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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนส าหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 2) กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนส าหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 3) ความคิดเห็นที่มีต่อการ
สื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนส าหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง  
งานวิจัยชิ้นนี้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-Depth Interview) ร่วมกับ
กลุ่มตัวอย่างผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังระยะสุดท้ายในเขตกรุงเทพมหานคร ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนส าหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังทางช่องทางออนไลน์ และสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน
ทางตัวแทนจ าหน่ายหรือพนักงานขาย จ านวน 10 คน  
 ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังรับรู้ถึงความส าคัญของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนส าหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยให้พวกเขาได้บริโภค
สารอาหารโปรตีนอย่างเพียงพอและส่งผลให้พวกเขามีสุขภาพร่างการที่แข็งแรงขึ้น และกลุ่มบุคลากร
ทางการแพทย์ที่ให้การรักษาพวกเขาอยู่จะเป็นผู้แนะน าถึงประโยชน์และความส าคัญของสารอาหาร
โปรตีนให้กับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังรับรู้ และผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังจะมีความเชื่อมั่นและรู้สึกสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ที่ได้ผ่านการรับรองมาตรฐานการผลิตจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาและ
มาตรฐานอุตสาหกรรมแล้วเท่านั้น 2) ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร พวกเขาจะมีการสอบถามและหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนก่อนที่จะท าการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนส าหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 3) ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่
สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนมีประสบการณ์ในการพบเจอการท าการสื่อสารทาง
การตลาดทั้งในช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ และพวกเขามีความคิดเห็นว่า การท าการสื่อสาร
การตลาดเป็นเรื่องที่ดีที่จะท าให้กล่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังทั่วประเทศมีโอกาสได้รู้จักผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่เป็นประโยชน์ต่อร่างการของพวกเขา และการท าการสื่อสารการตลาดที่ระบุข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ให้ถูกต้องครบถ้วนจะยิ่งท าให้พวกเขารู้สึกสนใจ และสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่าย
ขึ้น 
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ABSTRACT 
 
 This qualitative research aims to study 1) Perception of chronic renal failure 
patients toward protein supplements for patients with chronic renal failure.  
2) The buying decision process to purchase protein supplements for chronic renal 
failure patients. 3) Opinions on marketing communication of protein supplements for 
chronic renal failure patients. This research collects data by using In-Depth Interview 
method together with the sample group of 10 end-stage chronic renal failure 
patients in Bangkok area who ordered protein supplements for chronic renal failure 
patients through online channel and ordered products through distributors or sales 
representatives. 
 The study found that 1) Chronic renal failure patients recognize the 
importance of protein supplements for chronic renal failure patients as products that 
will help them consume enough protein and make them healthier and stronger. 
Moreover, the group of medical personnel who are treating them will be the ones 
who will introduce the benefits and importance of protein nutrition to chronic renal 
failure patients and patients with chronic renal failure will have confidence and are 
interested in products that have already been certified for production standards from 
the Food and Drug Administration and Industry Standards. 2) Patients with chronic 
renal failure before making a decision to buy food supplements, they will have clear 
inquiries and product information before making a decision to buy protein 
supplements for patients with chronic renal failure. 3) Chronic renal failure patients 
who purchase protein supplements are experienced in meeting marketing 
communications both online and offline and they have opinions that marketing 



communication is a good thing to make chronic renal failure patients across the 
country to have the opportunity to know which supplements are beneficial to their 
bodies. In addition, marketing communication that identifies product information 
correctly and completely makes them more interested and able to make purchasing 
decisions more easily. 
 
Keywords: Perception, Buying Decision Process, Protein Supplements, Patients with 
Chronic Renal Failure, Marketing Communication  
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บทที ่1  
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา  
 ไตเป็นอวัยวะสําคัญส่วนหนึ่งของร่างกายในระบบทางเดินปัสสาวะ ที่มีรูปร่างคล้ายเม็ดถั่ว
เหลือง ขนาดเท่ากําปั้น คนปกตจิะมีไต 2 ข้าง วางอยู่บริเวณกลางหลังข้างละ 1 อัน โดยตั้งอยู่บริเวณ
ด้านหลังใตก้ระดูกชายโครง บริเวณบั้นเอว ไตเปรียบเสมือนเครื่องกรองชนิดพิเศษท่ีมีความมหัศจรรย์ 
และมีความจําเป็นอย่างมากในการดํารงชีวิต ในแต่ละวันจะมีเลือดประมาณ 200 หน่วยถูกกรองผ่าน
เนื้อไต ขับออกเป็นของเสียในรูปแบบน้ําปัสสาวะลงสู่ท่อไตและกระเพาะปัสสาวะ เพ่ือถ่ายปัสสาวะ
ออกนอกร่างกาย และไตทําหน้าที่กลั่นกรองน้ํา เกลือแร่ และสารเคมีส่วนเกินที่ร่างกายไม่ต้องการ 
พร้อมกับทําการคัดหลั่งของเสียออกจากร่างกาย 
  ดังนั้นเมื่อเกิดภาวะไตเสื่อมของร่างกาย หรือการทํางานผิดปกติของไต ไตก็จะไม่สามารถ 
ขับถ่ายเลือด ทําการกรองน้ํา เกลือแร่ และสารเคมีออกจากร่างกายได้ จึงส่งผลทําให้เกิดปริมาณน้ํา
หรือของเสียสะสมเกินในร่างกาย เป็นสาเหตุทําให้เกิดโรคไตวายได้ 
 โดยโรคไตวาย คือ ภาวะที่ไตมีการทํางานผิดปกติ ซึ่งปกติไตจะทําหน้าที่ขับถ่ายของเสียออก
ทางปัสสาวะ ดังนั้นเมื่อเกิดภาวะไตวายก็ คือ ภาวะที่ไตจะไม่สามารถขับของเสียรวมทั้งเกลือแร่ต่าง ๆ
ออกมาทางปัสสาวะได้ ของเสียเหล่านั้น ก็จะคั่งค้างอยู่ในกระแสเลือด ภาวะไตวายโดยทั่วไปแบ่ง
ออกเป็น 2 ชนิด คือ ไตวายเฉียบพลันและไตวายเรื้อรัง โดยไตวายเฉียบพลันเป็นภาวะที่เกิดข้ึนใน
เวลาอันรวดเร็ว สาเหตุส่วนใหญ่เกิดจากการที่เลือดไปเลี้ยงที่ไตน้อยลง เช่น คนไข้มีอาการความดัน
โลหิตต่ําอยู่ในภาวะช็อกนาน ๆ หรือคนไข้ที่เสียเลือดมาก ๆ แต่ภาวะไตวายเฉียบพลันสามารถรักษา
ให้ไตกลับมาทํางานปกติได้ ส่วนภาวะไตวายเรื้อรังนั้นเป็นโรคที่มีการทําลายของเนื้อไตอย่างช้า ๆ 
อย่างต่อเนื่อง จนไตไม่สามารถกลับมาทํางานได้อย่างปกติ  สาเหตุของการป่วยเป็นโรคไตวายเรื้อรังที่
พบบ่อยและเป็นปัญหาภายในบ้านเราก็คือ การเกิดภาวะโรคแทรกซ้อนโรคเบาหวานกับโรคความดัน
โลหิตสูง โรคดังกล่าวถ้าได้รับการรักษาที่ไม่ถูกต้อง ระดับน้ําตาลในเลือดสูง ความดันโลหิตควบคุมได้
ไม่ปกติ ทั้งสองโรคนี้ในระยะยาวจะส่งผลทําให้เกิดภาวะไตวายเรื้อรังได้ ส่วนภาวะที่พบรองลงมา
ได้แก่ โรคไตอักเสบเรื้อรัง โรคนิ่วในไต หรือการใช้ยา ซึ่งมีพิษต่อไตบางอย่าง (อรรถพงศ์ วงศ์วิวัฒน,์ 
ม.ป.ป.) 
 โรคไตวายเรื้อรังเป็นโรคที่พบบ่อยและเป็นปัญหาทางสาธารณสุขที่สําคัญของประเทศไทย 
เป็นโรคหนึ่งที่ส่งผลกับสุขภาวะของคนเป็นจํานวนมาก ในปัจจุบันมีแนวโน้มอุบัติการณ์ของโรค
เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว จากสถิติของสมาคมโรคไตแห่งประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2552 พบความชุกของ
โรคไตวายเรื้อรังในระยะที่ 1-5 เท่ากับร้อยละ 17.5 ของประชากร โดยความชุกของโรคไตวายเรื้อรัง
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จะเพ่ิมข้ึนตามอายุที่มากข้ึนและมีการกระจายตัวมากที่สุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผู้ป่วยไตวายระยะสุดท้ายจึงเป็นกลุ่มผู้ป่วยที่มีจํานวนมากของประเทศไทย และของกรุงเทพมหานคร
(เบญญาภา มุกสิริทิพานันท์, ขจ ีพงศธรวิบูลย์, บุญทิวา สู่วิทย์, ยุพา วงศ์รสไตร และอําพันธ์  
เจนสุวรรณ์, 2562)  
 อีกหนึ่งสาเหตุของการเป็นโรคไตวายเรื้อรัง พบว่า ปัญหาสําคัญอย่างหนึ่งที่ทําให้ผู้ป่วยมี
การดําเนินโรคไปสู่ภาวะไตวายเรื้อรังระยะสุดท้าย คือ การรับประทานอาหารที่ไม่ถูกต้องและไม่
เหมาะสม ไม่มีการควบคุมชนิดและปริมาณของอาหาร ผู้ป่วยไตวายที่อยู่ระหว่างการฟอกเลือดด้วย
เครื่องล้างไตเทียมหรือล้างไตผ่านทางช่องท้อง โดยทั่วไปจะมีการสูญเสียสารอาหารต่าง ๆ ไปพร้อม ๆ 
กับของเสียที่ถูกกําจัดออกด้วย โดยเฉพาะการเสียโปรตีน และกรดอะมิโนที่จําเป็นกับร่างกาย ดังนั้นผู้
ที่ป่วยเป็นโรคไตวายที่ต้องล้างไตไม่จําเป็นต้องจํากัดโปรตีนหรืออาหารจําพวกเนื้อสัตว์มากเหมือนกับ
ตอนที่ยังไม่ได้ล้างไต ในทางกลับกันควรกินมากข้ึนด้วย ซึ่งโดยทั่วไปผู้ป่วยที่ได้รับการล้างไตแล้วควร
ได้รับโปรตีนประมาณ 1.0-1.2 กรัม ต่อน้ําหนักตัว 1 กิโลกรัม ต่อวัน หรือประมาณวันละ 10-12 ช้อน
กินข้าว โปรตีนที่รับประทานควรเป็นโปรตีนที่มีคุณภาพสูงที่ได้จากเนื้อสัตว์ต่าง ๆ โดยเฉพาะเนื้อปลา
และไข่ขาวเพราะมีไขมันน้อยสามารถย่อยและดูดซึมได้ง่าย สําหรับเนื้อสัตว์ชนิดอื่นที่ไม่มีหนังและไม่
ติดมัน ก็สามารถกินได้ การได้รับโปรตีนเพียงพอหรือไม่สามารถตรวจสอบได้จากการเจาะเลือด  และ
ตรวจหาโปรตีนในเลือดที่เรียกว่าแอลบูมิน (Albumin) ซึ่งค่าการตรวจที่ดีควรจะได้ประมาณ 4 
มิลลิกรัม/เดซิลิตร ถ้าเจาะเลือดแล้วพบว่ามีค่าแอลบูมินต่ํากว่านี้มาก ก็ต้องพยายามกินโปรตีนมากข้ึน 
การขาดโปรตีนนาน ๆ จะทําให้กล้ามเนื้อซูบผอม ภูมิต้านทานโรคต่ํา สุขภาพทรุดโทรม นอกจากนี้
ร่างกายควรได้รับพลังงานโดยรวมจากอาหารหรือที่เรียกว่าแคลอรีมากเพียงพอด้วย เพ่ือป้องกันไม่ให้
ร่างกายนําสารโปรตีนมาใช้เผาผลาญเป็นพลังงาน โดยทั่วไปควรได้ประมาณวันละ 30-35 กิโลแคลอรี 
ต่อน้ําหนักตัว 1 กิโลกรัม โดยได้จากทั้งอาหารประเภทข้าวแป้งและไขมัน อาหารประเภทแป้ง
สามารถกินได้ทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นข้าว ก๋วยเตี๋ยว บะหมี่ ขนมจีน ขนมปัง เป็นต้น (ปรภัทร จุฑากุล, 
2561) ดังนั้น ฝ่ายโภชนาการซึ่งมีบทบาทหน้าที่ในการกําหนดรายการอาหารควบคุม ให้คําแนะนําใน
การประกอบอาหารเฉพาะโรค รวมทั้งต้องเผยแพร่ความรู้ด้านโภชนาการในคลินิกชะลอไตเสื่อมด้วย 
จําเป็นต้องเข้ามามีบทบาทร่วมในการแก้ไขปัญหานี้ การมีแนวปฏิบัติในการควบคุมอาหารที่ถูกต้อง
และเหมาะสม จะเป็นการช่วยชะลอความเสื่อมของไต และสามารถป้องกันการดําเนินโรคไปสู่ภาวะไต
วายเรื้อรังในระยะสุดท้ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 จากปัญหาเรื่องภาวะการขาดโปรตีนและสารอาหารในผู้ป่วยโรคไตเรื้อรัง ที่มีความสัมพันธ์
กับอัตราการป่วยและอัตราเสียชีวิตของผู้ป่วยที่สูงขึ้น จึงทําให้ในปัจจุบันมีธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการจัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตเรื้อรังเกิดข้ึน เพ่ือต้องการให้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนเป็นอีกหนึ่งทางเลือกให้แก่ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ที่จะช่วยแก้ไข
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ปัญหาภาวะทุพโภชนาการ หรือการได้รับสารอาหารประเภทโปรตีนที่ไม่เพียงพอ และเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการจะอํานวยความสะดวกในการรับประทานสารอาหารที่มีประโยชน์ให้กับผู้ป่วยโรคไตเรื้อรังที่
จะต้องรับประทานสารอาหารให้ครบถ้วนสมบูรณ์ตามท่ีร่างกายควรจะได้รับในแต่ละวัน เพ่ือการมี
สุขภาพร่างกายที่แข็งแรงและคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นด้วย 
 จากผลของการสํารวจออนไลน์ใน 52 ประเทศท่ัวโลกล่าสุด เกี่ยวกับการรับประทานวิตามิน
หรือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยสนใจการรับประทานวิตามินและอาหารเสริมมาก
ที่สุดในโลก (นาฏอนงค์ นามบุดดี, 2555) ซึ่งนั่นถือเป็นแนวโน้มที่ดีของตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมใน
ประเทศไทย และค่านิยมของคนไทยเองก็มักจะเชื่อว่าอาหารที่ตนเองบริโภคทุกวันนั้น ไม่มีสารอาหาร
ที่ครบถ้วนตามร่างกายต้องการ จึงรับประทานเพ่ือไปเสริมให้ร่างกายได้สารอาหารครบถ้วนสมบูรณ์  
 ในช่วงที่ผ่านมากระแสการดูแลสุขภาพได้รับความสนใจ มีโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สําหรับกลุ่มผู้ที่มีปัญหาสุขภาพ โดยเฉพาะกลุ่มผู้ป่วยโรคเรื้อรังผ่านสื่อที่หลากหลาย (ชื่นฤทัย  
กาญจนะจิตรา, 2554) และจากการศึกษาของ ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี (2562) หรือ TMB 
Analytics ได้ทําการศึกษาโครงสร้างรายได้และการแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฝน
ประเทศไทยพบว่าเป็นธุรกิจที่เติบโตอย่างต่อเนื่องและทําผลกําไรได้ค่อนข้างดี โดยตั้งแต่ปีพุทธศักราช 
2556 ถึงปีพุทธศักราช 2561 ธุรกิจประเภทนี้เติบโตเฉลี่ย 10% ต่อปี และธุรกิจประเภทนี้ยังสามารถ
ทําอัตรากําไรขั้นต้น (Gross Profit Margin) ได้ค่อนข้างสูงประมาณ 40-50% ต่อรายได้ จากข้อมูล
บริษัทที่ประกอบธุรกิจอาหารเสริมของไทยที่จดทะเบียนกับกระทรวงพาณิชย์ในปี 2560 พบว่า มี
รายได้รวมอยู่ที่ 8.7 หมื่นล้านบาท มีผู้ประกอบการจํานวนกว่า 6,300 ราย โดยเจ้าตลาดเป็นของ
ผู้ประกอบการรายใหญ่เพียง 10 ราย ซึ่งกินส่วนแบ่งตลาดไปแล้วกว่า 60%  
 จากข้อมูลดังกล่าวจึง พบว่า กระแสการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่าง ๆ กําลังได้รับ
ความนิยมและแพร่หลายในสังคมไทย จะสังเกตได้จากกระแสการรักสุขภาพที่ได้รับความนิยม หรือ
รูปแบบของวิถีชีวิตของคนในวัยทํางานที่มีการใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบทํางานแข่งกับเวลา ทําให้คนกลุ่มนี้
หันมาสนใจสุขภาพกันมากขึ้นด้วยการเลือกทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพ่ือช่วยเติมเต็มสารอาหารที่
ร่างกายควรได้รับในแต่ละวัน และในกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังเองนั้น ก็เริ่มหันมาสนใจและเลือก
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทต่าง ๆ ที่คิดว่ามีประโยชน์กับตัวเอง อย่าเช่นผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารโปรตีน ที่จะช่วยให้ร่างกายได้รับโปรตีนที่เพียงพอ เสริมสร้างกล้ามเนื้อและซ่อมแซมส่วนที่สึก
หรอของร่างกาย และทําให้ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังมีสุขภาพที่ดีข้ึน และจากการที่ความต้องการของ
ตลาดอาหารเสริมโปรตีนของผู้ป่วยไตวายเรื้อรังเป็นที่ต้องการมากขึ้น จึงส่งผลให้ธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยไตวายเรื้อรัง ก็มีการเจริญเติบโตเพ่ิมมากข้ึนตาม และรวมถึงการแข่งขัน
ระหว่างผู้ประกอบการที่เริ่มมีการแข่งขันสูงมากยิ่งข้ึน  
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 ดังนั้นจึงเป็นปัจจัยเหตุที่สําคัญของแต่ละองค์กรที่จะต้องทําการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย
(Targeting) รวมถึงการจัดทําแผนกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) และแผนการสื่อสาร
ทางการตลาด (Marketing Communication) เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและ
สามารถสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้กับลูกค้า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดต่าง ๆ จึงเข้ามามี
บทบาทสําคัญในการทําธุรกิจ โดยองค์กรได้นํากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาใช้กับผลิตภัณฑ์ 
(Product) เพ่ือให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงความแตกต่างในเรื่องของผลิตภัณฑ์และประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับ สร้างให้ผู้บริโภคเกิดการคํานึงถึงความน่าเชื่อถือ (ประวิทย์ เจนสุขุม, 2552) โดยปจัจุบันกระแส
การสื่อสารการตลาดทางช่องทางออนไลน์ กําลังได้รับความนิยมในการสื่อสารการตลาดระหว่าง 
แบรนด์ถึงผู้บริโภค ให้ทราบรายละเอียดของแบรนด์และสร้างความประทับใจที่จะก่อให้เกิดความ
ต้องการซื้อของผู้บริโภค ในกลุ่มธุรกิจของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรค 
ไตวายเรื้อรังก็เช่นกัน มีการทําการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์อยู่แทบทุกองค์กร เพ่ือต้องการจะสร้าง
ช่องทางการสื่อสารระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคให้ตรงตามพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคให้
มากที่สุด  
 เมื่อการเติบโตและการแข่งขันของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วย
โรคไตวายเรื้อรังเพ่ิมสูงขึ้น ทําให้กลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังมีทางเลือกในการที่จะ
เลือกซื้อสินค้ามากข้ึน กระบวนการการตัดสินใจซื้อมีความซับซ้อนมากข้ึน และผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง
มีโอกาสได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนของแต่ละยี่ห้อที่มีความหลากหลายมากขึ้น 
และได้รับข้อมูลที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแต่ละองค์กร ดังนั้น
การจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจึงอาจใช้เวลาในการคัดเลือกตัดสินใจและใช้เหตุผลต่าง ๆ เพ่ิมมากข้ึน
ในขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือให้พวกเขาได้สิ่งที่คิดว่าดีและเหมาะสมที่สุดสําหรับตัวเอง 
ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทาง
กายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ทําให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่าง
กัน ด้วยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (ราช  
ศิริวัฒน์, 2560) 
 จากงานวิจัยของ ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ได้ทําการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเป้าหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค โดยหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือนกับแต่ละข้ันตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่า เพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และพบว่า ช่วงอายุและช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับขั้นแสวงหา
ข้อมูลอีกด้วย  
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 จากงานวิจัยที่ได้ยกตัวอย่างมาข้างต้น ที่ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการศึกษาที่
ค้นพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์และ
ส่งผลต่อข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 จากงานวิจัยของ สมใจ ผ่านภูวงษ์ และกรแก้ว จันทภาษา (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ป่วยเบาหวาน ในเขตเทศบาล ตําบลวาริชภูมิ 
อําเภอวาริชภูมิ จังหวัดสกลนคร โดยมีเป้าหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมและเหตุผลในการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ป่วยเบาหวานในเขตเทศบาล ตําบลวาริชภูมิ อําเภอวาริชภูมิ 
จังหวัดสกลนคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 91.89 รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารวันละ 1-2 ครั้ง
ควบคู่กับยาเบาหวานตามท่ีแพทย์สั่ง โดยมีเหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจรับประทานเพ่ือบํารุงร่างกายและ
อีกส่วนคาดหวังว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถรักษาเบาหวานให้หายได้ และมีความคาดหวังว่า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะช่วยลดระดับน้ําตาลในเลือดได้ ส่วนแรงจูงใจที่ทําให้ตัดสินใจรับประทาน
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือตัวแทนขายตรงแหล่งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ก็ซื้อจากตัวแทนขายตรง 
 จากงานวิจัยที่ได้ยกตัวอย่างมาข้างต้นที่ได้ทําการศึกษาศึกษาพฤติกรรมและเหตุผลในการ 
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ป่วยเบาหวาน ในเขตเทศบาล ตําบลวาริชภูมิ อําเภอวาริช
ภูม ิจังหวัดสกลนคร สามารถสรุปผลการศึกษาได้ว่า ทางผู้วิจัยได้พบว่า การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเป็นผลิตภัณฑ์หนึ่งที่กลุ่มตัวอย่างซื้อมาบริโภคร่วมกับยาที่แพทย์สั่ง กลุ่มตัวอย่างที่บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีทัศนคติเชิงบวกกับผลิตภัณฑ์ท่ีรับประทาน และบางส่วนเชื่อว่าผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารนั้นสามารถรักษาโรคเบาหวาน และช่วยลดระดับน้ําตาลในเลือดได้ 
 ซึ่งจากงานวิจัยทั้ง 2 งานนี้ ได้มุ่งเน้นทําการศึกษาในเรื่องของพฤติกรรมและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แต่งานวิจัยของทั้ง 2 ท่านนี้ยังไม่ได้มีการทําการศึกษาในเรื่องของ
การรับรู้ที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและยังไม่ได้มีการทําการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการ
สื่อสารทางการตลาด  
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงโอกาสในการที่จะทําการศึกษาเรื่อง “การรับรู้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อและความเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วย
โรคไตวายเรื้อรัง” เนื่องจากเล็งเห็นถึงความสําคัญในการรับรู้ของกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ปัจจัยต่าง ๆ ที่ทําให้กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังสนใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีน เพ่ือศึกษากระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง และเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อการสื่อสารทาง
การตลาดทั้งการทําการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง โดยในกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังเป็นกลุ่มผู้ป่วย
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ที่ต้องใส่ใจและให้ความสําคัญในเรื่องของโภชนาการอาหารที่พวกเขารับประทานเข้าไป และ
จําเป็นต้องเลือกสิ่งที่ดี และเหมาะสมกับร่างกาย และโรคไตวายเรื้อรังของตนเองมากท่ีสุด เพ่ือการมี
สุขภาพและคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน อีกท้ังการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ จะช่วยให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่
กําลังสนใจเกี่ยวกับธุรกิจจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
สามารถนําข้อมูลไปปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดใน
การทําธุรกิจได้อย่างเหมาะสม และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคให้ถูกต้อง เหมาะสม และ
มีประสิทธิภาพ เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้แก่กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนและกลับมาซื้อซ้ําได้ 
 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 1.3.1 ศึกษาเฉพาะกลุ่มประชากรที่เป็นผู้ป่วยไตวายเรื้อรัง ที่ได้รับการรักษาด้วยวิธีการฟอก
เลือดด้วยเครื่องไตเทียม ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนผ่านทางช่องทางออน 
ไลน์และเคยซื้อผ่านทางตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงานขาย ทั้งเพศชายและเพศหญิง ช่วงอายุ 30-55 
ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่ส่วนใหญ่จะพบเจอผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่เข้ามาใช้บริการรักษาด้วยวิธีการฟอก
เลือดด้วยเครื่องไตเทียมมากท่ีสุด และเป็นช่วงอายุที่จะสะดวกในการให้สัมภาษณ์มากท่ีสุด โดยจะใช้
กลุ่มตัวอย่างประมาณ 10 คน  
 1.3.2 ใช้วิธีศึกษาข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
ผ่านทางการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัวที่โรงพยาบาลที่มีศูนย์ฟอกไตเทียมและในศูนย์ฟอกไตเทียม
เอกชนต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.3.3 ด้านเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือตั้งแต่วันที่ 13 มกราคม 2562-15 มีนาคม 
2562 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ดําเนินธุรกิจการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง และผู้ที่สนใจในธุรกิจประเภทนี้ได้ใช้เป็นแนวทางในการสื่อสารตลาด
ทางออนไลน์เพ่ือที่จะนําไปพัฒนาธุรกิจต่อไป 
 1.4.2 เพ่ือทราบถึงการรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน และผู้ทําธุรกิจสามารถนําข้อมูลทางด้านนี้มาปรับใช้ในการให้
ข้อมูลหรือการทําโฆษณาเพ่ือให้ตรงตามความต้องการหรือความสนใจของผู้บริโภค เพ่ือก่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจของตนเอง 
 1.4.3 เพ่ือทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน และผู้ทําธุรกิจสามารถนําข้อมูลทางด้านนี้มาปรับใช้เพื่อ
วางแผนในการดําเนินธุรกิจต่อไปเพ่ือเพ่ิมยอดขายและสร้างผลกําไรให้มากข้ึน 
 1.4.4 เพ่ือทราบถึงความคิดเห็นของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังมาใช้เพื่อเป็นประโยชน์ในการ
วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดสําหรับผู้ที่ทําธุรกิจด้านนี้ หรือสนใจจะทําธุรกิจทางด้านนี้ 
 
