
บทท่ี 2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

 การวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการซื้อซุปไกสกัดของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดตรวจ
แนวคิดทางทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวของดังนี ้
 

1. ทฤษฎีและแนวคิดในงานวิจยั 
 

1.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 
1.2 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

 
2. งานวิจยัที่เกีย่วของ 

 
ทฤษฎีและแนวคิดในงานวิจัย 

 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

 
พฤติกรรมผูบริโภค(Consumer Behavior) หมายถึง ปฎิกริิยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับ

การไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่ง
เกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ (ศิริวรรณ เสรรัีตน, 2538) 

 
จากคําจํากดัความที่กลาวมานี้ อาจแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวนคือ 

 
1. ปฏิกิริยา  หมายถึง  กิจกรรมตาง ๆ เชน  การเดินทางกลับจากรานคา  การจายของใน

รานคา  การซื้อ  การขนสินคา  การใชประโยชนและการประเมินคาสินคา  เปนตน 
 

2. บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  ซ่ึง
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย(Ultimate Consumer) โดยมุงที่ตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบริการเพื่อนําไป
อุปโภคเองและ/หรือเพื่อการบริโภคที่มีลักษณะคลายคลึงกัน  เชน  ครอบครัวหรือเพือ่น 
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3. กระบวนการตาง ๆ ในการตดัสินใจซึ่งเกดิกอนและเปนตัวกําหนดปฏกิิริยาตาง ๆ ซ่ึง
รวมถึงการตระหนกัถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบโดยตรงตอปฎิกิริยาทาง
การตลาดที่สังเกตได  เชน  การติดตอกับพนักงานขาย  ส่ือโฆษณาและการเปดรับขาวสารโฆษณา  
การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมติร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑในการประเมินคา
ทางเลือกและปฏิกิริยาตาง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบแุละพิจารณาทางเลือกตาง ๆ    
 

ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 

การศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภคคอนขางสลับซับซอน เนื่องจากมีปจจยัที่เกี่ยวของมากมาย ซ่ึง
ปจจัยดังกลาวสามารถแบงออกเปน 3 ประการคือ 

 
1. ปจจัยภายใน(Internal Factor) หรือปจจยัทางดานจิตวิทยา(Psychological Factor) ซ่ึงเปน

ตัวกําหนดเฉพาะของแตละบคุคล ประกอบดวย  
 

1.1  ความตองการ(Needs) หมายถึง ความแตกตางที่รับรูระหวางสภาพในอุดมคติและ
สภาพปจจุบนัซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกระตุนพฤติกรรม ซ่ึงมนุษยจะมีความตองการ 2 ดาน คือ 
ความตองการดานรางกาย(Physiological Needs) และความตองการที่เปนแรงปรารถนา(Acquired 
Needs) หรือเรียกอีกอยางวาความตองการดานจิตวิทยา(Psychographic Needs) โดยปกติเมื่อบุคคลเกิด
ความตองการก็จะจัดหาผลิตภัณฑที่สนองความตองการนั้น 

 
1.2  การจูงใจ(Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคล

ปฏิบัติ การจูงใจผูบริโภคใหเห็นคลอยตามผลิตภัณฑ จนนําไปสูกระบวนการซื้อนั้น สามารถสรางสิ่ง
กระตุนทั้งทางดานบวก(Positive Drive) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีซ่ึงเปนการตอบสนองความ
จําเปน(Needs) ความตองการ(Want) และความปรารถนา(Desire) หรืออาจใชส่ิงกระตุนดานลบ
(Negative Drive) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความกลัว(Fear) หรือความไมชอบ(Aversion) ทําใหหลีกเลี่ยง
ตอส่ิงนั้น 

 
1.3  บุคลิกภาพ(Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวทิยาภายในของบุคคลซึ่งชวย

กําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของเขา แตละบุคคลจะมี
ลักษณะบุคลิกภาพแตกตางกนั แตอาจจะมคีวามคลายคลึงกันในบางลักษณะ การเสนอผลิตภณัฑทีม่ี
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คุณสมบัติเหมาะสมกับบุคลิกภาพของผูบริโภคหรือการกําหนดลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภค
กลุมเปาหมายถือเปนการจูงใจหรือกระตุนใหเกดิพฤติกรรมการซื้อได 

 
1.4  การรับรู(Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและ

ตีความหมายสิ่งกระตุนใหออกมาเปนภาพทีม่ีความหมายและเปนภาพรวมของโลก หรืออาจหมายถึง 
วิธีการที่เรามองโลกที่อยูรอบ ๆ ตัวเรา บุคคล 2 คนที่ไดรับสิ่งกระตุนอยางเดยีวกัน เงือ่นไขเดยีวกัน 
อาจจะมีการจัดระเบียบและตีความหมายที่เหมือนหรือตางกันก็ไดขึ้นอยูกับการรับรูของแตละคน  
ดังนั้น ควรเลือกสรรสิ่งกระตุนใหมีเหตุมผีล มีความชัดเจน และใหเกดิความประทบัแรกพบ(First 
Impression) 

 
1.5  การเรียนรู(Learning) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับความรู (Knowledge) 

และประสบการณ(Experience) โดยการซือ้และการบริโภค ซ่ึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่
เกี่ยวของในอนาคต 

 
1.6  ทัศนคติ(Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมพีฤติกรรมที่สอดคลองกับ

ลักษณะที่พึงพอใจและไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถงึ การแสดงความรูสึกภายในที่
สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียงพอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคา 
เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวทิยา ทัศนคติของผูบริโภคถูกกําหนดมาจากประสบการณ
สวนบุคคล อิทธิพลจากสังคม และเครื่องมือทางการตลาด การสรางใหลูกคามีทัศนคติดานบวกตอ 
สินคาจะทําใหลูกคามีความนยิมและมีความภักดีตอสินคา 
 

2.  ปจจัยภายนอก(External Factor) หรือปจจยัดานสังคมวฒันธรรม(Sociocultural Factor) 
เปนแหลงขอมลูเกีย่วกบัผลิตภณัฑและมีอิทธิพลตอคานยิม(Values)  ทัศนคต(ิAttitude) และ 
พฤติกรรม(Behavior) ของผูบริโภค ซ่ึงมีดังนี้ 
 

2.1  กลุมอางอิง(Reference Groups) หมายถึง บคุคลหรือกลุมบุคคลซึ่งใชเปนแหลง
อางอิง(หรือเปรียบเทียบ) สําหรับบุคคลใดบุคคลหนึ่งในการกําหนดคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม 
อยางใดอยางหนึ่งหรือพฤติกรรมทั่ว ๆ ไป โดยทั่วไปกลุมอางอิงมี 2 ประเภท คือ กลุมอางอิงทางตรง
(Direct Reference Group) คือกลุมบุคคลที่มีการติดตอส่ือสารกันโดยตรง เชน ครอบครัว เพื่อน เปน
ตน และกลุมอางอิงทางออม(Indirect Reference Group) คือกลุมบุคคลที่ไมไดมีการตดิตอส่ือสารกัน
โดยตรง เชน กลุมดารา นักรอง นักกฬีา ผูนําทางการเมือง เปนตน 
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2.2 ครอบครัว(Family) เปนกลุมที่มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการบริโภคของ
สมาชิกในครอบครัว เนื่องจากบทบาทและหนาที่ของสมาชิกในครอบครัวจะมีสวนเกี่ยวของกับการ 
ตัดสินใจซื้อ 

 
2.3  ช้ันทางสังคม(Social Class) การวัดหรือการจัดประเภทชัน้ทางสังคมมีวิธีการวัดที่

นิยมใช 3 ประการ คือ วัดจากผูที่อยูในสังคม(Subjective Method) คือใหบุคคลคาดคะเนตําแหนงชัน้
สังคมดวยตนเอง, วัดจากความมีช่ือเสียง(Reputation Method) เปนการวัดโดยอาศยักลุมบุคคลที่
เชี่ยวชาญดานการกําหนดชัน้สังคม เพื่อพจิารณาชั้นสังคมของบุคคลอื่น ๆ และการวดัโดยเลือกตวั
แปรที่เกี่ยวของ(Objective Measures) เปนการเลือกตัวแปรทางดานเศรษฐกิจ สังคมเปนเกณฑวัด 
เชน รายไดครอบครัว(Family Income) สถานะดานอาชีพ(Occupational Status) ระดับการศึกษา
(Education Attentment) เปนตน ซ่ึงในแตละชั้นสังคมจะมีคานิยม อํานาจทางสังคม เศรษฐกิจ และ
การเมือง รูปแบบการดํารงชีวิต กิจกรรม หรือสัญลักษณแสดงสถานะที่แตกตางกนั เชน รถเบนซ
แสดงสัญลักษณทางสังคมวาเปนเศรษฐี เปนตน 

 
2.4  วัฒนธรรม(Culture) หมายถึง ผลรวมของการเรียนรู(Learning) ความเชื่อถือ(Beliefs) 

