
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเรื่อง “การศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงผิวพรรณของ

ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดมีการนําแนวคิดทฤษฎีตาง ๆ ที่เกี่ยวของมาศึกษาดัง
ตอไปนี้ 

2.1  แนวคิดเรื่องผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
2.2  แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 
2.3  แนวคิดเรื่องสวนประสมการตลาด 
2.4  แนวคิดเรื่องกระบวนการยอมรับของผูบริโภค 
2.5  ลักษณะของผูนําและผูตามทางความคิด 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
2.1  แนวคิดเรื่องผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
       2.1.1  ความหมายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  (Food Supplement ) 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปนอาหารที่มีวัตถุประสงคพิเศษตามประกาศกระทรวงสา
ธารณสุข ฉบับที่ 90 (พ.ศ. 2528) ฉะนั้นผลิตภัณฑในกลุมนี้จะตองไดรับการพิจารณาและอนุญาต
โดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) กอนจึงจะดําเนินการผลิตหรือส่ังนําเขามาจากตาง
ประเทศได (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2544 : 12)  

ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นมาจากคําภาษาอังกฤษวา Food Supplement หมายถึง ผลิต
ภัณฑที่ใชรับประทานโดยตรง นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ ซ่ึงมักอยูในรูป
ลักษณะเปนเม็ดแคปซูล  ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลทั่วไป
ที่มีสุขภาพปกติ (มิใชสําหรับผูปวย) ซ่ึง วงสวาท โกศัลวัฒน นักวิชาการแหงสถาบันวิจัยโภชนาการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล ไดกลาวถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารไววา ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นไมไดเขาไป
แทนที่อาหาร แตเปนการเสริมประสิทธิผลรวมกับอาหาร (กรุงเทพธุรกิจ,  2542: 12) 
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สําหรับผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดที่เปนของเหลวซึ่งอาจจัดเปนเครื่องดื่มไดนั้น มีหลัก
เกณฑในการพิจารณาดังนี้ (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2544: 14) 
                 2.1.1.1  หากบริโภคโดยมีวัตถุประสงคหรือมีลักษณะเพื่อใหรสชาติ กล่ิน รส จัดเปน
เครื่องดื่ม    
                 2.1.1.2  หากเปนของเหลวที่บริโภคโดยไมมุงหมายเพื่อใหรสชาติ หรือบริโภคใน
ลักษณะที่แตกตางจากเครื่องดื่มทั่วไป (เชน คร้ังละ 10 มิลลิลิตร) หรือเปนของเหลวขน สําหรับหยด
ใสน้ําหรือน้ําผลไมเพื่อมุงหมายในการใหสารบางอยาง จัดเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 2.1.2  ความเปนมาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เมื่อประมาณ 30 ปเศษมาแลว  ประเทศในทวีปยุโรป  สหรัฐอเมริกา และประเทศญี่ปุน 
เร่ิมผลิตอาหารเสริมและวิตามินออกสูทองตลาด ในครั้งนั้นคนไทยที่ไดมีโอกาสไปเที่ยว หรือใช
ชีวิตอยูตางประเทศไดซ้ือผลิตภัณฑเหลานั้นมาฝากญาติพี่นอง เพราะคิดวาเปนเครื่องบํารุง      ราง
กายใหแข็งแรง และเมื่อกินอาหารเสริมแลวจะทําใหผูเจ็บปวยอาการดีขึ้น เนื่องจากเห็นคําโฆษณา 
นับตั้งแตนั้นคนไทยเริ่มรูจักและอาหารเสริมเริ่มเปนที่นิยมอยางกวางขวาง ตอมาไดมีการนําเขามา
ทําตลาดในประเทศไทย ทําใหในปจจุบันหาซื้อไดงาย ตามรานขายอาหารเสริมหรืออาหารเพื่อสุข
ภาพ (Health food) โดยเฉพาะ รานขายยา และรานสะดวกซื้อ อีกทั้งไมตองมีใบสั่งแพทย เพราะไม
ใชยา ซ่ึงการตื่นตัวเร่ืองอาหารเสริมนี้เห็นไดชัดในประเทศไทยในระยะไมเกิน 10 ปมานี้เอง (ชโล
ธร  โลเจริญกุล, 2543 : 12) 