1.5 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 ภาวะไตเสื่อม หมายถึง ภาวะการทํางานของไตผิดปกติไปจนไม่สามารถกรองสารพิษ
และของเสียออกจากเลือดได้เพียงพอ โดยภาวะไตเสื่อมแบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ ชนิดเฉียบพลัน  
(ไตเสียหายเฉียบพลัน) และเรื้อรัง (ไตวายเรื้อรัง) ซึ่งเกิดจากโรคหรือภาวะอ่ืนได้อีกหลายสาเหตุ 
 2.5.2 ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง หมายถึง บุคคลที่อาการสภาวะที่ไตถูกทําลาย มีผลทําให้
ความสามารถของไตในการทํางานลดลง เช่น การรักษาสมดุลของเหลวในร่างกาย การควบคุมน้ําและ
แร่ธาตุต่าง ๆ ในเลือด การกําจัดของเสียออกจากเลือด การกําจัดยาและพิษออกจากร่างกาย การหลั่ง
ฮอร์โมนเข้าสู่กระแสเลือด เป็นต้น โดยสาเหตุที่ก่อให้เกิดโรคไตเรื้อรังคือ เบาหวาน ความดันโลหิตสูง 
และโรคอ้วน รวมถึงสภาวะอ่ืน ๆ เช่น ไตอักเสบ โรคถุงน้ําในไต เป็นต้น ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ 
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษา คือกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในระยะสุดท้าย
ที่ได้รับการรักษาฟอกเลือดด้วยเครื่องไตเทียมตามโรงพยาบาลหรือคลนิกฟอกไตเทียมเอกชนต่าง ๆ  
ที่เคยซื้อหรือยังซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังอยู่ 
 2.5.1 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการประมวลและตีความข้อมูลต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัวเราที่ได้
จากการรู้สึก ซึ่งการรับรู้ของบุคคลจะเกี่ยวข้องกับปัจจัยทางจิตวิทยาบางตัว ได้แก่ การเรียนรู้ 
ประสบการณ ์แรงจูงใจ อารมณ์ ฯลฯ โดยปัจจัยเหล่านี้ จะเข้ามามีบทบาทร่วมกับการรับรู้ โดยการ
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รับรู้ที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง คือ การรับรู้ถึง
ประโยชน์และความสําคัญของผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีปัญหาเรื่องการขาดโปรตีน ดังนั้นความหมายของคําว่าการรับรู้ในงานวิจัย
ชิ้นนี้ คือ การที่กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่เป็นกลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง โดยพวกเขารับรู้ว่าผลิตภัณฑ์นี ้เป็นอาหารเสริมโปรตีนที่เป็น
สารอาหารที่สําคัญสําหรับร่างกาย และมีประโยชน์ต่อร่างกาย ถ้าพวกเขารับประทานสารอาหาร
ประเภทโปรตีนอย่างเพียงพอในแต่ละวันก็จะช่วยทําให้ภูมิคุ้มกันและร่างกายของเขาแข็งแรงข้ึนด้วย 
 2.5.1 การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรทั้งมวลที่นักการตลาดได้กระทําขึ้น เพ่ือให้เป็น
ข่าวสารกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอ่ืนได้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดง
พฤติกรรมตอบสนองอย่าใดอย่างหนึ่งตามมุ่งหวังไว้ ดังนั้นการใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด 
จะเป็นตัวกระจายข่าวสาร สร้างแรงจูงใจ ให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือทําให้เกิดความสนใจและการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ดังนั้นการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ คือ การทําการสื่อสารการตลาดเพื่อโป
รโมทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง โดยทําการสื่อสารระหว่างแบรนด์ไป
ยังกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังทั่วประเทศไทยให้กลุ่มผู้ป่วยรับรู้ว่า ตอนนี้มีผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังจําหน่ายอยู่ และสื่อสารสรรพคุณต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์
ให้กระตุ้นและเกิดแรงจูงใจของกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง และทําให้พวกเขาตัดสินใจที่จะสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในท้ายที่สุด 
 2.5.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในขั้นสุดท้ายหลังจากท่ีลูกค้า
พิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ เป็นที่เรียบร้อยแล้ว และเลือกสิ่งที่ตรงตามความต้องการมากที่สุด ดังนั้นการ
ที่กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังจะตัดสินใจซื้อสินค้า จะต้องผ่านกระบวนการในการพิจารณา การหา
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ การเปรียบเทียบเรื่องราคาและข้อดี ข้อเสียต่าง ๆ และติดต่อสอบถามวิธีการ
สั่งซื้อ จนถึงขั้นตอนสุดท้าย คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตัวผู้ป่วยได้ทําการพิจารณาและผ่าน
กระบวนการต่าง ๆ มาแล้วมาจนถึงกระบวนการสุดท้าย คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะทําให้พวก
เขาได้รับสิ่งที่ตัวเองคิดว่าดีและเหมาะสมกับพวกเขามากท่ีสุด 
 2.5.6 ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกทางความรู้สึกหรือความเชื่อมั่นต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
หรือเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง ซึ่งอาจจะเกิดจากการประเมินผล สิ่งนั้นหรือเหตุการณ์นั้น โดยมี
อารมณ ์ประสบการณ์ และสภาพแวดล้อมในขณะนั้น เป็นพื้นฐานในการแสดงออก ซึ่งอาจจะถูกต้อง
หรือไม่ก็ได้ ความคิดเห็นนี้อาจเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา การแสดงความคิดเห็นอาจทําด้วยการ
เชียนหรือการพูดก็ได้ ดังนั้นความหมายของคําว่า ความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ คือ ความ
คิดเห็นที่กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังมีความคิดเห็นต่อประสบการณ์การสื่อสารทางการตลาดของ
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนที่พวกเขาเคยได้พบเจอ และพวกเขาได้แสดงความเห็นออกมา
ว่ารู้สึกอย่างไร 
 2.5.7 อาหารเสริมโปรตีน หมายถึง สารอาหารประเภทโปรตีนที่ใช้รับประทานเพิ่มเติมจาก
มื้ออาหารหลัก หรืออาจใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการแพทย์ หรือเพ่ือบํารุงสุขภาพตามความเชื่อของ
บางบุคคล โดยโปรตีนเป็นสารอาหารหมู่หนึ่งในห้าหมู่ที่จําเป็นต่อร่างกายท่ีร่างกาย ได้รับมาจากทั้ง
พืชและสัตว์ โดยร่างกายต้องการโปรตีนเพื่อการเจริญเติบโต สารโปรตีน จึงมีความสําคัญต่อร่างกาย
เป็นอย่างมาก ในงานวิจัยชิ้นนี้ ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรค
ไตวายเรื้อรังโดยเฉพาะ โดยอาหารเสริมประเภทโปรตีนที่เหมาะกับผู้ป่วยโรคไตายเรื้อรัง ต้องเป็น
อาหารเสริมที่มีปริมาณส่วนประกอบของโซเดียม ฟอสเฟส โพแทสเซียมที่ต่ํา เนื่องจากเม่ือป่วยเป็น
โรคไตวายเรื้อรังแล้ว ไตจะไม่สามารถทําการขับสารเหล่านี้ด้วยวิธีทางธรรมชาติได้ ถ้าผู้ป่วย
รับประทานสารอาหารเหล่านี้เข้าไปมากเกินไป จะทําให้เกิดการสะสมของของเสียในร่างกายและจะ
ส่งผลให้เกิดอันตรายได้ 
 
 



 

 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง การรับรู้กระบวนการตัดสินใจซื้อและความเห็นที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2.3 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 
  