คานิยม (Values) และขนบธรรมเนียมประเพณ(ีCustoms) ซ่ึงกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคในสังคม
ใดสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของมนุษยโดยการกําหนดระเบียบ  
ทิศทาง และแนวทางแกสมาชิกในสังคม ซ่ึงวัฒนธรรมของไทยที่มีอิทธิพลตอคนไทย ไดแก 
พระมหากษัตริย พุทธศาสนา ขนบธรรมเนียมประเพณไีทย อักษรและภาษาไทย จรรยามารยาทของ
คนไทย ศิลปกรรมและสถาปตยกรรมไทย วรรณคดีไทย จิตใจของคนไทย เปนตน 

 
2.5  วัฒนธรรมกลุมยอย(Subculture) หมายถึง กลุมวัฒนธรรมที่แตกตางกนั ซ่ึงเปนสวน

ที่ปรากฏชัดเจนในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน เชน สําเนียง ภาษา คานิยม ศาสนา หรือวิถีการ
ดํารงชีวิตอื่น ๆ เปนตน สมาชิกของวัฒนธรรมกลุมยอยแตละกลุมจะยดึมั่นในความเชื่อถือ คานิยม 
และประเพณซ่ึีงเปนเอกลักษณและยอมรบัโดยสมาชิกในกลุมนั้น 

 
3. ปจจัยสวนบุคคล(Individual Factor) เปนลักษณะเฉพาะบุคคลในดานตาง ๆ   ดังนี้ 
 

3.1  อายุ(Age) อายุที่แตกตางกนั จะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน เชน กลุมวัยรุนชอบ
ทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชัน่และการพักผอนหยอนใจ เปนตน 
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3.2  ขั้นตอนวัฎจักรของชีวิตครอบครัว(Family  Life  Cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน เปนสิ่งที่มอิีทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานยิมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภณัฑและพฤตกิรรมในการซือ้ที่
แตกตางกนั   

 
3.3 อาชีพ(Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความสําเร็จ และความตองการ

สินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยา  จะซื้อเสือ้ผาราคาสูงหรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาพบวาผลิตภัณฑของ
บริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อทีจ่ะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการให
เหมาะสม  

 
3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ(Economic  Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะ

กระทบตอสินคาและบริการที่เขาไปตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย 
อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกีย่วกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวน
บุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุง  ดาน
ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลังและวิธีการตางๆ เพื่อปองกันการ
ขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

 
3.5 การศึกษา(Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพ

ดีกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํา 
 

3.6  รูปแบบการดํารงชีวิต(Life Style) รูปแบบการดํารงชวีิตขึ้นกับวัฒนธรรมชั้นของ
สังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล  นักการตลาดเชือ่วาการเลือกผลิตภัณฑของบคุคลขึ้นอยูกับแบบ
การดํารงชีวิต ตัวอยางแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา ไดแก คนทีช่อบเที่ยว
กลางคืน  ชอบการพักผอนหยอนใจ การบรโิภคอาหารนอกบานหรือเครือ่งดื่มของเมา   

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  

 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค(Analysis Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวจิัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมของการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรม 
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ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด(Marketing Strategies) ที่
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ดังแสดงในตารางที่ 3  
 
ตารางที่ 3  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  
คําถาม(6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7O's) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the 
the target market?) 
 
 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห  
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด(4P's) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมกับการตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(what does the consumer 
buy?) 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ความแตกตางเหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
 
 
 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
Strategies) 
ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ประกอบดวยการบรรจุหีบหอ 
ตราสินคา รูปแบบสินคา บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม ฯลฯ 
(3) ผลิตภัณฑควบ ประกอบดวย
ความแตกตางดานผลิตภัณฑ การ
บริการ พนักงาน และภาพพจน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does consumer  
buy?) 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพื่อตอบสนองความตองการดาน
รางกาย และจติใจ ซ่ึงตองการ
ศึกษาถึงปจจยัที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ  คือ 
(1) ปจจัยภายในหรือปจจยัดาน
จิตวิทยา 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product StrtEgies) 
(2) กลยุทธการสงเสริมการขาย 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
ใหขาว และการประชาสัมพันธ 
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ตารางที่ 3  (ตอ)   
   
คําถาม(6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7O's) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
 (2) ปจจัยทางสังคมและ 

วัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 

(3) กลยุทธดานราคา(Price 
Strategies) และ(4) กลยุทธดาน
ชองทางการจดัจําหนาย  
(Distribution Channel Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ(Who 
participates in the 
buying?)  

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organization) และมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย 

(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูใช   
(4) ผูตัดสินใจซื้อ  (5) ผูซ้ือ  

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด(Avertising and 
Promotion Strategies)  

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 
 
 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด(Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงสอดคลองกับ 
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 
 
 

ชองทางหรือแหลง(Outlets) ที่
ผูบริโภคทําการซื้อเชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขาย ของชํา ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด 
 เปาหมายในการพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 
 
 
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ และ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด(Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขาย การใหขาวและ
การประชาสัมพันธทางตรง เชน
พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ และคณะ, 2541: 129 
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ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 
สวนประสมการตลาด(Marketing Mix) คือ องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด 

เครื่องมือทางการตลาดที่นักการตลาดตองใชเพื่อการสนองความตองการของลูกคา ทําใหลูกคาเกิด
ความพอใจ ในการเสนอสวนประสมการตลาดเหลานี้ นกัการตลาดจําเปนตองมีความรูเกีย่วกับพฤติกรรม
ผูบริโภคในสวนการตัดสินใจเกี่ยวกับ 4P’s เพื่อกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของผูบริโภคได ดังนี้ 

 
1.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product Strategy)  

 
ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่นําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ(Attention) ความอยากได (Acquisition) 

การใช(Using) หรือการบริโภค(Consumption) ที่สามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปน 
การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑ และการบริการทีจ่ะไดรับอิทธพิลจากพฤติกรรมผูบริโภความี
ความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง และนักการตลาดจึงนาํมากาํหนดกลยุทธผลิตภัณฑ
ดานตางๆ โดยคําถามที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑจะเปนสวนที่เกี่ยวของกบัพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี ้

 
1.1 ขนาด รูปรางลักษณะ และคณุสมบัติอะไรบางที่ผลิตภัณฑควรม ี
1.2 ผลิตภัณฑควรบรรจุหีบหออยางไร 
1.3 ลักษณะการบริการที่สําคัญของผูบริโภคคืออะไร 
1.4 การรับประกันและโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่ควรจัดให 
1.5 ลักษณะของผลิตภัณฑ สวนประกอบที่เกีย่วของ 

 
2.  กลยุทธดานราคา(Price Strategies)  

 
 ราคา หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมา ซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา หรืออาจจะ
หมายถึงจํานวนเงิน และ/หรือส่ิงอื่นที่จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบรกิาร นักการตลาด
ตองตัดสินใจดานราคาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑหรือบริการ 
 
 ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามารถในการตอบสนองความตองการของ 
ผูบริโภคทําใหเกิดมูลคา(Value) ในตวัสินคา ซ่ึงผูบริโภคจะทําการตดัสินใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคามากเกิน



   14

กวาราคาสินคา โดยถามคําถามที่เกี่ยวของกับราคา และเปนสวนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค  
มีดังนี ้
 

2.1 ผูบริโภคมีการรับรูราคา(Awareness) วาเหมาะสมกับสินคานั้นอยางไร 
2.2 ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสินคาตางๆอยางไร 
2.3 ปริมาณการลดราคาที่จําเปน เพื่อกระตุนในการซื้อควรเปนจํานวนเทาใด 
2.4 ขนาดสวนลดที่ใหกับผูซ้ือเงนิสดเทาใด 

 
3.  กลยุทธดานการจัดจําหนาย(Place or Distribution Strategies) 

 
 การจัดจําหนาย หมายถึง การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาด ประกอบดวย คนกลาง 
บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยสรางอรรถประโยชนดาน
เวลา สถานที่ ความเปนเจาของ หรืออาจหมายถึงโครงสรางชองทาง (สถาบันและกจิกรรม) ที่ใชเพื่อ
เคลื่อนยายผลติภัณฑ หรือบริการจากองคกรไปยังตลาด สวนประกอบของกิจกรรม และสถาบัน
การตลาดที่ผลิตภัณฑหรือบริการที่ถูกตองไปยังผูบริโภค ซ่ึงจะตองพิจารณาถึงวิธีการนําเสนอ
ผลิตภัณฑเพื่อขาย การตัดสนิใจในการจดัจําหนายจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภคโดยคําถาม
ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี ้
 

