน ห฽วงทรัพย,์ การสือ่สารส฽วนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณปูายุ฾น มองว฽าโปรแกรมตอบกลบัอัตโนมัติน้ัน มีส฽วนช฽วยให฾การตัดสินใจ
สั่งซือ้ผลิตภัณฑ์เร็วข้ึน ไม฽ต฾องเสียเวลา 
 
  “ถามปฺุบ ตอบปับ๊เลย ปูาว฽าเร็วดี ไม฽ต฾องเสียเวลาทําให฾บางทีตัดสินใจซื้อได฾เร็วข้ึน”  
(ยุ฾น ยงคํา 68 ป,ี การสื่อสารส฽วนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณนุชรีย์ มองว฽ายุคนี้เป็นยุคที่ต฾องการความสะดวกและรวดเร็ว การตอบโต฾กับ
ผู฾ขายจะต฾องเข฾าใจง฽าย ไม฽มีความซับซ฾อน พร฾อมให฾บริการตลอด 24 ช่ัวโมง 
 
  “เห็นโฆษณาในเฟซบุ฿ค เลยติดต฽อเข฾าไปตอนนั้นประมาณ เที่ยงคืนลองติดต฽อเข฾าไป  
คิดว฽าจะไม฽มีคนตอบเพราะดึกแล฾ว แต฽มีคนตอบเฉย ทุกครั้งที่ถามไป ก็ตอบกลับมาเร็วมาก”  
(นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณประภาศรี ที่ให฾เหตผุลว฽า ตนเคยติดต฽อเพือ่สอบถามข฾อมลูผลิตภัณฑ์ในช฽วง
กลางคืน ซึ่งไม฽คิดว฽ามีจะเจ฾าหน฾าที่ให฾ข฾อมลู เพราะเป็นช฽วงเวลาที่ดึก 
 
  “ปูาเคยติดต฽อจะซื้ออาหารเสริม ก็ติดต฽อเจ฾าหน฾าที่ในเน็ตเนีย่แหละ ช฽วงนั้นก็ดึกแล฾ว  
ไม฽คิดว฽าจะมีคนตอบ ก็มเีจ฾าหน฾าที่ตอบกลบัและตอบกลบัมาเร็ว” (ประภาศรี แก฾วชม, การสื่อสารส฽วน
บุคคล 5 เมษายน 2562) 
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 ในส฽วนของ จุฑารัตน์ ไศลบาท  ให฾เหตุผลว฽าตนเป็นหนึ่งคนที่ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารสมุนไพรจากโปรแกรมตอบกลบัอัตโนมัติ เพราะสามารถตอบสนองความต฾องการของผู฾บริโภค
ได฾รวดเร็ว ฉับไว อีกทั้งให฾ข฾อมลูผลิตภัณฑ์อย฽างละเอียดครบถ฾วน  
 
  “ซื้อมา 3 กล฽อง จากเน็ตนี่แหละ ตอนแรกก็ไม฽รู฾ว฽าเป็นโปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติ  
ก็คิดว฽าอยู฽ว฽าทําไมตอบเร็วจัง แถมยังให฾ข฾อมูลที่ครบถ฾วนเหมอืนมีเจ฾าหน฾าทีเ่ข฾ามาตอบจรงิ ๆ” 
(จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณดวงจันทร์ ให฾เหตผุลว฽าเป็นสิ่งแปลกใหม฽และสร฾างประสบการณ์ใหม฽ให฾กับ
ผู฾บริโภค สร฾างความประทับใจที่จะดึงดูดให฾ผู฾บริโภคกลบัมาซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ํา 
 
  “แปลกดี ไม฽เคยเห็น เมื่อก฽อนก็ต฾องรอเวลาให฾คนขายตอบกลับตอนนี้ไม฽ต฾องรอแล฾ว  
คิดว฽าจะกลับไปสัง่ซื้ออกี” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณใกล฾รุ฾ง ให฾เหตุผลว฽าโปแกรมแชทบอท มปีระสิทธิภาพในการให฾คําปรึกษา
และแก฾ไขปัญหาของผู฾บริโภคได฾อย฽างรวดเร็ว บางครัง้ให฾ข฾อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนกว฽า
เจ฾าหน฾าที่ทีเ่ป็นคนเสียอีก 
 
  “ปรกึษาอาการปวดหลงั โปรแกรมแชทบอทตอบได฾ละเอียดมากให฾ข฾อมลูดีกว฽าคนขาย
อีกนะ ไม฽เรือ่งมากอีกด฾วย” (ใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณกรเทพา ให฾เหตุผลว฽า โปรแกรมแชทบอททําให฾ตนสามารถสอบถามเกี่ยวกับ
ปัญหาสุขภาพได฾ตลอด 24 ชม.  
  
  “ตี 2 ตี 3 ก็ยังให฾คําปรึกษาได฾ อํานวยความสะดวกให฾ลูกค฾าได฾ดีมาก” (กรเทพา  
ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 แต฽สําหรบัคนส฽วนน฾อย มองว฽าด฾วยความรวดเร็วและตอบรบัการสนทนาจากผู฾บริโภคได฾
ทันทีการใช฾โปรแกรมอัตโนมัติที่ติดต฽อผ฽าน Messager Application นั้น ไม฽มีค฽อยมีประสทิธิภาพ 
ตอบคําถามและให฾คําปรกึษาไม฽ตรงตามที่ผู฾บรโิภคต฾องการ 
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 ในส฽วนของคุณติหวา ให฾เหตผุลว฽าตนเป็นหนึง่คนทีส่นทนากบัโปรแกรมแชทบอท  
เพื่อสอบถามเกี่ยวกับปัญหาสุขภาพ แต฽ข฾อมูลที่ได฾รับนั้นไม฽ตรงกบัปญัหาที่ตนต฾องการแก฾ไข 
 
  “มันก็ตอบเร็วดีแหละ แต฽ตอบไม฽ตรงกับคําถามที่ถามไปทําให฾เสียเวลากว฽าเดิมอีก”  
(ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารส฽วนบุคคล 20 เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับ คุณบัวจี๋ ที่มองว฽าโปรแกรมแชทบอท มีข฾อเสียตรงทีเ่วลาสนทนาหรือตอบ
คําถามไม฽ตรงกบัสิง่ที่ผู฾บรโิภคต฾องการ ทําให฾ไม฽มปีระสิทภาพในการให฾บรกิารด฾านสินค฾าได฾ 
 
  “ให฾คําปรกึษาไม฽ต฾องกบัทีเ่ราต฾องการ น฽าจะให฾เจ฾าหน฾าที่ทีเ่ป็น คนมาตอบจะได฾มีส฽วน
ร฽วมกันมากกว฽าน้ี” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
ภาพที่ 4.2: การใช฾โปรแกรม Chat Bot 
 

 
 
 จากการศึกษาความพึงพอใจด฾านการใช฾โปรแกรม Chat Bot เข฾ามามีส฽วนร฽วมบนสือ่
ออนไลน์ ผู฾บริโภคส฽วนใหญ฽มองว฽า เพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการให฾ข฾อมลูและคําปรกึษาของ



75 

ผู฾บริโภค เพิ่มประสบการณ์แปลกใหม฽ในการสนทนาให฾กับผู฾บริโภคเกิด ส฽งผลให฾เกิดการซือ้ซ้ําได฾ แต฽
ส฽วนน฾อยมองว฽า การใช฾โปรแกรมแชทบอทมปีัญหาเวลาสนทนา เนื่องจากคําตอบที่ได฾รับนั้นไม฽ตรงกบั
ความต฾องการของผู฾บริโภค 
  4.2.3 ข฾อความที่ใช฾บนสื่อออนไลนเ์กี่ยวกับการดูแลสุขภาพด฾วยผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
คนส฽วนใหญ฽ (8 ใน 10) มองว฽าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ข฾อความดึงดูดน฽าสนใจ เป็นตัวช฽วยหนึ่งในการ
กระตุ฾นให฾ผู฾บริโภคการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาทาน 
 สําหรับคุณสงัเวียน ห฽วงทรัพย์ ให฾เหตผุลว฽า ตนสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรจาก
ข฾อความที่ดึงดูดและน฽าสนใจ 
 
  “เห็นข฾อความอาหารเสริมว฽า จัดส฽งฟรี ก็เลยทักเข฾าไปสอบถามกับคนขาย พอดีเห็น
สินค฾าน฽าสนใจด”ี (สังเวียน ห฽วงทรัพย์, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณปูายุ฾น ให฾เหตผุลว฽าข฾อความของผลิตภัณฑ์ทีน่ําเสนอเกี่ยวกับปัญหาสุขภาพ 
ตรงกบัสิง่ทีผู่฾บริโภคต฾องการ 
 
  “ปูาเห็นข฾อมลูโฆษณาอาหารเสริม ซึง่ตรงกับอาการที่ปวดเข฽าปูาเป็นอยู฽เลยลอง
สอบถามเข฾าไปด”ู (ยุ฾น ยงคํา, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 27 มนีาคม 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณนุชรีย์ ให฾เหตผุลว฽าข฾อความที่ใช฾โฆษณาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร ต฾องเป็น
ข฾อความที่สั้น ไม฽ยาวเกินไปทําให฾ผู฾บริโภคอ฽านแล฾วเข฾าใจง฽าย 
 
  “ชอบข฾อความสั้น เข฾าใจง฽าย แก฽เแล฾วไม฽ค฽อยอยากอ฽านข฾อความยาว ๆ”  

(นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณประภาศรี ให฾เหตผุลว฽าข฾อความที่ใช฾โฆษณาน้ันควรจะใหญ฽ เพราตนเป็นคน
สายตาสั้น เนื่องจากอายุที่เพิ่มข้ึน   
 
  “ปูาสายตาไม฽ค฽อย เห็นข฾อความบนอาหารเสริมอ฽านออกบ฾าง ไม฽ออกบ฾าง ถ฾าเป็น
ตัวหนังสือตัวใหญ฽จะดีมากเลย” (ประภาศรี แก฾วชมอายุ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 



76 

 ในส฽วนของ จุฑารัตน์ ไศลบาท  ให฾เหตุผลว฽าข฾อความผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่แตกต฽างจาก
ผลิตภัณฑ์อื่น จะผลิตภัณฑ์ที่น฽าสนใจและแปลกใหม฽ 
 
  “อาหารเสริมที่มีข฾อความไม฽เหมอืนเจ฾าอื่น ปูาว฽าน฽าสนใจดีนะ เพราะถ฾ามองดี ๆ แล฾ว 
สินค฾าทุกตัวก็คล฾าย ๆ กันแหละ” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณดวงจันทร์ ที่ให฾เหตผุลว฽าผลิตภัณฑ์ที่ใช฾ข฾อความไม฽เหมอืนผลิตภัณฑ์อื่น  
จะมีความน฽าสนใจและดงึดูดให฾อยากซื้อผลิตภัณฑ์ 
 
  “ทุกวันน้ีอาหารเสรมิมเียอะมาก บางทกี็ซื้อเพราะข฾อความไม฽เหมือน 
เจ฾าอื่น มันดูน฽าสนใจและไม฽เหมือนใครดี” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 11 เมษายน 
2562) 
 
 ในส฽วนของคุณบัวจี๋ ให฾เหตุผลว฽าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีข฾อความโฆษณาว฽าฟรี ตนจะให฾
ความสนใจอย฽างมาก เพราะรู฾สึกว฽าตนเองได฾รบัสิง่ที่คิดว฽าคุ฾มค฽าการเสียเงิน 
 
  “หมดไปเยอะกับคําว฽าฟรี มาหลายครัง้แล฾ว มันน฽าสนใจ ยิ่งเป็นอาหารเสรมิที่เราสนใจ
อยู฽แล฾ว ก็จะซือ้เลย” (บัวจี ๋ทองเรือน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณติหวา ให฾เหตุผลว฽าข฾อความที่ดึงดูดและโน฾วน฾าวให฾อยากซื้อนั้น จะทําให฾
ผู฾บริโภคสนใจและหยุดอ฽าน เช฽น ส฽วนลด แถมฟรี จะช฽วยสร฾างแรงดึงดูดให฾ซื้อได฾ 
 
  “เห็นข฾อความ ส฽วนลด แถมฟรี เมือ่ไหร฽ เป็นต฾องคลิกเข฾าไปดูบางโปรโมช่ันล฽อต฽อใจ ก็
อดไม฽ไหว” (ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 20 เมษายน 2562) 
 
 แต฽สําหรบัคนส฽วนน฾อย มองว฽าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่ใช฾ข฾อความโฆษณาบนสื่อ
ออนไลน์ที่ดึงดูดและโน฾มน฾าวใจผู฾บริโภคทีม่ากจนเกิดไป อาจทําให฾ผู฾บริโภคมีความคาดหวังมากเกินไป 
หากผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารนั้น ไม฽เป็นไปตามที่โฆษณาไว฾ 
 สําหรับคุณกรเทพา มองว฽าการใช฾ข฾อความที่ดึงดูดเพื่อให฾ผลติภัณฑ์น฽าสนใจมากจนเกินไป
นั้นอาจทําให฾ผู฾บริโภคคาดหวังมากไป หากผลิตภัณฑ์นั้นไม฽เป็นอย฽างทีโ่ฆษณาไว฾ 
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  “ข฾อความโฆษณาอาหารเสรมิบางอัน บอกว฽าฟรี แต฽พอถามเข฾าไปจรงิบอกว฽า ต฾องซื้อ 2 
ช้ิน ถึงจะแถมฟร”ี (กรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารส฽วนบคุคล, 16 เมษายน 2562) 
  