อยางไรก็ตามจากการศึกษาพบวา การแพรหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท
วิตามิน แรธาตุ ในรูปแบบของผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดที่เปน “เม็ด” นั้น เกิดจากรูปแบบการใช
ชีวิต (Life Style) ของผูบริโภคเปนหลัก  จากจุดเริ่มตนที่ตางประเทศ ซ่ึงผูคนมีความเครียดจากการ
ดําเนินชีวิตไมไดสนใจเรื่องอาหารที่รับประทานเขาไปมากเทาที่ควร ประกอบกับอาหารที่รับ
ประทานไมมีความหลากหลายทําใหไดรับวิตามินจากอาหารไมเพียงพอ ดังนั้นจึงมีการแนะนําวา 
ควรจะมีการรับประทานวิตามินเสริมเขาไปเพื่อใหแนใจไดวาแตละวันจะไดรับวิตามินและแรธาตุที่
เพียงพอ (วงสวาท โกศัลวัฒน,  2543 : 15) 

สวนการแพรหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยนั้นปจจัยหลักคือ รูปแบบ
การดําเนินชีวิต โดยเฉพาะพฤติกรรมการกินและการทํางานเชนเดียวกันกับที่เกิดขึ้นในตางประเทศ 
นอกจากนี้สภาพแวดลอมก็นับวามีสวนทําใหผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนที่นิยมมากขึ้นดวยเชนกัน 
กลาวคือ ในปจจุบันประเทศไทยกําลังเผชิญกับปญหาเรื่องสารพิษในพืชผลทางการเกษตร ผักและ
ผลไมสวนใหญที่เกษตรกรปลูกนั้นใชยาฆาแมลงที่เปนสารเคมี  ซ่ึงเปนสารที่กอใหเกิดมะเร็ง หรือ  
กอ "อนุมูลอิสระ" ขึ้นในรางกายมนุษย นอกจากปญหาเรื่องสารพิษแลว ยังมีเร่ืองความสดของผัก
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ผลไมที่มีผลตอระดับของวิตามินและเกลือแรที่รางกายจะไดรับอีกดวย เพราะวิตามินบางชนิดสูญ
สลายไปไดงายมากจากการถูกแสงแดด กระบวนการเก็บจากตนผานหลายขั้นตอนกวาจะถึงมือ   ผู
บริโภค  นอกจากนี้ยังมีปญหาเรื่องอากาศที่เต็มไปดวยมลพิษประชาชนจํานวนมากตองเผชิญกับไอ
เสียจากรถยนต สารตะกั่ว โลหะหนัก ปจจัยตาง ๆ เหลานี้ทําใหผูบริโภคมีความนิยมในผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพิ่มมากขึ้น เพราะตองการใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวนมากยิ่งขึ้นและชวยใหมี
ภูมิตานทานโรคตาง ๆ เพิ่มมากขึ้นตามไปดวย (ศรีสุดา ลาภเกียติถาวร, 2542 : 18) 
  2.1.3  ประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นเปนผลิตภัณฑทําสําเร็จขายในรูปแบบตางๆ จะมีทั้งเปนน้ํา 
เม็ด แคปซูล และเปนผง ซ่ึงจะมีทั้งผลิตภัณฑที่เปนสารอาหารกลุมเดียว ประเภทเดียว หรือสาร
อาหารหลายกลุมมารวมกันก็ได  สารอาหารประเภทเดี่ยวไดแก วิตามินตาง ๆ  แปง โปรตีน  ไขมัน
ที่จําเปนและเกลือแร สวนสารอาหารประเภทรวมกลุมนั้นเปนอาหารสําเร็จที่เปลี่ยนสภาพอาหาร
ธรรมชาติมาบรรจุภาชนะ เชน ซุปไกสกัด น้ําถ่ัวเหลือง อาหารเสริมสกัดผลิตออกมาตัวเดียวที่พบ
มากคือ วิตามิน เชน วิตามินซี วิตามินบี 1 วิตามินอี เบตาแคโรทีน  พวกกรดอะมิโน เชน แอล-คารนิ
ตีน แอล ไลซีน พวกไขมันที่จําเปน เชน น้ํามันปลา โอเมกา-3 สารเหลานี้นํามารวมเปนอัตราสวน
ตามสูตรก็มี เชน วิตามินเปนกลุม ไดแก วิตามินบีรวม วิตามินรวมเกลือแร และวิตามินกับอาหารที่
ยอยแลวเปนโมเลกุลเล็กเชน น้ําตาลและกรดอะมิโน กรดไขมันที่จําเปนมีการผลิตออกมาขายหลาย
รูปแบบ เพื่อจุดประสงคของการบํารุงเซลลที่แตกตางกัน เชน ตับ หัวใจ สมอง เปนตน  (ชโลธร  โล
เจริญกุล, 2543 : 12)  