3.1  ลักษณะโครงสรางการจัดจําหนายอะไรบางที่ควรใชในการเสนอขาย 
3.2  ควรขายสินคาที่ไหน(Where) เปนจํานวนมากนอยเพยีงใด(How many) 
3.3  จะนําสินคาอะไรบางไปยังรานคาปลีก(What) 
3.4  ภาพลักษณและลักษณะของรานคาปลีกมีอะไรที่ควรสรางขึ้นมา(What) 
3.5  ความจําเปนของบริษัทที่จะทําการควบคุมกิจกรรมตางๆ หรือการควบคุมธุรกิจการ

จําหนายเปนอยางไร(How) 
 

4.  กลยุทธการสงเสริมการตลาด(Promotion Strategies) 
 
 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือเพื่อ
สรางทัศนคติ(Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ(Buying Behavior) วัตถุประสงคของการติดตอส่ือสาร
เพื่อจูงใจและเตือนความทรงจํา ลูกคาเปาหมายที่เกีย่วกับบริษัท และการสงเสริมการตลาด โดยคําถาม
ที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดและเปนสวนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี ้
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4.1   กลยุทธการโฆษณา(Advertising Strategies) เชน ส่ือโฆษณาใดที่ชอบที่สุด 
 

4.2  กลยุทธการขายตรง โดยใชพนักงานขาย(Personal Selling Strategies) เชน คุณสมบัติ
ที่สําคัญที่พนักงานขายควรมี 

 
4.3   กลยุทธการสงเสริมการขาย(Sales Promotion Strategies) เชน ประเภทการสงเสริม

การขายที่ชอบที่สุด 
 
4.4   กลยุทธการตลาดทางตรง(Direct Marketing Strategies) เชน ปจจัยใดที่มีผลตอการ 

ตัดสินใจซื้อผานการตลาดทางตรง  
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
อาภาภัทร (2542) ไดทําการศึกษาธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อทําการศึกษาวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับชนิดของผลิตภณัฑเสริมอาหารที่มีวางจําหนาย 
กลุมเปาหมายของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร รวมถึงศึกษาลักษณะการดําเนินธุรกจิของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร กลยุทธทางการตลาด แนวโนมทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร วิธีการศึกษาใช
แบบเชิงพรรณนา โดยการวิเคราะหและสรุปผลจากเอกสารที่เกี่ยวของและบทสัมภาษณผูบริหารหรือ
ผูเกี่ยวของของบริษัทที่ผลิต นําเขา และจําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารที่มีช่ือเสียงในประเทศ ทําการ
สุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง โดยเลือกบรษิัทที่มีการจัดจําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารมากกวา 10 
ชนิดขึ้นไป จํานวน 30 บริษทั  

 
จากผลการศึกษาพบวา ธุรกจิผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนมการเจริญเติบโตที่ดี มูลคาตลาด

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยรวมมีมูลคาสูงและมีแนวโนมของการใชผลิตภัณฑเสรมิอาหารใน
ปริมาณที่สูงขึ้นลักษณะธุรกจิผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะตามชองทาง
การจัดจําหนาย ไดแก ธุรกิจขายทางออมใหกับผูบริโภคโดยผานทางรานคาปลีก และธุรกิจตลาด
โดยตรง  โดยผลิตภัณฑเสรมิอาหารประเภทลดความอวน ชวยในเรื่องความจํา ความงาม บํารุงผิวและ
ที่มีสารตานปฏิกิริยาออกซิเดชั่นจะไดรับความสนใจอยางสูงในอนาคต กลุมลูกคาเปาหมายหลักคือ
กลุมอายุระหวาง 25-45 ปที่มีสวนแบงตลาดรอยละ 50 ในดานกลยุทธทางการตลาด บริษัทผูผลิตควร
ใหความสนใจในเรื่องการทําการสงเสริมการตลาดโดยผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ รวมทั้ง
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รวมมือกับผูเชีย่วชาญดานสุขภาพในการเผยแพรความรู ความเขาใจเกีย่วกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ใหกับกลุมลูกคาเปาหมาย 

 
บริษัทศูนยวิจยักสิกรไทย (2542)ไดทําการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่เคยรับประทานอาหารเสริม
สุขภาพเปนประจํา และกลุมที่ไมเคยรับประทานอาหารเสริมสุขภาพหรือไมไดรับประทานอาหาร
เสริมสุขภาพเปนประจํา การสํารวจในแตละกลุมจะกระจายกลุมตวัอยางตามอายุ เนือ่งจากอายุเปน
ปจจัยสําคัญสําหรับการเลือกรับประทานอาหารเสริมสุขภาพ นอกจากนี้ยังกระจายเพศใหเทากันในแต
ละกลุมดวย เนื่องจากเคยมกีารสํารวจพบวาเพศหญิงมีแนวโนมในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพมากกวา
เพศชาย  

 
จากผลการศึกษาพบวา เครื่องดื่มสุขภาพยอดนิยม คือ เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เชน ชาสมุนไพร 

บุก ไฟเบอร เปนตน เหตุผลหลักที่ทําใหประชากรในกรงุเทพมหานครหันมารับประทานอาหารเสริม
สุขภาพอยางตอเนื่องคือเห็นวามีประโยชนและตองการฟนฟูสุขภาพอยางตอเนื่อง สวนปจจยัที่มี
อิทธิพลในการเลือกรับประทานอาหารเสริมสุขภาพคือ เห็นตวัอยางของคนที่รับประทานแลวไดผล 
รับประทานตามคําแนะนําของแพทย และมตีราอย.รับรอง ดังนั้นแมวาในชวงที่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจ 
ประชากรในกรุงเทพมหานครถึงรอยละ 69 ยังคงรับประทานอาหารเสริมสุขภาพ 

 
จินดา (2543) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหทราบแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร และระดับ
ความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลตามความคิดเห็นของผูบริโภค และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร กลุมคัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ประชาชน
ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไปในพื้นที่เขตเมืองในประเทศไทยจํานวน 1,792 คน ใชการวเิคราะหขอมูลเปน
แบบเชิงปริมาณ โดยใช t-test และวเิคราะหความแปรปรวน (ANOVA) 

 
จากผลการวิจยัพบวา ประชาชนในพืน้ทีเ่ขตเมืองในประเทศไทยสวนใหญมีความรูความเขาใจที่

ไมถูกตองเกีย่วกับผลิตภณัฑเสริมอาหาร กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เลือกซื้อมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ
เสริมอาหารกลุมธัญพืช โดยซื้อที่รานขายยามากที่สุด แหลงขอมูลที่ไดรับเกีย่วกบัผลิตภณัฑเสรมิอาหาร
มากที่สุดคือโทรทัศน ในสวนของปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหารคือปจจัย
ดานผลิตภัณฑที่มีเครื่องหมายรับรองจากหนวยงานทางราชการ เชน มีเครื่องหมาย อย. ผลจากการ
วิเคราะหพบวาปจจัยดานสิ่งแวดลอม สังคม และวัฒนธรรมที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อ 
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ผลิตภัณฑเสรมิอาหารมีความแตกกตางกนัตามอายุ อาชพี รายได แตไมพบความแตกตางในเรื่องเพศ 
การศึกษาและภาวะสุขภาพ 

 
จุฬาลักษณ (2544) ไดทําการศึกษาปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคและปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใชการศึกษาเชิงพรรณนา 
โดยการวิเคราะหและสรุปผลจากเอกสาร รายงานที่เกีย่วกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแบบสอบถาม
ที่ไดจากการสัมภาษณผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจํานวน 385 คน โดยการวเิคราะหเปนแบบเชิง
ปริมาณโดยใช F-test และ t-test 

 
จากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารจะรูจกัมาจากการโฆษณาผาน

ส่ือตางๆมากที่สุด รองลงมาคือ บทความตามหนังสือหรือนิตยสาร คาํแนะนําจากคนรูจัก ตามลําดับ 
ในสวนเหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุดคือ เพื่อบํารุงสุขภาพ รองลงมาคือ บํารุงสมองและ
ระบบประสาท บํารุงผิวหรือเสริมความงาม  ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ซ้ือมารับประทานมากที่สุดคือ 
น้ํามันอีฟนิ่ง พริมโรส  โดยซื้อมาจากรานขายยา ตัวแทนขายจากบริษัทขายตรง และตางประเทศ  
สวนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ สรรพคุณของผลิตภัณฑ รองลงมาคือ ผานการขึ้น
ทะเบียนจาก อย. แลว และบริษัทผูผลิตมีความนาเชื่อถือ 

 
ยุทธนา (2547) ไดทําการศกึษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสรมิอาหารของผูที่อยูในวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม 
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดจากการสัมภาษณผูบริโภคที่อยูใน
เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ที่มีอายุระหวาง 15-59 ป จํานวน 400 คน ทําการวิเคราะหปจจยัสวนบคุคล
พฤติกรรมและปจจยัทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหารดวยสถิติเชงิพรรณนา 
ทําการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกบัพฤติกรรมการซื้อโดยใชไคสแควร และทํา
การวิเคราะหความแตกตางของปจจัยทางการตลาดโดยวธีิ F-test และ t-test 