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
 2.1.1 ความหมายของการรับรู้ 
 การรับรู้ของผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันธ์กันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการของ
ผู้บริโภค เนื่องจากการรับรู้จะทําให้ผู้บริโภครู้ความต้องการ และไม่ต้องการของตนเองได้ รวมถึงการ
ให้คุณค่าต่อสิ่งที่รับรู้นั้น การศึกษาเพ่ือทําความเข้าใจถึงการรับรู้ของผู้บริโภคจึงช่วยให้แบรนด์ หรือ
ธุรกิจ เข้าใจในสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ และเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค โดยได้มีผู้ให้ความหมาย
ของการรับรู้ไว้หลากหลาย ดังนี้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคล
ได้เลือกสรรการจัดระเบียบ และการตีความหมายข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมายของโลก 
หรืออาจ หมายถึง กระบวนการของความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่  
จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นกับปัจจัยภายใน เช่น 
ความเชื่อ ประสบการณ์ ความจําเป็น และอารมณ์ เช่นเดียวกับลักษณะภายนอกของสิ่งกระตุ้นการ
รับรู้อาจจะพิจารณาเป็นกระบวนการกลั่นกรองรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซ่ึง
ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์
เลือกที่จะรับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้ สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพ่ือที่จะสร้างภาพในสมอง ให้
เป็นภาพที่มีความหมาย และมีความกลมกลืน เมื่อกล่าวถึงการรับรู้ ต้องกล่าวคู่กันระหว่างการรับรู้ 
(Perception) และการรับสัมผัส (Sensation) แต่แตกต่างกันตรงที่การรับรู้ นําเอาความคิดเข้ามา
เกี่ยวข้องด้วย ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งประกอบไปด้วย ตา ห ูจมูก ลิ้น และกายสัมผัส มีหน้าที่รับ
สัมผัส (Sensation) แต่ประสาทท่ี 6 คือ ความคิดเมื่อนําไปผนวกกับการรับสัมผัส จะกลายเป็นการ
รับรู้  
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 สุโท เจริญสุข (2520) กล่าวว่า การรับรู้ หรือสัญชาน คือ การรู้จักสิ่งต่าง ๆ สภาพต่าง ๆ 
ภาวะต่าง ๆ ที่เป็นสิ่งเร้ามาทําปฎิกิริยากับตัวเราเป็นการแปลอาการสัมผัสให้มีความหมายขึ้น เกิด
เป็นความรู้เฉพาะตัวขึ้น สําหรับบุคคลนั้น ๆ 
 ประดินันท์ อุปรมัย (2521) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลรับสัมผัสสิ่งเร้า
แล้วใช้ประสบการณ์ หรือความรู้เดิมแปลความหมายของสิ่งเร้าที่รับสัมผัสนั้น 
 วัชรี ทรัพย์มี (2531) กล่าวว่า การรับรู้หมายถึง การตีความหมายการรับสัมผัสออกเป็นสิ่งที่
มีความหมาย ซึ่งการตีความนั้นจะต้องอาศัยประสบการณ์หรือการเรียนรู้  
 2.2.2 การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
 ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) กล่าวว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์หมายถึง สินค้าหรือบริการที่
ลูกค้าหรือผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติ ความเชื่อที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า มี
ความชื่นชอบในสินค้า ซึ่งจะนําไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้าและตราสินค้านั้น 
 Wang (2013) กล่าวว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น มีอิทธิพลเพ่ิมขึ้นต่อความตั้งใจ
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการเฉพาะของผู้บริโภค เป็นแนวทางในการดู
พฤติกรรมในอนาคตของพวกเขา ในขณะที่ Honea & Horsky (2012) ได้กล่าวว่า บรรจุภัณฑ์ที่เห็น  
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ด้านคุณค่า และการเจาะจงเลือกแบรนด์ของผู้บริโภค เนื่องจากสิงที่ผู้บริโภค
สามารถเห็นและทําการวิเคราะห์เหตุผลของตัวบรรจุภัณฑ์ว่ามีความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ และมีคุณค่า
พอที่จะเลือกซ้ือ ซ่ึงมีงานวิจัยที่สอดคล้องกับการรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ งานวิจัยของ ยุ่น 
หนาน ซุน (2559) เรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิกของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้จึงสรุปได้ว่า  
  1) คุณค่าทางคุณภาพ (Patterson & Spreng, 1997) กล่าว คือ คุณภาพ ประโยชน์
ของสินค้าที่ผู้บริโภคจะได้รับ เช่น แหล่งที่มา ความสะอาด รสชาติ 
  2) คุณค่าทางราคา (Dodds & Monroe, 1991) กล่าว คือ ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป 
เช่น ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณคุ้มค่ากับราคา 
  3) คุณค่าทางสังคม (Sweeney, 1995) กล่าว คือ ผู้ผลิตควรคํานึงถึงสิ่งแวดล้อม
ผลผลิตของชุมชน และช่วยสนับสนุนโครงการรัฐ 
  4) คุณค่าทางความสะดวก (Pihlstrom & Vantamay, 2008 อ้างใน ภัสส์ธีมา  
วิกรัยชยากูร, 2559) กล่าว คือ คุณค่าสิ่งที่อํานวยความสะดวกต่อผู้บริโภค เช่น ซื้อง่าย มีเครื่องหมาย
รับรองมาตรฐาน 
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 จากที่กล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภค
ตระหนักรู้ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เกิดความเชื่อและความซาบซึ้งในคุณภาพ และทําให้ผู้บริโภคยอม
จ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ 
 2.1.3 การรับรู้ความเสี่ยง 
 Martin & Camarero (2008) ได้อธิบายว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการของลูกค้าก็ข้ึนอยู่กับความปลอดภัยทั้งด้านการให้ข้อมูลสินค้าที่เป็นจริงและการเก็บข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าไว้อย่างดี เพ่ือลดความเสี่ยงจากลูกค้าและสร้างความไว้วางใจได้ด้วย ในขณะที่ 
Kotler & Armstrong (2001) ได้ให้ความหมายว่า เป็นความสามารถในเรื่องการประเมินค่าความ
เสี่ยงที่ลูกค้าต้องเผชิญ และทําการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น และศรัณยพงศ ์เที่ยงธรรม (2559) ได้อธิบาย
ว่า ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ความเสี่ยงของสินค้าเม่ือผู้บริโภคเลือกหรือตัดสินใจผิดพลาด มีผลทําให้
การตัดสินใจชะลอลง โดยความรู้สึกเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ แบ่งได้เป็น 6 กลุ่มสําคัญ ได้แก่ 
  1) ความเสี่ยงด้านกายภาพหรือด้านความปลอดภัย เป็นความรู้สึกว่าจะได้รับอันตราย
จากผลิตภัณฑ์หรือไม่ 
  2) ความเสี่ยงทางการเงิน อาจจะเกิดความรู้สึกว่าไม่คุ้มค่าเมื่อบริโภคสินค้ามา 
  3) ความเสี่ยงทางสังคม เป็นความรู้สึกด้านความเหมาะสม กังวลว่าสินค้านี้อาจจะไม่
เหมาะกับตนเอง 
  4) ความเสี่ยงทางจิตวิทยา เป็นความรู้สึกด้านความเหมาะสม กังวลว่าสินค้านี้อาจจะไม่
เหมาะกับตนเอง 
  5) ความเสี่ยงในหน้าที่ หรือความสามารถของผลิตภัณฑ์ เป็นความรู้สึกว่า ซื้อสินค้าไป
แล้วอาจไม่ได้รับประโยชน์ตามที่หวังไว้ 
  6) ความเสี่ยงด้านเวลา และความเป็นส่วนตัว อาจจะถูกคุกคามจากการซื้อสินค้า
ออนไลน์ เช่น ข้อมูลส่วนตัว เป็นต้น 
 จากแนวคิดการรับรู้ความเสี่ยง มีงานวิจัยที่มีความสอดคล้องเก่ียวกับแนวคิดการรับรู้ความ
เสี่ยงของผู้บริโภค คือ งานวิจัยของ ปาริชาต ประภาสัย (2557) ที่ศึกษาเรื่องการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและใช้
จํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า จากการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวได้ว่า 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพถึงแม้จะมีคุณสมบัติในการรับประทานเพ่ือเสริมสร้างสุขภาพ และ
บํารุงร่างกาย แต่ผู้บริโภคก็ยังคงมีความรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพอาจเป็นอันตรายต่อ
ร่างกาย มีส่วนผสมที่เป็นอันตรายต่อร่างกายโดยที่ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ได้ การไม่คุ้มค่ากับราคาที่
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จ่ายไป รวมทั้งอาจทําให้ต้องเสียค่าใช้จ่ายประจําวันเพิ่มมากข้ึน ด้วยเหตุนี้การรับรู้ถึงความเสี่ยงใน
การบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคจึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพ 
 2.1.4 ขั้นตอนการรับรู้ของผู้บริโภค 
 Assael (2004) ได้อธิบายขั้นตอนการรับรู้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การเลือกรับข้อมูล (Perceptual Selection) กระบวนการรับรู้ประกอบด้วย  
   - การเปิดรับ (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อประสาททั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง 
สัมผัส) ของผู้บริโภคทํางานโดยการกระตุ้นสิ่งเร้า ผู้บริโภคจะเลือกสิ่งเร้าที่เปิดรับ 
   - การให้ความสนใจ (Attention) คือ การให้ความสนใจกับสิ่งเร้าอย่างใดอย่างหนึ่ง
ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เมื่อผู้บริโภคสังเกตโฆษณาทีวี หรือสินค้าใหม่บนชั้นวางสินค้า หรือรถยนต์ใน
โชว์รูม ความสนใจจะเกิดขึ้นแต่ความสนใจไม่ได้เกิดข้ึนหลังการเปิดรับเสมอไป บางครั้งผู้บริโภคมีการ
เปิดรับแต่อาจให้ความสนใจเพียงเล็กน้อย  
   - การรับรู้ (Selective Perception) ผู้บริโภคจะมีการรับรู้สิ่งเร้าทางการตลาด
แตกต่างกันไป 
  2) การจัดระบบข้อมูล (Perceptual Organization) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจัดกลุ่ม
ของข้อมูลหลายๆแหล่งที่มาเพ่ือให้เกิดความหมายโดยรวมและเข้าใจความหมายได้ดีขึ้นโดยอาศัย
พ้ืนฐานของ Gestalt Psychology คือ การที่ผู้บริโภคจัดการกับการรับรู้ให้เป็นภาพรวมของสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคสามารถจัดการกับข้อมูลได้ 3 ลักษณะ คือ  
   - การทําให้สมบูรณ ์(Closure) เป็นการที่ผู้บริโภคสรุปข้อมูลเองในกรณีท่ีข้อมูล
ความกํากวมหรือไม่ชัดเจน 
   - การจัดกลุ่ม (Grouping) เป็นการที่ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลเป็นกลุ่มก้อนของข้อมูล
มากกว่าจะแยกย้ายไม่ประติดประต่อกัน 
   - บริบท (Context) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยบริบทแวดล้อม สิ่ง
สําคัญสําหรับการใช้บริบท คือ ภาพ (Figure) และพ้ืนหลัง (Ground) 
  3) การตีความข้อมูล (Perceptual Interpretation) มี 2 ลักษณะ  
   - การจัดหมวดหมู่ (Categorization) นักการตลาดต้องการให้กระบวนการจัด
หมวดหมู่แยกประเภทง่ายขึ้น เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคสามารถจดจําตราสินค้าได้ และไม่ต้องการให้
ตราสินค้าของตนไปซ้ํากับตราสินค้าอ่ืน กระบวนการของการจัดหมวดหมู่ ประกอบด้วย (1) แผนภูมิ 
(Schema) (2) การแบ่งประเภท (Subtyping)  
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   - การสรุปข้อมูล (Inference) ผู้บริโภคสามารถทําการสรุปวินิจฉัยเกี่ยวกับตรา
สินค้า ราคา ร้านค้า หรือองค์กร การสรุปวินิจฉัยนี้เป็นรูปแบบความเชื่อของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งเป็นผลจากความเชื่อมโยงในอดีต 
 จากแนวคิดขั้นตอนการรับรู้ของผู้บริโภค มีงานวิจัยที่มีความสอดคล้องเก่ียวกับแนวคิด
ขั้นตอนการรับรู้ของผู้บริโภค งานวิจัยของ ธัญรัตน์ รัตนกุล (2558) เรื่อง การสื่อสารทางการตลาด
และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศหญิง 
ที่มีอายุตั้งแต ่15 ปี จนถึงอายุ 60 ปีขึ้นไป จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงใน
การแจกแบบสอบถาม ผลการศึกษาที่มีความสอดคล้องกับแนวคิดข้ันตอนการรับรู้ของผู้บริโภค พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมี
ความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็นเรื่องตราสินค้ามีสีสันสวยงาม รองลงมาสินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น 
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนและตราสินค้ามีความหลากหลายด้านดีไซน์ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
และตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักมายาวนาน ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ดังนั้นการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าช่วยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสุภาพสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าวาโก้ในหลาย ๆ ด้าน จึง
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของผู้บริโภค 
 งานวิจัยของ จุฑารัตน์ ทินบัว (2557) ที่ศึกษาเรื่องความสําคัญและการรับรู้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญและระดับการรับรู้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
คอลลาเจนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้และ
การให้ความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
คอลลาเจนในช่วงเวลา 1 ปีที่ผ่านมา จํานวนทั้งสิ้น 400 คนด้วยวิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง สถิติที่
ใช้วิเคราะห์ผลข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 20-30 ปีโดยมีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี และมีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 2) สื่อที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้
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ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ อินเทอร์เน็ตเพ่ือความงามเป็น
เหตุผลที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อโดยผู้ที่มีชื่อเสียง นักแสดง นักร้อง เป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนชนิด
ผง ความถี่ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน คือ 1 ครั้ง/เดือน ความถ่ีในการ
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ 3-4 วัน/สัปดาห์ ผู้ตอบแบบสอบถามใช้
งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนแต่ละครั้ง 1,001-2,000 บาท ระยะเวลาที่
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน คือ น้อยกว่า 1 ปี และซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนโดยการสั่งออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ต ยี่ห้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
คอลลาเจนที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อมากที่สุด คือ Seoul Secret Collagen ซึ่งได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนยี่ห้อที่เลือกซ้ือจากเว็บไซต์ เหตุผลที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ ยี่ห้ออ่ืนมีโปรโม
ชันพิเศษ และเหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เปลี่ยนยี่ห้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน
มากที่สุด คือ สินค้ามีคุณภาพ 3) ระดับความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ได้แก่ ด้านการ โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขายด้านการขายโดยใช้พนักงานขายด้านการ
ประชาสัมพันธ์ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด ไม่พบ
ความสัมพันธ์กับการรับรู้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรในทุกด้านอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 งานวิจัยของ ภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ที่ศึกษาเรื่องการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเป้าหมาย
เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างกันของปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลและความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใรเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ทุก
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ประกอบด้วยความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เหตุผลในการรับประทาน
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ นอกจากนี ้ปัจจัยการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากแนวคิดและงานวิจัยทั้งหมดที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ ผู้วิจัยสรุปได้ว่าการรับรู้เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งข้ึนอยู่กับสิ่งเร้า สภาพแวดล้อมและประสบการณ์ที่แตกต่างกัน 
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ผู้บริโภคแต่ละคนมีการเลือกสรรเรื่องที่จะรับรู้และตีตวามในสิ่งที่ตัวเองรับรู้ที่แตกต่างกัน เช่น การ
รับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้า การรับรู้การสื่อสารการตลาด การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นต้น  
ซึ่งการสร้างการรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าให้กับผู้บริโภค การสร้างการรับรู้ผ่านการสื่อสารทางการตลาดเป็น
สิ่งที่สําคัญจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 โดยสามารถนําแนวคิดและทฤษฎีนี้มาประยุกต์ใช้ในวิจัยนี้ เราจําเป็นต้องคํานึงถึงประสบ
การณืในการรับรู้ของผู้บริโภค การตีความหมาย และกระบวนการรับรู้ต่าง ๆ ว่าผู้บริโภคท่ีเป้นกลุ่ม
เป้าหมายมีการรับรู้อย่างไรต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน ผู้วิจัยจึงจําเป็นต้องอาศัย 
แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้เป็นเครื่องมือในการอธิบายถึงการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 การที่จะทําความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนที่สุด 
คือ การที่เราจําเป็นต้องทําความเข้าใจถึงความคิด พฤติกรรม และเหตุผลของผู้บริโภคก่อนว่า 
ผู้บริโภคมีกระบวนการคิดและพฤติกรรม ความต้องการหรือมีปัญหาอย่างไรก่อนที่ผู้บริโภคจะทําการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจะช่วยทําให้เราเข้าใจพฤติกรรมและ
กระบวนการต่าง ๆ ของผู้บริโภคได้มากข้ึน และการนําข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคไปใช้ให้
เกิดประโยชน์ในทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผล
ทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ หากมีการกระตุ้นหรือสร้างกลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง  
 2.2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์ (2546) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม การซื้อ การใช้การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณ์ที่จะทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ได้จะช่วยให้สามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาดได้
อย่างเหมาะสม 
 คําถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึง
ประกอบด้วย 
  1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคําถามเพ่ือทราบ
ถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) โดยอาศัยเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 4 ด้าน เพ่ือนําไปใช้ใน 
การกําหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งได้แก ่ด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยา และด้าน
พฤติกรรมศาสตร์  
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  2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่
ตลาดต้องการ คือ ผลิตภัณฑ์ (Objects) เป็นการกําหนดสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการโดยอาศัยองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น รูปแบบ ตราสินค้า บริการ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ 
หรือลักษณะนวัตกรรม เป็นต้น และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive 
Differentiation) เช่น การบริการของพนักงานและภาพลักษณ์ 
  3) ผู้บริโภคซื้อทําไม (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) โดยผู้บริโภคซื้อผลิตภณัฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยา 
  4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in buying?) เป็นคําถามเพ่ือ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล 
ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 
  5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดหรือฤดูกาลใดของปีช่วงวันในของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญต่าง ๆ เป็นต้น 
  6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง 
ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปซื้อ หรือใช้บริการ เพ่ือนําไปใช้กําหนดกลยุทธ์ช่องทางจัดจําหน่าย 
  7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง 
ขั้นตอนการเลือกตัดสินใจซื้อหรือกระบวนการซื้อ (Operation) ที่ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางการเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้ภายหลังการซื้อ 
 2.2.2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 จากแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค มีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นรายงานจาก
การวิจัยเรื่องโครงการวิจัยสถานการณ์พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สุขภาพของผู้บริโภคของ
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยามหิดล (2557) ซ่ึงผลิตภัณฑ์สุขภาพสําหรับการวิจัยนั้น 
หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในการกํากับดูแลของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เช่น ยา อาหาร 
เครื่องสําอาง วัตถุอันตราย เครื่องมือแพทย์ วัตถุเสพติด เป็นต้น ดังนั้นจึงเลือกผลของโครงการวิจัยที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้ ดังนี้ 
  1) ค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อโดยเฉลี่ยนในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาสําหรับอาหารเสริม/วิตามิน เท่ากับ 
3,664.5 บาทต่อปีต่อคนดังนั้นอาจกล่วได้ว่าอยู่ในระดับที่ไม่สูงมากนัก หากเปรียบเทียบกับรายได้
เฉลี่ยของคนไทยในวัยแรงงานที่ประมาณ 182,500 บาท (คํานวณจาก 500 บาท ต่อวัน คูณ 365 วัน)
ต่อคนต่อปี 
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  2) พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สุขภาพในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาตามประเทศที่ผลิตสินค้า 
พบว่า ร้อยละ 90 ของผู้บริโภคชาวไทยจะซ้ือสินค้าที่ผลิตภายในประเทศไทย แต่มีประมาณร้อยละ 
10 จะซื้อสินค้าท่ีผลิตจากต่างประเทศ กล่าวคือ สินค้าที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา จะมีความนิยม
ในการซื้อมากท่ีสุด ร้อยละ 3.5 นั่นคือ ผู้บริโภคชาวไทยยังคงศัทธาและให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์
สุขภาพจากประเทศนี้สูงกว่าสินค้าจากประเทศเอเชียและยุโรปหรือออสเตรเลียที่ พบว่า ยังไม่
สามารถครองความสนใจและความนิยมของผู้บริโภคได้มากเท่าแหล่งผลิตที่มาจากประเทศ
สหรัฐอเมริกา 
  3) พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สุขภาพในสถานที่ซื้อพบอย่างชัดเจนว่า
ร้านสะดวกซ้ือต่าง ๆ และห้างจําหน่ายสินค้าแบบ Moderm Trade กลับมีอิทธิพลในการเข้าถึง
ผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคจะนิยมซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือ เช่น ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ร้านขาย
ของชํา อีกแหล่งจําหน่ายสินค้าที่สําคัญ คือ จากซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ เช่น ห้างบิ๊กซี ห้างโลตัส 
ห้างแม็คโคร ถัดมาได้แก่ ร้านขายยาแผนปัจจุบันที่เป็นร้านขายยาทั่วไป ข้อมูลนี้บ่งชี้ให้ทราบว่า 
แหล่งจําหน่ายที่กระจาย สะดวกในการเข้าถึง และได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคทุกระดับชั้นทาง
สังคม พร้อมกับเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มผู้ซื้อในทุกะดับฐานะ ทางเศรษฐกิจและสังคม จะมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
  4) การให้ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้าตามหลักการ ของสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) เช่น จะต้องให้ความสําคัญกับ การพิจารณาฉลาก ความสมบูรณ์ของบรรจุภัณฑ์ 
วันหมดอายุ และสัญลักษณ์ อย. ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือ คาดประมาณมีเพียงประมาณร้อยละ 50 
หรือ ครึ่งต่อคึ่งของผู้บริโภคเท่านั้น ที่ให้ความสําคัญกับประเด็นเหล่านี้ ที่เหลืออีกครึ่งมีพฤติกรรมที่ไม่
แน่นอน คือ ดูบ้าง ไม่ดูบ้าง นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคยังคงมีการให้ความสําคัญกับความสมบูรณ์
ของลักษณะบรรจุภัณฑ์ เช่น สินค้าบุบ แตก หรือหัก อยู่บ้าง นั่นคือต้องการสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่
สมบูรณ์ 
  5) ให้ความสําคัญกับราคาสินค้า เมื่อเปรียบเทียบกับฐานะของตนเอง ในกรณีนี้ถือว่า
เป็นเรื่องธรรมดาที่ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญกับกําลังซื้อของตน แต่ก็ยังกังวลในเรื่องคุณภาพของ
สินค้า เช่น ระดับคะแนนของคุณภาพของสินค้าโดยเฉลี่ยจะต่ํากว่าเกณฑ์ท่ีตอบว่าระดับดีเป็น
ส่วนมาก ในขณะที่การให้ความสําคัญกับเครื่องหมายสัฐลักษณ์ อย. หรอื มอก. กลับใหค้วามสําคัญไม่
มากนัก ดังนั้นสะท้อนได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคไทย จะต้องได้รับการขัดเกลาในการชี้นําให้ตัดสินใจ 
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สุขภาพมากข้ึนกว่าที่เป็นอยู่ เพราะยังละเลยการให้ความสําคัญตามหลักการ
ที ่อย. กําหนดไว้ค่อนข้างมากไม่ว่าจะเลือกซ้ือสินค้าที่ใดก็ตาม  
 2.2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
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 หลังจากท่ีได้ทําการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคให้เข้าใจแล้ว ก็จะทําให้เราเข้าใจใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนมากข้ึน  
 การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการทางความคิดของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนั้น ไม่สามารถเกิดขึ้นได้ทันที จําเป็นจะต้องการมี
กระบวนการคิดเป็นลําดับขั้นตอน ผลของกระบวนการทั้งหมดนั้นจะก่อให้เกิดประสบการณ์แก่
ผู้บริโภคได้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ ซึ่งการตัดสินใจซื้อในครั้งก่อนจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในครั้ง
ถัดไปอีกด้วย (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) โดยกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการที่แสดงถึงความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างเป็นขั้นตอน โดยนักวิชาการ
ส่วนใหญ่ ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็นทั้งหมด 5 ขั้นตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
การรับรู้และตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ ซ่ึงมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555)  
  1) การรับรู้และตระหนักถึงปัญหา (Problem/Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรก
ในกระบวนการตัดสินใจเกิดจากความรู้สึกที่แตกต่างจากสภาพความเป็นจริงและสภาพที่ต้องการ
อย่างชัดเจนจนทําให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักในปัญหานั้น ๆ นําไปสู่การหาหนทางที่จะทําให้สภาพ
ความเป็นจริงเทียบเท่ากับสภาวะที่ต้องการ ซึ่งตัวกระตุ้นนี้ สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งจากภายในตัว
ผู้บริโภคเองหรือตัวกระตุ้นภายนอก (ภาวิณี กาญจนภา, 2554) โดยสิ่งกระตุ้นภายในจะต้องเป็น
ความต้องการของมนุษย์โดยธรรมชาติ แต่สิ่งกระตุ้นภายนอกนั้น จะมาจากผู้ผลิตสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นความสนใจจากผู้บริโภค (Kotler, 2000) และการสร้างแรงกระตุ้นต่าง ๆ นั้น 
นักการสื่อสารทางการตลาดจะต้องคํานึงถึงผู้บริโภคว่าแต่ละบุคคลที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งการศึกษาความ
ต้องการของผู้บริโภคจะช่วยทําให้การสื่อสารเพ่ือสร้างความต้องการกับผู้บริโภคมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
และหากสิ่งกระตุ้นที่เหมาะสมกับผู้บริโภคก็จะเกิดการตระหนักถึงความต้องการภายในตนเองได้อีก
ด้วย (Ferrell & Hartline, 2018 อ้างใน ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554)  
  2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคจะเริ่มต้นเข้าสู่ขั้นตอนนี้ หลังจาก
เกิดการตระหนักถึงปัญหา โดยผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลข่าวสารในตัวเองก่อน โดยอ้างอิงจาก
ประสบการณ์และข้อมูลที่ได้เคยพบเห็นมาเพ่ือนําไปสู่การตัดสินใจ แต่ถ้าหากผู้บริโภคมีข้อมูลไม่
เพียงพอต่อการตัดสินใจ ผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก โดยข้อมูลข่าวสารภายนอก
สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท คือ แหล่งข้อมูล ข่าวสารส่วนบุคคล เช่น เพ่ือนหรือบุคคลใกล้ชิด เป็นต้น 
ลําดับต่อไป คือ แหล่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ เช่น ข้อมูลทุติยภูมิที่เผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ และประการ
ที่สาม คือ แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดครอบครอง ซึ่งเป็นข้อมูลจากผู้ผลิตสินค้า หรือบริการผ่านสื่อ
ต่าง ๆ เช่น สื่อ ณ จุดขาย สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น  
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  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีกระบวนการเลือกทั้งหมด 3 ลักษณะ คือ เลือกโดยอาศัยพ้ืนฐานของ
ความรู้สึก (Affective Choice) การเลือกแบบนี้ จะข้ึนอยู่กับอารมณ์และความชอบ ไม่มีกฎเกณฑ์
ตายตัวในการตัดสินใจ ลักษณะที่สอง คือ เลือกโดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของคุณลักษณะ (Attribute-
Based Choice) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณลักษณะในแต่ละตราสินค้า ลักษณะสุดท้าย คือ เลือก
โดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของทัศนคติ (Attitude-Based Choice) ผู้บริโภคจะตัดสินใจโดยใช้ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเป็นต้น ดังนั้น ในสินค้าหรือบริการที่มีระดับของการมีส่วนร่วมในการซื้อสูง 
ควรใช้กระบวนการการสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ เพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยสร้างอิทธิพลต่อ
ความเชื่อของผู้บริโภคให้มีระดับส่วนร่วมในการซื้อตํ่า วิธีการเลือกอีก 2 รูปแบบหนึ่ง คือ การประเมิน
ข้อมูลที่เก็บไว้ในความทรงจํา คือใช้การประเมินจากข้อมูลที่มีอยู่หรือประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์ 
นั้น ๆ ความรู้สึกจะอยู่ในความทรงจําอยู่แล้วเมื่อถึงเวลาที่ต้องตัดสินใจก็จะสามารถเลือกได้ทันที วิธีที่
สอง คือ การสร้างวิธีการประเมินแบบใหม่ แบ่งออกเป็นสองแบบย่อย คือ การจัดประเภทเป็นการ
ประเมินจากสิ่งที่ถูกจัดหมวดหมู่ไว้แล้วและนํามาเปรียบเทียบและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ส่วนแบบสุดท้าย คือ การพิจารณาทีละส่วน เป็นการประเมินจุดเด่นจุดด้วยของผลิตภัณฑ์
โดยการคํานึงถึงประสบการณ์ที่จะได้รับอนุญาต (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) ซึ่งทั้งสองวิธีมีความแตกต่าง
กันในแง่มุมของการแบ่งตัวแปร ในการแบ่งประเภทจะแบ่งโดยการใช้ตัวแปรในการแยกวิธีที่ไม่
ซับซ้อนสามารถเข้าใจได้ง่าย แตอี่กวิธีจะเน้นไปที่กระบวนการประเมินทางเลือกในขณะที่ตัดสินใจ 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือ กระบวนการตัดสินใจที่ผู้บริโภคเลือก
สินค้าและบริการที่ชอบที่สุดโดยจะนําไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) โดยการตั้งใจซื้อนั้น
ประกอบไปด้วย อารมณ์ ความรู้สึกและทัศนคติที่มีความมั่นใจในความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการที่
เลือกไว้ในอนาคต โดยกําหนดเป็นแผนการตั้งไว้ล่วงหน้า แต่ต้องระมัดระวังไม่ให้เกิดปัจจัยแทรกแทรง
คือทัศนคติของบุคคลอ่ืน เช่น ทัศนคติเชิงลบต่อสินค้าคนรอบข้าง และอีกหนึ่งปัจจัย คือ สถานการณ์
ที่ไม่ได้คาดหมาย อาจทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ เช่น ปัญหาเรื่องงบประมาณ สถานที่ซื้อ
สินค้าไม่สะดวก เป็นต้น (Kotler, 2003 อ้างใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555)  
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคได้ผ่านการใช้
สินค้าหรือบริการไปแล้ว สามารถเปรียบเทียบได้ว่าตรงกับความต้องการของตนเองหรือไม่ หากสินค้า
หรือบริการมีคุณค่าเทียบเท่าหรือสูงกว่าที่ผู้บริโภคคาดไว้ก็มีโอกาสที่ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้ํา 
พฤติกรรมในช่วงนี้จะมีความสําคัญในการลดความไม่ม่ันใจของผู้บริโภคลดลง ดังนั้น จึงต้องทําการ
สื่อสารอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างความมั่นใจและลดความไม่มั่นใจของผู้บริโภคลง โดยสามารถเปลี่ยน
ประสบการณ์ที่ไม่ดีให้กลับมาดีขึ้น เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต 
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 จากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ มีงานวิจัยที่มีความสอดคล้องเกี่ยวกับแนวคิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อ งานวิจัยของ บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) เรื่อง การรีวิวร้านอาหารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทาน
อาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา มีจํานวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามปลายปิด และการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงบรรยาย
สําหรับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษาท่ีมีความสอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อพบว่า การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นกระบวนการค้นหาข้อมูล
(Information Search) ซึ่งผู้บริโภคจะเริ่มต้นเข้าสู่ขั้นตอนนี้หลังจากเกิดการตระหนักถึงปัญหา โดย
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลข่าวสารในตัวเองก่อน โดยอ้างอิงจากประสบการณ์และข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้เคย
พบเห็นมาเพ่ือนําไปสู่การตัดสินใจใช้บริการ แต่ถ้าหากผู้บริโภคมีข้อมูลไม่มากเพียงพอต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ ผู้บริโภคมักจะค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก ซึ่งปัจจุบันการใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์
(Social Media) มีบทบาทและอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน 
 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่สอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ งานวิจัยของ 
ปัณฑารีย์ แก้วปานกัน (2557) ศึกษาเรื่องกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อข้ันตอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารจากสมุนไพรของประชากรวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในการรับรู้ความต้องการหรือปัญหาอยู่ในระดับมาก โดยรับรู้ถึง
ความเสื่อมลงของร่างกายหรือสภาวะอาการเจ็บป่วยง่าย เกิดโรคง่าย สภาวะของการเสื่อมถอยลงของ
สุขภาพ ทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเฉพาะที่เป็นที่นิยม ณ เวลานั้น ๆ สามารถ
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าการตระหนักถึงปัญหาจากแต่ละ
สภาวะที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อไม่เท่ากัน 
 งานวิจัยของ Gabriels, Lambert & Smith (2012) ที่ศึกษาข้อมูลบนฉลากของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางโภชนาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 259 คน พบว่า 
70% ของผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องจากได้รับอิทธิพลอย่างมากจากข้อมูลที่ระบุบนฉลาก
ในเรื่องไม่สารที่เป็นอันตราย 50% ของผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพ
ของสารที่เป็นส่วนประกอบ และ 40% ของผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์จากอิทธิพลของ
ส่วนประกอบที่ระบุบนฉลาก สําหรับเรื่องตราสินค้า คําแนะนําขนาดการใช้ ข้อควรระวังมีผู้ตอบ
แบบสอบถามจํานวน จํานวน 36%, 21%, 29%, 10%, และ 12% ตามลําดับ 
 งานวิจัยของ เอมมิกา กําจาย (2556) ที่ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมสุขภาพของคนที่มีอายุระหว่าง 48-66 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบว่า ในขั้นตอนการเล็งเห็นถึงปัญหามีเพียงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลในขั้นตอนการแสวงหา
ข้อมูลมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลในขั้นตอนการประเมินทางเลือกมี
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพล ในขั้นตอนการประเมินทางเลือกมีปัจจัย
ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพล และในขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อมีปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพล 
 งานวิจัยของ พิชญมาศ วรรณทอง (2557) ที่ศึกษาแนวทางการจัดทําแผนการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความสําคัญกับคุณค่าและประโยชน์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพและ
มาตรฐาน ด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ คุ้มค่ากับเงินที่
จ่าย ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายให้ความสําคัญกับสถานที่หาซื้อได้ง่าย สามารถสั่งซื้อสินค้าได้หลาย
ช่องทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ การส่งเสริมการขาย 
 นอกจากนี้ มีงานวิจัยของ Sunyansanoa (2013) ที่ศึกษาการประเมินหลังการซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีมีการซื้อซ้ําของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ได้รับการยอมรับในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า
ความเชื่อมั่นต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อการซื้อซ้ําในผลิตภัณฑ์วิตามิน เกลือแร่ และ
สมุนไพรอ่ืน ๆ นอกจากนี้ การรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการนําไปสู่ความเชื่อมั่นในตรา
สินค้านั้น ก็ไม่ส่งผลต่อการซื้อซ้ําเช่นเดียวกัน แต่อย่างไรก็ตามความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ของผูบริโภค 
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ส่งผลต่อการซื้อซ้ํา รวมทั้งประสบการณ์ในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคก็จะส่งผลต่อการซื้อซ้ําด้วยเช่นกัน 
 จากแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยเห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ผู้บริโภคจะเริ่มต้นเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูล 
ซึ่งผู้บริโภคจะเริ่มเข้าสู่ตอนนี้ หลังจากท่ีผู้บริโภคเกิดความต้องการ หรือเกิดการตระหนักถึงปัญหา 
โดยผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลต่าง ๆ โดยอ้างอิงจากประสบการณ์และข้อมูลที่ได้เคยพบเห็นมาเพื่อ
นําไปสู่การตัดสินใจ แต่ถ้าหากข้อมูลที่มีไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจ ผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลข่าวสาร
จากภายนอก เช่น การสอบถามคนรู้จัก เป็นต้น และในปัจจุบันช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ก็มีบทบาทและอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มที่
นิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์เปลี่ยนเปลงไปด้วยเช่นกัน ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่น่าสนใจ ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้นํา
กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอนมาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาและประกอบการตั้งคําถามเพ่ือ
ค้นหาผลการศึกษาในการวิจัย 
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2.3 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาดเป็นเรื่องสําคัญสําหรับการทําธุรกิจ และด้วยธุรกิจที่เก่ียวกับการขาย
สินค้าหรือบริการจําเป็นที่จะต้องเพ่ิมช่องทางให้แบรนด์และสินค้าหรือบริการเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 
และเชื่อมโยงทุกสิ่งทุกอย่าง ทั้งกิจกรรมส่งเสริมการขาย โฆษณา การบริการ เพ่ือให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย และเพ่ือต่อยอดธุรกิจให้เท่าทันคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา 
 เนตรนภัส ธนสารธาดา (2554) การสื่อสารการตลาด หมายถึง การปฏิบัติงานด้านการ
สื่อสารการตลาดประเภทดําเนินกิจกรรมทางการตลาดให้เกิดความหมาย การสร้างการรับรู้ จนเกิด
ผลลัพธ์ระหว่างกัน ทั้งผู้ประกอบการธุรกิจ และผู้บริโภคหรือลูกค้า เพ่ือจุดมุ่งหมายการเกิดปฎิกิริยา
ด้านพฤติกรรมกับวัตถุประสงค์ของผู้ประกอบธุรกิจต่าง ๆ 
 ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2557) เรื่องของความหมายด้าน “การสื่อสาร
การตลาด” หรือ “Marketing Communication” มีผู้กล่าวความหมายไว้หลากหลาย แต่
ความหมายนั้นยังไม่เป็นที่ยอมรับตามหลักการทั่วไป โดยสามารถพิจารณาได้ ดังนี้  
 Delozier (n.d. อ้างใน ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, หน้า 3) ที่ว่าการ
นําเสนอรูปแบบทางการตลาดมา เพ่ือสอดรับการสื่อสารที่ส่งไปถึงกลุ่มเป้าหมาย สร้างความรับรู้ 
ความต้องการที่อาจเกิดข้ึน เมื่อกลุ่มคนเหล่านั้นเสพเนื้อหาแบบต่าง ๆ ที่เพจเฟซบุ๊กจัดทําขึ้น ในทาง
กลับกันเพจเฟซบุ๊กย่อมเสาะหาช่องทางและการพัฒนาเพ่ือสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นใน
อนาคต 
 Fill (n.d. อ้างใน ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, หน้า 3-4) กล่าวคํานิยม
ของการสื่อสารการตลาดว่า คือ ความหมายของการดําเนินการอย่างเป็นลําดับ ขั้นตอน ตั้งแต ่
จุดเริ่มต้น จนถึงจุดสิ้นสุดภายใต้ระบบการจัดการของธุรกิจ โดยการจัดทํารูปแบบข่าวสารเชิงสนทนา
กับกลุ่มเป้าหมายที่กําหนดในตลาด พร้อมทั้งพัฒนาและเผยแพร่ข่าวสารสู่กลุ่มบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับเรื่องที่องค์กรจัดทําข้ึน รวมถึงประเมินผลลัพธ์จากการรับรู้สารของการเป็นผู้รับสาร ผ่าน
พฤติกรรมที่แสดงออกมาว่าผลที่ได้ตอบสนองกับสารที่ได้รับเป็นอย่างไร 
 Duncan (n.d. อ้างใน ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, หน้า 4)  กล่าวคํา
นิยามของการสื่อสารการตลาด เกิดจากคําท่ีครอบคลุมถึงรูปแบบการเผยแพร่เนื้อหาข่าวสาร เพ่ือ
ตอบสนองต่อการสร้างโลโก้ทางสินค้า ผ่านทางรูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา การสื่อสารเพ่ือการ
เผยแพร่เนื้อหาข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่กําหนด การสื่อสารเพ่ือการส่งเสริมการขาย การสื่อสาร
เพ่ือการตลาดทางตรง การสื่อสารเพ่ือการขาย การสื่อสารผ่านการจัดหีบห่อของผลิตภัณฑ์ การ
สื่อสารผ่านกิจกรรม การสื่อสารผ่านสปอนเซอร์ และการบริการระหว่างแบรนด์ถึงกลุ่มลูกค้า 
 เนตรนภัส ธนสารธาดา (2554) กระบวนการสําหรับการปฏิบัติงานสําหรับการวางแผนงาน
ด้านการสื่อสารการตลาดแบ่งเป็น 4 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 