 เช฽นเดียวกับคุณใกล฾รุ฾ง ทีม่องว฽าข฾อความที่ดึงดูดมากจนเกินไป จะทําให฾ผู฾บริโภคเกิดความ
คาดหวังมากขึ้นด฾วย 
 
  ผิดหวังหลายรอบแล฾วกับอาหารเสริมที่บอกว฽าใช฾แล฾วเห็นผลเสียใจ บางครัง้คาดหวังมาก
ไป” (ใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาความพึงพอใจด฾านข฾อความที่ใช฾บนสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพด฾วย
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ผู฾บริโภคให฾ความสนใจกับข฾อความที่ดงึดดูและน฽าสนใจ เช฽น ฟรี ส฽วนลด ซึง่จะ
สามารถดึงดูดความสนใจของผู฾บริโภคได฾ รวมถึงการใช฾ข฾อความที่อ฽านง฽าย ไม฽ยาวเกินไป ซึ่งจะเหมาะ
กับผู฾บรโิภค แต฽ส฽วนน฾อย มองว฽าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ใช฾ข฾อความที่ดึงดูดมากเกินไปจะทําให฾
ผู฾บริโภคเกิดความคาดหวังในผลิตภัณฑ์มากจนเกินไป หากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น ไม฽เป็นจรงิตามที่
โฆษณาไว฾ อาจทําให฾ผู฾บริโภคเสียความรู฾กับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น  
 
4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทอาหาร
เสริมสมนุไพรของกลุ่มลูกค้า บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ่านสื่อออนไลน ์
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ของกลุ฽มผู฾ให฾ข฾อมูล ประกอบด฾วยผู฾ให฾
สัมภาษณ์ 10 คน ของบริษัท นินจา พาสเนอร์ มาวิเคราะหผ์ลและเสนอผลการวิเคราะห์โดยใช฾ 
การสรุปคําตอบเป็นใจความสําคัญ ดังนี้  
 4.3.1 ราคาและโปรโมช่ันมผีลต฽อการตัดสินใจของผู฾บริโภค 
 คนส฽วนใหญ฽ (7 ใน 10) มองว฽าปัจจัยในเรือ่งราคาและโปรโมช่ันเป็นปจัจัยที่สําคัญต฽อ 
การตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑส์มุนไพรอย฽างมาก หากราคาสนิค฾าไม฽แพงมากและมีโปรโมช่ันที่คุ฾มค฽า  
คนส฽วนใหญ฽จะตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะมองว฽าสิง่ที่ตวัเองได฾รับนั้นคุ฾มค฽ากับเงินทีเ่สียไป จาก
การศึกษาปจัจัยด฾านราคาและโปรโมช่ันในการสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู฾บริโภคหลายท฽านน้ัน 
สําหรับคุณสงัเวียน ห฽วงทรัพย์ เห็นว฽าการจัดราคาโปรโมช่ันเป็นสิ่งที่น฽าสนใจ เพราะได฾ซื้อสินค฾าใน
ราคาถูกลงกว฽าปกติ จึงทําให฾ตัดสินใจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพร 
 
  “ปกติซือ้สมุนไพรในเน็ตมาทานเป็นประจําอยู฽แล฾ว สินค฾าตัวไหนที่เห็นแล฾วสนใจ จะ
สอบถามราคาและโปรโมช่ันเป็นอย฽างแรก ถ฾ามีโปรโมช่ันทีรู่฾สึกว฽าได฾สินค฾าในราคาที่ถูกลงและรู฾สึกว฽า
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มันคุ฾มค฽าจรงิ ๆ ที่จะสั่งซื้อมาทานเลย” (สังเวียน ห฽วงทรัพย,์ การสื่อสารส฽วนบุคคล, 24 มีนาคม 
2562) 
 
 ในส฽วนของคุณปูายุ฾น มองว฽าราคาสินค฾าในสื่อสื่อออนไลน์ถ฾ามีราคาไม฽แพงมากหรือพอรับได฾ 
ก็พร฾อมที่จะสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพร 
 
  “เป็นคนชอบสั่งซื้อสินค฾าในเน็ตนะ ปกติถ฾าเห็นสินค฾าที่อยากได฾ ราคาไม฽แพงมาก ก็จะ
ติดต฽อเข฾าไปหาคนขาย เพื่อจะถามโปรโมช่ันที่จัดอยู฽ ถ฾ามีโปรโมช่ัน ก็จะสนใจอย฽างมากและพร฾อมที่
จะสัง่ซื้อเลย” (ยุ฾น ยงคําอายุ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 27 มนีาคม 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณนุชรีย์ มองว฽าการที่จะตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรบนสื่อ
ออนไลน์น้ัน ราคาและโปรโมช่ันจะต฾องมีความสอดคล฾องกบัคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 
  “ทุกครัง้ทีเ่ห็นโฆษณาออนไลน์ จะเปรียบเทียบราคากบัส฽วนผสมของอาหารเสริม  
ถ฾าราคาและส฽วนผสมในผลิตภัณฑ์สอดคล฾องกัน ก็จะสัง่ซือ้มากิน” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร,  
การสือ่สารส฽วนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณประภาศรี แก฾วชม  ให฾เหตผุลว฽าปจัจัยที่ตัดสนิใจสั่งซื้อผลิตภัณฑส์มุนไพร
ผ฽านสื่อออนไลน์ เนื่องจากราคาโปรโมช่ันที่ทางบริษัทจัดอยู฽นั้นขณะนั้นมีความน฽าสนใจ 
 
  “ปูาหาข฾อมูลอาหารเสริมจากเว็บ Google แล฾วไปเห็นอาหารเสริมที่ตัวเองชอบ เลย
ติดต฽อหาคนขาย เขาก็ให฾รายละเอียดราคาและโปรโมช่ัน พอดีช฽วงนั้นมีโปรโมช่ัน ซื้อ 2 แถม 1 เลยซื้อ
มากินเลย” (ประภาศรี แก฾วชม, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของ จุฑารัตน์ ไศลบาท ให฾เหตุผลว฽าปจัจัยที่ตัดสินใจสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรผ฽านสื่อ
ออนไลน์ เนื่องจากราคาสินค฾าของบริษัทถูกกว฽าสินค฾าที่ตนเองหาข฾อมลูอยู฽ 
  
  “พอดีตอนแรกจะสั่งซื้อสินค฾าของอีกเจ฾าหนึ่งแล฾วนะ แต฽พอดีเห็นราคาสินค฾าในของ
บริษัทนี้ก฽อน เห็นว฽าราคาถูกกว฽าแล฾วลองเปรียบเทียบส฽วนผสมดู ก็เหมือนกันเลยตัดสินใจซื้อสินค฾า 
ที่ราคาถูกกว฽า” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
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 ในส฽วนของคุณดวงจันทร์ ให฾เหตุผลว฽าปัจจัยที่ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรผ฽านสือ่
ออนไลน์ เนื่องจากโฆษณาทีเ่ห็นบนสื่อออนไลน์น้ัน แจ฾งราคาและโปรโมช่ันไว฾อย฽างชัดเจน เพราะมอง
ว฽าสินค฾าที่แจ฾งราคาน้ันจะเป็นสิ่งทีจ่รงิใจและสะดวกสบายให฾กับผู฾บริโภค 
 
  “ลุงเห็นโฆษณาในเน็ต มันแจ฾งราคาไว฾ชัดเจนดี ลงุไม฽ชอบเข฾าไป ถามคนขายว฽า  
ราคาเท฽าไหร฽ มีโปรโมช่ันมั่ย ข้ีเกลียดพมิพ์ ลงุราคาปุบฺ ถ฾าราคาพอรับได฾ ก็สัง่ซื้อเลย” (ดวงจันทร์ 
ทองเรือน, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณบัวจี๋ ให฾เหตุผลว฽าปจัจัยที่ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรผ฽านสือ่ออนไลน์ 
เนื่องจากโฆษณาที่เห็นบนสื่อออนไลน์น้ัน โปรโมช่ันที่ทางบรษัิทจัดน้ันไม฽ได฾จัดข้ึนบ฽อย ๆ จงึทําให฾
ผู฾บริโภครู฾สกึว฽า ถ฾าพลาดโปรโมช่ันครัง้นี้แล฾วจะต฾องรออีกนานกว฽าจะจัดโปรโมช่ันอีก 
 
  “ปูาถามคนขายในเน็ต เข฾าบอกว฽าโปรโมช่ันที่จัดอยู฽ มีแค฽ปีละครั้ง ปูาก็อดใจรอไม฽ได฾
เนอะ ก็เลยขอเงินลกูค฾ามาซื้อ” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
 แต฽สําหรบัคนส฽วนน฾อย มองว฽าหากสินค฾ามีราคาถูกและมีโปรช่ันลด แลก แจก แถม มากจน
เกิน ผู฾บริโภคจะรู฾สึกว฽าสินค฾าน้ันไม฽มีคุณภาพและความน฽าเช่ือถือน฾อย ก็จะไม฽ตัดสินใจสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพรนั้น จากการศึกษาของคุณกรเทพา เห็นว฽า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่มีราคาถูก ใช฾
แล฾วจะเห็นผลจรงิอย฽างทีโ่ฆษณาไว฾หรือไม฽ หากเปรียบเทียบต฾นทุนราคากับสรรพคุณที่โฆษณาไว฾ 
ตนเองให฾ความสนใจแต฽จะยังไม฽ยงัตัดสินใจสัง่ซื้อ เพราะเช่ือว฽าสินค฾าดีและราคาถูกไม฽มีในโลก 
 
  “ทุกครัง้ทีเ่ล฽นเฟซบุ฿ก จะเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมข้ึนมาตลอด ทุกครัง้ที่กดจะ
ดูที่ราคาก฽อนหากสินค฾า มรีาคาถูกมากเกินไป ก็จะเอ฿ะใจแล฾วว฽าสินค฾าน้ีดีจริงอย฽าง ที่โฆษณาไว฾หรือ
เปล฽า” (กรเทพา ตั้งฐิติพรกุล, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณติหวา มองว฽าปัจจุบันมผีลิตภัณฑ์อาหารเสรมิสมุนไพรที่มโีปรช่ันลดแลกแจก
แถมมาก ๆ นั้น เป็นสินค฾าที่ไม฽มีคุณภาพ ขายไม฽ออก จึงมกีารโฆษณาชวนเช่ือในรูปแบบโปรโมช่ันที่
คุ฾มค฽าที่สุด 
 
  “ทุกครัง้ทเีห็นโฆษณาที่มีโปรโมช่ันลดแลกแจกแถม คุ฾มค฽าสดุ ๆ จะลังเลแล฾วว฽าจะซื้อดี
ไม฽ซื้อด ีเพราะส฽วนหนึง่กลัวว฽าสินค฾าที่ลดราคาขนาดน้ัน มันจะดีจริงหรอ กําไรจะได฾สักกีบ่าท หรือว฽า
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สินค฾าขายไม฽ออก ก็แค฽สนใจแต฽ยังไม฽ตัดสินใจซื้อเลย (ติหวา สุขสุวรรณ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 20 
เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณใกล฾รุ฽ง ทีเ่ห็นว฽าทุกวันน้ี ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีโฆษณาแพร฽หลายบน
อินเตอรเ์น็ต เพื่อให฾ผู฾บริโภคเข฾าถึงได฾ง฽ายและได฾มีการโน฾มน฾าวผู฾บริโภคด฾วยราคาและโปรโมช่ันที่คุ฾มค฽า
ที่สุดกบัเงนิที่เสียไป แต฽การโปรช่ัน ลด แลก แจก แถมมาก ๆ นั้น ผู฾บริโภคจะรู฾สึกว฽าสินค฾าที่ได฾รับนั้น
ไม฽มีคุณภาพ เช฽น สินค฾าหมดอายุ สินค฾าขายไม฽ออก จึงจัดโปรโมช่ันเพือ่ให฾สินค฾าไม฽ค฾างในสต็อก 
 