 
จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารสวนใหญเปนเพศชาย อายุ

ระหวาง 45-59 ป นิยมรับประทานผลิตภณัฑเสริมอาหารกลุมสารสกัดจากพืชเพื่อบํารุงรางกาย โดย
ผานการขายตรงจากตัวแทนจําหนาย คาใชจายอยูในชวง 1,000 – 2,000 บาทตอคร้ัง ในสวนของ
ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับพฤติกรรมผูบริโภคพบวา เพศและอายุมีความสัมพันธกบั
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ความถี่ในการรับประทาน อายุ อาชีพ สวนรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อ 
สําหรับการใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญในสวน
ของตัว 
ผลิตภัณฑมากที่สุด รองลงมาคือ ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และราคา ตามลําดับ 

 
วรรณวรางค (2547) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑเสรมิอาหารของประชากรในเขตอําเภอเมืองจงัหวัดขอนแกน โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซื้อและความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดจากการสัมภาษณผูบริโภคทั่วไปในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน จํานวน 385 คน ทําการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลพฤติกรรมและปจจยั
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดวยสถิติเชิงพรรณนา ทําการวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อโดยใชไคสแควร(Chi square) และทําการ
วิเคราะหความแตกตางของปจจัยทางการตลาดโดยวิธี F-test และ t-test 

 
จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ

ระหวาง 21-30 ป นิยมรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อเสริมสรางรางกายใหแข็งแรง โดยผาน
การขายตรงจากตัวแทนจาํหนาย คาใชจายอยูในชวง 101 – 500 บาทตอคร้ัง โดยรูจักผลิตภัณฑเสริม
อาหารจากการแนะนําของเพื่อนหรือญาติ  สําหรับการใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด
พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญในสวนของชองทางการจัดจําหนายมากที่สุด รองลงมาคือ ดาน 
ผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด และราคา ตามลําดับ 

 
พงศธร พิมล (2547) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจยัที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคา

และบริการในหางสรรพสินคาเปรียบเทียบกับดิสเคานสโตรในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค
เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค และระดบั
ความสําคัญของสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาและบริการในหางสรรพสินคา
เปรียบเทียบกบัดิสเคานสโตรในกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็ขอมูลปฐมภูมิดวยแบบสอบถามจาก
ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไปในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ทําการวเิคราะหปจจยัสวนบคุคล
พฤติกรรมและปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดวยสถิติเชิง
พรรณนา ทําการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบคุคลกับพฤติกรรมการซื้อโดยใชไคส
แควร(Chi square) และทําการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาและบริการที่
หางสรรพสินคาและดิสเคานสโตรโดยใชสถิติ Z – test 
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จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญที่นยิมเลือกซื้อสินคาและบริการใน

หางสรรพสินคาเปนเพศหญงิ อายุ 30 – 39 ป ระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี มีรายไดระหวาง 
10,000 – 19,999 บาทตอเดือน กิจกรรมที่นิยมทํามากที่สุดคือ เลือกซื้อสินคาประเภทเสื้อผา เครื่อง
แตงกายในชวงเวลา 12.01 – 18.00 น. ในขณะที่ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่นิยมเลือกซื้อสินคาและ
บริการในดิสเคานสโตรเปนเพศชาย อายุ 50 ปขึ้นไป ระดับการศึกษาต่าํกวาปริญญาตรี มีรายไดสูง
กวา 30,000 บาทตอเดือน กิจกรรมทีน่ยิมทํามากที่สุดคือ เลือกซื้อสินคาประเภทอาหารสด อาหารแหง 
ขนมขบเคี้ยว และเครื่องดื่ม ในชวงเวลา 18.01 – 22.00 น. สําหรับความสัมพันธระหวางพฤติกรรม
ผูบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล พบวาความถี่ในการเลือกซื้อสินคาและบริการในหางสรรพสินคามี
ความสัมพันธกับอายุ รายได อาชีพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ขณะทีใ่นสวนของดิสเคานสโตร
มีความสัมพันธกับเพศ อาชพี และสถานภาพสมรส นอกจากนี้พบวาสวนประสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีผลมากที่สุดตอการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการในหางสรรพสินคา ขณะที่สวนประสม
การตลาดดานราคามีผลมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการในดิสเคานสโตร 

 
 การตรวจเอกสารดังกลาวขางตน เปนประโยชนตองานวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อซุปไกสกัด
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ดังนี้ การศึกษาของอาภาภัทร (2542) ไดใหความรูทั่วไปของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร การดําเนินธุรกิจและแนวโนมทางการตลาดผลิตภณัฑเสรมิอาหาร งานวจิยั
ของบริษทั ศนูยวิจยักสกิรไทย (2542) ยุทธนา (2547) และ วรรณวรางค (2547) ไดใหแนวทางการ
ออกแบบสอบถามเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ การศึกษาของจินดา (2543) 
และจฬุาลักษณ (2544) ไดใหแนวทางวิธีการศึกษาทางสถิติ ไคสแควร F –test และ t – test และ
งานวิจัยของพงศธร (2547) ไดใหแนวทางในดานวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
ซ่ึงรายละเอยีดจากการตรวจเอกสารดังกลาวขางตนแตกตางจากงานวจิยคัร้ังนี้ โดยเปนการศกึษา
พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารในภาพรวม ทาํใหสามารถใชเปนแนวทางใน
การศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อซุปไกสกัด 

 
ความรูท่ัวไปเก่ียวกับซุปไกสกัด 

 
สถานการณทางการตลาด 
 

ปจจุบันผลิตภณัฑอาหารเสรมิในตลาด มีมากกวา 50 ยี่หอโดยผลิตภัณฑจากตางประเทศจะมี
สวนแบงตลาดสูงกวาสินคาที่ผลิตในประเทศ  ซ่ึงแตละยีห่อมีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และ
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กลุมเปาหมายที่หลากหลาย ทําใหไมมีบริษัทผูกขาดตลาดแตเพยีงรายเดียว โดยในชวงวกิฤติเศรษฐกิจ
ที่ผานมานั้นไมไดสงผลกระทบตอตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมแตอยางใด เนื่องจากผูบริโภคเปาหมาย
สวนใหญอยูในระดับบน และกลาง มีความรูเกี่ยวกับอาหารเสริมสุขภาพเปนอยางดี และที่สําคัญ คือ 
พฤติกรรมผูบริโภคเริ่มหันมาใหความสําคญักับสุขภาพรางกายมากขึน้ ซ่ึงตางจากอดตีที่การบริโภค
อาหารเสริมจะเปนลักษณะการซื้อเพื่อเปนของฝาก หรือซ้ือเพื่อเยี่ยมผูปวย ทําใหเกิดแนวคิดวา เวลา
ปวยเทานั้น จึงเหมาะสําหรับการรับประทานอาหารเสริมสุขภาพ แตปจจุบันผูประกอบการพยายาม
ช้ีใหเห็นวาการรับประทานอาหารเสริมเปนวิธีปองกันการเกิดโรคที่ดี อีกทั้งยังชวยเสริมสรางให
รางกายแข็งแรง โดยผลิตภัณฑที่เจาะกลุมเปาหมายผูสูงอายุ และผูหญิงวัยทํางาน เปนตลาดที่มีการ
แขงขันรุนแรงที่สุด 

 
ตลาดอาหารเสริมสุขภาพมีมูลคาประมาณ 4,000 –5,000 ลานบาท มีอัตราการขยายตวัเพิ่มขึ้น

เฉลี่ยรอยละ 20-25 ตอป (สมาคมอาหารเสริมสุขภาพ, 2545) ในจํานวนนีแ้บงเปน 
 
1. อาหารเสริมชนิดเม็ด  มูลคาตลาดประมาณ 2,500 ลานบาท  

 
2. ผลิตภัณฑเสรมิอาหารในกลุมวิตามินและเกลือแรปพ.ศ. 2543  มีมูลคารวม 157  ลานบาท 

และปพ.ศ. 2544  มีมูลคารวม 186  ลานบาท หรือเพิ่มขึ้นเฉลี่ยรอยละ 17.9 ตอป 
 

3. กลุมซุปไกสกดั มีมูลคา 2,300 ลานบาท   
 
  สําหรับปจจัยที่สงผลตอการขยายตวัของตลาดอาหารเสริมประกอบดวย 
 

1. ปญหาภาวะมลพิษ ที่ยังคงเพิ่มความรุนแรงสูงขึ้น 
 

2. ความชัดเจนของหนวยงานราชการ ในการจัดทําแนวทางการขึ้นทะเบยีนผลิตภัณฑ
อาหารเสริมสุขภาพ โดยจัดใหเปนอาหารที่มีวัตถุประสงคพิเศษตามประกาศของกระทรวง
สาธารณสุขฉบับที่ 90 ซ่ึงปองกันการลักลอบนําเขาโดยไมไดอนุญาตอยางถูกตองตามกฎหมาย 
 