24 

  1) การวิเคราะห์พร้อมกับเลือกกลุ่มเฉพาะเจาะจงสําหรับผู้เสพ 
  การกระทําต่าง ๆ ควรเริ่มจากการวิเคราะห์ในเรื่องต่าง ๆ ทั้งกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มคน
ประเภทนี้ รู้จักสินค้าจากแหล่งที่มาอย่างไร การคัดเลือกสารอย่างไร ที่สามารถส่งสารนั้นไปยัง
กลุ่มเป้าหมายอย่างถูกต้อง พร้อมทั้งเกิดความประทับใจต่อสารที่ได้รับนั้น ส่วนสิ่งที่ควรรู้เพ่ิมเติมควร
เป็นความคาดหวังของผู้ซื้อ การเป็นผู้เลือกและพิจารณาการซื้อด้วยตนเอง และผู้อ่ืนร่วมในการ
ตัดสินใจในแต่ละครั้งต่อสินค้านั้น ๆ หรือแม้แต่บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อสินค้า ทําให้คุณเกิดความ
ประทับใจต่อสินค้า โดยเฉพาะผู้รับสารเป็นได้ทุก ๆ ประเภท ทั้งประเภทเดี่ยว ประเภทกลุ่มขนาดเล็ก 
ประเภทกลุ่มขนาดใหญ่ กลุ่มประเภทที่กล่าวข้างต้นสามารถเข้าถึงสาร เป็นตัวกําหนดบุคคลที่
ต้องการสื่อสารให้ เนื่องจากสาเหตุต่าง ๆ เช่น คําพูด ขั้นตอนของการพูด ช่วงเวลาและสถานที่ของ
การพูด และบุคคลที่ต้องการสื่อสารด้วย (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, หน้า 18) 
 การที่จะทําให้ลูกค้าสนใจนั้นควรทําสารที่สื่อออกมาโดยใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย สร้างแรงจูงใจ 
หรือความประทับใจ มีความน่าสนใจ เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้รับสารจะเป็นตัวกระตุ้นการซื้อในครั้งต่อไป 
โดยผ่านการรู้จักกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากกลุ่มบุคคลมีความหลากหลายทางสถานะ บางคนชอบสิ่งนี้ 
บางคนไม่ชอบสิ่งนี้ บางคนไม่ชอบทั้งสองสิ่ง ทางแบรนด์ต้องปรับเปลี่ยนวิธีการต่าง ๆ ที่ทําให้
กลุ่มเป้าหมายชอบในสิ่งที่แบรนด์ทําการสื่อสาร 
  2) การระบุวัตถุประสงค์ตามที่สื่อสาร 
  การกระทําต่าง ๆ ที่มีผู้กําหนดเป้าหมายไว้เรียบร้อย จึงรับทราบข้อมูลพ้ืนฐานของ
ข้อมูลต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมายเรียบร้อย จึงทําให้บุคคลที่ต้องการสื่อสารกําหนดผู้ฟัง โดยแบ่งเป็น
การสนองต่อการนําเสนอขายสินค้าและบริการ ความประทับใจหลังจากการรับบริการหลังการขาย 
โดยส่วนใหญ่พฤติกรรมต่าง ๆ ล้วนมีเหตุผลในทุก ๆ ครั้งต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการของแต่ละ
บุคคล ส่วนนักการสื่อสารการตลาดควรมีกลวิธีที่สามารถทําให้กลุ่มผู้ซื้อเหล่านั้น เลือกซ้ือสินค้าและ
บริการของตนจากการไต่ระดับการซื้อ จนถึงข้ันที่สามารถบรรลุเป้าหมายต่อการขายในแต่ละครั้ง 
แบ่งออกเป็นการรับทราบ ความประทับใจ และการแสดงออก (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554) 
  เพ่ือได้ทราบถึงผลลัพธ์ที่ได้รับจากการทําการสื่อสารออกไป โดยวัดจากวัตถุประสงค์
พ้ืนฐานเพื่อทราบกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน จากการทําการสื่อสารในครั้งนี้ เช่น เมื่อแบรนด์นําเสนอ
สินค้าท่ีตนเป็นผู้นําเข้า แล้วทําการนําเสนอสินค้าและขายให้กับกลุ่มลูกค้า ด้วยข้อเสนอต่าง ๆ และ
เมื่อกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ผู้นําเข้าสินค้า แล้วเกิดข้อผิดพลาดบางอย่างกับตัวสินค้า จึง
นําสินค้าเดิมมาเปลี่ยนเป็นสินค้าใหม่ แบรนด์ให้บริการดี โดยไม่มีข้อบกพร่องใด ๆ กลุ่มลูกค้านี้ จึง
เกิดความประทับใจมาก จนก่อให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ 
  3) การสร้างสรรค์เนื้อหาข่าวสาร 
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  เนื้อหา เนื้อความ เรื่องเล่าที่บุคคลส่งสารมีต่อบุคคลรับสาร ก่อให้เกิดตัวกําหนด
ขอบข่ายของเนื้อหาขึ้น โดยทุก ๆ เนื้อหาต้องสื่อสารให้ผู้เสพเกิดการรับรู้ ผ่านรูปแบบของงานที่ผ่าน
การเขียน งานที่ผ่านการถ่ายภาพ งานที่เกิดจากการวาดและการผลิตเนื้อหาของภาพยนตร์ สําหรับ
การผ่านทุก ๆ กระบวนการของการสื่อสารจะดําเนินการสู่การสร้างสรรค์ และพัฒนาเนื้อหาของ
ข่าวสารผ่านการรับรองทั้ง 4 คุณลักษณะ คือ ประเภทเนื้อหาข้อมูลและข่าวสาร ประเภทโครงสร้าง
ข้อมูลและข่าวสาร ประเภทรูปแบบข้อมูลและข่าวสาร และประเภทบุคคลทําการส่งข้อมูลและ
ข่าวสาร (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, หน้า 20-21) 
 ดังนั้นการปฏิบัติหน้าที่งานที่ทําทีละขั้นตอน ตั้งแต่ก่อนการเผยแพร่เนื้อหาต้องทําการเขียน
เรียบเรียงเนื้อหาที่ต้องการเล่า และควรเล่าได้ดี การถ่ายภาพสินค้าโดยจัดมุมให้ภาพออกมาสวยงาม 
การสร้างสรรค์ออกมาด้วยภาพวาด และภาพยนตร์ต้องใช้จินตนาการ ประสบการณ์ให้งานออกมาดี
ที่สุด 
 4) การคัดสรรช่องทางสําหรับใช้ในการสื่อสาร 
 ช่องทางสําหรับการสื่อสารแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ ช่องทางสําหรับบุคคล โดย 
การใช้บุคคล เช่น การเลือกใช้เจ้าหน้าที่ขององค์กร การเลือกใช้ผู้เชี่ยวชาญที่เก่ียวข้องทางด้านนั้น ๆ 
รวมถึงการเลือกใช้ขั้นตอนของสังคม และช่องทางที่ปราศจากบุคคล (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, 
หน้า 21) 
 จากแนวคิดการสื่อสารการตลาด มีงานวิจัยที่มีความสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาด คืองานวิจัยของ ธัญรัตน์ รัตนกุล (2558) เรื่องการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางตรงกับการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ และยังพบว่า
การขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาดที่ต้องมีการชักจูงจากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้บุคคล การส่งเสริมทางการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมต่าง ๆ เป็นต้น 
เพ่ือเป็นสื่อกลางที่จะถ่ายทอดความคิดเห็นหรือข้อมูลผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวกับ
สินค้า และให้เกิดการรับรู้ จดจํา ชื่นชอบ และซื้อสินค้าในที่สุด 
 ดังนั้นช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสําหรับธุรกิจประเภทอาหารเสริมโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ควรเป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาดแบบดั้งเดิมและการทํา
ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดแบบออนไลน์ เพราะว่าการทําสื่อสารการตลาดทั้งสองรูปแบบ  
จะช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังได้มากท่ีสุด โดยผ่านการให้ข้อมูลของสินค้า 
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และแจกตัวอย่างให้ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในการออกตลาดตามโรงพยาบาล หรือคลินิกฟอกไตเทียม
ต่าง ๆ ซึ่งเป็นวิธีการทําการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม ส่วนการทําการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ใช้การรีวิวสินค้า การให้ข้อมูลของสินค้า ผ่านลิงก์เว็บไซต์และเฟซบุ๊กเพ่ือถ่ายทอด
ประสบการณ์ความรู้สึกของผู้ที่ได้มีประสบการณ์การรับประทานทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทนี้
แล้ว แล้วนํามาบอกต่อเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความน่าสนใจ และทําให้เกิดการซื้อของผู้บริโภค 
 ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา (2544) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด คือ การวางแผนภายใต้
แนวคิดเดียวโดยมีการใช้การสื่อสารหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้บรรลุแผนดังกล่าว ซึ่งรูปแบบต่าง ๆ จะ
ถูกใช้อย่างผสมผสานเพื่อความเป็นหนึ่งเดียว และเกิดผลที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 กัลยา จยุติรัตน์ (2550) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด คือ กระบวนการสื่อสารที่มีการ
วางแผนใช้เครื่องมือสื่อสารเพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าจากเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภค
เป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ จดจํา และชื่นชอบสินค้า 
 โดยสามารถนําแนวคิดนี้มาประยุกต์ใช้ในวิจัยนี้ นํามาเป็นกรอบการวิเคราะห์สังเคราะห์ใน
เรื่องของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
ที่จะสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและสนใจในสินค้า ผู้วิจัยจึงนําแนวความคิดเก่ียวกับ
การสื่อสารการตลาด มาเป็นแนวทาง เพ่ือใช้ในการศึกษาความคิดเห็นและกระบวนการสื่อสาร
การตลาดของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ที่จะสามารถดึงดูดให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้า 
 



 

 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง การรับรู้กระบวนการตัดสินใจซื้อและความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาด
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้
ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรัง และศึกษาถึงความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ของกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งประกอบไปด้วย
วิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-Depth Interview) กับกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 
3.2 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
 การศีกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์แบบการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกจากผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่ได้รับการฟอกเลือดด้วย
เครื่องไตเทียมในโรงพยาบาลที่มีศูนย์ฟอกไตเทียมและในศูนย์ฟอกไตเทียมเอกชนต่าง ๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร และยินดีให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์ รวมทั้งผู้วิจัยสามารถหาช่องทางการติดต่อได้
อย่างสะดวกมากท่ีสุด แล้วทําการติดต่อไปเพ่ือขอนัดสัมภาษณ์ว่าผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรั้งรายนั้น  
มีความสมัครใจและความสะดวกในการให้สัมภาษณ์ 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ได้ใช้วิธีการศึกษาในเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) ด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ดังนั้นจะเลือกประชากรจากกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่
ได้รับการฟอกเลือดด้วยเครื่องไตเทียมในโรงพยาบาลที่มีศูนย์ฟอกไตเทียมและในศูนย์ฟอกไตเทียม
เอกชนต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผู้วิจัยสามารถหาช่องทางการติดต่อได้อย่างสะดวกมากท่ีสุด 
แล้วทําการติดต่อไปเพ่ือขอสอบถามว่าผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังรายนั้นมีความสมัครใจและสะดวกในการ
ให้สัมภาษณ์หรือไม่ 
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 โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญที่ทําการศึกษาค้นคว้าสําหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรังในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิงที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน 
ช่วงอายุ 30-55 ปี ที่มีความสมัครใจในการให้สัมภาษณ์  
 จากการเลือกกลุ่มตัวอย่างและสํารวจความสะดวกของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังแล้ว ด้วยการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยได้กําหนดผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Information) 
ออกเป็น 2 กลุ่ม รวมทั้งสิ้น 10 คน โดยมีผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ที่มีความสมัครใจในการให้สัมภาษณ์
ดังนี้  
  3.3.1 กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่สั่งซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยทําการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จํานวน 5 คน 
   1) นาย คม (นามสมมุติ) อายุ 45 ปี อาชีพ รับราชการทหาร 
   2) นางสาว ปลา (นามสมมุติ) อายุ 37 ปี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
   3) นางสาว ไก ่(นามสมมุติ) อายุ 33 ปี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
   4) นาย โอ (นามสมมุติ) อายุ 49 ปี อาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
   5) นาย โจ (นามสมมุติ) อายุ 54 ปี อาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
  3.3.2 กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านตัวแทนจําหน่าย
หรือพนักงานขาย โดยทําการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จํานวน 5 คน 
   1) นาง นัน (นามสมมุติ) อายุ 55 ปี อาชีพ ว่างงาน 
   2) นาง หน ู(นามสมมุติ) อายุ 52 ปี อาชีพ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   3) นางสาว บี (นามสมมุติ) อายุ 48 ปี อาชีพ รับราชการครู 
   4) นาย เอ (นามสมมุติ) อายุ 40 ปี อาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
   5) นาย บอย (นามสมมุติ)  อายุ 39 ปี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
   
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการ
การสัมภาษณ์เชิงลึกรายบุคคล (In-Depth Interview) โดยเริ่มการสัมภาษณ์ระหว่าง วันที่ 13 
มกราคม 2562 ถึงวันที่ 15 มีนาคม 2562  
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยนี้ คือ แบบสัมภาษณ์ (Interview Form) การใช้แบบ
สัมภาษณ์จะเป็นส่วนประกอบในการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย โดยผู้สัมภาษณ์จะเป็นผู้กรอกข้อมูล
แทนกลุ่มเป้าหมาย และมีการบันทึกเสียงโดยใช้โทรศัพท์ Smart Phone เพ่ือนํามาใช้ตรวจสอบความ
คลาดเคลื่อนของข้อมูล ที่ถูกจดบันทึกโดยใช้สมุดและปากการะหว่างการสัมภาษณ์ 
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 ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นมาเพ่ือเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง แตล่ะกลุ่มเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง เป็นแบบสอบถามแบบ ปลายเปิด (Open-Ended 
Question) จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ 
  1) คุณรับรู้ถึงความสําคัญของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไต
วายเรื้อรังว่าอย่างไร 
  2) สาเหตุที่ทําให้รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรัง 
  3) คุณสร้างความเชื่อมั่นอย่างไร ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีน 
 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง เป็นแบบสอบถามแบบ ปลายเปิด (Open-Ended Question) จํานวน 
5 ข้อ ได้แก่ 
  1) ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรัง ข้อมูลที่คุณคิดว่าควรสอบถามก่อนทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มีอะไรบ้าง 
  2) คุณมีวิธีการหาข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าอย่างไร 
  3) ประเด็นคําถามที่คุณเป้าหมายเลือกที่จะสอบถามก่อนทําการตัดสินใจซื้อ  
มีอะไรบ้าง 
  4) คุณมีกระบวนการขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างไรบ้าง 
  5) ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของคุณเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง เป็นแบบสอบถามแบบ ปลายเปิด (Open-
Ended Question) จํานวน 3 ข้อ ได้แก่    
  1) คุณเคยมีประสบการณ์ในการพบเจอการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังหรือไม่ อย่างไร 
  2) คุณคิดว่าข้อดีของการทําการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังเป็นอย่างไร 
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  3) ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของคุณในด้านความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 การสร้างเครื่องมือผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้า จากหนังสือ เอกสารวิชาการและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องรวมถึงการใช้ประสบการณ์ของผู้วิจัยเพื่อรวบรวมข้อมูลและรายละเอียดต่าง ๆ  และนํามา
สร้างแบบสอบถามเป็นรายข้อ โดยมีวิธีการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
  1) ศึกษาเอกสารหลักการ ทฤษฎีและแนวคิด เพ่ือนํามากําหนดขอบเขตในการสร้าง
เครื่องมือในการวิจัย 
  2) กําหนดโครงสร้างของเครื่องมือ 
  3) สร้างเครื่องมือตามขอบเขต และโครงสร้างตามที่กําหนด 
  4) นําเครื่องมือที่สร้างแล้ว ตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา และนํามาปรับปรุง
แก้ไขเพ่ือความถูกต้องและสมบูรณ์ของเครื่องมือ 
  5) นําเครื่องมือฉบับสมบูรณ์แล้วไปใช้ในการเก็บข้อมูล 
 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.5.1 ก่อนทําการสัมภาษณ์ผู้วิจัยได้ทําการส่งคําถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ที่
ปรึกษาตรวจสอบ และทําการแก้ไขตามคําแนะนําให้สมบูรณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริง 
 3.5.2 ผู้วิจัยทําการสัมภาษณ์พร้อมทั้งสังเกตการณ์ และทําการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อ
สงสัยในประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพ่ิมจากการสังเกตการณ์ เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้น 
และทําความเข้าใจในปรากฏการณ์นั้น ๆ 
 3.5.3 ผู้วิจัยถอดบทสัมภาษณ์ และส่งให้ผู้สัมภาษณ์ได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หาก
ข้อความในการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมูลที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยได้ทําการแก้ไขให้
ถูกต้อง 
 
3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  
 ในการให้ข้อมูลเชิงลึกนั้น บางครั้งอาจจะมีข้อมูลเฉพาะ ซึ่งเป็นความลับของผู้ให้สัมภาษณ์ 
หรือแนวคิดที่ไม่สามารถเปิดเผยสู่สาธารณะในขณะนั้นได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงคํานึงถึงความละเอียดอ่อน
ในจุดนี้ ทําให้เมื่อมีการขอความอนุเคราะห์เข้าไปทําการสัมภาษณ์ ได้มีการแจ้งวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจน
ก่อนทําการสัมภาษณ์ โดยการบันทึกไฟล์เสียงระหว่างการสัมภาษณ์ จะไม่มีการเผยแพร่ไฟล์เสียง
ดังกล่าว รวมถึงจะมีการคัดกรองในประเด็นเฉพาะที่สามารถเผยแพร่ได้ โดยได้รับความยินยอมจากผู้
ที่ถูกสัมภาษณ์แล้วเท่านั้น 
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3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยใช้
วิธีการสนทนากับผู้ให้สัมภาษณ์ ในลักษณะที่มีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน (Face to Face Interaction)  
ด้วยการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) เป็นการสัมภาษณ์ที่ผู้วิจัยได้กําหนด
โครงสร้างและคําถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้าก่อนการไปเก็บข้อมูล และไปสัมภาษณ์กับ
ผู้ให้สัมภาษณ์ตามโครงสร้างคําถามที่ได้กําหนดไว้ โดยพื้นที่ที่ใช้ในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง  
มี ดังต่อไปนี้ 
 2) โรงพยาบาลนพรัตนราชธานี แผนกไตเทียม กรุงเทพมหานคร 
 2) คลินิกศูนย์แพทย์พัฒนา แผนกไตเทียม กรุงเทพมหานคร 
 1) โรงพยาบาลทหารผ่านศึก แผนกไตเทียม กรุงเทพมหานคร 
 4) คลินิกรีนัลท์เบสไตเทียม สาขาเขตลาดปลาเค้า กรุงเทพมหานคร 
 5) โรงพยาบาลคลองตัน แผนกไตเทียม กรุงเทพมหานคร 
     
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching)  
โดยการสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎี เพ่ือให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles & 
Huberman (1994) ที่ได้เสนอขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 
ขั้นตอน ดังนี้ 
 3.8.1 การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความที่
ทําให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมนําไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยทําในการลดทอน
ข้อมูล คือ การเขียนสรุปการร่างหัวเรื่องย่อยที่เก่ียวข้อง สร้างหลักการในการจําแนกกลุ่มข้อมูล จด
บันทึกตั้งแต่การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 
 3.8.2 การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถ
สื่อสารกับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ กระบวนการจัดการ
รูปแบบข้อมูลนี้ เกิดข้ึนนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสม
กับผู้อ่าน เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย 
 3.8.3 การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การตีความหมาย การทําความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมา เพ่ือ
นําไปสรุปผลการวิจัย 
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3.9 การน าเสนอข้อมูล 
 การนําเสนอข้อมูลครั้งนี้ เป็นการนําเสนอในรูปแบบเชิงพรรณาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยนําความคิดเห็น 
คําสัมภาษณ ์และประเด็นที่น่าสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน และพร้อมยกตัวอย่างการวิเคราะห์ข้อมูล
ของผู้วิจัย 
 



 

 

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้กระบวนการตัดสินใจซื้อและความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
การรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไต
วายเรื้อรัง และกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรัง รวมไปถึงความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 โดยผู้วิจัยได้นําข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย จํานวน 2 กลุ่ม คือ  
กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางช่องทางออนไลน์ และกลุ่มผู้ป่วยโรค
ไตวายเรื้อรัง ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงานขาย รวมทั้งสิ้น จํานวน
10 คน มาวิเคราะห์ผลและเสนอผลการวิเคราะห์โดยใช้การสรุปคําตอบเป็นใจความสําคัญ และ
นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการจําแนกลักษณะของชุดคําถามในการสัมภาษณ์ออกเป็น 3 ส่วน
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีน 
 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 ส่วนที่ 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 
4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีน 
 4.1.1 การรับรู้ถึงความสําคัญที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรค
ไตวายเรื้อรัง 
 ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม ที่เป็นกลุ่มผู้ป่วยโรค
ไตวายเรื้อรังที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์จากช่องทางออนไลน์ และกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารผ่านตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงานขาย พบว่า มีผู้ให้ข้อมูลสําคัญ จํานวน 7 ท่าน ที่อยู่ใน
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มที่ 1 จํานวน 2 ท่าน และอยู่ในผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มท่ี 2 จํานวน 8 ท่าน เล็งเห็น
ถึงความสําคัญของสารอาหารประเภทโปรตีนที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน โดย
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ได้รับคําแนะนํามาจากกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ที่เป็นพยาบาลหรือแพทย์ ที่ปัจจุบันให้การรักษา
พวกเขาอยู่เป็นผู้แนะนําผู้ให้ข้อมูลสําคัญว่า ควรรับประทานสารอาหารประเภทโปรตีนเพ่ิม เพราะ
เป็นสารอาหารที่สําคัญที่จะช่วยซ่อมแซมกล้ามเนื้อส่วนที่สึกหรอ และสารอาหารประเภทโปรตีนจะ
ช่วยทําให้พวกเขามีสุขภาพร่างกายที่แข็งแรงขึ้นด้วย แตด่้วยวิถีชีวิตที่ต้องทํางานหรือมีภาระหน้าที่
รับผิดชอบหลายอย่าง การบริโภคอาหารในแต่ละมื้อของพวกเขาอาจไม่ได้มีเวลามากพอในการที่จะ
เลือกซื้อหรือทําอาหารที่จะได้รับสารอาหารประเภทโปรตีนอย่างเพียงพอในแต่ละวัน ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ
จึงเริ่มสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เป็นตัวช่วยในการแก้ไขปัญหาการรับประทานโปรตีนไม่เพียง
ให้กับพวกเขา 
  “ตัวป้าเองเป็นคนทานอะไรยาก และเบื่อกับการต้องต้มไข่กิน มันยุ่งยาก แต่จะไม่ทาน
โปรตีนก็ไม่ได้ หมอกับพยาบาลเขาก็จะว่าเอา เพราะป้าโปรตีนต่ํา ว่าเราไม่ดูแลตัวเอง ป้าก็อยากได้
อะไรที่มันทานสะดวกแล้วได้รับประโยชน์จริง ๆ” (หน,ู การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มกราคม 2562) 
  “ปกติหมอแนะนําให้พ่ีต้องทานไข่ขาวอย่างน้อยวันละ 4 ฟอง เพ่ือให้ได้โปรตีนที่
เพียงพอ แต่พ่ีทานแต่ไข่มาหลายปีแล้วก็เบื่อ แล้วพยาบาลก็มาแนะนําว่าเดี๋ยวนี้เขามีอาหารเสริม
โปรตีนที่ได้รับโปรตีนเทียบเท่ากับการทานไข่ขาวจริง ๆ พ่ีก็สนใจหาทางเลือกให้ตัวเองใหม่ ๆ” 
(คม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 
  “เรื่องพวกนี้หมอเขาเป็นคนบอกหมด เขาแนะนําเราเองว่าโปรตีนมันมีประโยชน์นะ 
ควรกินพวกไข่ขาวเพิ่มเพ่ือให้ร่างกายได้รับโปรตีนที่เพียงพอ” (เอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 
2562) 
  “เริ่มแรกเลยพยาบาลเขาแนะนํามาตลอด ว่าไข่ต้มให้กินให้ถึงตามที่หมอบอกไว้ด้วย 
เพราะว่าโปรตีนมันมีประโยชน์” (โจ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มีนาคม 2562) 
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 4 ท่าน รับรู้ถึงความสําคัญของ
สารอาหารโปรตีนจากการได้รับคําแนะนําจากกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ที่เป็นแพทย์หรือพยาบาลที่
ให้การรักษาผู้ให้ข้อมูลสําคัญอยู่ โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะได้รับคําแนะนําให้บริโภคไข่ขาวของไข่ไก่เพ่ิม
เพ่ือให้ผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มนี้ได้รับสารอาหารโปรตีนที่เพียงพอในแต่ละวัน 
  “พยาบาลเขาคอยดูแลตลอด ก่อนเข้าเครื่องฟอกทุกครั้งก็มีโอกาสได้พูดคุยกับเขาตลอด 
พยาบาลก็แนะนําเรื่องความสําคัญของการกินโปรตีนให้ฟัง” (บี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กุมภาพันธ์ 2562) 
  “พยาบาลเป็นคนแนะนําว่าถ้ามีอาการอ่อนเพลียหลังฟอก ก็ควรทานโปรตีนเพิ่มเข้าไป
จะช่วยให้ร่างการสดชื่นขึ้นได้ และมีประโยชน์ต่อร่างกาย” (บอย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 
2562) 
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  “พยาบาลเขาแนะนําตลอดว่าโปรตีนเป็นสารอาหารที่สําคัญ ที่ป้าควรกินเพ่ิม” (คุณนัน, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 
  “โดยปกติทํางานเป็นพนักงานบริษัท เข้างานเหมือนคนทํางานออฟฟิศท่ัวไป จึงไม่มี
เวลาในการมาเตรียมทําอาหารกินเอง หมอก็แนะนําว่าให้เราพยายามกินโปรตีนให้ถึง เพ่ือทําให้เรามี
สุขภาพที่ดีข้ึน” (ปลา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 4 ท่าน รับรู้ถึงความสําคัญของ
สารอาหารโปรตีนจากการได้รับคําแนะนําจากกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ที่เป็นแพทย์และพยาบาลที่
ให้การรักษาผู้ให้ข้อมูลสําคัญอยู่ โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะได้รับคําแนะนําในเรื่องของความสําคัญและ
ประโยชน์ของสารอาหารโปรตีนที่มีประโยชน์ต่อร่างกายของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 ส่วนผู้ให้ข้อมูลสําคัญอีก 2 ท่าน ที่อยู่ในผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มที่ 1 ทั้งหมด ได้ให้ข้อมูลว่า
พวกเขารับรู้ความสําคัญของการรับประทานสารอาหารประเภทโปรตีนจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนยี่ห้อต่าง ๆ ด้วยตนเอง โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มนี้ มีความสนใจและความต้องการที่
จะบํารุงร่างกายของตัวเองให้แข็งแรง มีสุขภาพท่ีดี และรับรู้ว่าสารอาหารประเภทโปรตีนมีประโยชน์
ต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างไร อีกทั้งการบริโภคอาหารเสริมช่วยทําให้ผู้ให้ข้อมูลสําคัญใช้ชีวิตได้สะดวก
มากขึ้น เนื่องด้วยวิถีชีวิตที่ต้องทํางานหรือมีภาระหน้าที่รับผิดชอบหลายอย่างของกลุ่มเป้าหมาย การ
บริโภคอาหารในแต่ละมื้อของพวกเขาอาจไม่ได้มีเวลามากพอในการที่จะเลือกซ้ือหรือทําอาหารที่จะ
ได้รับสารอาหารประเภทโปรตีนอย่างเพียงพอในแต่ละวัน ผู้ให้ข้อมูลสําคัญจึงเริ่มสนใจผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่เป็นตัวช่วยในการแก้ไขปัญหาการรับประทานโปรตีนไม่เพียงให้กับพวกเขา 
   “ศึกษาข้อมูลด้วยตนเอง เนื่องจากมองว่าการทานโปรตีนมันสําคัญ มันช่วยทําให้
สุขภาพพ่ีแข็งแรงขึ้น หาข้อมูลจากท้ังในกลุ่มเฟซบุ๊กและในเว็บไซต์ต่าง ๆ” (ไก่, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 13 มกราคม 2562) 
  “ตอนแรกท่ีรู้ว่าป่วยเป็นโรคไต พ่ีกเ็ริ่มหาข้อมูลแล้วว่า ควรทําตัวยังไง อาหารที่กินได้
และกินไม่ได้มีอะไรบ้าง อย่างโปรตีนเขาก็จะบอกว่ามันมีประโยชน์สําหรับคนไข้โรคไต” (โอ, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) 
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 ท่านนี้ รับรู้ถึงความสําคัญของ
สารอาหารประเภทโปรตีน จากความสนใจและความต้องการของตัวผู้ให้ข้อมูลสําคัญเอง เนื่องจาก
พวกเขาให้ความสนใจในเรื่องของการดูแลรักษาและมีความต้องการบํารุงร่างกายของตนเองให้
แข็งแรง จึงได้มีการค้นคว้าหาข้อมูลด้วยตนเอง 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังมีการรับรู้ถึงความสําคัญ
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังว่า มีความสําคัญ และมี
ประโยชน์ต่อพวกเขา ผู้ให้ข้อมูลสําคัญรับรู้ว่าการรับประทานสารอาหารประเภทโปรตีนให้เพียงพอจะ
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ช่วยทําให้สุขภาพร่างกายของพวกเขาแข็งแรงขึ้น และส่งผลทําให้คุณภาพชีวิตของพวกเขาดีขึ้นด้วย 
โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญส่วนใหญ่รับรู้ความสําคัญเหล่านี้ มาจากการได้รับคําแนะนําจากแพทย์หรือ
พยาบาลที่ให้การรักษาพวกเขาอยู่ และรองลงมาผู้ให้ข้อมูลสําคัญอีกกลุ่มรับรู้ถึงความสําคัญของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนจากการค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง 
 4.1.2 สาเหตุที่ทําให้รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรัง 
 ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม พบว่า ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญ 5 ท่าน จาก 2 กลุ่มเป้าหมายที่ผู้วิจัยได้ทําการแบ่งกลุ่มไว้ รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังยี่ห้อต่าง ๆ จากคําแนะนําของกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ ที่เป็น
พยาบาลและแพทย์ที่อยู่ในโรงพยาบาลหรือคลินิกฟอกไตเทียมเอกชนต่าง ๆ เป็นผู้แนะนําให้กับผู้ให้
ข้อมูลสําคัญ แต่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญมีการรับรู้ถึงยี่ห้อของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนยี่ห้อ 
ต่าง ๆ ที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับการแนะนําของแพทย์และพยาบาลในแต่ละท่าน ปัจจัยต่อมา คือ มี
พนักงานขายของบริษัทที่จัดจําหน่ายสินค้าประเภทนี้ยี่ห้อต่าง ๆ เข้ามาแนะนําสินค้าตามหน่วยฟอก
ไตเทียม หรือตามโรงพยาบาลที่มีศูนย์ฟอกไตเทียม และปัจจัยต่อมา คือ การได้รับคําแนะนํามาจาก
เพ่ือนที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังด้วยกันแนะนํา หรือผู้ให้ข้อมูลสําคัญเป็นผู้หาข้อมูลในผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทนี้ด้วยตนเอง  
  “เห็นในหน่วยไต พยาบาลเขาเอามาขาย และเอามาแนะนําคนไข้ พ่ีเห็นว่าน่าสนใจ 
และมี อย. ดูเชื่อถือได้ว่าปลอดภัย พยาบาลเขาก็แนะนํา เลยสนใจ” (บี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กุมภาพันธ์ 2562)     
  “พยาบาลเขารู้ว่าป้าขาดโปรตีน และเบื่อกินไข่ต้มแล้ว เขาก็เลยเอานมยี่ห้อนี้มาแนะนํา
ให้รู้จัก บอกว่าเป็นอาหารเสริมทานสะดวกกว่าการต้มไข่กินเอง” (คุณนัน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 
มกราคม 2562) 
  “หมอตรวจเลือดแล้วแจ้งว่าผลเลือดอัลบูมินต่ํา ให้ทานโปรตีนคุณภาพดีเพ่ิม แล้วหมอ
เขาก็บอกว่าเดี๋ยวนี้มีอาหารเสริมโปรตีนสําหรับคนไข้โรคไตโดยเฉพาะอยู่หลายยี่ห้อ ลองไปหาข้อมูลดู
ถ้าสนใจ” (เอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 2562) 
  “พยาบาลแนะนํามา เขาบอกว่าอาหารเสริมมันทานง่าย ไม่ยุ่งยาก แถมได้โปรตีนใน
ประมาณที่แน่นอน เลยสนใจ” (บอย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 2562) 
  “ตอนไปฟอก เห็นกล่องนมยี่ห้อนี้ตั้งอยู่ ตอนแรกไม่รู้จักเลยถามพยาบาล เขาก็อธิบาย
ว่ามันคืออะไร เลยรับรู้มาจากตอนนั้น” (คม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 
 