  “บางครัง้รู฾สึกเอ฿ะใจกับสินค฾าออนไลน์นะ บางทเีห็นโฆษณาที่มีโปรโมช่ัน 1 แถม 3 
ส฽วนตัวไม฽ค฽อยเช่ือว฽าสินค฾าที่แจกเยอะขนาดน้ี คุณภาพจะดจีริง เพราะถ฾าหักต฾นทุนแล฾ว แทบจะไม฽ได฾
กําไรเลย” (ใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาปัจจัยด฾านราคาและโปรโมช่ัน ในการสั่งซื้อผลติภัณฑ์สมุนไพรของผู฾บริโภค
ส฽วนใหญ฽นั้น มองว฽าผลิตภัณฑ์ทีม่ีราคาถูกหรือไม฽แพงมากไปและโปรโมช่ันที่คุ฾มค฽าที่สุดน้ัน มผีลต฽อ
การตัดสินค฾าใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพรมาก เนือ่งจากมองว฽าราคาและโปรโมช่ันที่
ผู฾บริโภคได฾รับนั้นคุ฾มค฽ากบัเงินที่เสียไปแล฾ว แต฽ส฽วนน฾อยมองว฽าผลิตภัณฑ์ที่มรีาคาถูกและโปรโมช่ันที่
แจกมากเกินไปสินค฾าที่ผู฾บรโิภคได฾รับนั้นไม฽มีคุณภาพ หรอืเป็นสินค฾าที่ขายไม฽ค฽อยออก 
 
 4.3.2 คุณภาพสินค฾ามีผลต฽อการตัดสินใจของผู฾บริโภค 
 คนส฽วนใหญ฽ (8 ใน10) มองว฽าปัจจัยในด฾านคุณภาพมีผลต฽อการตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรอย฽างมาก หากคุณภาพสินค฾าดีอย฽างโฆษณาโฆษณาไว฾ ก็พร฾อมที่จะยอมจ฽ายตามราคาเพื่อ 
ซื้อผลิตภัณฑ ์
 จากการศึกษาปัจจัยในด฾านคุณภาพมีผลต฽อการตัดสินใจสั่งซือ้ผลิตภัณฑส์มุนไพรของ
ผู฾บริโภคหลายท฽านน้ัน สําหรับคุณสังเวียน ห฽วงทรัพย์ เห็นว฽าหากสินค฾ามีคุณภาพในเรื่องผลลัพธ์
หลงัจากการทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ตามทีร่ะบุไว฾ในโฆษณา ผู฾บริโภคก็พร฾อมที่จะยอมสัง่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นมาทานอีก  
 
  “ปกติซือ้สมุนไพรในเน็ตบ฽อยมาก ก็จะรู฾ได฾เลยแหละว฽า สินค฾าตัวไหนดีจริงไม฽ดจีรงิ ถ฾า
กินแล฾วเห็นผลก็จะซื้ออกีเรื่อย ๆ” (สังเวียน ห฽วงทรพัย์, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 24 มีนาคม 2562) 
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 เช฽นเดียวกับคุณปูายุ฾น มองว฽าหากสินค฾ามีคุณภาพ ทานแล฾วจะต฾องเห็นผลลัพธ์ที่ดีข้ึน
แน฽นอนผู฾บริโภคก็พร฾อมทีจ่ะยอมสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมาทานเช฽นกัน 
 
  “เป็นคนเห็นความสําคัญกับคุณภาพสินค฾านะ ถ฾าตัวไหนกินแล฾วดี ปูาจะซื้อมากินอีก
เรื่อย ๆ บางทีมโีปรโมช่ัน 2 แถม 1 ก็จะซือ้มาเก็บไว฾เลย อันเก฽ายังไม฽หมดนะ แต฽อยากซือ้เกบ็ไว฾ เดียว
หมดก฽อน” (ยุ฾น ยงคํา, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณนุชรีย์ มองว฽าคุณภาพในด฾านของสรรพคุณทีถู่กกําหนดไว฾โดยผู฾ขายนั้น เป็น
สิ่งสําคัญอย฽างมาก หากสินค฾ามีสรรพคุณที่ตอบโจทย์ในการรักษาสุขภาพทีเ่ป็นอยู฽ของผู฾บริโภค ก็
พร฾อมที่จะยอมสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์นั้นมาทาน  
 
  “จรงิ ๆ สินค฾าดีไม฽ดีก็ดูที่คุณภาพสินค฾า ดูว฽าสรรพคุณทีเ่ขาอ฾างในโฆษณาดีจริงอย฽าง 
ที่โฆษณาไว฾หรือเปล฽า ถ฾าสินค฾าตัวไหนดีจริง ก็ซือ้มากินตลอด แถมบอกต฽อคนอื่นอีกด฾วยแหละ”  
(นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณประภาศรี ให฾เหตผุลว฽า คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมนั้น มีความสําคัญ
มาก เช฽น การระบุวันผลิตและวันหมดอายุไว฾อย฽างชัดเจน เพือ่ความปลอดภัยของผู฾บริโภคในการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรนั้นมา  
 
  “ทุกครัง้ทีส่ั่งซือ้อาหารเสรมิมาทาน ก็ดูวันผลิตและวันหมดอายุก฽อนนะ ว฽ากินได฾ไม฽ได฾ 
ส฽วนใหญ฽จะเห็นบ฽อยมากสินค฾าที่หมดอายุ เป็นสินค฾าที่ไม฽มีคุณภาพ” (ประภาศรี แก฾วชม, การสื่อสาร
ส฽วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับจุฑารัตน์ ไศลบาท  ที่มองว฽าคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในด฾านวันผลิต
และหมดอายุนั้น เป็นสิ่งสําคัญอย฽างมาก เพราะน้ันคือความปลอดภัยของผู฾โภค 
 
  “เป็นคนซเีรียสกบัสินค฾าที่ไม฽มีคุณภาพมากนะ ส฽วนตัวจะดูวันหมดอายุก฽อนที่จะสัง่ซื้อ
มาทาน จะเน฾นความปลอดภัยเป็นอันดบัแรกเลยนะ” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 
10 เมษายน 2562) 
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 ในส฽วนของคุณดวงจันทร์ ให฾เหตุผลว฽า คุณภาพในด฾านวัตถุดิบหรือส฽วนผสมนั้น เป็นสิ่งทีท่ํา
ให฾ผู฾บริโภคตัดสินใจสัง่ซื้อได฾ง฽ายข้ึน 
 
  “ลุงเห็นโฆษณาในเน็ตนะ มันบอกว฽าสารสกัดจากดอกดาวเรอืง นั้นมาจากประเทศ
เม็กซโิก ได฾คุณภาพดีเยี่ยม ซึ่งคนขายก็อธิบายว฽า มีผลวิจัยด฾วยนะ ลุงเลยตัดสินใจซื้อมากินนี้แหละ”  
(ดวงจันทร์ ทองเรอืน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณบัวจี๋ นั้นก็มองว฽าวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ย฽อมทําให฾เกิดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่มี
คุณภาพ เพราะจะไม฽ส฽งผลเสียหรือเป็นอันตรายต฽อสุขภาพ 
 
  “คุณภาพของวัตถุดิบเป็นสิ่งทีปู่าให฾ความสําคัญมากนะ ถ฾าวัตถุดิบสินค฾าไม฽ได฾คุณภาพน้ี 
ปูาไม฽สั่งซื้อมากินเลย ต฽อให฾สินค฾าราคาถูกแค฽ไหนก็ไม฽อยากจะสั่งมากิน เพราะกลัวในเรื่องความ
ปลอดภัย” (บัวจี ๋ทองเรอืน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณกรเทพา ทีม่องว฽าวัตถุดิบที่มีคุณภาพน้ัน ย฽อมทําให฾เกิดผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมทีม่ีคุณภาพ ตามที่ผู฾บริโภคต฾องการ 
 
  “ทุกครัง้ทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนี่นะ ต฾องถามคนขายก฽อนเลยว฽า วัตถุดิบมี
คุณภาพหรือเปล฽า ผลิตจากไหน นําเข฾าจากไหนบ฾าง เพราะความปลอดภัยน้ันเป็นสิง่สําคัญ” (กรเทพา 
ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 แต฽สําหรบัคนส฽วนน฾อยมองว฽าสินค฾าทีโ่ฆษณาบนสื่อออนไลนน์ั้น เป็นสินค฾าที่ไม฽มีคุณภาพ 
เพราะ ปจัจุบันมสีินค฾าเกิดข้ึนใหม฽ทกุวัน มีการแข฽งขันกเ็ริ่มสูงข้ึน คุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้น อาจจะ
ลดลงตามความต฾องการของผู฾บริโภค สําหรับตหิวา สุขสุวรรณ มองว฽าคุณภาพของแพ็คเกจจิง้
ผลิตภัณฑ์นั้น ไม฽ค฽อยได฾มาตรฐาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดนั้นบางและเบาจนเกินไป เมื่อเทียบกับ
ผลติภัณฑ์เสริมอาหารที่ใช฾บรรจุยา 
 
  “เคยสัง่ซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารมากินแล฾วรอบนึง่ กล฽องบางมาก นึกในใจ ถ฾าโดนนํ้า
ต฾องทําให฾ยาในกล฽องข้ึนราแน฽เลย เลยไม฽ค฽อยซื้ออาหารเสริมที่เป็นกล฽องมากิน” (ติหวา สุขสุวรรณ, 
การสือ่สารส฽วนบุคคล, 20 เมษายน 2562) 
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 ในส฽วนของคุณใกล฾รุ฽ง มองว฽าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบนสื่อออนไลน์ในปัจจุบันน้ันมีมาก ใน
ส฽วนของคุณภาพด฾านความปลอดภัยน้ัน ไม฽ค฽อยมี เพราะการผลิตอาหารเสรมิแต฽ละแบรนด์นั้นจะต฾อง
ใช฾ห฾องแลบ็ในการวิจัยทดลองและผลิตสินค฾าทีม่ีคุณภาพออกมา ซึ่งมหีลายข้ันตอนมากเพื่อให฾ได฾
ผลิตภัณฑ์ทีม่ีคุณภาพ 
 
  “เห็นโฆษณาเยอะมากในเฟซบุ฿ก ไม฽เช่ือว฽าผลิตภัณฑ์นั้นดีจรงิ เพราะบางสินค฾าที่เป็นยา
เสริมอาหาร ไม฽มหี฾องแล็บก็ยงัผลิตได฾เลย ความปลอดภัยของลูกค฾านั้นอยู฽ไหน” (ใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์, การ
สื่อสารส฽วนบุคคล 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาปัจจัยด฾านคุณภาพมีผลต฽อการตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
ของผู฾บริโภคส฽วนใหญ฽ จะให฾เหตุผลว฽า ผลลัพธ์ที่ดีข้ึนจากการทานผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร มผีล
ต฽อการตัดสินค฾าใจสัง่ซื้อมาก รวมทัง้คุณภาพด฾านอื่น ๆ เช฽น วัตถุดิบ ส฽วนประกอบ สรรพคุณ ส฽วน
ใหญ฽นั้น ให฾ความสําคัญต฽อการตัดสินใจสั่งซื้อมาก แต฽ส฽วนน฾อยมองว฽าผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่โฆษณา
บนสื่อออนไลน์น้ัน เป็นสินค฾าที่ไม฽มีคุณภาพ เพราะปัจจุบันมสีินค฾าเกิดข้ึนใหม฽ทุกวัน คุณภาพ 
มาตรฐานและความปลอดภัย อาจจะลดน฾อยลงไปด฾วย จึงมผีลต฽อการตัดสินใจสั่งซือ้ 
 
 4.3.3 ความน฽าเช่ือถือมีผลต฽อการตัดสินใจสั่งซือ้ของผู฾บริโภค 
 คนส฽วนใหญ฽ (8 ใน 10) มองว฽า ปัจจัยในด฾านควาน฽าเช่ือถือในผลิตภัณฑส์มุนไพรมีผลต฽อการ
ตัดสินใจสัง่ซือ้อย฽างมาก หากความน฽าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ มีเท฽าไหร฽ก็พร฾อมที่จะยอมจ฽ายตามราคา
เพื่อซื้อผลิตภัณฑ์ 
 จากการศึกษาปัจจัยในด฾านความน฽าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ที่มผีลต฽อการตัดสินใจสั่งซื้อของ
ผู฾บริโภคหลายท฽านน้ัน สําหรับคุณสังเวียน ห฽วงทรัพย์ เห็นว฽าหากสินค฾าหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น
มีดารา พรเีซ็นเตอร์ ที่ตัวเองช่ืนชม ยืนโฆษณาก็เพิ่มความน฽าเช่ือถือและอยากลองทานผลิตภัณฑ์นั้น 
 
  “ลุงปวดหลังกเ็ลยหาซื้อสมุนไพรในเน็ต พอดเีห็นดาราคนน่ึง อายุเท฽าลุงนี่แหละ เขาก็
ถือสมุนไพรแก฾ปวด ลุงเห็นก็เลยอยากซือ้มากิน” (สังเวียน ห฽วงทรพัย,์ การสื่อสารส฽วนบุคคล,  
24 มีนาคม 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณปูายุ฾น ที่มองว฽าหากสินค฾ามีดาราหรอืพรเีซ็นเตอร์ที่ตัวช่ืนชอบโฆษณาอยู฽นั้น 
ก็เป็นสิ่งการันตรีแล฾วว฽าสินค฾ามีความน฽าเช่ือถือ ก็พร฾อมทีจ่ะยอมสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมาทานเช฽นกัน 
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  “ปูาเล฽นเฟซบุ฿กทุกวัน พอดีวันน้ันไปเจอโฆษณาสมุนไพรดวงตาแล฾วเห็นดาราที่ตัวเอง
ชอบมาโฆษณา ตอนนั้นตาก็เริ่มมองไม฽ชัดแล฾ว ตอนแรกกล็ังเลว฽าจะซื้อไม฽ซื้อดี แต฽เห็นดาราคนน้ันเลย
ลองซื้อ” (ยุ฾น ยงคํา, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณนุชรีย์ มองว฽าดาราหรือพรีเซ็นเตอร์ที่โฆษณาให฾กับสินค฾าน้ัน เป็นการเพิม่
ความน฽าเช่ือถือให฾กับสินค฾าในระดบันึง เพราะมองว฽าดาราหรือพรเีซนเตอร์คนน้ันได฾ลองใช฾หรือลอง
ทานผลิตภัณฑ์นั้นจรงิ ๆ ทําให฾ผู฾บริโภคนั้นพร฾อมที่จะสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์มาทาน 
 