3. ผูบริโภคพยายามลดคาใชจายดานการรักษาพยาบาลลง เนื่องจากพบวาการปองกันดแูล
สุขภาพใหดีเสมอนาจะเปนแนวคิดทีด่ีกวาการรักษาเมื่อเกิดปญหา 
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4. รัฐมีนโยบายปรับกฎระเบียบใหทันสมัยขึน้ เพื่อรองรับการคาเสรี ทําใหมีสินคาใหม ๆ 
ออกสูตลาดมากขึ้น 
 

5. ชองทางจัดจําหนายผลิตภณัฑอาหารเสริมสุขภาพมีประสิทธิภาพหลากหลายมากขึ้น เชน
การขายตรงแบบชั้นเดียว และหลายชั้น รานขายยาระบบเครือขาย ทวาผูประกอบการในตลาด
ผลิตภัณฑอาหารเสริม กําลังเผชิญอุปสรรคทางการตลาดที่สําคัญ ดังนี้ 
 

1. การขยายตลาด โดยการขยายฐานกลุมลูกคาเปาหมายออกไปยังกลุมใหมนั้นเปนไปได
ยาก เนื่องจากผูประกอบการไมสามารถระบุสรรพคุณของผลิตภัณฑอาหารเสริมไดมากนัก ขณะที่
ผูบริโภคยังสับสนอยูมากในแงที่วา เมื่อรับประทานอาหารเสริมแลวจะไดผลหรือไม ประกอบกับ
ราคาจําหนายที่คอนขางสูง 
 

2. การลักลอบนําผลิตภัณฑเขามาจําหนายจากตางประเทศ ซ่ึงเปนสิ่งที่พิสูจนไดวาความ
ตองการผลิตภัณฑอาหารเสรมิสุขภาพมีอีกมาก ทําใหผูประกอบการตางประเทศสนใจเขามาลงทุนใน
ตลาดนี้อยางมาก เนื่องจากมองเห็นโอกาสที่ดีในการขยายตัวของตลาด ขณะที่ตลาดตางประเทศนั้น
แตละปมีมูลคาสูงหลายหมืน่ลานบาท  
 

3. การรณรงคจากหนวยงานของภาครัฐ ใหประชาชนหนัมาใสใจกับสุขภาพดวยวิธีการ
รับประทานอาหารใหครบ 5 หมู และออกกาํลังกาย สามารถรักษาสุขภาพและปองกนัโรคภัยได โดย
ไมตองรับประทานอาหารเสริมทดแทน  
 

4. ผูบริโภคตื่นตัวหันมาดูแลสขุภาพกนัมากขึ้น ซ่ึงสงผลใหตลาดอาหารเสริมโดยรวมมี
แนวโนมเติบโตสูง 
 

จากโอกาสและอุปสรรคทางการตลาด สงผลใหตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมในปจจุบนัมีการ
แขงขันที่รุนแรงมากขึ้น  โดยผูประกอบการตางพัฒนาสินคาใหมีความแตกตาง เพื่อสนองตอบความ
ตองการของผูบริโภคที่หลากหลายและซับซอนมากขึ้น ประกอบกับมผูีประกอบการรายใหมที่ทยอย
เขาสูตลาดอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะผูประกอบการจากตางประเทศ ซ่ึงมองเห็นชองวางทางการตลาด 
และนํากลยุทธทางการตลาดเขามากระตุนการขยายตัวของตลาด เชน การเผยแพรความรู และประโยชน
ของผลิตภัณฑในตลาดประทศไทยเนื่องจากพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมในประเทศไทย  
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ผูบริโภคยังตองการอาศัยความรู ความเขาใจประกอบการตัดสินใจซื้อ การเติบโตของรานขายยา
สมัยใหม และคลินิกอาหารเพื่อสุขภาพ 

 
บริษัท เซเรบอส(ประเทศไทย) จํากัด 
 

บริษัท เซเรบอส จํากัด ถือกําเนิดขึ้นที่ประเทศอังกฤษ เมือ่ป พ.ศ.2374 โดยมีบริษัท Rank 
Hovis McDougall (RHM) เปนบริษัทแม มีสํานักงานใหญอยู ณ กรุงลอนดอน บริษทัฯเปนผูผลิตและ
จําหนายผลิตภณัฑอาหารหลายชนิด เชน เกลือ SEXA อาหารสําเร็จรูป กาแฟ เครื่องดืม่ตาง ๆ และ
ผลิตภัณฑตราแบรนด บริษทัฯมีเครือขายอยูทั่วโลก รวมทั้งกิจการลงทุนเพื่อผลิตและจําหนายยาคูลท
ในประเทศสิงคโปร 

 
บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด กอตั้งขึ้นเมื่อป พ.ศ. 2517 โดยสรางโรงงานผลิตแบ

รนดซุปไกสกัด ขึ้นที่จังหวัดนนทบุรี ตอมาในปพ.ศ.2534 จึงไดยายโรงงานไปที่นิคมอุตสาหกรรม
แหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี ในปจจุบันบริษัทฯเปนศูนยกลางการผลิตและการสงออกผลิตภัณฑตรา “แบ
รนด”ที่ใหญทีสุ่ดในทวีปเอเชีย โดยความสําเร็จของบริษัทฯ เกดิจากความมุงมั่นและทุมเทนในการ
วิจัย และพฒันาผลิตภัณฑ และเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยและไดมาตรฐาน 

 
 ป พ.ศ. 2548 มีการจัดกลุมสินคาที่ทําตลาดภายใตตราสินคา "แบรนด" ออกเปน 2 กลุมใหญ คือ 
 

1.  กลุมสินคาที่เกี่ยวของกับสุขภาพโดยทัว่ๆไปเปนหลัก เรียกวา Heath Pillar  
2.  กลุมใหญอีกกลุมใหมคือกลุมสนิคาเพื่อความสวย ความงาม หรือ Beauty Pillar 
 
เนื่องจากตองการวางรากฐานโครงสรางตราสินคาหลักของบริษัทคือ "แบรนด" (Um brera 

Brands) ซ่ึงเปนที่ยอมรับของผูบริโภคมากวา 170 ปแลว ใหมีความแข็งแกรงไปสูการขยายตลาด
ใหมๆ และพรอมรุกตลาดสินคาตัวใหมๆ ที่มีบุคลิกตราสินคาแตกตางกับตราสินคาเดิมอยางชัดเจน 
นอกจากนี้ยงัเปนการกาํหนดกลยุทธเพื่อทีจ่ะเขาไปทาํตลาดสินคากลุมความสวย ความงาม ตามกระแส
ความแรงของสินคากลุมสุขภาพ และกลุมความสวยงามที่มีอัตราการโตทั่วโลก ที่ผานมาสินคากลุมนี้
มีพัฒนาการหลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการแตกเซกเมนทยอย ออกสินคาใหมมาตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคในยุคที่รักความสวย ความงามหลากหลายกลุมสินคา  
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              การขยับขยายตลาดในอนาคต เพือ่จะเขาไปกินสวนแบงตลาดของอาหารเสริมรูปแบบเม็ดที่มี
อัตราการเติบโตคอนขางสูง ที่สําคัญยังไมมีมีใครขึ้นมาเปนผูนําตลาดอยางชัดเจนนกั โดยที่ผานมา 
สภาพการแขงขันในตลาดแบบเม็ด จะคอนขางกระจดักระจาย การเคลื่อนไหวในตลาดก็จะเหน็ไดจาก
การแนะนําสนิคาออกสูตลาดอยางเปนระยะของหลายๆคาย 
 

นโยบายการดาํเนินงาน 
 

กําหนดนโยบายการดําเนินงาน  6 ประการดังนี ้ 
 
1. เนนคุณภาพสนิคา มุงคนควา วิจัย และพฒันาคุณภาพผลิตภัณฑตอเนื่อง สรางเปน

รูปธรรม ความมั่นใจใหผูบริโภคจับตอง รับรูคุณภาพผลิตภัณฑแบรนดทุกชนดิอยางดีวาคุณภาพสูง 
ไดมาตรฐานสากล เปนที่ยอมรับทั้งในและตางประเทศ ทั้งดานวัตถุดบิที่ตองผานขั้นตอนตรวจสอบ
อยางละเอียด ใหไดมาตรฐานแบรนด ตลอดจนขบวนการผลิต แบรนดมีโรงงานผลิตทันสมัย เปนฐาน
ผลิตสําคัญ เพื่อสงออกกวา 16 ประเทศทั่วโลก 
 