อยางไรก็ตามผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นอาจแบงตามคุณสมบัติและประสิทธิภาพที่  
เดน ๆ ของผลิตภัณฑออกเปน 4 กลุมใหญ ๆ ดังนี้ (พิมพร ลีลาพรพิสิฐ, 2547: 195-217) 
                     2.1.3.1  กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงสุขภาพ ผลิตภัณฑในกลุมนี้เปนผลิต
ภัณฑที่มีการนําเสนอประสิทธิภาพวา เปนอาหารบํารุงรางกาย บริโภคแลวทําใหมีสุขภาพดี ผลิต
ภัณฑในกลุมนี้ไดแก โปรตีนแคปซูล ซุปไกสกัด รังนก วิตามินและเกลือแรตาง ๆ 
                     2.1.3.2  กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อปองกันและรักษาโรค ผลิตภัณฑในกลุมนี้
เสนอสรรพคุณในการปองกันและรักษาโรคบางชนิด เชน น้ํามันปลาเสนอสรรพคุณเรื่องการปอง
กันการอุดตันของหลอดเลือด เลซิติน เสนอสรรพคุณเรื่องชวยลดการดูดซึมโคลเลสเตอรอลในลํา
ไสเล็กและในกระแสโลหิต กระดูกออนปลาฉลามเสนอสรรพคุณในการรักษามะเร็ง 
                     2.1.3.3  กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อลดความอวน ควบคุมน้ําหนัก ผลิตภัณฑใน
กลุมนี้เปนผลิตภัณฑที่มีคุณคาทางอาหารนอยมาก เสนอสรรรพคุณวาเปนอาหารทีเพิ่มปริมาณ เมื่อ
บริโภคอิ่มแลวนอกจากชวยลดความอวนแลวยังชวยเพิ่มปริมาณกากอาหารทําใหทองไมผูก       ตัว
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อยางผลิตภัณฑในกลุมนี้ไดแก ใยอาหารจากพืช สารสกัดจากสมแขก เปนตน นอกจากนี้ยังมีผลิต
ภัณฑอีกประเภทหนึ่งในกลุมนี้ที่เสนอสรรพคุณวา ชวยลดการดูดซึมของไขมันจากอาหารที่บริโภค
เขาไป ผลิตภัณฑประเภทนี้ไดแก สารสกัดจากเปลือกสัตวทะเล (Chitosan) 
                    2.1.3.4  กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามหรือเพื่อบํารุงผิวพรรณ ผลิตภัณฑใน
กลุมนี้เสนอสรรพคุณวา สามารถลดริ้วรอยเหี่ยวยน ชวยชะลอความแก สวนใหญจะเปนผลิตภัณฑ
ที่มีสารสกัดทั้งจากพืชและสัตวผสมกัน รวมทั้งมีสวนผสมของวิตามินบางชนิดดวย เชน  ผลิตภัณฑ
ยี่หอ “นูทรีมาสเตอร” เปนผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของไฮโดรไลซคอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสาร
สกัดจากเปลือกสน  สารสกัดจากเมล็ดองุน และโคเอ็นไซมคิวเท็น  ผลิตภัณฑยี่หอ “ทรูสกิน” เปน
ผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของโคเอ็นไซมคิวเท็นผสมสารสกัดจากเปลือกสน สารสกัดจากเมล็ดองุน 
สารสกัดจากมะเขือเทศ คอลลาเจนจากปลาทะเล ผลิตภัณฑยี่หอ “บริงค”  เปนผลิตภัณฑที่มีสวน
ผสมของสารสกัดจากปลาทะเลผสมโคเอ็นไซมคิวเท็น สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส  
สารสกัดจากชาเขียว และวิตามิน เปนตน 