  “เห็นโฆษณาหลายตัวในเน็ต แต฽ส฽วนใหญ฽จะชอบซื้อสินค฾าทีม่ีดาราโฆษณานะ คิดว฽าเขา
ก็คงลองกินสินค฾าตัวนั้นมาแล฾วแหละ ถึงมาโฆษณาได฾ถ฾ากินแล฾วไม฽ได฾ผลจรงิ ดาราก็คงจะเสียช่ือเสียง
เหมอืนกันแหละเนอะ” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 1 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณประภาศรี ให฾เหตผุลว฽า ปัจจัยในด฾านความน฽าเช่ือถือผลิตภัณฑท์ี่มีผลต฽อการ
ตัดสินใจสัง่ซือ้นั้น ส฽วนหนึ่งมาประสบการณ์ของผู฾ใช฾ผลิตภัณฑ์นั้นจรงิ เช฽น รีวิวของผู฾ใช฾ผลิตภัณฑ์จริง 
ก฽อนทานและหลังทาน ซึง่เป็นสิง่ที่มีความน฽าเช่ือถืออยากมากในการตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์  
 
  “พอดีปูามอีาการปวด เลยหาสินค฾าในเน็ตมาลองกิน แล฾วเปน็เจอสินค฾าแล฾วมีคนมารีวิว 
ก฽อนทานเห็นมีอาการปวดมาก แต฽พอทานไปได฾ 1 อาทิตย์ อาการคนน้ันดีข้ึน แล฾วคนน้ันเขามีอาการ
เดียวกับปูาเลย ปูาเลยลองตัดสินใจซื้อมากิน เผือ่อาการจะดข้ึีนอย฽างที่เขาบอก” (ประภาศรี แก฾วชม, 
การสือ่สารส฽วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของจุฑารัตน์ ไศลบาท ให฾เหตผุลว฽า ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรที่ขายบนสื่อ
ออนไลน์น้ัน การใช฾รีวิวจากประสบการณ์จรงิของผู฾บริโภคนั้น เป็นสิง่ที่เพิ่มความน฽าเช่ือถือและความ
น฽าสนใจอย฽างมากให฾กับผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพร เพราะผู฾บริโภคต฾องการรีวิวจากผู฾ใช฾จริงทีม่ี
ปัญหาเดียวกับผู฾บริโภคและต฾องการเห็นผลลัพธ์ที่ชัดเจนจากการทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น 
 
  “เวลาปูาสั่งซื้ออาหารเสริมในเน็ต ปูาเห็นรีวิวอาการปวดลูกค฾าคนนึงอาการเหมือนปูา
เลย เห็นเขาบอกว฽ากินมาได฾ 2 วันเอง อาการเริ่มดีแล฾ว ปูากไ็ม฽ค฽อยจะเช่ือนะ แต฽ก็อยากรู฾เลยลองซื้อ
มากินด”ู (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
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 เช฽นเดียวกับคุณดวงจันทร์ ให฾เหตผุลว฽า รีวิวการผู฾ใช฾จรงินั้นเป็นสิ่งทีการันตรีว฽าสินค฾าน้ันดีมี
คุณภาพใช฾แล฾วเห็นผล ซึง่เป็นสิง่ทีเ่พิ่มความน฽าเช่ือให฾กับผลติภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร 
 
  “ถ฾าไม฽ดีจรงิลงุก็คงไม฽ซื้อ เห็นเขาบอกว฽ามีอาการปวดที่หัวเข฽ามาหลายปีแล฾ว มาทานตัว
นี้ได฾เดือนกว฽า อาการดีข้ึนชัดเจน ลงุก็เช่ือเขาน้ันแหละเลยลองสัง่มากินก฽อน 2 กล฽อง” (ดวงจันทร์ 
ทองเรือน, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของคุณบัวจี๋ นั้นมองว฽าความน฽าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่ขายบน
สื่อออนไลน์น้ัน ควรให฾ความสําคัญเกี่ยวกับบริษัท หากบริษัทที่เปิดมานานและมีที่อยู฽การผลิตที่ชัดเจน 
จะเป็นสิง่ทีเ่พิ่มความน฽าเช่ือถือได฾ 
 
  “ซื้อของออนไลน์ทกุวันน้ีก็ต฾องระวัง ถ฾าสินค฾าน้ันมีช่ือบริษัทที่ชัดเจน และเปิดมาหลาย
ป ีถ฾าได฾ซื้อก็มั่นใจได฾เลยว฽าไม฽ถูกหลอกแน฽นอน” (บัวจี๋ ทองเรือน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 15 เมษายน 
2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณกรเทพา ทีม่องว฽าผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมนุไพรที่มีทีอ่ยู฽ในการผลิตภัณฑ์ที่
ชัดเจน จะเป็นสิ่งทเีพิ่มความน฽าเช่ือถือต฽อผู฾บริโภค เพื่อเพิ่มความมั่นใจว฽าหากสัง่ซื้อสินค฾าไปจะไม฽ถูก
หลอกอย฽างแน฽นอน 
 
  “ซื้อในเน็ตทุกวันน้ีก็ต฾องเช็คดี ๆ นะ เวลาซื้อของก็ต฾องถามพนักงานทุกรอบแหละว฽า
บริษัทของคุณอยู฽ที่ไหน บางครั้งกเ็พื่อปูองกันการถูกหลอก เพราะทุกวันน้ีมิจฉาชีพมเียอะไม฽มรีู฾ว฽าจะ
มาในรูปแบบไหนบ฾างเนอะ” (กรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 แต฽สําหรบัคนส฽วนน฾อย มองว฽าความน฽าเช่ือถือของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพรบนสื่อ
ออนไลน์น้ัน ไม฽มีความน฽าเช่ือถือ เพราะ ปัจจุบันสื่อออนไลนม์ีการนําเสนอสินค฾าให฾น฽าสนใจในหลาย
รูปแบบให฾กับผู฾บริโภคเพื่อกระตุ฾นยอดขายให฾บริษัท 
 สําหรับตหิวา สุขสุวรรณ มองว฽า ความน฽าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรบนสื่อ
ออนไลน์น้ันมีน฾อย เช฽น การใช฾ดาราหรอืพรเีซ็นเตอรม์าโฆษณาน้ัน เป็นแค฽การเพิม่มลูค฽าให฾กบัสินค฾า
และเป็นการโฆษณาชวนเช่ือเพื่อให฾สินค฾าน้ันมีความน฽าเช่ือถือ 
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  “เคยสัง่สินค฾าทีม่ีดาราโฆษณา ก็เห็นเขาบอกว฽ากินสมุนไพรตัวนี้แล฾วดี แต฽ไปพอกินจริง 
ไม฽เห็นเหมอืนที่โฆษณาเลย หลงั ๆ ก็ไม฽ค฽อยเช่ือดาราที่มาโฆษณาแล฾ว” (ติหวา สุขสุวรรณ,  
การสือ่สารส฽วนบุคคล, 20 เมษายน 2562)  
 ในส฽วนของคุณใกล฾รุ฽ง มองว฽าปจัจุบันมจิฉาชีพที่แฝงตัวมาในรูปแบบการจัดหน฽ายสินค฾าบน
สื่อออนไลน์น้ันมีมาก บางสินค฾าไม฽มีช่ือบริษัทผลิตที่ชัดเจน สินค฾าไม฽ผ฽านมาตรฐาน อย. 
 
  “เคยซื้ออาหารเสริมในเน็ตมาแล฾วหลายรอบ ถูกหลอกเยอะมาก พอใช฾ไปสักพกัแล฾วมี
อาการแพ฾ เลยจะไปดูข฾างกล฽องเพื่อจะโทรหาคนขาย แต฽ในกล฽องไม฽มีช่ือบริษัท เลยคิดว฽าถูกหลอกแล฾ว
แหละ” (ใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาปัจจัยด฾านความน฽าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สมุนไพร มีผลต฽อการตัดสินใจสั่งซื้อ
ของผู฾บริโภค ส฽วนใหญ฽นั้นมองว฽า การใช฾ดาราหรือพรเีซ็นเตอร์โฆษณาน้ันเป็นสิ่งที่เพิม่ความน฽าเช่ือถือ
ให฾กับผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร รวมถงึการใช฾รีวิวจากผู฾ใช฾จริงเป็นสิ่งที่การันตีถึงผลลัพธ์ที่ดีข้ึนอย฽าง
ชัดเจน แต฽ส฽วนน฾อยมองว฽าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทีโ่ฆษณาบนสื่อออนไลน์น้ัน ไม฽มีความน฽าเช่ือถือ 
เพราะปัจจุบันโฆษณาบนสื่อออนไลน์น้ันมรีูปแบบการนําเสนอที่หลายรปูแบบ เพื่อเพิ่มยอดขายให฾กับ
สินค฾า ไม฽ว฽าจะเป็นการจ฾างดารา พรีเซ็นเตอร์โฆษณา เพื่อให฾สินค฾ามีมลูค฽าและเป็นโฆษณาชวนเช่ือโดย
การใช฾ดาราโฆษณา รวมถึงรปูแบบการจัดหน฽ายสินค฾าบนสื่อออนไลน์น้ัน บางสินค฾าไม฽มีช่ือบริษัทผลิต
ที่ชัดเจน จงึส฽งผลด฾านความน฽าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีผลต฽อการตัดสินใจสั่งซื้อ 
 4.3.4 การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ต฽างยี่ห฾อก฽อนตัดสินใจสั่งซือ้ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์สมุนไพรหลายยีห่฾อก฽อนตัดสินใจสั่งซื้อ 
ของผู฾บริโภคส฽วนใหญ฽ (8 ใน 10) มองว฽าทุกครั้งที่จะตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพร 
จะต฾องเปรียบเทียบสินค฾าก฽อนเพื่อให฾ได฾สิ่งที่ดีทีสุ่ดสําหรบัตน ทั้งในด฾านคุณภาพ สรรพคุณ และราคา 
 สําหรับคุณ สังเวียน ห฽วงทรัพย์อ มองว฽าปัจจุบันโฆษณาอาหารเสริมมีมากมายบนสื่อ
ออนไลน์ การทีเ่ลือกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด ีๆ ให฾กับตัวเองนั้น จะต฾องมกีารเปรียบเทียบสรรพคุณ 
เพื่อให฾ตอบโจทย์ความต฾องการ  
 
  “ปกตจิะไม฽ตัดสินใจซื้อเลย จะต฾องเปรียบเทียบสมุนไพรก฽อน ถ฾าสินค฾าตัวไหนมี
สรรพคุณตรงกับทีลุ่งต฾องการ จะตัดสินลองซื้ออันน้ัน” (สังเวียน ห฽วงทรัพย,์ การสื่อสารส฽วนบุคคล, 
24 มีนาคม 2562) 
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 ในขณะเดียวกัน คุณปูายุ฾น เป็นคนที่ชอบเปรียบเทียบราคาสินค฾าทุกครัง้ก฽อนที่จะตัดสินใจ
สั่งซือ้ ถ฾าราคาไม฽แพงและมีคุณภาพใกล฾เคียงกับสินค฾าที่มรีาคาแพง ก็พร฾อมที่จะตัดสินใจสั่งซื้อ 
 
  “ต฾องเปรียบเทียบสินค฾าก฽อนซือ้ ถ฾าสินค฾ามีราคาถูกและคุณภาพใกล฾เคียงกับสินค฾าที่มี
ราคาแพง ก็พร฾อมจะซื้อ” (ยุ฾น ยงคํา, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณนุชรีย์ ให฾เหตผุลว฽าการซื้อผลิตภัณฑส์มุนไพรบนสื่อออนไลน์น้ัน การบริการ
ของคนขายจะต฾องเอาใส฽ใจและเข฾าใจความรู฾สึกของผู฾บริโภค ถ฾าเปรียบเทียบในด฾านบรกิารของคนขาย
ที่ให฾คําแนะนําที่ดีกว฽า จะเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจสัง่ซื้อ 
 
  “สินค฾าตัวไหนก็คล฾าย ๆ กันแหละ ข้ึนอยู฽กบัว฽าคนขายเขา บริการดีกับหรือเปล฽า ถ฾าเขา
เอาใจใส฽เราเหมือนคนในครอบครัวกจ็ะดีมาก” (นุชรีย์ พิสุทธ์ิชลธร, การสือ่สารส฽วนบุคคล,  
1 เมษายน 2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณประภาศรี มองว฽าผลิตภัณฑ์ทีม่ีราคาสงู แต฽ผลิคภัณฑ์มีคุณภาพและตอบ
โจทย์ความต฾องของผู฾บรโิภคได฾ ก็จะดีกว฽าซื้อสินค฾าทีม่ีราคาถูก 
 