2. สรางมูลคาเพิ่มลูกคา นอกจากมอบสินคาคุณภาพ บริษทัยังมีนโยบายสรางความพึงพอใจ
สูงสุดใหลูกคา โดยลงมือปฏิบัติจริง เชน วิจัยการตลาด บริษัทโฟกัสกรุปประมาณ 40-50 กรุปตอป 
เพื่อนําผลวิจัยปรับปรุงดานตางๆ จัดสัมมนาใหความรูผูบริโภคทุกเดือน เร่ืองเกี่ยวกับการใชชีวิตมี
คุณภาพ ดูโรงงาน เสริมสรางประสบการณชีวิต ตลอดจนทัศนศึกษา  
 

3.  การตลาดเพื่อสังคม บริษัทมีกิจกรรมการตลาดตอเนื่อง เพื่อสนองความตองการลูกคาแต
ละกลุมเปาหมายที่ตางกัน บริษัทฯ ตั้ง 6 โครงการ เพื่อเขาถึงกลุมผูบริโภคทุกกลุมอยางใกลชิด ไดแก  
บุคลากรคุณภาพถือเปนทรัพยากรมีคา บริษัทใหความสําคัญบุคลากร เพื่อเสริมสรางบุคลากรคุณภาพ 
จัดฝกอบรม สัมมนา ใหความรูเพิ่มเติมสม่าํเสมอ เพิ่มพนูความรูความสามารถบุคลากรใหประสบ
ความสําเร็จในหนาที่การงาน มีความคิดสรางสรรค เปนพนักงานทุมเทการทํางาน เปนทรัพยากรที่มี
คุณคา 
 

4. ใหความสําคัญคูคาของ ไมวาจะเปนสวนโมเดิรนเทรด ซูเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคา  
รวมทั้งรานคาตางๆ แบรนดมีโครงการพัฒนาดานสารสนเทศ และเพิ่มหวงโซคุณคา(Value Chain) 
 การจําหนาย เพื่อเพิ่มประสทิธิภาพการทํางาน และเพิ่มความพอใจลูกคา และผูบริโภคมากขึ้น  
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5. พัฒนาสินคาใหมตอเนื่อง ที่ผานมาแตกไลนผลิตภัณฑใหมๆ ตอเนื่อง นอกจากแบรนด 
ซุปไกสกดัรสตนตํารับ ยงัมแีบรนดสําหรับเดก็ แบรนดผสมสมุนไพรจีนตางๆ อาทิ แบรนดซุปไกสกัด
ผสมโสม ผสมตังกุย ผสมถั่งเฉา ผสมเห็ดหลินจือ ผลิตภัณฑแบรนดรังนก วีตาพรุนสกัดเขมขน 
สําหรับกลุมสตรี 
 

ปริมาณจําหนาย 
 

ป พ.ศ. 2547 มีขายของเซเรบอส (ประเทศไทย) มีรายไดปละประมาณ 2,000 ลานบาท เติบโต
ปละกวารอยละ 10 แบงเปนรายไดจากการสงออก 1,000 ลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 50 ของยอดขาย
รวม ขณะนี้มีการสงออกไปแลวกวา 20 ประเทศทั่วโลก ขณะทีย่อดขายในประเทศแบงเปนสัดสวนรายได
จากแบรนดซุปไกสกัดรอยละ 60-65 แบรนดรังนกรอยละ 20 วีตาพรุนสกัด และ แบรนดซุปไกสกัด
ชนิดเม็ดรอยละ 10  

 
แผนการดําเนนิงานในอนาคต 

 
แบรนดจะมีการ Re-Group ซ่ึงระหวางนี้อยูในการบวนการ เนื่องจากสนิคาที่มีอยูในปจจุบัน 

บางประเภท ยงัไมมีตําแหนงทางการตลาดที่ชัดเจน ดังนัน้อาจจะมีการออก SUB BRAND และเริ่ม
วางกลยุทธโปรโมทสินคากลุมนี้อยางจริงจัง รวมทั้งมีการออกสินคาใหม ภายใตอินเนอรไชนเพิ่มขึ้น
เร่ือยๆ และจะมีการกําหนดตําแหนงทางการของสินคากลุมเปาหมายใหลึกมากขึ้น อาทิ อาหารเสริม
เพื่อความสวยงามของผูบริโภคอายุ 30 ป 40 ป หรือ 20 ปนไป เนื่องจากทุกคนตองการเรื่องความสวย
ความงามทั้งสิ้น ซ่ึงในที่สุดจะมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของทุกวยั ทุกชวงและทุกความ
ตองการ 
 

สวนประสมทางการตลาด 
 

ผลิตภัณฑ 
 

แบรนด นับเปนผลิตภัณฑอาหารเสริมที่มีความโดดเดน ในดานการพัฒนาสินคามา
อยางตอเนื่อง  โดยในสวนของผลิตภัณฑซุปไกสกัด ซ่ึงเปนผลิตภัณฑหลักของบริษทั พบวาในชวง3-
4 ปที่ผานมา แบรนดมีการสื่อสารถึงผูบริโภคดวยการอางถึงประสบการณในการดําเนินธุรกิจของ
บริษัทแม ซ่ึงมีมาอยางยาวนานกวา 165 ป พรอมดวยผลการวิจยัซ่ึงอางอิงโดยสถาบันการศึกษาที่มี
ช่ือเสียง(มหาวทิยาลัย คิงส คอลเลจ) ทั้งนี้เพื่อยืนยันถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ โดยจุดขายสําคัญ
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นี้จะเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในการพัฒนาผลิตภณัฑซุปไกสกดัตราแบรนด มีการปรับปรุง
สวนผสมของผลิตภณัฑใหม ดวยการเพิ่มสารอาหารสําคญั 3 ชนดิ ไดแก โอลิโกฟรุกโตส อินนูลิน และ
วิตามนิซี ทั้งเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย คือผูหญิงวัยทํางานและวัยรุนที่
ใสใจในสุขภาพซึ่งความเคลื่อนไหวสําคัญของแบรนดในป 2543 คือการปรับเปลี่ยนแพ็กเกจจิ้ง 
และโลโกของผลิตภัณฑซุปไกสกัด ในสวนของบรรจุภัณฑนําเทคโนโลยี ของบริษัท Amcor 
White Cap จากประเทศเยอรมนี ซ่ึงเปนบริษัทจําหนายฝาและบรรจุภณัฑ อันดับสองของโลกเขามาผลิต
ใหเปนลิขสิทธเฉพาะเซเรบอส โดยฝานิรภัยผลิตจากพลาสติกผสมโลหะ และเปดงายกวาฝาชนดิเดิม 
สามารถชวยปองกนัปญหาการปลอมปนได 100% ซ่ึงผูบริโภคทกุคนสามารถตรวจสอบสินคาไดดวย
ตนเองงายขึน้  

 
ในสวนของซปุไกสกัด ตราแบรนด  มีผลิตภัณฑทั้งสิ้น 9 สูตร ดังนี้ 

 
1. ซุปไกสกัด สูตรดั้งเดิม  
2. สูตรกลมกลอม  
3. สูตรผสมโสม  
4. สูตรผสมถั่งเฉา  
5. สูตรผสมตังกุย  
6. สูตรผสมเห็ดหลินจื้อ  
7. แบรนดเจ อาร ซุปไกสกัด  
8. แบรนด เจอาร  ซุปไกสกัดผสมน้ําผ้ึง และวิตามินบีรวม  
9. แบรนดเมด็  ประกอบดวย  

  
9.1  สูตรสารสกัดจากใบแปะกวยผสมซุปไกสกัด 

                                9.2  สูตรเม็ดองุนสกัดผสมซุปไกสกัด 
   9.3  สูตรธาตุเหล็กและวิตามินบี ผสมซุปไกสกัด 

9.4  สูตรสารสกัดพริกและชาเขียวผสมซุปไกสกัด  
9.5  สูตรน้ํามันปลาผสมซุปไกสกัด  
9.6  สูตรน้ํามันอีฟนิ่งพริมโรสและน้ํามันโบราจผสมซุปไกสกัด  
9.7  สูตรเลซิตินผสมซุบไกสกัด 
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ราคา 
 
ในสวนของสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีบทบาทมากนักสําหรับการแขงขัน

ในตลาดซุปไกสกัด โดยเนนใหผูบริโภครับรูถึงมูลคา(Value) ในตวัสินคามากกวาราคาสินคา ในสวน
ของราคาของแบรนดซุปไกสกัดสามารถแบงไดดังนี ้

 
ซุปไกสกัด(น้ํา)    

 
1. ขนาด1.5 ออนซ  รสตนตํารับ       ราคา  330.00  บาท / 12 ขวด 
2. ขนาด 1.5 ออนซ  รสกลมกลอม  ราคา  330.00  บาท / 12 ขวด   
3. ขนาด 1.5 ออนซ  รสวิตามินรวม ราคา  339.00  บาท / 12 ขวด   
4. ขนาด 2.5 ออนซ  รสตนตํารับ     ราคา  525.00  บาท / 12 ขวด   
5. ขนาด 2.5 ออนซ  รสตนตํารับ     ราคา  1,039.00 บาท / 24 ขวด  