37 

 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 5 ท่านนี้ รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ยี่ห้อต่าง ๆ จากการที่ได้รับคําแนะนําจากกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ ที่เป็นแพทย์หรือพยาบาลที่ให้
การรักษาผู้ให้ข้อมูลสําคัญอยู่ โดยกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์จะเป็นผู้แนะนําผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ให้กับผู้ให้ข้อมูลสําคัญในแต่ละยี่ห้อ ซึ่งขึ้นอยู่กับว่ากลุ่มบุคลากรทางการแพทย์รู้จักผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังยี่ห้อใดบ้าง ซึ่งกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์จะ
แนะนําผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนยี่ห้อท่ีพวกเขารู้จัก ให้กับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่
ประสบปัญหาเรื่องภาวะการขาดสารอาหารโปรตีน 
 ผลการศึกษารองลงมาผู้ให้ข้อมูลสําคัญอีก 3 ท่าน รู้จักผลิตภัณฑ์จากการเข้ามาแนะนําของ
พนักงานฝ่ายขายของนมแต่ละยี่ห้อ ที่ได้เข้ามานําเสนอสินค้าภายในหน่วยไตเทียมตามโรงพยาบาล
หรือคลินิกฟอกไตเทียมเอกชนต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  “มีเซลล์เข้ามาแนะนํานมยี่ห้อนี้ในหน่วยไต เขามาแจกให้ชิมฟรี เลยลองชิมดูแล้วอร่อย
ดี เลยสนใจ” (หน,ู การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มกราคม 2562) 
  “เริ่มแรกเลย รู้ว่าเดี๋ยวนี้มันมีอาหารเสริมโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง
โดยเฉพาะจากตอนงานนิทรรศการโภชนาการอาหารสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย ที่มีเซลล์มาออกบูธ ก็
ลองไปเอาโบรชัวร์มาอ่านดูแล้วก็ค่อยไปหาข้อมูลต่อ” (โจ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มีนาคม 2562) 
  “จริง ๆ ตอนแรกเลยนมยี่ห้อนี้รู้จักมาจากเซลล์ วันนั้นเพ่ิงฟอกไตเสร็จแล้วเซลล์เขาก็
ฝากโบรชัวร์ไว้ให้บอกว่าเป็นนมโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไต แต่ว่าตอนนั้นยังไม่สนใจที่จะกิน” (โอ, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) 
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 3 ท่านนี้ รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ยี่ห้อต่าง ๆ จากการเข้ามาแนะนําผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนของพนักงานฝ่ายขายของ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อต่าง ๆ ที่ได้เข้ามาเสนอขายสินค้าตามศูนย์ฟอกไตเทียม หรือออกบูธในงานนิทรรศการ
โภชนาการอาหารสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ตามโรงพยาบาลที่มีศูนย์ฟอกไตเทียมต่าง ๆ 
 ผลการศึกษารองลงมาผู้ให้ข้อมูลสําคัญอีก 2 ท่าน รู้จักผลิตภัณฑ์จากการแนะนําข้อมูลจาก
เพ่ือนที่ฟอกไตเทียมที่ศูนย์ฟอกไตเทียมเดียวกับพวกเขา หรือจากการค้นหาข้อมูลของสินค้าด้วย
ตัวเองผ่านการค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
  “เห็นเพื่อนที่ฟอกไตที่ศูนย์เดียวกัน ทานอยู่และเขาแนะนําว่าให้ลองซื้อมากิน จึงคิดว่า
อยากลองดูว่าทานแล้วสุขภาพจะดีขึ้นจริงมั้ย จึงไปหาข้อมูลของอาหารเสริมประเภทนี้” (ปลา, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
  “เห็นจากเพ่ือนแชร์มาในกลุ่มเฟซบุ๊ก แล้วเลยกดเข้าไปดู บวกกับถามข้อมูลจากเพ่ือน
ด้วยว่าที่เขาแชร์มันคืออาหารเสริมอะไร” (ไก่, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มกราคม 2562) 
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 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 ท่านนี้ รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ยี่ห้อต่าง ๆ จากการได้รับคําแนะนํามาจากเพ่ือนที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังด้วยกัน เป็นผู้แนะนําให้
รู้จักกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่ากลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังส่วนใหญ่รู้จักยี่ห้อของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังยี่ห้อต่าง ๆ จากการให้คําแนะนํา
ของแพทย์และพยาบาลที่ให้การรักษาผู้ให้ข้อมูลสําคัญอยู่ รองลงมา คือ รู้จักจากการเข้ามาแนะนํา
ผลิตภัณฑ์จากพนักงานฝ่ายขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนยี่ห้อต่าง ๆ ที่เข้ามาแนะนํา
สินค้าในหน่วยฟอกไตเทียมที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญทําการรักษาอยู่ และท้ายสุดสาเหตุที่ทําให้ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังยี่ห้อต่าง ๆ มาจากการ
แนะนําของเพ่ือนที่ทําการรักษาฟอกไตที่หน่วยฟอกไตเทียมเดียวกันกับพวกเขา หรือรู้จักจากการ
ค้นหาข้อมูลด้วยตัวเองผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
 4.1.3 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนก่อนตัดสินใจซื้อ 
 ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม พบว่า ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญทั้งหมด 10 ท่าน ให้ความสําคัญในเรื่องของความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ว่า ได้รับมาตรฐาน
การรับรองจากสํานักงานคณะกรรมอาหารและยาหรือไม่ และทานแล้วจะมีอันตรายใด ๆ เกิดข้ึน
หรือไม ่ประกอบกระแสข่าวที่มีการออกข่าวเกี่ยวกับการจับกุมโรงงานผลิตผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผิด
กฎหมาย หรือข่าวการเสียชีวิตของคนที่รับประทานอาหารเสริมประเภทต่าง ๆ จึงทําให้ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญมีความกังวลและระมัดระวังเป็นอย่างมากในการตรวจสอบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญใจ ว่าได้ผ่านการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมอาหารและยาแล้วหรือไม่ 
และมีจัดจําหน่ายในสถานพยาบาลหรือร้านขายยาที่น่าเชื่อถือแล้วหรือไม่ 
  “จะรู้สึกสนใจและกล้าซื้อกับสินค้าท่ีดูน่าเชื่อถือว่าปลอดภัย เช่น ขายอยู่ในโรงพยาบาล 
พยาบาลหรือหมอเป็นคนแนะนํายี่ห้อนี้ให้ เพราะพยาบาลไม่น่าจะกล้าโกหกคนไข้” (คุณนัน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2562) 
  “ลองดูท่ีข้างกล่องว่ามีเลข อย. และ มอก. หรือไม ่โดยพี่จะใช้วิธีการตรวจสอบเบื้องต้น
โดยการเอาเลข อย. ไปเช็คท่ีเว็บไซต์ว่าได้ลงทะเบียนกับ อย. แล้วหรือยัง” (คุณบี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) 
  “เอาโบรชัวร์ของผลิตภัณฑ์ท่ีเราสนใจ พร้อมถ่ายรูปกล่องของสินค้าไว้ เอาไปถามหมอ
ก่อน ว่าหมอรู้จักมั้ย และก็ให้ลูกสาวช่วยดูว่ามีเลข อย. หรอืไม ่และตรวจดูจุดอืน่ ๆ ว่าต้องดูตรงไหน
บ้างว่าปลอดภัยมั้ย เพราะป้าเองดูไม่เป็น” (หน,ู การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มกราคม 2562) 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังจะเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่ได้ผ่านการรับรองมาตรฐานจากสํานักงาน
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คณะกรรมการอาหารและยา และมาตรฐานอุตสาหกรรม ซึ่งสินค้าที่ผ่านการรับรองมาตรฐานสินค้า
ดังกล่าวจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ให้ข้อมูลสําคัญได้ และการที่สินค้ามีการจัดจําหน่ายอยู่ตาม
สถานพยาบาลหรือร้านขายยาที่ดูน่าเชื่อถือ สําหรับผู้ให้ข้อมูลสําคัญก็จะเป็นอีกปัจจัยที่สร้างความ
เชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ 
 จากผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีน สามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้ข้อมูลสําคัญที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังรับรู้ถึงความสําคัญ
ของสารอาหารโปรตีนที่ได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไต
วายเรื้อรัง ส่วนสาเหตุที่ทําให้พวกเขารู้จักกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรค
ไตวายเรื้อรังยี่ห้อต่าง ๆ มีสาเหตุที่ทําให้ผู้ให้ข้อมูลสําคัญรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่แตกต่างกัน ผู้ให้
ข้อมูลสําคัญส่วนใหญ่จะรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทนี้ จากการได้รับคําแนะนําจากกลุ่ม
บุคลากรทางการแพทย์ รองลงมา คือ รู้จักจากการได้รับคําแนะนําจากพนักงานฝ่ายขายของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนในแต่ละยี่ห้อ และสาเหตุสุดท้าย คือ รู้จักการได้รับคําแนะนํา
จากเพ่ือนที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังเหมือนกัน หรือรู้จักจากการค้นคว้าหาข้อมูลด้วยตนเอง และ
ท้ายสุดผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะเกิดความรู้สึกเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วย
โรคไตวายเรื้อรัง ที่ได้ผ่านการรับรองมาตรฐานจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาแล้ว หรือตัว
ผลิตภัณฑ์มีจัดจําหน่ายอยู่ในโรงพยาบาลหรือร้านขายยา ที่ตัวผู้ให้ข้อมูลสําคัญรู้สึกเชื่อถือและมั่นใจ 
 
4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนส าหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 4.2.1 ข้อมูลที่กลุ่มเป้าหมายคิดว่าควรสอบถามก่อนทําการตัดสินใจซื้อ  
 ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม จํานวน 10 ท่าน 
พบว่า ผู้ให้ข้อมูลสําคัญให้ข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันว่า ก่อนที่จะทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะต้องเริ่มต้นจากการหาข้อมูล
ของสินค้าก่อน หลังจากท่ีได้รับข้อมูลแล้ว ต้องหาวิธีการติดต่อหาสถานที่หรือตัวแทนที่จําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ของยี่ห้อนั้น ๆ ที่พวกเขาสนใจ เพ่ือสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมและสอบถามวิธีการสั่งซื้อ
สินค้า แล้วจึงค่อยตัดสินใจซื้อสินค้า 
 “ต้องหาข้อมูลให้เข้าใจและมั่นใจก่อนด้วยตัวเอง หลังจากนั้นก็หาช่องทางติดต่อกับคนขาย 
ถามรายละเอียดที่ยังมีข้อสงสัยอยู่ เช่น ราคาก่ีบาท ซื้อได้ที่ไหนบ้าง และมีผลข้างเคียงอะไรหรือไม่” 
(คม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 
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  “ศึกษาข้อมูลสินค้าให้ชัดเจนก่อน ไปใจเร็วด่วนได้ไม่ได้ อันตราย ติดต่อคนขายเพ่ือ
สอบถามคนขายให้ชัดเจน เรื่องรายละเอียดและวิธีการรับประทานให้มั่นใจก่อนแล้วค่อยซื้อ”  
(โจ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มีนาคม 2562) 
  “สอบถามข้อมูลกับพยาบาลที่เขามีความรู้ก่อนว่า คนไข้ฟอกไตทานได้มั้ย และต้อง
รับประทานยังไง ราคากี่บาท และพอทราบข้อมูลแล้วก็ค่อยสั่งซื้อ” (บี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กุมภาพันธ์ 2562) 
  “ป้าจะถามคนขายก่อนว่ากินยังไง กินแล้วไม่อันตรายใช่มั้ย ปลอดภัยแน่นอนหรือเปล่า 
แล้วป้าก็พิจารณาเรื่องราคาก่อน แล้วค่อยถามเขาว่าหาซื้อได้ที่ไหนบ้าง” (หน,ู การสื่อสารส่วนบุคคล, 
25 มกราคม 2562) 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่ากลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังรับรู้ถึงข้อมูลที่คิดว่าควร
สอบถามก่อนทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนไปในทิศทางเดียวกัน คือ การ
หาข้อมูลของสินค้าต่าง ๆ ให้มั่นใจก่อน แล้วจึงนําสินค้ามาพิจารณาในเรื่องของราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ก่อน แล้วจึงค่อยติดต่อสอบถามข้อมูลวิธีการในการสั่งซื้อและสถานที่จัดจําหน่ายกับทาง
ผู้ขาย แล้วจึงค่อยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 4.2.2 วิธีการหาข้อมูลและรายละเอียดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม พบว่า ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญมีวิธีการในการหาข้อมูลที่แตกต่างกันโดยแยกเป็น 2 วิธี คือ  
  1) การหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ด้วยตนเอง 
  ผู้ป่วยโรคไตวายในกลุ่มนี้ จะรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วย
โรคไตวายเรื้อรัง ได้จากการแนะนําของกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ที่เป็นเจ้าหน้าที่พยาบาลและจาก
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่จะมีบัญชีเฟซบุ๊กที่พวกเขาใช้
อยู่เป็นประจําคนละ 1 บัญชี และผู้ให้ข้อมูลสําคัญได้ทําการกดติดตามกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง
ระยะสุดท้าย ซึ่งเป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ในเฟซบุ๊ก ที่ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังระยะสุดท้ายในประเทศ
ไทย ใช้เป็นสื่อในการพูดคุยสื่อสาร และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน และนอกจากกลุ่มผู้ป่วยโรคไต
วายเรื้อรังระยะสุดท้ายแล้ว ในกลุ่มนี้ก็จะมีแพทย์พยาบาลที่เป็นสมาชิกของกลุ่มอีกด้วย ทําให้
ประเด็นการสนทนาในกลุ่มนี้มีประเด็นที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยเกี่ยวกับวิธีการดูแลรักษา
ตัวเอง เรื่องโภชนาการอาหารสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง หรือแม้กระทั่งการบอกต่อเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคนเอามาแนะนําว่าเขาทานแล้วดี จึงเอามาบอกต่อ เป็นต้น 
  “เจอสมาชิกในกลุ่มเฟซบุ๊กเขาแนะนํามาว่าเขาทานนมโปรตีนของยี่ห้อหนึ่งอยู่ ทาน
แล้วอัลบูมินเขาดีขึ้น และเขารู้สึกสดชื่นขึ้น พ่ีก็เลยสนใจเลยทักเข้าไปสอบถามกับทางเพจเฟซบุ๊กของ