  “เคยซื้อของถูกมาแล฾วกินไม฽ค฽อยเห็นผลเลย ต฽างจากของทีม่รีาคาแพง ส฽วนประกอบ
ดีกว฽าเยอะ ทานแล฾วเห็นผล” (ประภาศรี แก฾วชม, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 5 เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับ จุฑารัตน์ ไศลบาท  ทุกครัง้ทีเ่ปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารบนสื่อ
ออนไลน์ ราคาเป็นสิง่บ฽งบอกได฾ถึงคุณภาพผลิตภัณฑ ์
 
  “ส฽วนใหญ฽ของถูกและดีไม฽ค฽อยจะมีในโลกหรอก เลือกอาหารเสริมทุกวันน้ี ก็ต฾องดรูาคา
ก฽อน ว฽าถูกเพราะอะไร แพงเพราะอะไร” (จุฑารัตน์ ไศลบาท, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 10 เมษายน 
2562) 
 
 ในส฽วนของ คุณดวงจันทร์ ให฾เหตผุลว฽าผู฾บริโภคต฾องเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให฾กับตัวเอง โดยการ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพรก฽อนทกุครั้งที่สัง่ซื้อ หากผลิตภัณฑ์ยี่ห฾อไหนใช฾วัตถุดิและ
ส฽วนผสมทีม่ากจะเลือกซือ้ผลิตภัฑณ์นั้น   
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  “เปรียบเทียบสินค฾าก฽อนซื้อ ถ฾าย่ีห฾อไหนใช฾ตัวยาดีและมสี฽วนประกอบเยอะ แล฾วก็มา
เปรียบเทียบราคา ว฽าเหมาะสมไหม หากจะซื้อมากิน” (ดวงจันทร์ ทองเรือน, การสือ่สารส฽วนบุคคล
11 เมษายน 2562) 
 ในส฽วนของ คุณบัวจี๋ เริ่มต฾นจากการเห็นผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนเน็ต 2 ยี่ห฾อ แล฾วตัดสินใจ
ไม฽ถูก จึงต฾องเปรียบเทียบจากสรรพคุณของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก เพื่อให฾ได฾ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทยก์ับ
สุขภาพที่เป็นอยู฽ 
 
  “เห็นอาหารเสริม 2 ยี่ห฾อ ในเน็ตเลือกไม฽ถูกว฽าจะซื้ออันไหนดี เพื่อเหมาะกบัเรา เลย
ลองมาเปรียบเทียบสรรพคุณดู ก฽อนจะซือ้มากิน” (บัวจี๋ ทองเรอืน, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 15 
เมษายน 2562) 
 
 เช฽นเดียวกับคุณกรเทพา ที่ให฾เหตุผลว฽าก฽อนหน฾านีเ้ห็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรใน
อินเตอร์ 3 ยี่ห฾อ ที่ตนเองสนใจ แต฽ละยีห่฾อมรีูปแบบการนําเสนอที่คล฾าย ๆ กัน คือ การนําดาราและ 
พรีเซนเตอร์มาโฆษณาผลิตภัณฑ์ ก฽อนที่เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ในด฾านสรรพคุณที่ตอบโจทยก์ับอาการ
ที่ตนเองเป็นอยู฽ ก฽อนจะตัดสินใจสั่งซื้อ 
 
  “เริม่ต฾นจากเห็นสมุนไพร 3 ตัว ในเน็ต แล฾วสนใจ 3 ทั้งยีห่฾อเลยโฆษณานําเสนอเหมือน 
ๆ กัน เลยของมาเปรียบเทียบสรรพคุณดู เลยได฾ซื้อสินค฾า ทีร่ักษาอาการที่ตรงกับที่เราเป็นอยู฽”   
(กรเทพา ตั้งฐิติพรกลุ, การสื่อสารส฽วนบุคคล, 16 เมษายน 2562) 
 
 แต฽สําหรบัคนส฽วนน฾อย มองว฽าการเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่มรีายละเอียดข฾อมลู
ในการนําเสนอที่น฽าสนใจ ตรงกับความต฾องการของผู฾บรโิภค ก็ไม฽จําเป็นต฾องเปรียบเทียบสินค฾าให฾
เสียเวลาเพือ่ความสะดวกและรวดเร็วในการตัดสินใจสั่งซื้อ 
 ในส฽วนของคุณติหวา ให฾เหตผุลว฽าส฽วนใหญ฽จะเลือกซื้อสินค฾าที่เห็นครั้งแรก ซึ่งสินค฾าที่เห็น
นั้นต฾องมีความน฽าสนใจและตรงกบัความต฾องการของตัวเอง หากมสีินค฾าหลายยี่ห฾อให฾เลือกจะตัดสินใจ
ลําบาก 
 
  “เป็นคนทีเ่ห็นสินค฾าครัง้แรกแล฾วตัดสินใจซื้อเลย ไม฽ค฽อยได฾เปรียบเทียบ ว฽าอันไหนดี  
ไม฽ดี เพราะคิดว฽าเสียเวลาและตัดสินใจลําบาก” (ติหวา สุขสวุรรณ, การสื่อสารส฽วนบุคคล,  
20 เมษายน 2562) 
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 เช฽นเดียวกับคุณใกล฾รุ฾ง ให฾เหตผุลว฽าโฆษณาที่ตนเห็นบนสื่อออนไลน์เป็นอันดับแรก ที่มีการ
นําเสนอรายละเอียดผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ความต฾องการของผู฾บริโภค จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้นทันท ี
 
  “นิสัยส฽วนตัวเป็นคนที่เห็นสินค฾าครั้งแรกแล฾วตัดสินใจสัง่ซื้อเลย พูดง฽าย ๆ คือ รักแรก
พบ” (ใกล฾รุ฽ง ฉวีรัตน์, การสือ่สารส฽วนบุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
 จากการศึกษาการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์สมุนไพรหลายยี่ห฾อก฽อนตัดสินใจสั่งซื้อของ
ผู฾บริโภคส฽วนใหญ฽นั้น มองว฽าการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารก฽อนสั่งซือ้นั้น เป็นสิ่งทีท่ําให฾
ผู฾บริโภคตัดสินใจได฾อย฽างละเอียดและมีประสิทธิภาพ เพื่อให฾ได฾ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารที่ตอบโจทย์
ความต฾องการของตัวเอง แต฽ส฽วนน฾อยมองว฽าการเปรียบเทียบสินค฾าเป็นสิง่ที่ทําให฾ยาก ต฽อการตัดสินใจ
ในการเลือกค฾าพร฾อมกันหลายยี่ห฾อพร฾อมกัน 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต฽อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิจากสมุนไพรทางสื่อออนไลน์ของ
ผู฾บริโภค กรณีศึกษา บริษัท นินจา พาสเนอร์ จํากัด ในครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพือ่ศึกษา 
 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสรมิสมุนไพรของกลุ฽มลูกค฾า บริษัท นินจา  
พาสเนอร์ ผ฽านสื่อออนไลน ์
 2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทางสื่อออนไลน์ของกลุ฽มลกูค฾า 
บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 3) เพื่อศึกษาปจัจัยทีม่ีผลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทอาหารเสริม
สมุนไพรของกลุ฽มลูกค฾า บริษัท นินจา พาสเนอร์ ผ฽านสื่อออนไลน์ 
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช฾ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ
เก็บ รวบรวมข฾อมลู โดยใช฾การสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview) เป็นการเกบ็ข฾อมลู มีการ
สัมภาษณ์ และประมวลผลข฾อมูลในช฽วงเวลา วันที่ 24 มีนาคม-30 เมษายน 2562 โดยสรุปผลการวิจัย 
การอภิปรายผล และข฾อเสนอแนะ ดังนี ้
  