 
ซุปไกสกัด(เม็ด)  

 
1. บรรจุ 90 เม็ด  สูตรผสมวิตามินบี และธาตเุหล็ก ราคา 415.00 บาท  
2. บรรจุ 48 เม็ด  สูตรผสมพริกและชาเขียว  ราคา 415.00 บาท  
3. บรรจุ 45 เม็ด  สูตรซุปไกสกัดผสมเม็ดองุน        ราคา 415.00 บาท 
4. บรรจุ 45 เม็ด  ซุปไกสกัดผสมแปะกวย  ราคา 415.00 บาท  

 
ชองทางการจดัจําหนาย 

 
แบรนด มีความแข็งแกรงในการกระจายสนิคาเขาสูชองทางประเภท รานคายอยทัว่ไป

อยางมาก ปจจบุันมีเครือขายในการกระจายสินคาในชองทางนี้ประมาณ 10,000 รายทัว่ประเทศ โดยจัด
จําหนายสินคาผาน บริษัท ดีทแฮลม จํากัด ซ่ึงนับเปนบริษัทจัดจําหนายรายใหญที่สุดในประเทศ 
และจากการดาํเนินธุรกิจดานจัดจําหนายมาอยางยาวนาน มีสินคาที่ดําเนินการจดัอยูในมือเปนจํานวน
มากมาย โดยจะเหน็ไดจากยอดรายไดลาสดุของดีทแฮลม ที่สูงถึง10,000 ลานบาท ดังนั้นดีทแฮลม จึง
มีความสัมพันธที่ดีกับคูคาเกอืบทุกชองทาง ในป 2544 นี้ ดีทแฮลม ยังไดดําเนนิการจดัตั้งทีมงานฝาย
ขายขึ้นมาดูแลเฉพาะ ผลิตภัณฑซุปไกสกัดตรา “แบรนด” ชนิดเม็ดและน้ํา ดวยการใหพนักงานขาย
ประจําแตละชองทางสวมเครื่องแบบสีเขียว เหลือง เปนสัญลักษณ  
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 ป 2548 บริษัท เซเรบอสฯ ไดเตรียมเพิ่มชองทางการจําหนายสินคา วางขายในตูเย็น 
หรือในตูหยอดเหรียญในสถานที่ตางๆ บริเวณหางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต บูธแบรนด และรานคา
ช้ันนําทั่วไป เพื่อเขาหากลุมวัยรุนทีย่ังมีชองวางและกําลังการซื้อสูง  
 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 

แบรนด ใชกลยุทธสงเสริมการขายในลักษณะของการผสมผสานระหวาง ส่ือโฆษณา
ทางโทรทัศน ส่ือโฆษณากลางแจง ในลักษณะปายโปสเตอร ซ่ึงนํามาเปนเครื่องมือในการสรางการ
รับรูแกผูบริโภค โดยครอบคลุมพื้นที่ขายในเขตกรุงเทพ และ ทัว่ประเทศ  ส่ือวิทย ุและสื่อนิตยสาร จะ
ถูกมาเปนเครือ่งมือในการตอกย้ําตราสินคา โดยเนนชองทางการเผยแพรส่ือในลักษณะเฉพาะกลุมมาก
ขึ้น โดยแบงกลยุทธที่ใชไดดังนี ้

 
1.  โฆษณา (Advertising) กลยุทธโฆษณาของผลิตภัณฑตราแบรนด มักเลือกบุคคล 

ซ่ึงมีช่ือเสียงในวงสังคม มาเปนพรีเซ็นตในภาพยนตรโฆษณาโดยตลอด เชน ดร.เจริญ วรรธนะสิน
และครอบครัว, ดารณี สุโกศล, ดอน ธีรดา และนาวิน ตาร  โดยมีแนวคดิวา บุคคลเหลานี้สามารถโนม
นาวใหกลุมเปาหมายหันมาซื้อสินคาของบริษัทได ขณะเดยีวกันยังสามารถประหยดังบประมาณ ใน
การสรางความจําลงได ซ่ึงแมตองใชงบประมาณสูงก็ตาม แตมองวาเปนการคุมคา  

 
2.  การสงเสริมการขายจากผูผลิตสูผูบริโภค โดยแบงเปน การชิงโชคสินคา 

(Sweepstakes) บรรจุภัณฑแลกซ้ือ (Voucher pack)  และการแถมสินคา (Premiums) 
 
บริษัท เอส แอนด ซันส เทรดดิ้ง จํากดั 
 

บริษัท เอส แอนด ซันส เทรดดิ้ง จํากดั เร่ิมตนจากการรวมลงทุนกับบริษัทผูผลิตซุปไกสกัด
จากประเทศสวีเดน โดยรวมกันจัดตัง้บริษทั สก็อต อินดสัเตรียล (ประเทศไทย) จํากัด โดยฝายไทยถือ
หุนขางมากดวยสัดสวนรอยละ 51 สวนดานนักลงทุนจากประเทศสวีเดนนั้น มเีทคโนโลยีการผลิตซุป
ไกสกัด ซ่ึงทั้ง 2 ฝายรวมกนัดําเนินธุรกิจมาจนถึงปที่ 10 ผูบริหารฝายไทยตัดสินใจซื้อหุนทั้งหมดจาก
ฝายนักลงทุนจากประเทศสวีเดนคืน ในสัดสวนรอยละ 49 พรอมดวยการขอซื้อลิขสิทธิ์การผลิต 
ดังนั้นบริษัท สกอตอินดัสเตรียล จํากัด จงึกลายเปนของคนไทยรอยละ 100 สําหรับการเริ่มตนการ
ผลิตนั้น บริษัทฯ ใชพนกังานเพียงไมกี่คน ซ่ึงชวง 3 ปแรกไมสามารถเจาะตลาดไดเลย เนื่องจากผูนาํ
ในตลาดขณะนั้นมีความแขง็แกรงในดานการตลาดทุกดาน 
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สวนประสมทางการตลาด 
 

ผลิตภัณฑ   
 

สําหรับกลยุทธดานผลิตภัณฑของ ซุปไกตรา “สก็อต” มุงเนนการพัฒนาตัวสินคา
ใหมีฐานการตลาดที่กวางมากขึ้นอยางตอเนื่อง ทั้งนี้เพราะตองการที่จะทําตลาดในลักษณะที่เปน Nich 
Market โดยตัง้เปาหมายทีจ่ะสงสินคาใหเจาะเขาถึงความตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริง ดวยจุด
ขายสําคัญคือ การเปนสินคาธรรมชาติ100 เปอรเซ็นต ไมเจือสี ไมใสคาราเมล ในป พ.ศ. 2547 มี
นโยบายทีจ่ะปรับคอนเซปตใหมจากเดิมเนนเรื่องซุปไกสกัดแท 100% มาเปนเรื่องของคุณประโยชน
ของตัวสินคา ที่ใหพลังงานทางรางกายแกผูบริโภคแทน 

 
ป พ.ศ. 2545  บริษัท เอส  แอนด ซันส เทรดดิ้ง จํากดั ไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑไหม

ออกสูตลาด เปนครั้งแรกในรอบ 20 ปภายใตตราสินใหม ยูเซน ซ่ึงเปนซุปไกสกัด10% กล่ินช็อกโกแลต 
และกลิ่นครั้นช ถือเปนนวัตกรรมใหมในตลาดซุปไกสกัดของโลกที่สามารถลดกลิ่นคาวลง ซ่ึงคาดวา
จะสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคใหหันมาดื่มซุปไกสกัดและขยายตลาดไดเพิ่มขึ้น อาทิในกลุมที่
ดื่มเปนครั้งคราว ใหหันมาเปนลูกคาที่ดื่มประจํา  ซุปไกสกัด ยูเซน นับเปนอีกกาวหนึง่ของการพัฒนา
ผลิตภัณฑที่ใชเวลาประมาณ 2 ป ในการพัฒนาผลิตภัณฑควบคูไปกับการวิจัยตลาด และพบวามี
ผูบริโภคถึงรอยละ 75 ที่ไมชอบกลิ่นคาวในซุปไกสกัด และพึงพอใจในกลิ่นช็อกโกแลตและกลิ่น
คร้ันชมากที่สุดเพราะชวยลดกลิ่นคาวของซุปไกสกัดได และยังมีรสชาติที่อรอยรับประทานไดงาย  

 
ราคา  

 
ในสวนของสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีบทบาทมากนักสําหรับการแขงขัน

ในตลาดซุปไกสกัด โดยเนนใหผูบริโภครับรูถึงมูลคา(Value) ในตวัสินคามากกวาราคาสินคา ในสวน
ของราคาของสกอตซุปไกสกัดสามารถแบงไดดังนี ้
 