41 

นมยี่ห้อนั้น ว่ารายละเอียดสินค้าเขาเป็นอย่างไร และถ้าจะสั่งต้องทําอย่างไรบ้าง” (คม, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 
  “มีเพ่ือนในเฟซบุ๊กท่ีเขาป่วยเป็นโรคไตเหมือนกัน เขามาแชร์เรื่องนมโปรตีนที่เขาทาน
อยู่ พ่ีก็เลยสนใจ เลยลองทักมาไปสอบถามข้อมูลกับทางร้านที่ขายดู” (ไก่, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 
มกราคม 2562) 
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 ท่านนี้ มีข้ันตอนการหาข้อมูลและ
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ เริ่มต้นจากการที่ได้รับคําแนะนําจากเพ่ือนก่อน แล้วหลังจากที่ได้รับรู้
ข้อมูลเบื้องต้นจากเพ่ือนของผู้ให้ข้อมูลสําคัญแล้ว ทางผู้ให้ข้อมูลสําคัญก็จะไปค้นคว้าหาข้อมูลผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ตด้วยตนเองต่อ 
  “ค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์ของกูเกิลดู แล้วเจอเว็บไซต์ของนมโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรค 
ไตวายเรื้อรังยี่ห้อหนึ่ง สนใจจึงทักแชทไปสอบถามกับทางร้านดูว่า นมโปรตีนผู้ป่วยโรคไตวายที่เป็น
เบาหวานทานได้หรือไม่ และสามารถหาซื้อได้ที่ไหน” (โอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) 
  “วันนั้นเล่นเฟซบุ๊กอยู่ เลื่อนหน้าฟีดบนเฟซบุ๊กก็เห็นเพจของนมโปรตีนยี่ห้อนี้ขึ้นมา
พอดี เลยส่งข้อความไปสอบถามเขาว่า นมโปรตีนเหมาะสําหรับผู้ป่วยไตวายเรื้อรังหรือไม่ และขาย
กล่องละกี่บาท” (ปลา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 ท่านนี้ มีข้ันตอนการหาข้อมูลและ
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ เริ่มจากตัวผู้ให้ข้อมูลสําคัญเอง โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 ท่านนี้ ได้
ทําการค้นคว้าหาข้อมูลและรายละเอียดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางการใช้อินเทอร์เน็ต  
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่ากลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในกลุ่มท่ีสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ทั้งหมด 5 ท่าน จะมีการค้นหาหรือได้รับข้อมูลโดยการใช้อินเทอร์เน็ต ซ่ึง
แหล่งที่มาของข้อมูลจะมาจากการพบเจอข้อมูลในกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังระยะสุดท้ายในช่องทาง
เฟซบุ๊ก หรือการหาข้อมูลจากการค้นหาทางเว็บไซต์กูเกิล โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มท่ีสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางช่องทางออนไลน์จะใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือหลักในการค้นหา
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีพวกเขากําลังสนใจ 
  2) การหาข้อมูลด้วยการสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้วยตนเอง 
  ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในกลุ่มนี้ จะใช้วิธีในการสอบถามกับทางพนักงานขายของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในยี่ห้อที่พวกเขาสนใจ โดยผู้ให้
ข้อมูลสําคัญจะสามารถพบกับพนักงานขายได้ตามหน่วยไตเทียมหรือตามโรงพยาบาลต่าง ๆ เพราะ
เนื่องจากพนักงานขายเหล่านี้มักจะต้องเข้ามาพบกับเจ้าหน้าที่พยาบาลหรือแพทย์อยู่เป็นประจําอยู่
แล้วเพ่ือติดต่องานของพวกเขา หรือในงานโภชนาการของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มักจะจัดเป็นประจํา
ทุกปี จะมีบริษัทต่าง ๆ มาออกบูธแสดงสินค้าและพบปะกับลูกค้า ทางผู้ให้ข้อมูลสําคัญก็จะใช้โอกาส
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นี้ในการเข้าไปสอบถามข้อมูลหรือขอตัวอย่างสินค้าเพ่ือไปทดลองชิมดูก่อนว่ารสชาติของผลิตภัณฑ์
เป็นอย่างไร หรืออีกวิธีในการหาข้อมูล คือ สอบถามกับกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ที่เป็นแพทย์หรือ
เจ้าหน้าที่พยาบาลประจําหน่วยไตเทียมที่พวกเขาทําการรักษาอยู่ ว่าสินค้านี้ดีและปลอดภัยหรือไม่ 
และถ้าสนใจสั่งซื้อจะสามารถสั่งได้ท่ีไหน 
  “เจอเซลล์เข้ามาท่ีหน่วย เขาเอานมมาแจกให้ชิมฟรี ป้าก็สอบถามข้อมูลกับเขาว่านม
เขาดียังไง ปลอดภัยหรือไม่ และสามารถสั่งซื้อได้ที่ไหนบ้าง” (หน,ู การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 
มกราคม 2562) 
  “เห็นน้องคนขายเขาเอานมมาให้ชิม วันที่พ่ีมาฟอกเลือด แล้วพออีก 3 วันที่เรามานัด
ฟอกเลือดอีกครั้ง ก็สอบถามกับทางพยาบาล ว่านมโปรตีนไข่ขาวที่เขาเอามาแจกชิม ปลอดภัยและมี
ประโยชน์ใช่หรือไม่ พยาบาลเขาก็แนะนํา และบอกวิธีการสั่งซื้อให้เราทั้งหมด” (บี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) 
  “รุ่นพี่ที่เขาฟอกเลือดที่เดียวกัน เขาให้เบอร์โทรติดต่อกับเซลล์มา ก็เลยโทรไปสอบถาม
รายละเอียดสินค้ากับเซลล์ และสอบถามเก่ียวกับพวกวิธีการจัดส่งและโปรโมชัน” (เอ, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 2562) 
  “ลองเอาโบชัวร์ของยี่ห้อนี้ ไปถามหมอและถามลูกสาวดูว่าทานได้มั้ย พอหมอบอกว่า
ทานได้ ก็ติดต่อขอซื้อกับพยาบาลที่หน่วย” (นัน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่ากลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในกลุ่มท่ีไม่เคยสั่งซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จะค้นหาหรือได้รับข้อมูลจากพนักงานขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ที่เข้ามาเสนอสินค้าตามหน่วยฟอกไตเทียมต่าง ๆ ที่ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญเข้ารับการรักษาอยู่ โดยทางพนักงานฝ่ายขายจะเป็นผู้เข้ามาแนะนําและให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์
ก่อน แล้วหลังจากนั้นถ้าผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มนี้สนใจในผลิตภัณฑ์ ผู้ให้ข้อมูลสําคัญก็จะมีการ
สอบถามขอข้อมูลเพิ่มเติมกับทางพนักงายฝ่ายขายเพิ่มเติม 
 4.2.3 ประเด็นคําถามที่นิยมสอบถามก่อนทําการพิจารณาตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม พบว่า ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญทั้ง 20 ท่านให้ข้อมูลว่า หลังจากท่ีได้ช่องทางการติดต่อขอข้อมูลจากทางบริษัทหรือพนักงาน
ฝ่ายขายแล้ว ผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะนิยมสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ และ
มาตรฐานการรับรองความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ต่อมาจะนิยมสอบถามเรื่องราคา และโปรโมชัน
ของผลิตภัณฑ์ เป็นคําถามหลัก ๆ ที่พวกเขาให้ความสนใจก่อนทําการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินค้า ซ่ึง
หลังจากท่ีพวกเขาได้รับข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้แล้ว พวกเขาจึงจะเริ่มพิจารณาตัดสินใจซื้อสินค้า 
 “สอบถามเรื่องปริมาณโปรตีนของนมใน 1 ซอง ได้รับข้อมูลว่านม 1 ซอง มีปริมาณโปรตีน
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เทียบเท่าไข่ขาว 4 ฟอง ซึ่งการทานนม 1 ซอง มันสะดวกกว่าการท่ีจะต้องไปต้มไข่  
4 ฟอง” (คม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 
  “พ่ีก็ลองเอานมโปรตีน 2 ยี่ห้อที่รู้จักมาเปรียบเทียบเรื่องส่วนประกอบ และสอบถาม
พนักงานขายของทั้ง 2 ยี่ห้อดูว่ายี่ห้อไหนได้โปรตีนมากกว่ากัน และเป็นโปรตีนสกัดมาจากอะไร แล้วดู
ว่าราคาแตกต่างกันมากน้อยเพียงใด ช่องทางหาซื้อสะดวกกับพ่ีรึเปล่า” (ไก่, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
13 มกราคม 2562)  
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 3 ท่านนี้ จะสนใจและนิยมสอบถาม
คําถามที่เก่ียวข้องกับปริมาณโปรตีนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ว่ามีปริมาณมากน้อยเพียงใด ซึ่งผู้ให้
ข้อมูลสําคัญจะมีความสนใจและต้องการกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีปริมาณโปรตีนที่เยอะที่สุด 
เพราะทําให้ผู้ให้ข้อมูลสําคัญรู้สึกคุ้มค่า และรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีปริมาณโปรตีนเยอะที่สุด 
จะช่วยทําให้พวกเขาได้รับสารอาหารโปรตีนที่เพียงพอในแต่ละวัน 
  “จะเน้นสอบถามเรื่องราคาท่ีต้องไม่แพงมาก และมีพวกโปรโมชันให้กับลูกค้าที่ซื้อเป็น
ประจํา เพราะถ้าราคาสูงไป พ่ีก็จ่ายไม่ไหว และสะดวกในการสั่งซื้อและจัดส่งสินค้า” (บอย, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 2562) 
  “สอบถามเรื่องราคาก่อนเลย เพราะพ่ีก็ไม่ได้มีเงินเยอะ ว่าถ้าซื้อครั้งละ 2 กล่อง เขามี
โปรชันส่วนลดหรือของแถมอะไรให้พ่ีบ้าง” (ปลา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
  “ป้าจะสอบถามเรื่องรสชาติว่ามีก่ีรสชาติและมีประโยชน์อย่างไรบ้าง สามารถหาซื้อได้ที่
ไหนบ้าง เช่น มีส่งไปรษณีย์ถึงบ้าน หรือมีขายที่หน่วยไตเทียมหรือไม่” (หน,ู การสื่อสารส่วนบุคคล, 
25 มกราคม 2562) 
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลทั้ง 3 ท่านนี้ จะสนใจและนิยมสอบถาม
คําถามที่เก่ียวข้องกับเรื่องราคาของผลิตภัณฑ์ว่า ผลิตภัณฑ์มีราคาก่ีบาท เนื่องจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญ
กลุ่มนี ้จะพิจารณาเรื่องของราคาของสินค้าเป็นหลักว่า ราคาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความคุ้มค่า
หรือเป็นราคาที่เหมาะสมสําหรับผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มนี้หรือไม่ 
  “จะสอบถามเขาก่อนว่าคนเป็นเบาหวานสามารถรับประทานได้หรือไม่ เพราะพ่ีเป็น
เบาหวานอยู่จึงเลือกยี่ห้อที่ไม่มีน้ําตาลเป็นหลัก” (โอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) 
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลท่านนี้ จะสนใจและนิยมสอบถามคําถามที่
เกี่ยวข้องกับความปลอดภัยและผลข้างเคียงที่เกิดจากการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เนื่องจาก
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญท่านนี้ นอกจากป่วยเป็นโรคไตวายเรื้อรังแล้ว ผู้ให้ข้อมูลสําคัญยังมีโรคประจําตัวอีก
หนึ่งโรค คือ โรคเบาหวาน ผู้ให้ข้อมูลสําคัญท่านนี้ จึงต้องการทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์ก่อนว่า ถ้า
ป่วยเป็นโรคเบาหวาน จะสามารถรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อนั้น ๆ ได้หรือไม่ และจะไม่
ส่งผลกระทบที่ไม่ดีต่อโรคเบาหวานที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญเป็นอยู่ 
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  “อย่างแรกก็ดูว่าผลิตภัณฑ์นี้ น่าเชื่อถือดูปลอดภัยหรือไม่ และตรวจสอบเรื่อง อย. ว่ามี
เลข อย. ให้ตรวจสอบหรือไม่ และสอบถามเรื่องราคาว่ากี่บาท และมีโปรโมชันอะไรไหมถ้าซื้อเป็น
ประจําทุกเดือน” (บี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) 
 จากข้อมูลของผลการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลท่านนี้ จะสนใจและนิยมสอบถามคําถามที่
เกี่ยวข้องกับเรื่องของความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญท่านนี้ b
จะสอบถามคําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารว่า ผลิตภัณฑ์มีการผ่านการรับรองจากสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาแล้วหรือยัง เนื่องจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญท่านนี้ จะรู้สึกเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารที่ได้ผ่านการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาแล้ว 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้ข้อมูลสําคัญที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังทั้ง 2 
กลุ่ม มีประเด็นคําถามที่พวกเขาสนใจและให้ความสําคัญก่อนทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ก่อนใน
ลักษณะเดียวกัน คือ สนใจในประเด็นเก่ียวกับการสอบถามเรื่องส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ 
มาตรฐานของสินค้าในเรื่องของความปลอดภัย และในเรื่องของราคากับโปรโมชัน ซึ่งประเด็นคําถาม
เหล่านี้ เป็นประเด็นคําถามหลัก ๆ ที่กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่มจะต้องสอบถามกับทางผู้ขายก่อนที่จะ
ทําการตัดสินใจซื้อ 
 4.2.4 กระบวนการขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม พบว่า ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญมีวิธีการในการหาข้อมูลที่แตกต่างกันโดยแยกเป็น 2 วิธี คือ 
  1) สั่งซื้อผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
  ผู้ป่วยโรคไตวายในกลุ่มนี้ หลงัจากท่ีเขาได้รับช่องทางการติดต่อในการสอบถามข้อมูล
และรายละเอียดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังผ่านทางเพจ
เฟซบุ๊กของยี่ห้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญสนใจแล้ว ผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะมีกระบวนการ
ขั้นตอนในการสั่งซื้อ โดยติดต่อไปยังเพจเฟซบุ๊กของบริษัทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังยี่ห้อนั้น โดยขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าจะต้องชําระเงินผ่านทางการทําโอน
เงินผ่านทางธนาคารด้วยแอปพลิเคชั่นของทางธนาคารบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน และทางบริษัทจะ
จัดส่งสินค้าให้โดยการให้ไปรษณีย์เป็นผู้จัดส่งสินค้าให้ 
  “หลังจากท่ีได้รับข้อมูลต่าง ๆ แล้ว พ่ีก็จะให้เขาสรุปยอดค่าสินค้าให้ แล้วพ่ีก็จะโอนเงิน
ผ่านแอพของธนาคารกสิกรไปให้เขา แล้วส่งที่อยู่จัดส่งไปให้เขาส่งสินค้ามาให้” (คม, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 15 มกราคม 2562) 
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  “ขั้นตอนไม่ได้ยุ่งยากอะไรเลย พ่ีแค่แจ้งเขาว่าจะรับกี่กล่อง รสชาติอะไร เขาก็จะสรุป
ค่าสินค้าให ้แล้วส่งเลขบัญชีธนาคารที่เราต้องโอนเงินมาให้ พ่ีก็โอนเงินผ่านแอพธนาคารไปให้เขา แล้ว
ก็ส่งชื่อที่อยู่ไปให้เขา สองสามวันก็ได้รับสินค้าแล้ว” (โอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) 
  “พ่ีก็จะสั่งผ่านทางเพจของบริษัทที่เขาขาย แจ้งเขาว่าจะเอากี่กล่อง แต่ของพ่ีโชคดีท่ี
บ้านอยู่ใกล้เซลล์ของบริษัทนั้น เขาก็เลยจะแวะมาส่งให้ที่บ้านเวลาที่พี่สั่งไป พ่ีก็ไม่ต้องเสียค่าจัดส่ง”  
(ปลา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
  “ก็จะทักแชทไปยังเพจของนมยี่ห้อนั้น แค่แจ้งเขาว่ารับนมรสอะไร กี่กล่อง เขาก็จะส่ง
เลขบัญชีธนาคารมาให้เรา และให้เราเลือกว่าจะจัดส่งสินค้าแบบเร่งด่วนหรือแบบลงทะเบียน ซึ่งส่วน
ใหญ่พ่ีก็จะเลือกแบบลงทะเบียนเพราะว่าราคาค่าขนส่งถูกกว่า” (โจ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
มีนาคม 2562)  
 จากข้อมูลดังกล่าวจึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้ข้อมูลสําคัญท่ีเป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่สั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางช่องทางออนไลน์ ทั้งหมด 5 ท่าน จะติดต่อไปยังเพจเฟซบุ๊กท่ีจัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แล้วแจ้งจํานวนกับรสชาติที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มนี้ต้องการจะสั่งซื้อ
กับทางแอดมินของเพจเฟซบุ๊ก แล้วทางแอดมินจะแจ้งยอดค่าสินค้ากับค่าจัดส่งที่ต้องชําระกลับมายัง
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ แล้วทางผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะนิยมชําระเงินด้วยการใช้วิธีการโอนเงินผ่าน Mobile 
Bangking ไปให้กับทางร้าน ซึ่งเป็นวิธีที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญคิดว่ามันสะดวกที่สุดในการสั่งซื้อสําหรับผู้ให้
ข้อมูลสําคัญในกลุ่มนี้ 
  2) สั่งซื้อผ่านทางตัวแทนจําหน่าย 
  ผู้ป่วยโรคไตวายในกลุ่มนี้หลังจากที่เขาได้รับช่องการติดต่อในการสอบถามข้อมูลและ
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังแล้ว ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญจะมีกระบวนขั้นตอนในการสั่งซื้อโดยติดต่อสั่งซื้อผ่านทางตัวแทนจําหน่าย ที่ส่วนใหญ่จะเป็น
พยาบาล ร้านขายยา หรือติดต่อสั่งซื้อกับทางพนักงานขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อนั้นโดยตรง 
โดยจะติดต่อสั่งซื้อสินค้าและชําระเงินกับทางตัวแทนจําหน่ายโดยตรง 
  “หลังจากท่ีได้รายละเอียดของสินค้าแล้ว ตอนแรกก็จะสั่งซื้อสินค้ากับทางพยาบาล 
เพราะปกติต้องเข้ามาฟอกไตที่นี่ทุกอาทิตย์อยู่แล้ว ซึ่งวิธีนี้จะสะดวกกับพ่ีที่สุด” (บี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) 
  “ติดต่อขอสั่งซื้อกับทางน้องพยาบาลในหน่วย ที่เขาเป็นตัวแทนขาย เพราะว่าถ้าหาก
เราเกิดมีข้อสงสัยอะไร ก็ถามน้องเขาได้เลย สะดวกดี” (นัน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 
2562) 
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  “จะสั่งซื้อผ่านเซลล์โดยตรงเองเลย ถ้านมโปรตีนของพ่ีใกล้จะหมดก็จะโทรแจ้งเขา เขา
ก็จะมาส่งให้ที่หน่วยฟอกไตใกล้กับวันที่พ่ีมีนัดเข้ามาฟอกเลือดพอดี” (เอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 
มีนาคม 2562) 
  “ก็จะติดต่อขอซื้อกับพยาบาลเลย พยาบาลเขาก็จะช่วยแนะนําพี่ด้วยว่าควรต้องทาน
ยังไง และอย่าทานเยอะเกิน ซ่ึงซ้ือกับพยาบาลโดยตรงก็สบายใจวา่เขาไม่โกหกเราแน่นอน”  
(บอย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 2562) 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้ข้อมูลสําคัญที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่
สั่งซื้อสินค้าผ่านทางตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงานขาย ทั้งหมด 5 ท่าน จะเข้าไปติดต่อกับทางตัวแทน
จําหน่าย เช่น พยาบาลที่ประจําอยู่ในหน่วยฟอกไตเทียมที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญเข้าทําการรักษา หรือ
ติดต่อสั่งซื้อกับพนักงานฝ่ายขายของแต่ละบริษัทโดยตรง และชําระเงินค่าสินค้าแบบจ่ายเงินสด ซ่ึง
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญแสดงความคิดเห็นว่าวิธีการสั่งซื้อแบบนี้ เป็นวิธีที่สะดวกกับเขามากท่ีสุดในการสั่งซื้อ
สินค้าสําหรับผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มนี้ 
 4.2.5 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
  จากการพูดคุยกับผู้ให้ข้อมูลสําคัญท้ัง 2 กลุ่ม จํานวน 10 ท่านนั้น สรุปได้ว่าผู้ให้ข้อมูล
สําคัญมีสิ่งที่อยากจะแนะนํากับบริษัทที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังอยู่ 2 ประเด็น ซึ่งสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
  1) รายละเอียดของสินค้าและมาตรฐานการรับรองความปลอดภัยของสินค้าควรระบุให้
ชัดเจน 
  ส่วนใหญ่ในบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทโปรตีนจะระบุรายละเอียด
ของสินค้าลงบนกล่องบรรจุภัณฑ์ โดยจะระบุข้อมูลเกี่ยวกับรสชาติ สรรพคุณ ส่วนประกอบ วิธีการ
รับประทาน วันเดือนปีที่ผลิตและหมดอายุ ผู้ผลิตและจัดจําหน่าย และมาตรฐานของสินค้าต่าง ๆ ไว้
บนกล่องบรรจุภัณฑ์ ซึ่งถือว่าข้อมูลที่ทางบริษัทผู้ผลิตได้ระบุข้อมูลค่อนข้างจะครบถ้วนสมบูรณ์ตาม
กฎของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาแล้ว  
 แต่ในอีกมุมหนึ่ง ทางผู้บริโภคเองยังคงมีความสับสนเกี่ยวกับวิธีการรับประทาน หรือ 
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีระบุอยู่ในตารางโภชนาการ เนื่องจากอาจมีคําศัพท์เฉพาะที่ทางผู้บริโภค
อาจจะยังไม่ทราบ แล้วทําให้เกิดความสับสนหรือไม่มั่นใจเกิดขึ้น ดังนั้นทางผู้ผลิตอาจจะหาวิธีในการ
สื่อสารหรืออธิบายกับผู้บริโภคท่ีสนใจในผลิตภัณฑ์ของเขาให้ทราบถึงข้อดีและข้อเท็จจริงต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ของทางผู้ผลิตให้ผู้บริโภคเข้าถึงและเข้าใจได้สะดวกข้ึน 
  “ด้วยข่าวที่มีคนตายกันเยอะ เพราะไปทานอาหารเสริมที่ผิดกฎหมาย ขนาดถึงข้ัน
ปลอมแปลงเลข อย. ได้ ป้าก็แอบกลัวตาม อย่างนมโปรตีนที่ป้าซื้อกินอยู่ ถ้าไม่ได้พยาบาลเป็นคน
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แนะนําป้าก็ไม่กล้าซื้อมากิน ให้ไปอ่านรายละเอียดเองจากข้างกล่องป้าก็อ่านไม่เข้าใจ ไม่รู้
ส่วนประกอบว่าผสมอะไรมาบ้าง และปลอดภัยจริงหรือปล่าว” (นัน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 
มกราคม 2562) 
  “ตอนแรกก็ไม่ค่อยมั่นใจเท่าไหร่ เพราะพ่ีก็เห็นโฆษณาบนเฟซบุ๊กด้วย ไม่รู้ว่าเชื่อถือได้
หรือไม ่และส่วนผสมของนมที่เขาผสมมา จริง ๆ แล้วมีผลข้างเคยีงอะไรด้วยรึเปล่า แต่ก็เข้าใจคนขาย
ของคงไม่มีใครอยากจะพูดถึงข้อเสียของตัวเอง แต่ถ้ามีการแจ้งข้อมูลของสินค้าให้ชัดเจน ก็จะทําให้
คนที่เขาสนใจตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น” (โจ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มีนาคม 2562) 
  “ถ้าจะแนะนําพ่ีก็อยากให้คนขายเขาแจ้งรายละเอียดให้ชัดเจน ครบถ้วน พ่ีว่ามันเป็น
เรื่องท่ีดี คนที่เขาอยากซ้ือ อยากกินแต่ยังไม่กล้า ถ้าเขาได้ข้อมูลที่ครบถ้วน เขาอาจจะเปลี่ยนความคิด
แล้วหันมาซื้อสินค้าก็ได้” (ไก่, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มกราคม 2562) 
  “อยากจะเสนอแนะเรื่องข้อมูลสินค้านะ ก็ถ้าคนขายมั่นใจว่าสินค้าตัวเองดีจริง ไม่
หลอกลวงผู้บริโภค ก็แจ้งรายละเอียดมาให้ครบถ้วน คนที่เขาอยากกินมีเยอะแยะ เขาจะได้สนใจ” 
(โอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) 
 จากข้อเสนอแนะดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม มีข้อเสนอแนะท่ี
อยากให้ผู้ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ไม่ว่าจะเป็นทั้งบน
ช่องทางออนไลน์ หรือการขายผ่านทางตัวแทนจําหน่าย สินค้าควรมีการระบุหรือบอกข้อมูลของสินค้า
ให้ชัดเจนครบถ้วน เพราะการที่ระบุข้อมูลสินค้าให้ถูกต้องชัดเจน จะสร้างความน่าเชื่อถือของสินค้า
ได้มากข้ึนและทําให้คนที่กําลังสนใจในผลิตภัณฑ์กล้าที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นด้วย 
  2) ช่องทางการติดต่อและการจัดจําหน่ายบนช่องทางออนไลน์ที่ควรระบุให้ถูกต้อง
และอัปเดตใหม่อยู่เสมอ 
  จากผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญท้ัง 2 กลุ่ม พบว่า ในผู้ให้
ข้อมูลสําคัญกลุ่มที่ 1 ที่สั่งซื้อสินค้าจากช่องทางออนไลน์ มีข้อเสนอแนะให้กับบริษัทที่จัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง เกี่ยวกับการระบุข้อมูลช่อง
ทางการติดต่อ หรือสถานที่ในการจัดจําหน่ายสินค้า ว่ามีท่ีใดบ้าง เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลกับลูกค้าท่าน
อ่ืนที่สนใจสินค้า แต่ไม่สะดวกสั่งซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ แต่สะดวกท่ีจะเข้าไปซื้อสินค้า
ด้วยตนเองตามสถานที่ท่ีทางบริษัทมีจัดจําหน่าย ซึ่งจะช่วยขยายฐานลูกค้าให้กับบริษัทที่จัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังได้อีกด้วย 
  “จริง ๆ ในหน้าเพจ เขาควรจะต้องมีโพสต์ที่ระบุแหล่งที่ขายสินค้าให้ลูกค้าได้ดูด้วย เผื่อ
บางคนเขาสนใจสินค้าเข้ามาเห็นในเพจ แต่เขาอาจไม่สะดวกสั่งซื้อทางออนไลน์ สะดวกแบบไปซื้อเอง
มากกว่า เขาจะได้ดูว่ามีขายใกล้ ๆ บ้านเขามั้ย” (ปลา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
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  “จริง ๆ แล้ว ถ้าร้านเขาระบุสถานที่จัดจําหน่ายนอกเหนือจากทางช่องทางออนไลน์ด้วย
ก็ด ีเช่น บอกว่าเขามีขายที่ร้านขายยาที่ไหนบ้าง มีกี่ขายอยู่กี่จังหวัดในประเทศไทย เผื่อใครที่เขาอยู่ที่
อ่ืนไกล ๆ อยากกิน และเขาไม่สะดวกสั่งซื้อผ่านทางออนไลน์ เขาจะได้ไปหาซื้อได้ และอีกอย่างซื้อ
ทางออนไลน์มันต้องเสียค่าจัดส่ง ถ้าไปซื้อที่ตัวแทนจําหน่ายเขาไม่ต้องเสียค่าจัดส่งเพ่ิม” (โอ, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) 
  “ปกติพ่ีก็จะสั่งซื้อผ่านทางเพจของนมยี่ห้อนี้อยู่แล้ว แต่ถ้าเขามีจัดจําหน่ายตาม
สถานพยาบาลหรือหน่วยไตเทียมด้วย ก็ยิ่งด ีเพราะคนที่เขาต้องกินนมพวกนี้ ส่วนใหญ่ต้องฟอกเลือด
กันทุกคนอยู่แล้ว เผื่อใครเจอข้อมูลทางออนไลน์แบบพ่ี แต่ไม่สะดวกสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
สะดวกไปซื้อตามหน่วยไตมากกว่า เขาจะได้รู้ว่าถ้าเขาจะซื้อจะต้องไปซื้อที่ไหน หรือว่าที่ร้านขายยาที่
ไหนที่จัดจําหน่ายบ้าง” (โจ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มีนาคม 2562) 
  จากข้อเสนอแนะดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่าบริษัทที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ที่มีการทําการสื่อสารการตลาดผ่านทางช่อง
ออนไลน์เพจเฟซบุ๊ก ควรทําข้อมูลเรื่องช่องทางการติดต่อสอบถามและระบุสถานที่จัดจําหน่าย
นอกเหนือจากบนช่องทางออนไลน์ไว้ด้วย เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคท่ีกําลังสนใจในผลิตภัณฑ์ 
และเป็นการเพ่ิมโอกาสในการเพ่ิมยอดขายให้กับสินค้าด้วย 
 จากผลการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง สามารถสรุปได้ว่าผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้งหมดก่อนที่จะเข้าสู่กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะต้องทําการสอบถามหรือค้นคว้าหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้
ทราบข้อมูลเบื้องต้นก่อน โดยวิธีการค้นคว้าหาข้อมูลหรือสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะมีความแตกต่างกันตรงที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน์จะใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือในการค้นคว้าหาข้อมูล เช่น หาข้อมูลผ่านทาง
เว็บไซต์กูเกลิ หรือหาข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก เป็นต้น ส่วนผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มที่สั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงานขายจะใช้วิธีการค้นคว้าหาข้อมูลด้วยการ
สอบถามจากพนักงานฝ่ายขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อนั้น ๆ เองโดยตรง เนื่องจากการมี
โอกาสได้พบเจอกับพนักงานฝ่ายขายที่เข้ามาแนะนําผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตามศูนย์ฟอกไตเทียมใน
โรงพยาบาลหรือในศูนย์ฟอกไตเทียมเอกชนต่าง ๆ ที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มนี้ ทําการรักษาอยู่ โดย
ประเด็นคําถามที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญท้ังหมดจะสนใจและนิยมสอบถามมากที่สุด จะเป็นคําถามท่ี
เกี่ยวข้องกับความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ เกี่ยวกับเรื่องปริมาณโปรตีนที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะได้รับถ้าหาก
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนี้ ต่อมา คือ ประเด็นคําถามที่เกี่ยวกับเรื่องของความคุ้มค่าในเรื่อง
ของราคา เนื่องจากราคาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ และท้ายสุด คือ คําถามที่เก่ียวข้องกับเรื่องของความปลอดภัยและผลข้างเคียงของ
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ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญมีความกังวลเกี่ยวกับเรื่องความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร ถ้าหากพวกเขาได้รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นไปแล้ว และกระบวนการขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้ให้ข้อมูลสําคัญท้ัง 2 กลุ่ม มีกระบวนการขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน 
โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มท่ีสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ จะทําการสั่งซื้อด้วยวิธีการติดต่อ
ไปยังเพจเฟซบุ๊กของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญสนใจ ส่วนในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสําคัญ
ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงานฝ่ายขาย จะทําการสั่งซื้อด้วยวิธีการเข้าไป
ติดต่อขอสั่งซื้อกับทางตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงานฝ่ายขายโดยตรงด้วยตนเอง ตามสถานที่ที่มีการ
จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ท้ายสุดผู้ให้ข้อมูลสําคัญมีข้อเสนอแนะที่อยากจะแนะนําเพิ่มเติมให้กับบริษัทที่
จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังว่า อยากให้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมีการระบุข้อมูลของสินค้าให้ชัดเจนและครบถ้วน เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความ
มั่นใจให้กับผู้บริโภคท่ีกําลังสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทนี้อยู่ 
 