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของกลุ฽มลูกค฾า บริษัท 
นินจา พาสเนอร์ ผ฽านสื่อออนไลน ์
  1) พฤติกรรมการบริโภคสมุนไพร 
  ผู฾บริโภคที่รบัประทานสมุนไพรให฾ความสําคัญกับการดูแลสุขภาพ ซึ่งการรับประทาน
สมุนไพรเป็นแพทย์ทางเลือกหนึ่งในการดูแลรักษาสุขภาพ ทีป่ลอดภัย ไม฽ส฽งผลเสียต฽อร฽างกาย อีกทั้ง
สมุนไพรนั้นหาได฾ง฽ายตามท฾องถ่ิน   
  2) พฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู฾บริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร 
  ผู฾บริโภคให฾ความสําคัญกบัผลลัพธ์ที่ดีข้ึน หลงัจากทานผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร รวมถึง
การบริการหลังการขายที่ดี ซึ่งจะะส฽งผลต฽อการซื้อซ้ํา 
 5.1.2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรทางสื่อออนไลน์ของกลุ฽ม
ลูกค฾า บริษัท นินจา พาสเนอร ์
  1) ความรวดเร็วในการรับข฾อมลูผลิตภัณฑ์ทีท่ําให฾ลกูค฾าพึงพอใจในการสั่งซื้อ 
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  ความรวดเร็วในการรับข฾อมูลข฽าวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ทีเ่ปน็ประโยชน์ ทีส่ะดวกและ
รวดเร็วนั้น หากข฾อมูลรายละเอียดที่ได฾รับผ฽านการตรวจสอบที่ครบถ฾วนและถูกต฾อง จะทําให฾ผู฾บริโภค
พึงพอใจเป็นอย฽างมาก  
  2) การใช฾โปรแกรม Chat Bot เข฾ามามีส฽วนร฽วมบนสือ่ออนไลน ์
  ผู฾บริโภคพึงพอใจกับการใช฾โปรแกรม Chat Bot ที่เข฾ามามีส฽วนร฽วมบนสือ่ออนไลน์ ทํา
ให฾ผู฾บริโภค เพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการให฾ข฾อมลูและคําปรึกษาเกี่ยวผลิตภัณฑ์ อีกทั้งเพิ่ม
ประสบการณ์แปลกใหม฽ในการสนทนาให฾กับผู฾บริโภค  
  3) ข฾อความที่ใช฾บนสื่อออนไลนเ์กี่ยวกบัการดูแลสุขภาพด฾วยผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
ผู฾บริโภคมองว฽าข฾อความที่ดึงดูดน฽าสนใจและเข฾าใจง฽ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร จะสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู฾บริโภคได฾ ซึ่งจะส฽งผลต฽อความพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 
 5.1.3 เพื่อศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสมุนไพรผ฽านสื่อออนไลน์ บริษัท นินจา พาสเนอร์ 
จํากัด 
  1) ราคาและโปรโมช่ันมผีลต฽อการตัดสินใจของผู฾บรโิภค 
  ปัจจัยด฾านราคาและโปรโมช่ันเป็นส฽วนสําคัญที่ทําให฾ผู฾บรโิภคตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร ซึง่ผลิตภัณฑ์ที่มรีาคาถูกและโปรโมช่ันที่คุ฾มค฽าที่สุดน้ัน ทําให฾ผู฾บริโภคตัดสินใจสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
  2) คุณภาพสินค฾ามีผลต฽อการตัดสนิใจของผู฾บริโภค 
  ผู฾บริโภคมองว฽าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ไม฽ว฽าจะเป็นด฾านวัตถุดิบ ส฽วนประกอบ สรรพคุณ 
จะส฽งผลต฽อการตัดสินใจสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
  3) ความน฽าเช่ือถือมีผลต฽อการตัดสินใจสั่งซื้อของผู฾บริโภค 
  ผู฾บริโภคให฾ความน฽าเช่ือถือผลิตภัณฑ์สมุนไพรในการใช฾ดาราหรือพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งจะเพิ่ม
ความน฽าเช่ือถือให฾กับผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร รวมถงึการใช฾รีวิวจากผู฾ใช฾จริงเป็นสิ่งทีก่ารันตีถึงผลลัพธ์ที่
ดีข้ึนอย฽างชัดเจน จึงส฽งผลด฾านความน฽าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สมุนไพร ซึ่งมีผลต฽อการตัดสินใจสัง่ซื้อ 
  4) การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ต฽างยีห่฾อก฽อนตัดสินใจสั่งซือ้ 
  ทุกครั้งที่ก฽อนที่จะตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร ผู฾บริโภคจะ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ในด฾านต฽าง ๆ เช฽น ราคา บรกิาร สรรพคุณ เพื่อให฾ได฾ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรที่ตอบโจทย์ความต฾องการของตัวเอง จึงส฽งผลต฽อการตัดสินใจสั่งซื้อ 
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5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาครั้งนี ้ได฾พบประเด็นต฽าง ๆ ที่น฽าสนใจอยู฽หลายเรื่องด฾วยกัน โดยแต฽ละเรื่องจะ
คล฾าย ๆ กัน เหมือนกันหรือต฽างกันข้ึนอยู฽กับคําถามทีเ่ราได฾สอบถามมาและเมื่อเทียบกับงานวิจัยอื่น ๆ 
ที่มีเนื้อใกล฾เคียงกัน 
 5.2.1 ประเด็นแรก เกี่ยวกบัเหตุผลในการบรโิภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารสมุนไพร 
ผู฾บริโภคที่มีพฤติกรรมเกี่ยวกบัการสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร โดยเห็นจากสื่อโฆษณา
ออนไลน์ โดยผู฾บริโภคมองว฽าการบริโภคสมุนไพรเป็นแพทยท์างเลือกหนึ่งในการรกัษาสุขภาพ รวมทั้ง
มีเรือ่งของความเช่ือว฽าการปูองกันและรกัษาด฾วยสมุนไพรเปน็อีกทางเลือกที่ดีและปลอดภัย และสิง่เร฾า
ต฽าง ๆ เช฽น ลดราคา โปรโมช่ัน คนรอบข฾าง และพรเีซนต์เตอร์ ทําให฾ผู฾บริโภคมีแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจสัง่ซือ้ ซึ่งตรงกบัการศึกษาของ ปรญิ ลักษิตานนท์ (2544) ได฾กล฽าวว฽า พฤติกรรมผู฾บริโภค คือ 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึง่ ซึ่งเกี่ยวข฾องโดยตรงกบัการจัดหาและการใช฾ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้รวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึง่เกิดรูปแบบพฤติกรรมผู฾บรโิภค เป็นการศึกษาถึงสิง่จงูใจทีท่ําให฾ผู฾บริโภค
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต฾นจากการเกิดสิ่งกระตุ฾นที่ทําให฾เกิดความต฾องการ สิ่งกระตุ฾นผ฽าน
เข฾ามาในความรู฾สกึของผู฾ซื้อ ซึง่ผู฾ขายไม฽สามารถคาดคะเนได฾ว฽า ความรู฾สึกนกึคิดของผู฾ซื้อจะได฾รับ
อิทธิพลจากลกัษณะต฽าง ๆ ของผู฾ซื้อแล฾วจะมีการตอบสนองของผู฾ซือ้หรือการตัดสินใจของผู฾ซื้อจาก
การศึกษาพฤติกรรมการซือ้ชํ้าของผู฾บริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพร ซึง่สอดคล฾องกับแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2543, หน฾า 127-128) ที่กล฽าวว฽า การซื้อซ้ําหรือการกลบัมาบริโภคซ้ําเป็น
เรื่องของทัศนคติของผู฾บริโภค ที่เกิดจากประสบการณ์ในอดีตจากการซื้อสินค฾าแล฾วเกิดความพงึพอใจ 
จนทําให฾เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจกลบัมาซื้อซ้ําอีก 
 5.2.2 ประเด็นที่สองเกี่ยวกับความพึงพอใจในการสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ทางสื่อออนไลน์
ของกลุ฽มลกูค฾า บริษัท นินจา พาสเนอร ์
 ความพึงพอใจในการสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ฽านสื่อออนไลน์ พบว฽า ผู฾บรโิภคมีความ 
พึงพอใจในการสั่งซือ้ผ฽านสื่อออนไลน์ของผลิตภัณฑส์มุนไพร บริษัท นินจา พาสเนอร์ โดยเฉพาะความ
พึงพอใจในด฾านความรวดเร็วในการรับสารข฾อมูลผลิตภัณฑ์ทีม่ีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล฾องกบังานวิจัย
ของ นฤมล โชติเวช (2546, หน฾า 11) ได฾ช้ีให฾เห็นว฽า ธรรมชาติของผู฾มารับบริการส฽วนใหญ฽ต฾องการ 
ความรวดเร็วและสะดวกทันใจ ความสมหวัง ต฾องการการยอมรบั ต฾องการความเป็นกันเอง เมื่อเข฾าใจ
บทบาทและรายละเอียดข฾อมลูผลิตภัณฑ์ เพื่อเพิ่มคุณภาพจากเดิมให฾ดีย่ิงข้ึน และสอดคล฾องกับความ
พึงพอใจของผู฾ขาย ซึง่จะทําให฾ผู฾ขายเกิดการบริการได฾อย฽างมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
 จากศึกษาความพึงพอใจเกี่ยวกบัการใช฾โปรแกรม Chat Bot เข฾ามามีส฽วนร฽วมในการ
ให฾บรกิารของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จึงทําให฾เกิดความสะดวกสบายและรวดเร็วทันใจ ในการ
ให฾บรกิารข฾อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล฾องกบังานวิจัยของ ประสิทธ์ิ พรรณพสิุทธ์ิ (2540 
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อ฾างใน ศิริวรรณ วุ฽นจินา, 2554, หน฾า 22-23) กล฽าวว฽า การให฾บรกิารที่ดี คือ การอํานวยความสะดวก 
รวดเร็ว แก฽ผู฾บริโภคเพื่อให฾เกิดความพึงพอใจ รักใคร฽ และศรทัธาต฽อพนักงานขาย ทั้งนีจ้ะต฾องใช฾
เครื่องมือทีท่ันสมัยเหมาะกบัยุคเหมาะกบัสมัย ที่ให฾เกิดความสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลา โดย
จะต฾องมีเนื้อหารายละเอียดที่ชัดเจน 
 การใช฾ข฾อความโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสมุนไพรให฾เกิดความพึงพอใจ ต฾องมี
ความน฽าสนใจและดงึดูดผู฾บริโภค ซึ่งสอดคล฾องกบังานวิจัยของ ชุลีกร เกษทอง (2553) ที่กล฽าวว฽า การ
ใช฾รูปภาพหรอืบทความสร฾างเนื้อหาให฾มีความน฽าสนใจในโลกอินเตอร์เน็ต จะสร฾างเครือข฽ายสงัคมผ฽าน
เครือข฽ายอินเตอรเ์น็ต ซึ่งสามารถทีจ่ะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือประสบการณ์ เขียนอธิบาย
กิจกรรมที่สนใจ รวมถึงข฾อมูลได฾ 
 5.2.3 ประเด็นที่สาม เกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสมุนไพรผ฽านสื่อออนไลน์ บริษัท
นินจา พาสเนอร์ จํากัด 
  1) ราคาและโปรโมช่ัน 
  ปัจจัยที่ส฽งผลให฾ผู฾บริโภคได฾ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารผ฽านสื่อออนไลน์ ผู฾บริโภค
ให฾สําคัญและสนใจเกี่ยวกับราคาและโปรโมช่ัน ซึ่งสอดคล฾องกับงานวิจัยของ ธนพร มนต์ไชยะ (2558) 
ซึ่งกล฽าวว฽า ปัจจัยทีส่฽งผลต฽อการตัดสินใจข้ึนอยู฽กับการสือ่สารการตลาดด฾านสินค฾า ซึ่งต฾องมีการ
ประชาสมัพันธ์ การส฽งเสริมการขาย เช฽น ราคาและโปรโมช่ันจะส฽งผลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู฾บริโภคได฾  
  2) คุณภาพและมาตรฐาน 
  เมื่อผู฾บริโภคเห็นว฽าผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารมีคุณภาพ ทั้งในด฾านวัตถุดิบ ส฽วนประกอบ 
และมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ จะส฽งผลต฽อการตัดสินค฾าใจสั่งซื้อ ซึ่งสอดคล฾องกบัผลวิจัยของ ปรียาวดี 
ผลอเนก (2556, หน฾า 2) ที่กล฽าวว฽า คุณภาพ หมายถึง การผลิตสินค฾าโดยมุ฽งเน฾นในเรื่องคุณภาพของ
สินคาที่ตรงตามมาตรฐานที่กําหนด เพื่อตอบสนองความต฾องการของผู฾บริโภค ซึ่งจะส฽งผลให฾ผบูริโภค
เกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
  3) ความน฽าเช่ือถือ 
  ความน฽าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีผลต฽อการตัดสินใจสัง่ซื้อของผู฾บริโภค ซึ่งเกิดจาก
ผู฾บริโภคไว฾วางใจในผลิตภัณฑ์ กล฽าวคือ ผลิตภัณฑ์ต฾องสร฾างความเช่ือมั่น ซื่อสัตย์ต฽อผู฾บริโภค ซึ่ง
สอดคล฾องกบังานวิจัยของ Morgan & Hunt (1994 อ฾างใน บัญญัติ พลิา, 2560, หน฾า 15) ได฾กล฽าวว฽า 
ความเช่ือถือจะมีอยู฽ถ฾าฝุายหนึง่มีความมั่นใจในความน฽าเช่ือถือและความซื่อสัตย์ของอีกฝุาย เป็นความ
ไว฾วางใจที่แต฽ละฝุายมีให฾กัน แสดงออกให฾รู฾สึกเช่ือมั่น ความคาดหวังที่ถูกสร฾างขึ้นต฽ออกีฝุายว฽าสามารถ
วางใจหรอืเช่ือถือได฾ ซึ่งนิยามข฾างต฾นมีจุดมุ฽งเน฾นที่คล฾ายคลึงกัน คือ การสร฾างความมั่นใจ นอกจากนี้ใน
งานวิจัยอื่น ๆ นําเสนอเกี่ยวกบัความเช่ือถือว฽า ความเช่ือมั่นคือองค์ประกอบของความเช่ือถือซึ่งเป็น
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ผลมาจากความเช่ือที่มีต฽อผลิตภัณฑ์นั้น เป็นองค์การที่น฽าเช่ือถือ ซื่อสัตย์หรือมีจริยธรรม ซึ่งประกอบ
ไปด฾วย การมีสินค฾าและการบรกิารที่ดี มีความจริงใจ ความรบัผิดชอบ ความยตุิธรรม มีน้ําใจ มุ฽งเน฾น
ถึงผลลัพธ์ของความเช่ือถือที่ส฽งผลลัพธ์เชิงบวกผลิตภัณฑ์  
 การทีผู่฾บริโภคจะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะต฾องผ฽านกระบวนคิดวิเคราะห์
เปรียบเทียบสินค฾า เพื่อให฾ได฾สินค฾าที่ตอบสนองความต฾องการของผู฾บริโภคมากทีสุ่ด ซึ่งสอดคล฾องกบั
งานวิจัยของ ระวัง เนตรโพธ์ิแก฾ว (2537, หน฾า 87–88) ที่กล฽าวว฽า สินค฾าเปรียบเทียบซือ้ เป็นสินค฾า
ประเภททีผู่฾บริโภคต฾องมีการเปรียบเทียบด฾วยราคา คุณภาพ หรือรปูแบบของสินค฾าต฽าง ๆ ผู฾บริโภคจะ
ดูสินค฾าหลาย ๆ แหล฽ง เพื่อหาข฾อมูลต฽าง ๆ มาเปรียบเทียบจนกว฽าจะได฾สินค฾าที่ตนพอใจมาก จะมี
ความรอบคอบพิถีพิถันในการเลือกดูก฽อนที่ตัดสินใจซื้อ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้และการน าไปใช ้
 จากผลการศึกษาในครั้งนี้ ทําให฾ได฾ทราบถงึพฤติกรรมการการสัง่ซื้ออาหารเสริมสมุนไพร 
ผ฽านการสื่อสารการตลาดออนไลน์และปจัจัยที่มผีลต฽อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ วิธีการสื่อสาร
การตลาดผ฽านช฽องทางออนไลน ์ซึ่งสามารถนํามาพฒันาให฾เป็นประโยชน์และปรบัใช฾ได฾ในหลายด฾าน 
ผู฾วิจัยมีข฾อเสนอแนะเพื่อเป็นประโยชน์กับทางบริษัทและผู฾ทีต่฾องการศึกษาเพิ่มเติม เนื่องจากปัจจัย
ส฽วนประสมทางด฾านการตลาดและการส฽งเสรมิทางด฾านการขาย ส฽งผลต฽อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ทําจากสมุนไพรได฾รับความสนใจเป็นอย฽างมาก และอาจต฾องศึกษาในส฽วนของช฽องการจัดจําหน฽าย 
ราคา ด฾านผลิตภัณฑ์ ผู฾วิจัยมีข฾อเสนอแนะ ดังนี ้
 5.3.1 บริษัทควรให฾ความสําคัญเพิม่เติมกับปัจจัยด฾านการส฽งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) โดยควรมีการโฆษณาและประชาสมัพันธ์ผลิตภัณฑ์สมุนไพรผ฽านสือ่ต฽างๆ ให฾มากขึ้น
และต฽อเนื่อง เช฽น ทางโทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต วิทยุ สื่อสิ่งพมิพ์ มากกว฽าที่มีเพียงออนไลน์อย฽างเดียว
เพื่อให฾ผลิตภัณฑเ์ป็นทีรู่฾จักสร฾างความน฽าเช่ือถือ อีกทั้งยงัมีอทิธิพลทําให฾ผู฾บริโภคเกิดกระบวนการรับรู฾
ต฽อตราสินค฾า สรรพคุณ และผลิตภัณฑ์อย฽างกว฾างขวาง  
 5.3.2 สําหรบัร฾านค฾าทั่วไปควรมกีารอบรมและให฾ความรู฾เพิ่มเติมแก฽พนักงานขายเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรแต฽ละชนิด รวมทั้งให฾ความรู฾ด฾านสรรพคุณของผลิตภัณฑส์มุนไพรแต฽ละรูปแบบด฾วย 
เพราะการทีพ่นักงานขายสามารถให฾คําแนะนําแก฽ผู฾บริโภคได฾อย฽างเช่ียวชาญถูกต฾องและเหมาะสมนั้น 
จะทําให฾ผู฾บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได฾ง฽ายข้ึนอาจมีการส฽งเสริมการตลาดโดยการจัดกจิกรรมหรอื
ออกบูธกจิกรรม หรือแม฾แต฽การนําแผ฽นพับความรู฾และสินค฾าตัวอย฽างไปแจกเพิ่มเติม เพื่อให฾ผู฾บรโิภค
สามารถเข฾าถึง รับรู฾ตราสินค฾าและผลิตภัณฑ์ให฾ได฾มากทีสุ่ด   
 5.3.3 บริษัทควรให฾ความสําคัญเพิม่เติมกับปัจจัย ด฾านช฽องทางจัด จําหน฽าย (Place) โดย
การเพิม่ช฽องทางจัดจําหน฽ายผลิตภัณฑส์มุนไพรไปตามร฾านค฾าสมุนไพร โดยเฉพาะร฾านขายยาแผน
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ปัจจุบันให฾มากขึ้น เพื่อให฾ผู฾บริโภคสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ได฾สะดวก เนื่องจากมีต฾นทุนที่ต่ํากว฽า
ห฾างสรรพสินค฾า ซึง่ผู฾ขายจะมีความรู฾ด฾านสมุนไพรดีอยู฽แล฾ว ทําให฾สามารถให฾คําแนะนําแก฽ผู฾บริโภคได฾
เป็นอย฽างดีและควรเลือกร฾านค฾าทีม่ีการตกแต฽งทีส่วยงาม สะอาด จะทําให฾ผู฾บริโภคเกิดความรู฾สึกอยาก
เข฾าไปเลอืกซือ้สินค฾ามากข้ึน และการจัดสินค฾าภายในร฾านทีเ่ป็นระเบียบเรียบร฾อยนั้นช฽วยให฾สินค฾าดู
โดดเด฽น สามารถมองหาสินค฾าที่ต฾องการซื้อได฾ง฽ายข้ึน นอกจากนี้ ผู฾ประกอบการควรมีช฽องทางการจัด
จําหน฽ายทางอินเตอร์เน็ต ซึง่สอดคล฾องกับการดําเนินชีวิตของ ผู฾บริโภคในปัจจุบันที่นิยมซื้อสินค฾าผ฽าน
ทางอินเตอรเ์น็ต ทําให฾ผู฾บรโิภคสามารถเข฾าถึงสินค฾าได฾ง฽าย และรวดเร็วยิ่งขึ้น 
 5.3.4 บริษัทควรให฾ความสําคัญเพิม่เติมกับปัจจัยด฾านราคา (Price) โดยการกําหนดราคา
ขายของผลิตภัณฑ์ให฾เหมาะสมกบัคุณภาพที่จะได฾รบั ทั้งนีห้าก ผู฾ประกอบการต฾องการเพิม่ยอดขาย 
อาจทําได฾โดยการสร฾างมลูค฽าเพิม่ของสินค฾า (Value Added) ให฾ มีเอกลักษณ์ น฽าสนใจ สร฾างความ
แตกต฽างจากคู฽แข฽งรายอื่น ๆ ของผลิตภัณฑ์ และมปีูายราคาที่สามารถมองเห็นได฾ชัดเจนเพือ่ให฾
ผู฾บริโภคมั่นใจว฽าผลิตภัณฑ์ ในทุกร฾านค฾ามรีาคาเท฽ากัน อกีทัง้ควรมีผลิตภัณฑ์หลายขนาดและหลาย
รูปแบบเพือ่เพิม่ทางเลอืกใน การตัดสินใจของผู฾บริโภค 
 5.3.5 บริษัทควรให฾ความสําคัญเพิม่เติมกับปัจจัยด฾านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยควรเลอืก
หรือออกแบบบรรจุภัณฑ์ให฾มีความสวยงาม ทันสมัย ใช฾งานง฽าย และทีส่ําคัญ คือต฾องมีความสะอาด
เพื่อจงูใจให฾ผู฾บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์สมุนไพรควรมีคุณภาพดี มีส฽วนประกอบที่มีคุณภาพ 
เพราะคุณภาพและสรรพคุณที่ดีคือสิ่งที่ผู฾บริโภคนํามาพจิารณาก฽อนซื้อเป็น อันดับแรก การที่
ผลิตภัณฑ์มเีครื่องหมายมาตรฐานรับรองจากสถาบันทีม่ีช่ือเสียงมกีารจดทะเบียน หรือข้ึนทะเบียนยา
แผนโบราณ จะช฽วยส฽งเสริมภาพลกัษณ์ที่ดีของสินค฾าทําให฾ผู฾บริโภคเกิดความมั่นใจ เรือ่งความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ และยังเป็นการเพิม่คุณค฽าของสินค฾าทําให฾สามารถขายในราคาทีสู่งกว฽าคู฽แข฽ง
ที่ไม฽มีเครื่องหมายรับรองได฾ และเนื่องจากผลิตภัณฑ์สมุนไพรนั้นสามารถแต฽งให฾มีสีและกลิ่น ที่
หลากหลายได฾ อีกทั้งยังมีหลายรปูแบบ ผู฾ประกอบการควรเลือกให฾ตรงกับความต฾องการของ 
กลุ฽มเปูาหมาย และสอดคล฾องกบักระแสนิยมในปัจจุบัน ช฽วยให฾เปิดโอกาสทางการตลาดที่ดีให฾แก฽ 
ผู฾ประกอบการได฾ 
 5.3.6 จากการสัมภาษณ์ผู฾บริโภค ได฾รับอินไซต์กบัสิง่ทีลู่กค฾ามอง ลูกค฾าได฾พบเจอระหว฽าง
การสือ่สารผ฽านช฽องทางออนไลน์นั้น พอจะสรุปได฾ด฾วยรวม ดังนี ้
  1) โดยรวมแล฾วยังมลีูกค฾าอีกหลายท฽านที่ไม฽ได฾ทําการสั่งซือ้สนิค฾าด฾วยตัวเอง อาจข้ึนอยู฽
กับหลายปจัจัยด฾วยกัน เช฽น ไม฽เป็น พิมพ์ไม฽ถนัด ไม฽กล฾าโทร นั่นอาจเป็นเพราะความไม฽กล฾าใช฾งาน
อุปกรณ์หรอืว฽ายังไม฽ชิน กลัวจะผิดพลาดอะไรไปแล฾วแก฾ไขไม฽เป็น ซึง่มีคนกลุ฽มนี้อกีจํานวนมาก ดังนั้น
การที่มีคนสอนเรื่องวิธีการสัง่ซื้อสินค฾าออนไลน์ให฾อย฽างกว฾างขวางมากกว฽าน้ี ก็น฽าจะทําให฾จํานวน
ผู฾สงูอายุทีส่ามารถสั่งซื้อสมุนไพรและสินค฾าอื่น ๆ มีมากข้ึนกว฽าน้ี 
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  2) ความรู฾ที่เกี่ยวกบัสมุนไพร หรือรีวิวการทานสมุนไพร การดูแลสุขภาพเป็นที่ได฾รบั
ความสนใจจากกลุ฽มผู฾สูงอายุ และผู฾สูงอายุมองว฽าการหาข฾อมลูที่มปีระโยชน์ และสามารถนํามาบอก
เล฽าหรือแบ฽งปันให฾เพื่อนหรือคนไกลตัว ดังนั้นหน฽วยงานภาครัฐหรือเอกชนควรช฽วยกันเติมและให฾
ความรู฾เกี่ยวกับสมุนไพรด฾วยวิธีการสื่อสารที่เข฾าใจง฽าย และทั่วถึงกลุ฽มผู฾สูงอายุให฾เข฾าใจอย฽างถูกต฾อง 
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.4.1 สําหรบัการศึกษาในครั้งนี้ได฾ทํากบักลุ฽มผู฾บรโิภค ที่มีการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร ดังนั้นผลการทําวิจัยจงึอาจจะเบี่ยงเบนมาทางกลุ฽มเฉพาะของบริษัท สําหรบัการทําวิจัยใน
ครั้งต฽อไป แนะนําให฾เลือกกลุ฽มผู฾สงูอายุประเภทอื่น ๆ ควรขยายพื้นที่ไปยังต฽างจังหวัดหลาย ๆ จังหวัด
หรือปรมิณฑล เพื่อเปรียบเทียบความแตกต฽างเกี่ยวกับพฤติกรรมผู฾บริโภค และปัจจัยที่มผีลต฽อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ทําการตอบคําถามเซงิลกึเพิม่เติมอีกหลาย ๆ กลุ฽มอาจจะใช฾เวลาเยอะหน฽อยแต฽
ได฾คุณภาพมากข้ึน เพื่อให฾ได฾ข฾อมูลในภาพที่กว฾างมากขึ้นและในการศึกษาครั้งนีเ้ป็นการศึกษาใน
ช฽วงเวลาเพียงสั้น ๆ เท฽านั้น และสัดส฽วนของประซากรกลุ฽มผู฾สูงอายุกําลังเพิ่มสัดส฽วนของประชากรใน
ประเทศไทยมากข้ึนเรื่อย ๆ เมื่อระยะเวลาเปลี่ยนแปลงไปควรจะทําการศึกษาเพิม่เตมิเป็นช฽วง ๆ 
เพื่อให฾ได฾ทราบข฾อมูลที่เปลี่ยนแปลงไปอย฽างถูกต฾องและทันสมัยอยู฽เสมอ 
 5.4.2 ควรศึกษาพฤติกรรมการใช฾สังคมออนไลน์และความพงึพอใจของผู฾บริโภคในแต฽ละ
ประเภทของสังคมออนไลน์ เช฽น Facebook, Line, Instagram เมื่อให฾ได฾ข฾อมลูเชิงลึกในการศึกษา
ต฽อไป อาจเป็นข฾อเฉพาะเชิงลกึกว฽าปกติ เช฽น แต฽ละภูมิภาคแต฽ละจงัหวัดข฾อมลูอาจไม฽เหมือนกัน 
 5.4.3 ผู฾วิจัยควรมีการศึกษาปัจจัยส฽วนประสมทางการตลาด จะทําให฾ได฾ข฾อมลูที่ครอบคลมุ
และเจาะลกึมากยิง่ข้ึน นอกจากนี้ควรศึกษาด฾านภาพลกัษณ์ ทัศนคติที่มีต฽อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ
พฤติกรรมผู฾บริโภคที่ไม฽ซื้อผลิตภัณฑ์ ว฽าเกิดจากสาเหตุใดบ฾าง เพื่อนําข฾อมลูที่ได฾ไปปรับปรงุ และ
พัฒนารปูแบบของผลิตภัณฑ์ให฾เกิดความน฽าสนใจและตรงกบัความต฾องการของกลุ฽มเปูาหมายย่ิงข้ึน 
ทําให฾เกิดประโยชน์สูงสุดและวิเคราะห์ได฾ตรงจุดทีสุ่ด 
 