ในเรื่องคุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารหรือเร่ืองสรรพคุณของ      ผลิต
ภัณฑนั้นนักวิชาการดานอาหารไดใหความเห็นวา “บางอยางมีการศึกษาจริง แตสรุปผลไมชัดเจน 
ภาพรวมของผลิตภัณฑเสริมอาหารขณะนี้ที่โฆษณาวา มีสรรพคุณในการรักษาโรค มีบทบาทอยาง
นั้นอยางนี้ เชน จับไขมัน ลดความดัน จริงๆ แลวดวยตัวยาซึ่งเปนสารออกฤทธิ์ เมื่อทําการทดลอง มี
สรรพคุณนั้นจริง เชน สารที่สกัดออกมาจากกระเทียม เมื่อนําไปทําการศึกษาในหลอดทดลอง พบ
วา ลดระดับไขมันชนิดหนึ่งไดจริง หรือลดความดันอยางออนในหนูได แตในความเปนจริง ผลิต
ภัณฑพวกนี้ เวลาพูดถึงบทบาท ส่ิงที่ขาดชวงไป คือ เมื่อกินเขาไปแลวรางกายดูดซึมไดหรือเปลา" 
และ "เมื่อดูดซึมไปแลว ดูดซึมไปในรูปแบบที่ออกฤทธิ์จริงหรือเปลา หรือถูกยอย เปนจุดที่คนยังไม
เขาใจ เวลาอานคําโฆษณาเหมือนมันมีฤทธ์ิอยางนั้นอยางนี้จริง ในเชิงวิชาการถูก แตสําหรับอาหาร
เสริมทําไดอยางนั้นจริงหรือไม ยังไมไดใหขอเท็จจริงตรงนี้"  นอกจากนี้ยังมีประเด็นเรื่องการ
โฆษณา กลาวคือ      "แผนโฆษณา ที่มักอางอิง การสํารวจที่ตีพิมพในวารสารตางประเทศ บางครั้ง
เอกสารที่ใช  อางอิงเปนขอมูลการศึกษาสารที่ออกฤทธิ์นั้นก็จริง แตไมไดศึกษาผลิตภัณฑของเขา 
กลายเปนการนําเรื่องทั่วๆ ไปมาอาง"  (วงสวาท โกศัลวัฒน,  2543 : 15) ซ่ึงประเด็นนี้ยังเปน
ประเด็นที่เปนขอโตแยงกันอยูวา ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นจําเปนสําหรับผูบริโภคหรือไม 
     2.1.4  ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงผิวพรรณ 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อบํารุงผิวพรรณเปนผลิตภัณฑลาสุดในกลุมผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่ปจจุบันมีการแยกเซ็กเมนทที่แยกยอยมากขึ้นเพื่อใหตอบสนองความตองการของ    ผู
บริโภคไดมากที่สุด (แบรนดเอจ,  2547 : 60) ความตองการที่วานั้นหมายถึงความตองการที่จะบํารุง
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รักษาผิวพรรณไวใหคงสภาพเดิมของความเปนหนุมสาวไวใหไดมากที่สุด หรือกลาวอีกอยางหนึ่ง
วา ชะลอผิวพรรณใหเกิดร้ิวรอยเหี่ยวยนอันเนื่องมาจากความแกใหเกิดขึ้นชาลงหรือมีการฟนฟู
สภาพผิวใหดูดีขึ้นไดโดยการใหสารอาหารเสริมสรางเซลลผิวและ    วิตามินทดแทน อยางไรก็ตาม
ความแกของผิวหนังนั้นอาจเกิดจากปจจัยอ่ืนไดอีกหลายประการ เชน เกิดจากอนุมูลอิสระจาก
กระบวนการเมแทบอลิซึมภายในรางกายหรืออาจไดรับจากภายนอกรางกาย เชน จากมลภาวะ จาก
ความเครียด จากแสงแดดและจากอาหารบางชนิด อนุมูลอิสระเหลานี้สามารถทําลายเซลลของราง
กายรวมทั้งเซลลผิวหนังทําใหความแข็งแรงของผนังเซลลลดลง นอกจากนี้ยังทําใหเกิดการเสื่อม
สลายของเสนใยคอลลาเจนและกรดไฮยาลูโรนิก ความสามารถในการรักษาความชื้น ความยืดหยุน
ลดลง ผิวหนังจึงเกิดการเหี่ยวยนตามมา กลายเปนอาการที่เรียกวา “แกกอนวัย” อยางไรก็ตามเนื่อง
จากปจจัยตาง ๆ เหลานี้ (การเกิดของอนุมูลอิสระ ฯลฯ) เปนเรื่องปองกันมิใหเกิดหรือทําใหเกิดนอย
ลงได ดังนั้นจึงมีความพยายามในการคนควาวิจัยทางการแพทยมากมายเพื่อท่ีจะหาสารที่จะชวยใน
การบํารุงรักษาผิวพรรณเพื่อใหเกิดร้ิวรอยเหี่ยวยนและเกิดอาการแกใหชาลงตราบเทาที่จะทําได ทั้ง
จากสารสังเคราะหทางเคมีและสารธรรมชาติ สารเหลานี้ไดแก สารอาหาร หรือวิตามินทดแทนสิ่งที่
ขาดไปหรือลดนอยลงตามธรรมชาติในผิวหนัง สารฟนฟูและปรับสภาพผิวใหตึงเรียบ สารตาน
อนุมูลอิสระหรือแอนตี้ออกซิเดนท เปนตน ซ่ึงสารที่จะกลาวถึงตอไปนี้เปนสารบางตัวที่มีการศึกษา
วิจัยและมีการจดลิขสิทธไวแลว  
        2.1.4.1  กลุมสารสกัดจากพืช 