4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนส าหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 4.3.1 ประสบการณ์ในการพบเจอการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม พบว่า ผู้ให้ข้อมูล
สําคัญมีประสบการณ์ในการพบเจอโฆษณาที่แตกต่างกัน  
 โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มท่ี 1 ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ จํานวน 5 ท่าน 
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มนี้ ทั้งหมดจะพบเจอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนบนช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ทั้งในช่องทางบนหน้าฟีดของเฟซบุ๊ก หรือในหน้า
การค้นหาข้อมูลของเว็บไซต์กูเกิล เป็นต้น สืบเนื่องมากจากพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของพวกเขาที่
นิยมใช้โซเชียลมีเดียหรือใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นคว้าหาข้อมูลต่าง ๆ ที่พวกเขาสนใจ จึงทําให้ผู้ให้
ข้อมูลสําคัญมีโอกาสในการพบเจอโฆษณาบนสื่อออนไลน์ 
  “เจอโฆษณาของเพจนมยี่ห้อนี้บนเฟซบุ๊กเลย ครั้งแรกก็ลองกดเข้าไปอ่านข้อมูลและดู
ความน่าเชื่อถือของโปรตีนยี่ห้อนี้ก่อน แล้วค่อยทักไปสอบถามข้อมูลกับทางเพจ” (ปลา, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
  “เคยเห็นโฆษณาของนมยี่ห้อหนึ่งในเพจเฟซบุ๊ก และบนหน้าเว็บไซต์กูเกิล แต่ที่คลิ๊กเข้า
ไปดู คือ ของเฟซบุ๊ก เพราะตอนนั้นกําลังสนใจนมโปรตีนอยู่พอดี” (ไก่, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 
มกราคม 2562) 
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  “ตอนนั้นเสิร์ชหาคําว่านมโปรตีนโรคไต แล้วเจอโฆษณาของนมยี่ห้อนี้ขึ้นมาเว็บแรกเลย 
จึงลองกดเข้าไปดูข้อมูลในหน้าเว็บไซต์ เลยทําให้รู้จักว่ามีนมยี่ห้อนี้ที่เป็นนมโปรตีนสําหรับคนไข้ไต” 
(โอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) 
 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มที่ 2 ที่สั่งซื้อสินค้าผ่านทางตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงานขาย จํานวน 
5 ท่าน จะพบเจอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนตาม
โรงพยาบาล หรือตามหน่วยฟอกไตเทียมต่าง ๆ ที่พวกเขาเข้าทําการรักษาอยู่ โดยจะพบเจอวิธีการ
สื่อสารการตลาดในลักษณะของการจัดบูธโดยพนักงานฝ่ายขายของผลิตภัณฑ์ในแต่ละยี่ห้อ เช่น 
จัดบูธแนะนําสินค้าและแจกสินค้าทดลองให้ชิมฟรี หรือจะเป็นการเข้ามาแนะนําสินค้าในหน่วยไต
เทียมพร้อมกับแจกสินค้าทดลองให้ชิมฟรีและนําเอกสารโบรชัวร์ฝากไว้ให้กับคนไข้ทุกคนที่เข้ามาฟอก 
เก็บไว้เพ่ือพิจารณา 
  “ตอนนั้นยังไม่รู้จักอาหารเสริมประเภทนี้ แต่ว่ามีเซลล์เขาเข้ามาจัดบูธในหน่วยไตที่พ่ีไป
ฟอก แล้วเขาเอานมมาให้ชิมฟรี และแนะนําว่าเป็นนมโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไต เสร็จแล้วเขาก็ทิ้ง
โบรชัวร์ไว้ให้พี่ เขาบอกว่าถ้าสนใจก็ติดต่อสั่งซื้อกับพยาบาลได้เลย” (บี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กุมภาพันธ์ 2562) 
  “รู้จักนมยี่ห้อนี้จากการเข้าร่วมงานนิทรรศการโภชนาการอาหารสําหรับคนไข้ไต เขาก็
จะให้พวกบริษัทที่เขาขายอาหารเสริมเข้ามาออกบูธ มาแจกนมให้คนไข้ชิม เขาก็จะมีน้องมาคอย
แนะนําคนไข้ว่าสินค้าเขา คืออะไร เหมาะสําหรับใคร” (บอย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 
2562) 
  “มีเซลล์เช้ามาแนะนําสินค้าให้ในหน่วยไต เขาก็มาเดินแจกโบชัวร์และแจกนมให้คนไข้
ชิมฟรีทุกคน และคอยแนะนําสินค้าเขาว่าสินค้าเขาคืออะไร” (หน,ู การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 
มกราคม 2562) 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่มมีประสบการณ์ในการ
พบเจอการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่
แตกต่างกัน โดยในผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มที่ 1 ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากช่องทางออนไลน์ จะ
พบเจอการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทนี้ จากบนสื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
และเว็บไซต์กูเกิล เป็นต้น ส่วนในผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มที่ 2 จะพบเจอการสื่อสารการตลาดจากการ
ออกบูธตามงานนิทรรศการในโรงพยาบาลหรือหน่วยไตเทียมของพนักงานขายสินค้าของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารแต่ละยี่ห้อ หรือจากการที่มีพนักงานฝ่ายขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละยี่ห้อเข้ามา
แนะนําสินค้า และแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองชิมฟรีในหน่วยฟอกเลือดไตเทียมที่ผู้ให้ข้อมูลสําคัญได้
เข้าทําการรักษาอยู่ 
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 4.3.2 ข้อดีของการทําการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม จํานวน 10 ท่าน 
พบว่าความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลสําคัญเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยพวกเขาได้แสดงความคิดเห็นว่า
การทําการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรังนัน้เป็นเรื่องที่ดี เพราะว่าจะช่วยให้กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังระยะสุดท้ายทั่วประเทศไทยที่มี
จํานวนมาก ได้รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เหมาะกับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังโดยเฉพาะ และเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ และช่วยทําให้สุขภาพของพวกเขาดีขึ้น และส่งผลให้คุณภาพชีวิต
ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังดีขึ้นหากเขามีสุขภาพท่ีดีและแข็งแรงข้ึน เพราะผู้ป่วยบางท่านอาจจะยังไม่
ทราบว่านอกจากการรับประทานไข่ไก่ต้มหรืออาหารจากธรรมชาติต่าง ๆ เพ่ือให้ร่างกายได้รับโปรตีน 
จริง ๆ แล้วยังมีอาหารเสริมทางเลือกที่สามารถให้โปรตีนได้เพียงพอกับท่ีร่างการของผู้ป่วยโรคไตวาย
ควรได้รับในแต่ละวัน และยังทําให้ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังได้รับความสะดวกต่อการรับประทานในทุก
วัน มากกว่าการรับประทานอาหารเพื่อบริโภคโปรตีนแบบเดิม ๆ อีกทั้งการสื่อสารการทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ไม่ได้เพียงแค่ทําการสื่อสาร
เพ่ือขายสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว ยังมีการให้ความรู้เกี่ยวกับเรื่องของโภชนาการที่ถูกต้องและ
เหมาะสมสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ดังนั้นไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารการตลาดทั้งแบบออนไลน์หรือ
ออฟไลน์ก็ถือว่าเป็นเรื่องที่ดี แตส่ิ่งสําคัญ คือต้องให้ข้อมูลกับผู้บริโภคตามข้อเท็จจริง ให้ข้อมูลอย่าง
ถูกต้องไม่ปิดบังหรือบิดเบือน 
  “ในปัจจุบันคนเริ่มหันมาสนใจสุขภาพมากขึ้น ไม่แปลกที่อาหารเสริมต่างๆจะขายดี ถ้า
ของเขาดีจริงคนก็อยากกิน แต่จะทํายังไงให้คนเขารู้จัก ก็ต้องโฆษณาให้เขาเห็น ไม่ว่าจะทางออนไลน์
หรือไปหาลูกค้าแบบเก่าก็ยังเป็นสิ่งที่ควรต้องทํา อย่างพ่ีซื้อนมยี่ห้อนี้ พ่ีก็เห็นว่าเขาไม่ได้โฆษณาแต่
ขายของอย่างเดียว เขาก็ให้ข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องของประโยชน์ของโปรตีนที่มีต่อคนไข้โรคไตด้วย"  
(ไก่, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มกราคม 2562) 
  “ข้อดีมีแน่นอน นอกจากโฆษณาจะทําให้เรารู้จักกับสินค้าของเขาแล้ว เรายังทราบถึง
ประโยชน์ของโปรตีนที่มีความสําคัญต่อคนไข้โรคไต ว่ามันดียังไง” (โอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 
มีนาคม 2562) 
  “ขึ้นชื่อว่าขายของ ก็ต้องการลูกค้าให้มากท่ีสุด ดังนั้นวิธีการที่จะทําให้ขายได้มากท่ีสุด 
ก็คือต้องส่งข้อมูลของสินค้าที่ขายไปให้ลูกค้ารู้จักมากที่สุด เพ่ือโอกาสในการขาย ยิ่งคนไข้โรคไต 
ปัจจุบันมีเยอะมากท่ัวประเทศ พ่ีว่าคงมีคนไข้อีกหลายที่สนใจ แต่เขายังไม่รู้จัก ถ้าสามารถเข้าถึงเขา
ได้ พ่ีว่ายังไงเขาก็ซ้ือ” (บอย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 2562) 
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  “อย่างพ่ีทําธุรกิจของตัวเอง พ่ียังต้องโฆษณาท้ังออนไลน์และโฆษณาแบบเดิม ๆ เลย 
การโฆษณาสําคัญมากนะ ยิ่งจะสําคัญมากข้ึนถ้าโฆษณาของเราไม่ใช่แค่การขายของอย่างเดียว แต่
เป็นการให้ข้อมูลของสินค้าและให้ความรู้กับลูกค้าไปด้วย” (เอ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 มีนาคม 
2562) 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่าผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม จํานวน 10 ท่าน มี
ความคิดเห็นตรงกันว่าการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วย
โรคไตวายเรื้อรังนั้นเป็นเรื่องที่ดี ที่จะช่วยทําให้กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังได้รู้จักผลิตภัณฑ์ที่ดีและมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพของพวกเขา ได้เข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องโภชนาการที่มีความสําคัญสําหรับผู้ป่วย
โรคไตวายเรื้อรัง และได้ทราบถึงทางเลือกใหม่ ๆ ที่จะช่วยอํานวจความสะดวกให้กับผู้ให้ข้อมูลสําคัญ
ในการที่จะได้รับประทานสิ่งที่มีประโยชน์ และการสื่อสารการตลาดยังช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
ประเภทนี้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และสามารถพัฒนาเป็นยอดขายสินค้าให้เพิ่มมาก
ขึ้นสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจประเภทนี้ที่ทําการสื่อสารการตลาด 
 4.3.3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมในด้านความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มที่ 1 ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางช่องทางออนไลน์ จํานวน 
5 ท่าน มีสิ่งที่อยากจะแนะนําและอยากให้ผู้ประกอบการที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังปรับปรุงอยู่ 2 ประเด็น ซึ่งสามารถสรุปเป็นใจความสําคัญได้ 
ดังนี้ 
  1) มีรายละเอียดของสินค้าที่ชัดเจน 
  ผู้ให้ข้อมูลสําคัญคาดหวังอยากให้ผู้ประกอบการที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ระบุรายละเอียดของสินค้าให้ชัดเจนครบถ้วนบนหน้า
เพจเฟซบุ๊กของสินค้ามากกว่านี้ ตัวอย่างเช่น มีราคาและค่าจัดส่งชี้แจงอย่างครบถ้วน โปรโมชันต่าง ๆ
ที่มีให้กับลูกค้าว่ามีแบบไหนบ้าง รายละเอียดของผลิตภัณฑ์และวิธีการรับประทาน เป็นต้น เนื่องจาก
การที่ไม่ระบุข้อมูลไว้ให้ชัดเจน ทําให้ผู้ให้ข้อมูลสําคัญรู้สึกขาดความเชื่อมั่น และรู้สึกไม่มั่นใจในการที่
จะตัดสินใจซื้อสินค้า 
  “จากที่บอกว่ามันมีข่าวไม่ดีออกมาเกี่ยวกับอาหารเสริมค่อนข้างเยอะ ถ้าผู้ประกอบการ
ให้ความสําคัญและใส่ใจกับรายละเอียดพ้ืนฐาน ข้อมูลเบื้องต้น และราคาสินค้า แล้วระบุไว้อย่าง
ชัดเจน มันจะช่วยทําให้คนที่สนใจสินค้าของเขาตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น” (ไก่, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 13 มกราคม 2562)   



53 

  “การชี้แจงเรื่องราคา ค่าจัดส่งต่าง ๆ และโปรโมชันให้ชัดเจน จะทําให้ลูกค้าพิจารณา
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น และลดขั้นตอนในการไปสอบถามทางแชท ซึ่งเสียเวลาทั้งผู้ที่จะซื้อและผู้ที่จะ
ขาย” (ปลา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
 จากข้อเสนอแนะดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่าผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มที่ 1 จํานวน 5 ท่าน 
มีข้อเสนอแนะที่อยากจะให้ผู้ประกอบการระบุรายละเอียดของสินค้าให้ชัดเจนเพิ่มมากข้ึน เพ่ือทําให้
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญหรือผู้ที่กําลังสนใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรังท่านอ่ืน ๆ รู้สึกเชื่อม่ัน และม่ันใจในผลิตภัณฑ์ หลังจากท่ีได้รับข้อมูลที่มีรายละเอียดของสินค้าท่ี
ชัดเจน และจะช่วยทําให้พวกเขาสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
  2) ใส่ใจในการตอบทุกคําถามหรือความคิดเห็นของลูกค้า 
  ผู้ให้ข้อมูลสําคัญคาดหวังอยากให้ประเด็นข้อสงสัยต่างหรือความคิดเห็นต่างๆของพวก
เขา ได้รับการตอบกลับหรือแสดงความคิดเห็นกลับตัว อย่างเช่น การสอบถามเก่ียวกับรายละเอียด
ของสินค้า การจัดส่งสินค้า การแสดงความคิดเห็นของลูกค้าที่เคยได้ลองซื้อไปทานแล้ว และกลับมา
เเสดงความคิดเห็น หรือไม่ว่าจะเป็นความคิดเห็นในแง่เชิงลบที่มีต่อผลิตภัณฑ์ด้วย การใส่ในใจการ
ตอบทุกคําถามหรือทุกความคิดเห็นของลูกค้าจะทําให้ผู้ให้ข้อมูลสําคัญรู้สึกว่าทางผู้ประกอบการให้
ความสนใจและใส่ใจลูกค้าอย่างแท้จริง และจะทําให้ผู้ให้ข้อมูลสําคัญเกิดความชื่นชอบและรักใน 
แบรนด์เพิ่มมากขึ้นด้วย 
  “จริง ๆ พ่ีก็ไม่ได้เป็นคนชอบไปแสดงความคิดเห็นอะไร ซื้อแล้วก็จบ หมดก็สั่งใหม ่แต่
ว่าถ้าอยากให้แนะนําก็คือ พวกการตอบคําถามของลูกค้าที่เขามีข้อสงสัย หรือไม่ว่าจะเป็นคําถามใน
เชิงลบ ก็อยากให้ทางเพจตอบให้หมดและให้เคลียร์ ซึ่งมันจะทําให้ลูกค้าได้รับการตอบรับที่ดีกลับไป 
และทําให้ลูกค้าท่านอ่ืน ๆ ที่ชอบนั่งอ่านความคิดเห็นของคนอื่น ๆ พอได้มาเจอการดูแลเอาใจใส่
ลูกค้าเป็นอย่างดีของเจ้าของเพจ ก็จะทําให้เขาอยากท่ีจะเป็นลูกค้าของทางเพจเพ่ิมขึ้นอีกด้วย”  
(ปลา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2562) 
  “ถ้าจะให้แนะนําก็อยากจะให้ช่วยตอบทุกความคิดเห็นใต้โพสต์ที่มีคนเข้ามาสอบถาม
หรือแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ เพราะคนที่เขาจะเข้ามาสอบถามหรือแสดงความคิดเห็น คือ เขามีความ
ตั้งใจบางอย่างอยู่แล้ว หรืออาจจะอยากสั่งซื้อของ ถ้าเขาตอบไม่ครบทุกคน เขาก็มีโอกาสที่จะพลาด
ลูกค้าใหม่ ๆ ไปอีกหลายคน” (คม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 
 จากข้อเสนอแนะดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่าผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มที่ 1 จํานวน 5 ท่าน 
มีข้อเสนอแนะที่อยากให้ผู้ประกอบการหรือพนักงานฝ่ายขายใส่ใจในการตอบคําถามหรือความคิดเห็น
ของลูกค้าท่ีเข้ามาสอบถาม เพ่ือแสดงถึงความใส่ใจที่มีต่อลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นประเด็นคําถามหรือความ
คิดเห็นบนช่องทางออนไลน์ หรือการที่ลูกค้าเข้ามาสอบถามเมื่อมีโอกาสได้ไปพบเจอลูกค้าตามสถานที่
ต่าง ๆ การได้รับความใส่ใจในการตอบคําถามที่กลุ่มเป้าหมายสงสัย หรือได้รับการตอบกลับจากความ
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คิดเห็นที่พวกเขาได้เสนอแนะ จะช่วยทําให้พวกเขารู้สึกว่าผู้ขายให้ความใส่ใจและให้ความสําคัญกับ
ลูกค้าทุก ๆ คนอย่างเท่าเทียมกัน 
 จากผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง สามารถสรุปได้ว่าผู้ให้ข้อมูลสําคัญที่เป็นผู้ป่วย
โรคไตวายเรื้อรัง มีประสบการณ์ในการพบเจอการทําการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรบผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่แตกต่างกัน โดยผู้ให้ข้อมูลสําคัญกลุ่มท่ีสั่งซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารผ่านทางช่องทางออนไลน์ จะพบเจอการทําการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารบนเว็บไซต์กูเกิลหรือสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก เป็นต้น ส่วนผู้ให้ข้อมูลสําคัญในกลุ่มที่ 2 
จะพบเจอการทําการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากการที่มีพนักงานฝ่ายขายมา
ออกบูธแนะนําสินค้าตามงานนิทรรศการโภชนาการอาหารสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง หรือจากการ
ที่พนักงานฝ่ายขายเข้ามาแนะนําสินค้าในศูนย์ฟอกไตเทียมต่าง ๆ ที่ตัวผู้ให้ข้อมูลสําคัญเข้าทําการ
รักษาอยู่ ซึ่งผู้ให้ข้อมูลสําคัญทั้ง 2 กลุ่ม มีความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารว่าการทําการสื่อสารทางการตลาดนั้นเป็นเรื่องที่ดี และเป็นประโยชน์ เนื่องจากจะทําให้
ผู้ป่วยโรคไตวายท่านอ่ืน ๆ ที่ยังไม่รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรัง ได้มีโอกาสรู้จัก ได้ทราบถึงทางเลือกใหม่ ๆ ที่จะช่วยอํานวยความสะดวกให้กับพวกเขาในการที่
จะได้รับประทานสิ่งที่มีประโยชน์ และแก้ไขปัญหาภาวะการขาดโปรตีนให้กับพวกเขาได้ อีกท้ังการทํา
การสื่อสารการตลาดยังช่วยทําให้ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจประเภทนี้ ได้มีโอกาสทําให้สินค้า
ของตัวเองเป็นที่รู้จักมากยิ่งข้ึน มีโอกาสที่จะสามารถเพ่ิมยอดขายสินค้าจากการทําการสื่อสารทาง
การตลาดได ้และท้ายสุดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสําคัญที่อยู่ในกลุ่มที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
มีข้อเสนอแนะที่อยากจะแนะนําเพิ่มเติมคืออยากให้ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจประเภทนี้ ทําการ
สื่อสารการตลาดด้วยการระบุรายละเอียดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ถูกต้องและชัดเจน และให้
ความใส่ใจในการตอบคําถามหรือใส่ใจในทุก ๆ ความคิดเห็นของลูกค้าท่ีเข้ามาสอบถามพูดคุยกับทาง
แบรนด์ เพ่ือเป็นการแสดงออกถึงความใส่ใจในลูกค้าทุกท่าน ๆ 
 



 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้กระบวนการตัดสินใจซื้อและความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
การรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไต
วายเรื้อรัง และกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรัง รวมไปถึงความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ด้วย
วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในช่วงระหว่างวันที่ 13 
มกราคม 2562 ถึงวันที่ 15 มีนาคม 2562 โดยสามารถสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาการรับรู้กระบวนการตัดสินใจซื้อและความเห็นที่มีต่อ
การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง และศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง รวมไปถึงการศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 โดยทําการศึกษากลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง จํานวน 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง
ที่สั่งซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ และกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ผ่านตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงานขาย โดยทําการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งสามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 5.1.1 สรุปผลเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีน  
 จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน ทั้ง 2 กลุ่มมีทัศนคติที่คล้ายคลึงกันโดยสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
  5.1.1.1 การรับรู้ถึงความสําคัญของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วย
โรคไตวายเรื้อรัง พบว่ากลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม กลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้ถึงความสําคัญที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังว่า มีความสําคัญและมีประโยชน์