97 
 

บรรณานุกรม 
 

กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์.  (2546).  จิตวิทยาทั่วไป.  กรุงเทพฯ: ไทยเจรญิการพิมพ์. 
คณะอนุกรรมการพัฒนาบัญชียาหลักแหง่ชาติ. (2555).  คู่มือการผลิตและประกันคุณภาพเภสัชต ารับ

โรงพยาบาลจากสมุนไพรในบัญชียาหลักแห่งชาติ พุทธศักราช 2555.  กรุงเทพฯ: ส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา. 

คมสัน ตันสกลุ.  (2552).  การตลาดอเิล็กทรอนิกสเ์ชิงกลยทุธ์ (พิมพ์ครั้งที่ 4).  ปทุมธานี: 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร.  (2550).  การศึกษาเปรียบเทียบการพัฒนาองค์ความรู้ในสถาบันอุดมศึกษา 
ภาครัฐและเอกชน ในเขตกรงเทพมหานครและปริมณฑล. กรุงเทพฯ: สถาบันเทคโนโลยี
พระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบงั. 

ฉัตยาพร เสมอใจ. (2547).  การจัดการและการตลาดบรกิาร.  กรุงเทพฯ: ส.เอเซียเพรส. 
ฉัตรชัย คงสุข.  (2535).  ความพึงพอใจของผูร้ับบรกิารต่อการให้บริการของแผนกคลงัพัสดุฝ่าย 
 ภัคตาคารและโภชนาการภายในประเทศบริษัทการบินไทย จ ากัด.  สารนิพนธ์ปริญญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.์ 
ชญานิน บุหลันพฤกษ์.  (2549).  ระดับความพึงพอใจของคุณภาพการให้บริการที่มผีลตอ่ความ 
 จงรกัภักดีของ เอไอเอส เซเรเนด คลบั ในเขตกรงุเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญา 
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
ชนก กลิ่นสุวรรณ.  (2544).  ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการบรโิภคผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร.  วิทยานิพนธ์ปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 
ชริณี เดชจินดา.  (2535).  ความพึงพอใจของผูป้ระกอบการต่อศูนย์ก าจัดกากอุตสาหกรรม แขวงแสม

ด า เขตบางขุนเทียน จงัหวัดกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยมหิดล. 