1. ขนาด 1.5 ออนซ   ซุปไกสูตรสําหรับเด็ก  ราคา 322.00  บาท / 12 ขวด   
2. ขนาด 45 ซีซี. ซุปไกสกัดสูตร 100 %        ราคา 318.00  บาท / 12 ขวด   
3. ขนาด 45 ซีซี. ซุปไกสกัดสูตร 100 %        ราคา 145.00  บาท / 6 ขวด   
4. ขนาด 75 ซีซี.   ซุปไกสกัดสูตร 100 %      ราคา  503.00  บาท / 12 ขวด   
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 ชองทางการจดัจําหนาย 
 

ซุปไกสกัด ตรา “สกอต” นั้น ไดกระจายสนิคาเขาสูชองทางการจัดจําหนายในทกุ
ชองทาง โดยการกระจายสินคาทั้งหมดเปนการดําเนินงานโดยผานบรษิัทในเครือคือ บริษัท เอส 
แอนด ซันส เทรดดิ้ง จํากดั ซ่ึงทําการกระจายสินคาเพยีง 2 รายการ คือ ซุปไกสกัดตราสกอต และรัง
นก 100% ตราสกอตเทานั้น 
 

ปจจุบันมีจาํนวนชองทางจดัจําหนาย ที่เปนรานคาทั่วไปอยูประมาณ 2,000-3,000 
ราย และสัดสวนการขายมาจากชองทางโมเดิรนเทรดประมาณรอยละ 70 มาจากรานจําหนายทั่วไป
รอยละ 30 และในป พ.ศ. 2544  “สกอต” มีนโยบายในการขยายชองทางการจัดจําหนาย โดยเฉพาะ
ชองทางที่เปนรานคาทั่วไป ทั้งตลาดในกรงุเทพฯ และตางจังหวดั 

 
การสงเสริมการตลาด 

 
สกอตซุปไกสกัดมีกลยุทธการสงเสริมการตลาดดังนี ้

 
1. โฆษณา(Advertising) สก็อตใหความสําคญักับการใชส่ือโฆษณา ทั้งนี้เพื่อใชเปน

กลไกในการสรางการรับรูแกผูบริโภค และเปนสื่อสารถึงการวางตําแหนงทางการตลาดใหกับสินคา 
โดยการใชส่ือโฆษณาของสก็อตมีรูปแบบการนําเสนอโฆษณาในแนวแฟนตาซี มีเนือ้หาที่ดูสบาย 
เขาใจงาย นอกจากนี้กลยุทธการผลิตภาพยนตรโฆษณายังแตกตางจากคูแขงขันโดยสิ้นเชิง อาทิ การ
เลือก 
พรีเซ็นตเตอรของโฆษณาเพือ่ส่ือถึงกลุมเปาหมาย สกอตจะเลือกใชบุคคลทั่วไป และจะเลือกครีเอทฟี 
อิสระ สวนเนือ้หาการโฆษณานั้น ในอดตีสกอตจะผลิตภาพยนตรโฆษณา โดยออกอากาศสั้น ๆ เพื่อ
นําไปสูภาพยนตรโฒษณาเต็มรูปแบบ โดยจะสะทอนถึงความเปนจรงิ เพื่อใหผูบริโภคเห็นถึงความ
หวงใย โดยเฉพาะในป พ.ศ. 2542 ซ่ึงสก็อตไดนําโฆษณาชุดใหมที่ผลิตออกมา เพื่อโจมตีสินคาของ 
คูแขงขนัอยางตรงไปตรงมา ซ่ึงกลาวไดวาเปนการเรียกความสนใจจากผูบริโภคไดเปนอยางดี โดย
เนื้อหาโฆษณานั้น มีลักษณะที่เปนการบอกผูบริโภควา มีสินคาประเภทซุปไกยี่หอหนึ่งอยูในตลาด 
และเปนสินคาธรรมชาติ100 เปอรเซ็นต มีขบวนการผลิตที่ไมใสสี ไมใชคาราเมล เพราะสีและคารา
เมลไมมีประโยชนตอรางกาย ในโฆษณาชดุ พอ และเพิ่มโฆษณาชุด “กลอง” ซ่ึงเนนการใสสี และคา
ราเมลของคูแขงขันอีกครั้งซึ่งภาพยนตร 2 ชุดนี้สรางกระแสความสนใจจากผูบริโภคไดไมนอย 
ขณะเดียวกันกท็ําใหผูนําตลาดตองออกมาปกปองตลาดของตน ดวยการนําภาพยนตรออกมาตอบโต
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เชนกัน ซ่ึงผลที่ไดจากโฆษณาเชิงรุกของสกอตนั้น สามารถทําใหสกอตกาวขึ้นมาเปน Brand of  Choice 
ของผูบริโภคได โดยการใชส่ือโฆษณาสินคาของสก็อต ซ่ึงถือเปนการนาํกลยุทธส่ือสารการตลาดใน
เชิงของ Strategic Comnunication โดยเนนการโจมตีผลิตภัณฑของผูนําตลาดอยางชัดเจน  

 
ดังนั้น สก็อตจงึพยายามใหความสําคัญกับการโฆษณามากที่สุด ซ่ึงไมลืมที่จะเนนจุด

ขาย คือ ความเปนซุปไกสกัด 100% ที่เพิ่มคาํตอทายวา ไมใสสี โดยความพยายามของ สก็อต สะทอน
ถึง การรับรูในผลิตภัณฑของผูบริโภคเพื่อลด Brand Loyalty ของแบรนด 

 
สําหรับซุปไกสกัดยูเซน ไดมีการนําโฆษณามาใชเปนเครื่องมือในการสรางการรับรู 

และการทดลองผลิตภัณฑเปนหลัก ดังนั้นโฆษณาจึงเผยแพรแบบครบวงจร คือส่ือโทรทัศน 
หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ ผานภาพยนตรโฆษณาภายใตความคิด "Never Before" ซ่ึงหมายถึงความ
เปนบริษัทแรกของตลาดซุปไกสกัดที่สามารถผลิตซุปไกสกัดที่ลดกลิ่นคาวได  
 

2. การแจกตัวอยางสินคา(Sampling) จัดกิจกรรมชงชิม ในซูเปอรมารเก็ต 
หางสรรพสินคา อาคารสํานักงานและมหาวิทยาลัยทัว่ประเทศ เปนตน  

 
แผนการดําเนนิงานในอนาคต 

 
 ในป พ.ศ. 2548 มีแผนปรับภาพลักษณและตําแหนงของสินคาใหม ของซุปไกสกัด

ตรายู-เซน ตลอดจนหาแนวทางการทําตลาดใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายมากขึ้น โดยใชจุดขายดาน
รสชาติที่รับประทานงาย ไมมีกล่ินคาว และหันมารกุสรางแบรนดสินคาใหเปนที่รูจักมากขึ้นดวย และ
เพื่อรองรับการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น สก็อตกําหนดทีจ่ะวางตลาดซุปไกสกัด อีก 2-3 รสชาติ เพื่อบุก
ตลาดอยางตอเนื่อง 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 กรอบแนวคิดในการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที่ 2 และ 4ซ่ึงมีสมมติฐาน 2 ขอ คือ พฤติกรรม 
การซื้อซุปไกสกัดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกบัปจจัยสวนบคุคล และมีความ
แตกตางกนัของระดับความสาํคัญของสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อซุปไกสกัดจําแนกตาม
ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีกรอบแนวคิดในการวจิยัดังภาพที่ 1 และมีตัวแปรในการ
วิจัย ดังนี ้
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 ตัวแปรอิสระ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน และพฤติกรรมการซื้อ 
 
 ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อซุปไกสกัด และ ระดับความสําคัญของสวนประสม 
การตลาดที่มีผลตอการซื้อซุปไกสกัด 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 

1. พฤติกรรมการซื้อซุปไกสกดัของผูบริโภคในกรงุเทพมหานครมีความสัมพันธกับปจจยั
สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศกึษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  

2. มีความแตกตางกันของระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
ซุปไกสกดัจาํแนกตามปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศกึษาสูงสุด  
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน    
 

3. มีความแตกตางกันของระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
ซุปไกสกดัจาํแนกตามพฤตกิรรมการซื้อ ไดแก โอกาสในการซื้อ และวัตถุประสงคในการซื้อ 
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  ตัวแปรตน            ตัวแปรตาม 

                                                                           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคดิในการวิจัย 

พฤติกรรมการซื้อซุปไกสกัด 
 
ยี่หอ 
ปริมาตรที่ซ้ือ 
วัตถุประสงคในการซื้อ 
มูลคาในการซื้อตอคร้ัง 
ระยะเวลาที่เคยซื้อ 
โอกาสในการซื้อ 
ความถี่ในการซื้อ 
บุคคลที่มีอิทธิพล 
แหลงขอมูลที่มีอิทธิพล 
สถานที่ที่ซ้ือ 

ปจจัยสวนบุคคล 
 
เพศ 
อายุ 
สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ซ้ือซุปไกสกัด 
 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อซุปไกสกัด 
 
วัตถุประสงคในการซื้อ 
โอกาสในการซื้อ 