56 

ต่อพวกเขา กลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่าการรับประทานสารอาหารประเภทโปรตีนให้เพียงพอจะช่วยทําให้
สุขภาพร่างกายของพวกเขาแข็งแรงขึ้น และส่งผลทําให้คุณภาพชีวิตของพวกเขาดีขึ้นด้วย โดย
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่รับรู้ความสําคัญเหล่านี้มาจากการได้รับคําแนะนําจากกลุ่มบุคลากรทาง
การแพทย์ที่เป็นแพทย์หรือพยาบาลที่ให้การรักษาพวกเขาอยู่ และรองลงมากลุ่มเป้าหมายอีกกลุ่มรับรู้
ถึงความสําคัญของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนจากการค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง 
  5.1.1.2 สาเหตุที่ทําให้รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไต
วายเรื้อรัง พบว่า กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม รู้จักยี่ห้อของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังยี่ห้อต่าง ๆ จากการให้คําแนะนําของกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ที่เป็นแพทย์
และพยาบาลที่ให้การรักษาพวกเขาอยู่ รองลงมา คือ รู้จักจากการเข้ามาแนะนําผลิตภัณฑ์จาก
พนักงานฝ่ายขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนยี่ห้อต่าง ๆ ที่เข้ามาแนะนําสินค้าในหน่วย
ฟอกไตเทียมท่ีพวกเขาทําการรักษาอยู่ และท้ายสุดสาเหตุที่ทําให้พวกเขารู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังยี่ห้อต่าง ๆ มาจากการแนะนําของเพ่ือนที่ทําการรักษา
ฟอกไตที่หน่วยฟอกไตเทียมเดียวกันกับพวกเขา หรือรู้จักจากการค้นหาข้อมูลด้วยตัวเองผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต 
  5.1.1.3 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนก่อนตัดสินใจซื้อ พบว่า
กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม จะเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรังท่ีได้ผ่านการรับรองมาตรฐานจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และมาตรฐาน
อุตสาหกรรม ซึ่งสินค้าท่ีผ่านการรับรองมาตรฐานสินค้าดังกล่าวจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับพวก
เขาได้ และการที่สินค้ามีการจัดจําหน่ายอยู่ตามสถานพยาบาลหรือร้านขายยาที่ดูน่าเชื่อถือสําหรับ
กลุ่มเป้าหมายก็จะเป็นอีกปัจจัยที่สร้างความเชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ 
 5.1.2 สรุปผลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 จากการศึกษาพบว่า ในเรื่องของกระบวนการในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ทั้ง 2 กลุ่ม มีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อที่ 
เหมือนกัน โดยสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
  5.1.2.1 ข้อมูลที่กลุ่มเป้าหมายคิดว่าควรสอบถามก่อนทําการตัดสินใจซื้อ พบว่า
กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่มรับรู้ถึงข้อมูลที่กลุ่มเป้าหมายคิดว่าควรสอบถามก่อนทําการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนไปในทิศทางเดียวกัน คือการหาข้อมูลของสินค้าต่าง ๆ ให้มั่นใจ
ก่อน แล้วจึงนําสินค้ามาพิจารณาในเรื่องของราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ก่อน แล้วจึงค่อยติดต่อ
สอบถามข้อมูลวิธีการในการสั่งซื้อและสถานที่จัดจําหน่ายกับทางผู้ขาย แล้วจึงค่อยตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 
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  5.1.2.2 วิธีการหาข้อมูลและรายละเอียดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง  
  กลุ่มเป้าหมายกลุ่มท่ี 1 ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ จะ
มีการค้นหา หรือได้รับข้อมูลโดยการใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งแหล่งที่มาของข้อมูลจะมาจากการพบเจอ
ข้อมูลในกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังระยะสุดท้ายในช่องทางเฟซบุ๊ก หรือการหาข้อมูลจาก 
การค้นหาทางเว็บไซต์กูเกิล โดยพวกเขาจะใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือหลักในการค้นหาข้อมูล 
  กลุ่มเป้าหมายกลุ่มท่ี 2 ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านตัวแทนจําหน่ายหรือพนักงาน
ขาย พวกเขาไม่นิยมใช้อินเทอร์เน็ตในการสื่อสาร ติดต่อหรือหาข้อมูล ทําให้กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้จะ
ค้นหาหรือได้รับข้อมูลจากพนักงานขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรัง ที่เข้ามาเสนอสินค้าตามหน่วยฟอกไตเทียมต่าง ๆ ที่กลุ่มเป้าหมายเข้ารับการรักษาอยู่ โดยทาง
พนักงานฝ่ายขายจะเป็นผู้เข้ามาแนะนําและให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ก่อน แล้วหลังจากนั้นถ้า
กลุ่มเป้าหมายสนใจในผลิตภัณฑ์ เขาก็จะมีการสอบถามขอข้อมูลเพิ่มเติมกับทางพนักงายฝ่ายขาย
เพ่ิมเติม 
  5.1.2.3 ประเด็นคําถามที่นิยมสอบถามก่อนทําการพิจารณาตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม มีประเด็นคําถามที่พวก
เขาสนใจและให้ความสําคัญก่อนทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ก่อนในลักษณะเดียวกัน คือสนใจใน
ประเด็นเก่ียวกับ การสอบถามเรื่องส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ มาตรฐานของสินค้าในเรื่องของความ
ปลอดภัย และในเรื่องของราคากับโปรโมชัน ซึ่งประเด็นคําถามเหล่านี้ เป็นประเด็นคําถามหลัก ๆ ที่
กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่มจะต้องสอบถามกับทางผู้ขายก่อนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ 
  5.1.2.4 กระบวนการขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน
สําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง  
   กลุ่มเป้าหมายกลุ่มท่ี 1 ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ จะติดต่อไปยังเพจ 
เฟซบุ๊กที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แล้วแจ้งจํานวนกับรสชาติที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจะ
สั่งซื้อกับทางแอดมินของเพจเฟซบุ๊กผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อนั้น แล้วทางแอดมินจะแจ้งยอดค่า
สินค้ากับค่าจัดส่งที่ต้องชําระกลับมายังกลุ่มเป้าหมาย แล้วทางกลุ่มเป้าหมายจะนิยมใช้วิธีการทํา 
ธุรกรรมโอนเงินผ่าน Mobile Bangking ไปให้กับทางร้าน ซึ่งเป็นวิธีที่พวกเขาคิดว่ามันสะดวกท่ีสุดใน
การสั่งซื้อสําหรับพวกเขา 
   กลุ่มเป้าหมายกลุ่มท่ี 2 ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านตัวแทนจําหน่ายหรือ
พนักงานขาย จะสั่งซื้อด้วยวิธีการซื้อขายแบบไปพบผู้ขายด้วยตนเอง จะเข้าไปติดต่อกับทางตัวแทน
จําหน่าย เช่น พยาบาลที่ประจําอยู่ในหน่วยฟอกไตเทียมที่กลุ่มเป้าหมายเข้าทําการรักษา หรือติดต่อ
สั่งซื้อกับพนักงานฝ่ายขายของแต่ละบริษัทโดยตรง และชําระเงินค่าสินค้าแบบจ่ายเงินสด ซ่ึง
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กลุ่มเป้าหมายแสดงความคิดเห็นว่าวิธีการสั่งซื้อแบบนี้เป็นวิธีที่สะดวกกับเขามากที่สุดในการสั่งซื้อ
สินค้าสําหรับพวกเขา 
  5.1.2.5 กลุ่มเป้าหมายมีสิ่งที่อยากจะแนะนํากับบริษัทที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในเรื่องของการทําการสื่อสารการตลาดออนไลน์
และเนื้อหาของข้อมูลผลิตภัณฑ์อยู่ 2 ประเด็น ดังนี้ 
   1) รายละเอียดของสินค้าและมาตรฐานการรับรองความปลอดภัยของสินค้า 
กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม มีข้อเสนอแนะที่อยากให้ผู้ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ไม่ว่าจะเป็นทั้งบนช่องทางออนไลน์หรือการขายผ่านตัวแทนจําหน่าย สินค้า
ควรมีการระบุหรือบอกข้อมูลของสินค้าให้ชัดเจนครบถ้วน เพราะการที่ระบุข้อมูลสินค้าให้ถูกต้อง
ชัดเจน จะสร้างความน่าเชื่อถือของสินค้าได้มากข้ึน และทําให้คนที่กําลังสนใจในผลิตภัณฑ์กล้าที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นด้วย 
   2) ระบุช่องทางการติดต่อและช่องทางจัดจําหน่ายบนสื่อออนไลน์ บริษัทที่จัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ที่มีการทําการสื่อสาร
การตลาดผ่านทางช่องออนไลน์เพจเฟซบุ๊ก ควรทําข้อมูลเรื่องช่องทางการติดต่อสอบถามและระบุ
สถานที่จัดจําหน่ายนอกเหนือจากบนช่องทางออนไลน์ไว้ด้วย เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคท่ีกําลัง
สนใจในผลิตภัณฑ์ และเป็นการเพิ่มโอกาสในการเพิ่มยอดขายให้กับสินค้าด้วย 
 5.1.3 สรุปผลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง  
 จากการศึกษาในเรื่องของความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง พบว่ากลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม มีความคิดเห็นที่
แตกต่างกัน  
  5.1.3.1 ประสบการณ์ในการพบเจอการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่มมีประสบการณ์ในการพบเจอ
การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่
แตกต่างกัน โดยในกลุ่มเป้าหมายที่ 1 ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์จากช่องทางออนไลน์ จะพบเจอการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทนี้จากบนสื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก และเว็บไซต์กูเกิล เป็น
ต้น ส่วนในกลุ่มเป้าหมายที่ 2 จะพบเจอการสื่อสารการตลาดจากการออกบูธตามงานนิทรรศการใน
โรงพยาบาล หรือหน่วยไตเทียมของพนักงานขายสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละยี่ห้อ หรือจาก
การที่มีพนักงานฝ่ายขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละยี่ห้อเข้ามาแนะนําสินค้าและแจกสินค้า
ตัวอย่างให้ทดลองชิมฟรีในหน่วยฟอกเลือดไตเทียม ที่กลุ่มเป้าหมายได้เข้าทําการรักษาอยู่ 
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  5.1.3 2 ข้อดีของการทําการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม มีความคิดเห็นตรงกันว่าการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังนั้นเป็นเรื่องท่ีดี ที่
จะช่วยทําให้กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังได้รู้จักผลิตภัณฑ์ที่ดี และมีประโยชน์ต่อสุขภาพของพวกเขาได้
เข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องโภชนาการที่มีความสําคัญสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง และได้ทราบถึง
ทางเลือกใหม่ ๆ ที่จะช่วยอํานวจความสะดวกให้กับพวกเขาในการที่จะได้รับประทานสิ่งที่มีประโยชน์ 
และการสื่อสารการตลาดยังช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจประเภทนี้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มาก
ขึ้น และสามารถพัฒนาเป็นยอดขายสินค้าให้เพ่ิมมากข้ึนสําหรับผู้ประกอบการธุรกิประเภทนี้ ที่ทํา
การสื่อสารการตลาด 
  5.1.3.3 กลุ่มเป้าหมายมีสิ่งที่อยากจะแนะนํากับบริษัทที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังในเรื่องความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังอยู่ 2 ประเด็น ดังนี้ 
   1) รายละเอียดของสินค้า กลุ่มเป้าหมายมีข้อเสนอแนะที่อยากจะให้ผู้ประกอบการ
ระบุรายละเอียดของสินค้าให้ชัดเจนเพิ่มมากข้ึน เพ่ือทําให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ที่กําลังสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ท่านอ่ืน ๆ รู้สึกเชื่อมั่น และม่ันใจในผลิตภัณฑ์ หลังจากท่ีได้รับข้อมูลที่มีรายละเอียดของ
สินค้าท่ีชัดเจน และจะช่วยทําให้พวกเขาสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
   2) ใส่ใจในการตอบทุกคําถามหรือความคิดเห็นของลูกค้า กลุ่มเป้าหมายมี
ข้อเสนอแนะที่อยากให้ผู้ประกอบการหรือพนักงานฝ่ายขายใส่ใจในการตอบคําถามหรือความคิดเห็น
ของลูกค้าท่ีเข้ามาสอบถาม เพ่ือแสดงถึงความใส่ใจที่มีต่อลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นประเด็นคําถามหรือความ
คิดเห็นบนช่องทางออนไลน์หรือการที่ลูกค้าเข้ามาสอบถามเมื่อมีโอกาสได้ไปพบเจอลูกค้าตามสถานที่
ต่าง ๆ การได้รับความใส่ใจในการตอบคําถามที่กลุ่มเป้าหมายสงสัย หรือได้รับการตอบกลับจากความ
คิดเห็นที่พวกเขาได้เสนอแนะ จะช่วยทําให้พวกเขารู้สึกว่าผู้ขายให้ความใส่ใจและให้ความสําคัญกับ
ลูกค้าทุกๆคนอย่างเท่าเทียมกัน 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 การรับรู้ของผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีน 
 กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงความสําคัญของสารอาหารโปรตีนที่พวกเขาควรได้รับให้เพียงพอในแต่
ละวัน ตามคําแนะนําจากบุคลากรทางการแพทย์ที่เป็นแพทย์และพยาบาลที่ให้การรักษาพวกเขาอยู่ 
และรับรู้ถึงความสําคัญของผลิตภัณฑ์ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ทางเลือกที่จะช่วยให้พวกเขารับประทาน
สารอาหารโปรตีนได้อย่างเพียงพอในแต่ละวัน และทําให้ชีวิตของพวกเขาสะดวกมากยิ่งขึ้น 
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ได้มีโอกาสรับรู้เกี่ยวกับยี่ห้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ



60 

ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังจากการแนะนําของบุคลากรทางการแพทย์ รองลงมา คือ รับรู้จากพนักงานขาย
สินค้าของผลิตภัณฑ์ในยี่ห้อต่าง ๆ ที่พวกเขามีโอกาสได้พบเจอ และท้ายสุด คือรับรู้มาจากการได้รับ
คําแนะนําจากเพ่ือนที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังด้วยกันเป็นผู้แนะนําให้รู้จักผลิตภัณฑ์หรือจากการ
ค้นคว้าหาข้อมูลด้วยตนเอง และผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องผ่านการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา และมาตรฐานอุตสาหกรรม ซึ่งสินค้าท่ีได้ผ่านการรับรองมาตรฐานต่าง ๆ เหล่านี้ จะ
ช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ และอีกปัจจัยที่จะช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับ
กลุ่มเป้าหมายได้ คือ การที่ผลิตภัณฑ์มีจัดจําหน่ายอยู่ในโรงพยาบาล หรือร้านขายยาที่ดูน่าเชื่อถือ
สําหรับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Wang & Edward 
(2013) ที่อธิบายว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น มีอิทธิพลเพิ่มขึ้นต่อความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการเฉพาะของผู้บริโภค รวมทั้งยังเป็นแนวทางในการดูแล
พฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคด้วย แนวคิดของ ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ที่อธิบายว่า คุณค่า
ของผลิตภัณฑ์จะเกิดข้ึน เมื่อผู้บริโภคมองเห็นว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณค่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติ ความ
เชื่อที่ดีต่อคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นั้น และตราสินค้านั้นต่อไป และสอดคล้องกับแนวคิดขั้นตอนการ
รับรู้ของผู้บริโภคของ Assael (2004) ที่อธิบายถึงข้ันตอนการรับรู้ของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคจะมีการ
เปิดรับการรับรู้ เมื่อถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้า ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกสิ่งเร้าที่เปิดรับ แล้วให้ความสนใจกับสิ่งที่
ผู้บริโภคคิดว่า เป็นสิ่งที่พวกเขาต้องการและมีประโยชน์สําหรับพวกเขา และจากการเปิดรับการรับรู้
จากสิ่งกระตุ้นภายนอกแล้วทําให้ผู้บริโภคเกิดการให้ความสนใจกับสิ่งนั้น จึงทําให้พวกเขาเกิดการรับรู้
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทนี้ สามารถแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้อย่างไร นอกจากนี้ ผล
การศึกษาครั้งนี้ ยังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ จันทร์กวี สุทธิพินิจธรรม (2552) ทีไ่ด้
ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่ออาหารสร้างเสริมสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษานมถั่วเหลืองยูเอชที ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่ออาหารสร้างเสริมสุขภาพ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาริชาต ประภาสัย (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่องการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวได้ว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพถึงแม้จะมี
คุณสมบัติในการรับประทานเพ่ือสร้างเสริมสุขภาพ และบํารุงร่างกาย แต่ผู้บริโภคก็ยังคงมีความรู้สึก
ว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพอาจเป็นอันตรายต่อร่างกาย มีส่วนผสมที่เป็นอันตรายต่อ
ร่างกายที่ผู้บริโภคไม่อาจสามารถรับรู้ได้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสําคัญที่เป็นกลุ่มผู้ป่วย
โรคไตวายเรื้อรัง ที่ถึงแม้จะรับรู้ว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรค
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ไตวายเรื้อรังจะเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพของตนเอง แต่พวกเขายังคงมีความกังวลเกี่ยวกับความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ พวกเขาจึงจะรู้สึกมั่นใจและกล้าที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการแนะนํา
จากกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ที่ให้การรักษาพวกเขาอยู่ หรือเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ท่ีมีตราฉลากจาก
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ นอกจากนี้ ผลการศึกษายังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ 
ภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ที่ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเป้าหมายเพื่อศึกษาถึงความแตกต่างกัน
ของปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลและความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไต
วายเรื้อรัง 
 กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทโปรตีน โดยเริ่มจากการสอบถามหาข้อมูลก่อนทําการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประเด็นคําถามที่พวก
เขาต้องสอบถาม คือ การสอบถามเรื่องข้อมูลของสินค้า ราคา และคุณภาพของสินค้าเป็นประเด็น
คําถามหลักท่ีพวกเขาสอบถามหรือหาข้อมูลก่อน โดยวิธีการหาข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม มี
วิธีในการหาข้อมูลที่แตกต่างกัน ในกลุ่มเป้าหมายกลุ่มแรกท่ีสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดย
จะทําการค้นคว้าหาข้อมูลผ่านการใช้อินเทอร์เน็ต บนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เพจเฟซบุ๊ก หรือจากการ
ค้นหาบนเว็บไซต์กูเกิล ในกลุ่มเป้าหมายที่สองจะทําการค้นคว้าหาข้อมูลผ่านทางตัวแทนจําหน่าย 
หรือพนักงานขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อต่าง ๆ หลังจากท่ีได้รับข้อมูลแล้ว กลุ่มเป้าหมายจะ
ทําการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้าเพ่ิมเติมอีกครั้งกับผู้จัดจําหน่าย แล้วจึงเข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจที่จะเลือกสินค้าที่ตนเองชอบและต้องการมากที่สุด โดยกลุ่มเป้าหมายกลุ่มที่หนึ่ง 
จะสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางช่องออนไลน์ ติดต่อไปยังเพจเฟซบุ๊กของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อนั้นที่
พวกเขาสนใจ แล้วทําการแจ้งรสชาติของผลิตภัณฑ์กับจํานวนที่ต้องการสั่งซื้อแล้วทําการชําระเงินค่า
สินค้า ส่วนในกลุ่มเป้าหมายที่สองจะสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยการเข้าไปพบผู้ขายด้วยตนเองโดยตรง และ
แจ้งจํานวนสินค้าหรือรสชาติที่ต้องการะสั่งซื้อ แล้วชําระเงินค่าสินค้าแบบจ่ายเงินสด ซึ่งผลการวิจัยมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์ (2546) การวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) คือ 6Ws และ 1H ที่ว่าด้วยการค้นหาหรือวิจัย
พฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมมา
ออกแบบสัมภาษณ์และใช้ในการเก็บข้อมูลในส่วนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึง
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คําตอบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรในกระบวนการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับการ
ศึกษาวิจัยเรื่องโครงการวิจัยสถานการณ์พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สุขภาพของผู้บริโภคของ
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยามหิดล (2557) พบว่า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สุขภาพ
ในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา ตามประเทศที่ผลิตสินค้า พบว่า ร้อยละ 90 ของผู้บริโภคชาวไทยจะซื้อสินค้าท่ี
ผลิตภายในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรค
ไตายเรื้อรังที่มีจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด แทบทั้งหมดจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นภายในประเทศไทย 
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สุขภาพในสถานที่ซ้ือ พบว่า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสําคัญท่ีเป็น
กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ให้ความสําคัญในเรื่องของสถานที่จัดจําหน่ายสินค้าที่มีความสะดวกต่อ
พวกเขา ซึ่งผลการศึกษาที่พบมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่อ้างอิงว่า ข้อมูลนี้บ่งชี้ให้ทราบว่า แหล่ง
จําหน่ายสินค้าที่กระจาย สะดวกในการเข้าถึง และได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคทุกระดับชั้นทาง
สังคม พร้อมกับเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มผู้ซื้อในทุกระดับฐานะ ทางเศรษฐกิจและสังคม จะมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสําคัญท่ีเป็นกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังให้ความสําคัญ
กับคุณภาพของสินค้าตามหลักการ ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เช่น จะต้องให้
ความสําคัญกับการพิจารณาฉลาก ความสมบูรณ์ของบรรจุภัณฑ์ วันหมดอายุ และสัญลักษณ์ อย. 
ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือ และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสําคัญท่ีเป็นกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังให้ความสําคัญ
กับราคาสินค้า และผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อยังสอดคล้องกับแนวคิดของ นธกฤต  
วันต๊ะเมล์ (2555) ที่อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคจะเริ่มจากการรับรู้และตระหนักถึงปัญหาเป็นขั้นตอนแรกในกระบวนการตัดสินใจ ผู้บริโภค
จะรับถึงความต้องการอย่างชัดเจนหรือเกิดการตระหนักถึงในปัญหานั้น ๆ และหาหนทางในการแก้ไข
ปัญหา ต่อมาคือการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะเริ่มต้นเข้าสู่ขั้นตอนนี้ หลังจากเกิดการตระหนักถึงปัญหา 
โดยผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลข่าวสารในตัวเองก่อน แต่ถ้าหากข้อมูลของผู้บริโภคไม่เพียงพอต่อการ
ตัดสินใจ ผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลข่าาวสารจากภายนอก ต่อมาก็จะทําการประเมินทางเลือก ขั้นตอน
นี้ ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีกระบวนการการเลือกท้ังหมด 3 ลักษณะ คือ 
เลือกโดยอาศัยพ้ืนฐานของความรู้สึก การเลือกแบบนี้จะขึ้นอยู่กับอารมณ์และความชอบ ไม่มี
กฎเกณฑ์ตายตัวในการตัดสินใจ ลักษณะที่สอง คือ การเลือกโดยตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของคุณลักษณะ 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณลักษณะในแต่ละตราสินค้า ลักษณะสุดท้าย คือ การเลือกโดยตั้งอยู่บน
พ้ืนฐานของทัศนคติ ผู้บริโภคจะตัดสินใจโดยใช้ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า เป็นต้น หลังจากที่
ได้รับข้อมูลและได้ทําการประเมินทางเลือกแล้วผู้บริโภคจะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจที่ผู้บริโภคเลือก
สินค้าและบริการที่ชอบที่สุด โดยจะนําไปสู่ความตั้งใจซื้อ โดยการตั้งใจซื้อนั้นประกอบไปด้วย อารมณ ์
ความรู้สึก และทัศนคติที่มีความมั่นใจในความต้องการซื้อสินค้า หรือบริการที่เลือกไว้ในอนาคต และ
ผลการศึกษายังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชญมาศ วรรณทอง (2557) ที่ศึกษาแนวทางการจัดทํา
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แผนการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความสําคัญกับคุณค่าและประโยชน์ที่ได้รับการรับรอง
คุณภาพและมาตรฐาน ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายให้ความสําคัญกับสถานที่หาซื้อได้ง่าย สามารถสั่งซื้อ
สินค้าได้หลายช่องทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ การ
ส่งเสริมการขาย 
 5.2.3 ความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
โปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
 กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังทั้ง 2 กลุ่ม มีความคิดเห็นที่แตกต่างกันในเรื่อง
ประสบการณ์ในการพบเจอการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง โดยในกลุ่มเป้าหมายกลุ่มท่ีหนึ่งที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
พบเจอการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทนี้จากบนสื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
และเว็บไซต์กูเกิล ส่วนในกลุ่มเป้าหมายที่ 2 พบเจอการสื่อสารการตลาดจากการออกบูธตามงาน
นิทรรศการโภชนาการในโรงพยาบาลหรือหน่วยไตเทียมที่จัดงานขึ้น โดยจะมีพนักงานขายสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทนี้ มาจัดแสดงและจําหน่ายผลิตภัณฑ์ในงานนิทรรศการ ในส่วนของ
เรื่องความคิดเห็นของการทําการสื่อสารการตลาดกลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม มีความคิดเห็นตรงกันว่า
การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังนั้นเป็น
เรื่องท่ีดี ที่จะช่วยทําให้กลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังได้รู้จักผลิตภัณฑ์ที่ดีและมีประโยชน์ต่อสุขภาพของ
ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง และการทําการสื่อสารการตลาดจะทําให้ผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังได้ทราบถึง
ทางเลือกใหม่ ๆ ที่จะช่วยแก้ปัญหาเรื่องการบริโภคโปรตีนไม่เพียงพอ และจะช่วยอํานวยความสะดวก
ให้กับพวกเขา และการทําการสื่อสารการตลาดของธุรกิจประเภทนี้จะช่วยทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และสามารถพัฒนาเป็นยอดขายสินค้าให้เพ่ิมมากขึ้น ซ่ึง
ผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ เนตรนภัส ธนสารธาดา (2554) ที่อธิบายถึงการสื่อสาร 
การตลาดว่า การปฏิบัตงิานด้านการสื่อสารการตลาดประเภทดําเนินกิจกรรมทางการตลาดให้เกิด
ความหมาย การสร้างการรับรู้ จนเกิดผลลัพธ์ระหว่างกัน ทั้งผู้ประกอบการธุรกิจ และผู้บริโภคหรือ
ลูกค้า เพ่ือจุดมุ่งหมายการเกิดปฏิกิริยาด้านพฤติกรรมกับวัตถุประสงค์ของผู้ประกอบธุรกิจ และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Duncan (n.d. อ้างใน ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, หน้า
4) ที่กล่าวคํานิยามของการสื่อสารการตลาดว่า เกิดจากคําที่ครอบคลุมถึงรูปแบบการเผยแพร่เนื้อหา
ข่าวสาร เพ่ือตอบสนองต่อการสร้างโลโก้ทางสินค้า ผ่านทางรูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา การ
สื่อสารเพื่อการเผยแพร่เนื้อหาข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่กําหนด การสื่อสารเพ่ือการส่งเสริมการ
ขาย การสื่อสารเพ่ือการตลาดทางตรง การสื่อสารเพ่ือการขาย การสื่อสารผ่านการจัดหีบห่อของ
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ผลิตภัณฑ์ การสื่อสารผ่านกิจกรรม การสื่อสารผ่านสปอนเซอร์ และการบริการระหว่างแบรนด์ถึงกลุ่ม
ลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญรัตน์ รัตนกุล (2558) เรื่องการสื่อสารทางการตลาดและการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 100 คน โดยผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารทางการตลาด
และการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางตรงกับการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ 
และยังพบว่า การขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จากการศึกษาเรื่อง การรับรู้กระบวนการตัดสินใจซื้อและความเห็นที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการ
นําผลวิจัยนี้ไปใช้ สําหรับผู้ที่สนใจจะทําธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรค
ไตวายเรื้อรัง ดังนี้ 
 5.3.1 ควรให้ข้อมูลกับผู้บริโภคอย่างถูกต้อง ครบถ้วน และสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคให้
ต่อเนื่อง เพ่ือสร้างการรับรู้ ทําให้เกิดความสนใจ และเกิดความต้องการของผู้บริโภค จนทําให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้า 
 5.3.2 ผลิตสินค้าท่ีได้รับมาตรฐานผ่านการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา และควรเข้าร่วมงานออกบูธนิทรรศการที่เกี่ยวข้องกับโภชนาการอาหารสําหรับผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรังตามโรงพยาบาลที่จัดงานนิทรรศการ เนื่องจากการไปออกบูธแสดงสินค้าตามงานนิทรรศการ
โภชนาการอาหารสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังตามโรงพยาบาลต่าง ๆ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ให้ดูน่าเชื่อถือ และดูดีขึ้น อีกทั้งยังมีโอกาสได้พบเจอกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมโอกาสที่จะทําให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้ป่วยโรคไตวาย
เรื้อรังและบุคลากรทางการแพทย์ที่เกี่ยวข้องกับโรคไต 
 5.3.3 ทําความเข้าใจพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมายของตนอย่างลึกซึ้งก่อน 
เพราะจะทําให้ผู้ประกอบการเข้าใจความคิดของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะทําให้สามารถกําหนดการ
วางแผนสื่อโฆษณา กลยุทธ์ในการสื่อสาร ให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน 
 5.3.4 รักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง 
รวมถึงการเข้าไปแนะนําผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนให้กับกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์
ทางด้านโรคไต เช่น พยาบาล หมอ เพ่ือให้พวกเขาได้รู้จัก และทราบถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และ
จดจําแบรนด์ของคุณ เพ่ือสร้างโอกาสในการแนะนําผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังที่กําลัง
ประสบปัญหาด้านการขาดสารอาหารโปรตีน 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่อง การรับรู้กระบวนการตัดสินใจซื้อและความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรัง ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือทํา
การวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาครั้งต่อไป ถ้าหากต้องการศึกษาถึงความแตกต่างในเรื่องของการรับรู้และ
ความคิดเห็น ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรค
ไตวายเรื้อรังให้ชัดเจนมากขึ้น วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง อาจต้องมีการคัดเลือกจํานวนที่มากยิ่งขึ้น 
รวมถึงการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสามารถทําให้
ผลการวิจัย ในอนาคตมีความชัดเจน และหลากหลายแง่มุมที่สามารถนํามาวิเคราะห์ได้มากยิ่งข้ึน 
 5.4.2 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการรวบรวมข้อมูลด้วยสัมภาษณ์เท่านั้น ซึ่งยังเป็นข้อจํากัดในการ
วิเคราะห์ผลที่ได้รับ ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจมีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีอ่ืน ๆ ตัวอย่าง เช่น 
การสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) เพ่ือให้ข้อมูลมีความถูกต้อง ครอบคลุมและนําไปใช้
ประโยชน์ได้สูงสุด 
 5.4.3 ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการทําการตลาดดิจิทัล ของธุรกิจอาหารเสริม
ประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังด้วย เนื่องจากในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคเริ่ม
เปลี่ยนแปลงไป มีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน การทําการศึกษาเกี่ยวกับการทํา
การตลาดดิจิทัล จึงมีความน่าสนใจ เพ่ือที่จะได้นําผลลัพธ์ไปใช้เป็นแนวทางในการกําหนดแผนการ
ตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทโปรตีนสําหรับผู้ป่วยโรคไตวายเรื้อรังผ่านช่องทางการจัด
จําหน่ายในช่องทางดิจิทัล เพ่ือตอบสนองกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน
ต่อไป 
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