ชุลีกร เกษทอง.  (2553).  การรับรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการในสงัคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร. 
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา. 

เชาว์ โรจนแสง.  (2542).  ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการตลาด. ใน เอกสารการสอนชุดวิชาตลาดสินค้า
เกษตรกรรมกับเศรษฐกจิของไทย หน่วยที่ 3.  นนทบุร:ี มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  

ณัฐพร มักอุดมลาภ. (2554).  คู่มือเรียนรู้และใช้งานอินเตอร์เน็ตเบื้องต้น.  นนทบุรี: ไอดีซี. 
ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทปีะปาล.  (2553).  การสื่อสารการตลาด.  กรุงเทพฯ: อมรการพิมพ์  



98 
 

ดาววด ีเพชรบรม.  (2557).  ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ใน
โรงภาพยนตร์ 4 มิติ.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ดิเรก ฤกษ์สาหร่าย.  (2527).  แนวคิดความพึงพอใจตามความต้องการพื้นฐาน.  กรุงเทพฯ: ส านัก
นโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร. 

ทิพชญาณ์ อัครพงศ์โสภณ.  (2556).  ปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่การเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ ากัด (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ธงชัย สันติวงษ์.  (2540).  พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 9).  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนา
พานิช. 

ธนพฤกษ์ ชามะรัตน์.  (2551).  สถานภาพองค์ความรู้ของแนวคิดเครือข่ายทางสงัคม.  สืบค้นจาก 
http://www.kroobannok.com/blog/4252. 

ธนพร มนต์ไชยะ.  (2558).  ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าจากเทศโก้
โลตัส ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร. 

ธันต์ชนก สิทธิพันธ์.  (2557).  การเปิดรับสื่อและทัศนคติของผูบ้ริโภคทีซ่ื้อสินค้าออนไลน์ประเภท
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีต่อการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงมารองรบัสินค้าผ่านอินสตาแกรม. 
การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ธาตรี ใต้ฟ้าพูล.  (2552).  ฐานข้อมูลการตลาดกับการใช้ประโยชน์ทางการสื่อสารและการตลาด. 
วารสารการประชาสมัพันธ์และการโฆษณา, 2(2), 46-55. 

นธกฤต วันต๊ะเมล์.  (2555).  การสื่อสารการตลาด.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร.์ 
นฤมล โชติเวช.  (2546).  การใหบ้ริการจากใจถึงใจ.  จุลสารสรรพากร, 21(3), 11. 
นิรมล เพรียวประเสริฐ.  (2544).  กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
บัญญัติ พลิา.  (2559).   แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเช่ือถือของข้อมูล การสื่อสารปากต่อปาก 

แบบออนไลน์ ทัศนคติในการเดินทาง และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มผีล ต่อการตัดสินใจ
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-decision) เพื่อเลอืกแหล่งท่องเที่ยว ในประเทศไทยของผูบ้รโิภคใน
จังหวัดสระบุร.ี  การค้นคว้าอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ปรมะ สตะเวทิน.  (2546).  หลกันิเทศศาสตร์.  กรงุเทพฯ: ภาพการพิมพ.์ 
ปริญ ลักษิตานนท์.  (2544).  จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบ้ริโภค.  กรุงเทพฯ: ทปิปิง้ พอยท.์ 



99 
 

ปรียานุช แดงเดช.  (2558).  ปจัจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์รรเทาอาการปวดที่ท าจาก
สมุนไพรของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ปรียาวดี ผลอเนก.  (2556).  การจัดการคุณภาพ.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
ปัญญา พงษ์ยหิวา.  (2548).  ความพึงพอใจโดยรวมและแนวโน้มการซือ้ซ้ าของลูกค้าผลิตภัณฑ์เครื่อง

ถ่ายเอกสารยี่หอ้ Konica ของบริษัท อินเตอร์ ฟาร์อสีท์ วิศวการ จ ากัด (มหาชน) ในเขต
ภาคใต้ตอนบน.  สารนิพนธ์ปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

ฝนทิพย์ แต้มศรี.  (2557).  ปัจจัยการตลาดของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสบ์นโทรศัพท์มอืถือ.
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

พิบูล ทปีะปาล.  (2537).  หลักการตลาด (ฉบับปรบัปรุงใหม่).  กรุงเทพฯ: อมรการพิมพ์. 
ภนิดา ชัยปัญญา.  (2541).  การวัดความพึงพอใจ.  กรุงเทพฯ: แสงอักษร.  
ภัทรพร ธนสารโสภิน.  (2558).  การศึกษาปจัจัยที่สง่ผลต่อความพึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์ 
 แกนิค (Organic beauty product) ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล. การค้นคว้า

อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
ภัทรวด ีเหรียญมณี.  (2558).  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิิทลั ที่สง่ผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บรกิาร ค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกก าลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร. 
การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ.  (2550).  E-commerce สุดยอดช่องทางรวยทุนน้อยท าง่ายสร้างรายได้ 24. 
ช่ัวโมง (พิมพ์ครัง้ที่ 2).  กรุงเทพฯ: พงษ์วรินการพิมพ ์

ภิเษก ชัยนิรันดร์.  (2552).  Branded content อาวุธทรงประสิทธิภาพในการสร้าง Brand.  
ผู้จัดการ 360 องศา, 1(4), 143-146. 

มาโนช วามานนท์ และเพ็ญนภา ทรพัย์เจรญิ.  (2538).  ยาสมุนไพร ส าหรับงานสาธารณสุขมูลฐาน. 
กรุงเทพฯ: องค์การสงเคราะห์ทหารผ่านศึก. 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์.  (2554).  การตลาดบริการ.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร.์ 
ระวัง เนตรโพธ์ิแก้ว.  (2537).  ธุรกิจเบื้องต้น (พิมพ์ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ: พิมพอ์ักษร. 
วงศ์วริศ ธนิกโชติอนันต์.  (2549).  การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตอ่สาหร่ายเกลียวทอง. 

โครงการเฉพาะบุคคลปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
วงหทัย ตันชีวะวงศ์.  (2554).  การโฆษณาข้ามวัฒนธรรม.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.์ 
วราภรณ์ โภคานันท์.  (2545).  การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบศรกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต. 
วิทวัส รุ่งเรืองผล.  (2556).  หลักการตลาด.  กรุงเทพฯ: มาร์เก็ตต้ิงมูฟ. 



100 
 

วิรุฬ พรรณเทวี.  (2542).  ความพึงพอใจของประชาชนต่อการใหบ้ริการของหน่วยงาน
กระทรวงมหาดไทยในอ าเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม.่ 

วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน.์  (2554).  iMarketing 10.0: 10 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เขย่าโลก.  กรงุเทพฯ:  
โปรวิช่ัน. 

วิลนิดา นนทมาตร.์  (2557).  การสร้างแบรนด์บุคคลในธุรกจิเพลงลูกทุง่ กรณีศึกษา หญงิลี  
 ศรีจุมพล.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรงุเทพ.  
ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม.  (2546).  พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ:  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ศรัญญา ทองทับ.  (2562).  มาแรง ตั้งเป้าเพิ่มมูลค่าสมุนไพรไทย 3.6 แสนล้าน.  สืบค้นจาก 

https://www.thebangkokinsight.com/107511/. 
ศศิภา ปรางค์สุวรรณ.  (2557).  ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าคอลลาเจน

ออนไลน.์  เชียงใหม:่ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
ศักดิ์โสภณ ดวงแก้ว. (2553).  ปัจจัยที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของชุมชนสหกรณ์ออมทรัพย์แหง่

ประเทศไทยจ ากัด (รายงานผลการวิจัย).  ชลบรุี: มหาวิทยาลัยบรูพา. 
ศิรินทร์ ซึง้สุนทร.  (2542).  การเปิดรบั ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มวัยท างานตอนต้นที่มี

ต่อการตลาดทางตรง.  วิทยานิพนธ์ปรญิญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
ศิริวรรณ วุ่นจินา.  (2554).  ความพึงพอใจของผู้มสีิทธ์ิรบัเงนิต่องานบริการจ่ายเงินซ กรณีศึกษากอง

คลังและพัสดุ สถาบันบัณฑิตพฒันบริหารศาสตร์.  ภาคนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบัน
บัณฑิตพัฒนบรหิารศาสตร.์ 

ศิริวรรณ เสรรีัตน์.  (2538).  ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์. กรุงเทพฯ: พฒันาการศึกษา. 
ศิริวรรณ เสรรีัตน์.  (2541).  การบรหิารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ธีระฟิลม์และไซเท็กซ์. 
ศิริวรรณ เสรรีัตน์.  (2543).  พฤติกรรมผู้บริโภค. กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
ศิริวรรณ เสรรีัตน์.  (2546).  การบรหิารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
ศิริวรรณ เสรรีัตน์.  (2550).  พฤติกรรมผู้บริโภค. กรงุเทพฯ: วิสิทย์พัฒนา. 
ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์.  (2546).  การบริหาร

การตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์. 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2562).   ถึงเวลาโกยเงิน SME รุกตลาดสมุนไพร.  สืบค้นจาก 

https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSM
EAnalysis/Documents/Herb_Market.pdf. 

เศรษฐพงศ์ มะลสิุวรรณ.  (2553).  สังคมเครือข่าย Social Network ตอนที่ 1.  สืบค้นจาก 
http://uatscimath.ipst.ac.th/article-technology/item/1141-501. 



101 
 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร.  (2550).  เคล็ดไม่ลบัการตลาดบริการ (พิมพ์ครัง้ที่ 2).  กรงุเทพฯ: ยูบีซี. 
สัจจา ไกรศรรัตน์.  (2553).  หลักการสือ่สารการตลาด.  กรงุเทพฯ: มหาวทยาลัยราชภัฎหมู่บ้านจอม

บึง. 
ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน).  (2560).  รายงานผลการส ารวจมูลค่า

พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ในประเทศไทย ปี 2560.  สืบค้นจาก 
https://www.etda.or.th/publishing-detail/value-of-e-commerce-survey-
2017.html. 

สิทธ์ิ ธีรสรณ์.  (2551).  การสื่อสารทางการตลาด. กรงุเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
สิริวรรณ รักจิต และธรรมิกา ศรสีุวรรณานุกร.  (2539).  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร

ของผู้ใช้บริการร้านขายยาในห้างสรรพสินค้าเขตกรงุเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

สืบชาติ อันทะไชย.  (2556).  การบรหิารการตลาด.  กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตร์. 
สุชา จันทรเ์อม.  (2544).  จิตวิทยาทั่วไป.  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช. 
สุธี พลพงษ์.  (2550).  สื่อและเทคโนโลยี.  กรงุเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
สุวิทย์ บึงบัว.  (2552).  การประยุกตท์ฤษฎีการแพรก่ระจาย การปรบัปรุงโปรแกรมสื่อในโรงเรียน. 

สืบค้นจาก http://www.moe.go.th/moe/upload/news_research/ 
htmlfiles/12386-1459.html. 

สุรางค์ โค้วตระกูร. (2541).  จิตวิทยาการศึกษา.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.              
องอาจ ปทะวานิช.  (2550).  การโฆษณาและกลยุทธ์การสง่เสริมการขาย.  กรุงเทพฯ: แสงดาว. 
อภิชัจ พุกสวัสดิ์.  (2556).  การประชาสัมพันธ์เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ (พิมพ์ครัง้ที่ 2).  กรงุเทพฯ: 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
อมรรัตน์ พินัยกุล.  (2549).  ปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่ความจงรกัภักดีในตราสินค้าไอศกรมี Swensen's 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย 
 ศรีนครินทรวิโรฒ. 
อุทัยวรรณ สุวรรณพรหม.  (2543).  ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

กรณีศึกษา: ผู้รบับริการแผนกผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตียน. โครงการการศึกษา
อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยครสิเตียน. 

Belch, G. E., & Belch, M. E.  (2012).  Advertising and promotion: An integrated 
marketing communication perspective (9th ed.).  New York: McGraw-Hill. 

 



102 
 

Clow, K. E., & Baack, D. E.  (2010).  Integrated advertising, promotion and marketing 
communications (4th ed.).  Canada: Pearson. 

Etzel, M. J. Walker, B. J., & Stanton, W. J.  (2001).  Marketing management.  New 
Delhi: Tata McGraw Hill. 

Kotler, P., & Keller, K.  (2009).   Marketing management.  Upper Saddle River: Pearson 
Prentice Hall. 

Miles, M. B., & Huberman, A. M.  (1994).  Qualitative data analysis a methods 
sourcebook (2nd ed.).  Thousand Oaks: Sage. 

Solomon, M. R.  (2002).  Consumer behavior: Buying, having and being (International 
ed.).  Upper Saddle River: Prentice-Hall. 



103 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



104 
 

 

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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