1)  น้ํามันเมล็ดบอราจ (Borage seed oil) สกัดไดจากเมล็ดของตน Borago officinails มี
สรรพคุณปองกันการสูญเสียน้ําจากผิวไดดี เพิ่มความชุมช่ืนผิว แกผิวหยาบแหงไดดี  

2)  สารสกัดจากเมล็ดองุน (Grape seed extract) ไดมาจากตน Vitis Species เมื่อสกัดแล
วจะใหสารโปรแอนโธไซยานิติน (Proanthocyanidins) สูงถึง 90% และใหฟลาโวนอยด ซ่ึงมีฤทธิ์
เปนสารตานอนุมูลอิสระที่มีประสิทธิภาพสูง ชาวฝร่ังเศสนิยมใชรับประทานเพื่อปองกันหลอด
เลือดหัวใจอุดตันและยังใชผสมในเครื่องสําอางคบางตัวเพื่อชะลอความแก 

3)  สารสกัดจากเปลือกสน (Pine bark extract) ไดมาจากเปลือกลําตนของตน Pinus 
silvestris มีฤทธิ์เปนสารตานอนุมูลอิสระเชนเดียวกัน 

4)  สารสกัดจากมะเขือเทศ (Tomato) อาจจะไดจากผล ใบ ลําตน หรือสกัดเอาน้ํามัน
จากเมล็ด (seed oil) ของตน Solanum lycopersicum องคประกอบสําคัญทีไดคือโปรตีน วิตามิน 
และเกลือแร (minerals) ฟลาวโวนอยด (flavonoids) และไฟโตสเตอรอล (phytosterols) ซ่ึงฟลาวโว
นอยดมีฤทธิ์เปนสารตานอนุมูลอิสระ 
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 5)  สารสกัดจากสาหรายทะเล ที่ช่ือ Sargassum fruitans (Gulf weed) มีฤทธ์ิตานอนุมูล
อิสระ สารสกัดจากสาหรายทะเลที่ช่ือ Laminaria  และ Chlorella vulgaris มีองคประกอบของกรดอ
มิโน และโพลีแซคาไรดส ที่มีคุณสมบัติเพิ่มความชุมชื้นระยะยาวแกเซลลผิวชั้นใน 

 6)  สารสกัดจากชาเขียว (Green Tea extract) ไดมาจากใบที่ไมไดผานการหมักของตน 
Camellia sinensis ชาเขียวนั้นมีฤทธิ์ตานอนุมูลอิสระและสามารถเพิ่มคา SPF ใหกับผลิตภัณฑได 
         2.1.4.2  สารอาหารกลุมโปรตีน 

 1)  โคเอ็นไซมคิวเท็น เปนสารที่ เนื้อเยื่อตาง ๆ ภายในรางกายของมนุษยสามารถ
สังเคราะหขึ้นมาไดเอง แตเมื่ออายุเกิน 25 ปขึ้นไปจะสรางไดนอยลงเปนผลใหเซลลตาง ๆ  เสื่อม
สภาพตามไปดวย นอกจากนี้โคเอ็นไซมคิวเท็นยงัเปนสารตานอนุมูลอิสระที่มีประสิทธิภาพสูง ตาม
ปกติแลวรางกายสามารถสรางโคเอนไซมคิวเท็น  ขึ้นมาไดหากรับประทานอาหารทะเลโดยเฉพาะ
ปลาทะเล  น้ําลึกรวมทั้งการรับประทานอาหารที่อุดมไปดวยวิตามิน อี และธาตุซิลีเนียม ก็จะ
สามารถกระตุนใหรางกายสรางโคเอนไซมคิวเท็น  ขึ้นมาเอง แตวาโคเอนไซมคิวเท็นจะถูกรางกาย
ใชไปจนหมดอยางรวดเร็วกอนวิตามินอื่นๆ ในปจจุบันจึงมีการใชโคเอ็นไซมคิวเท็นมาเปน       
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีทั้งจําหนายเปนโคเอนไซมคิวเท็นลวน ๆ และนําไปผสมกับสารอื่น 

  2)  คอลลาเจน เปนสารที่พบในผิวหนังตามธรรมชาติซ่ึงเมื่ออายุมากขึ้น  ผิวหนังจะ    
มีปริมาณคอลลาเจนลดนอยลง ทําใหความยืดหยุนและความเตงตึงลดนอยลง ผิวหนังจึงเกิดรอย
เหี่ยวยน  ซ่ึงจากการศึกษาคนควาพบวา การใชคอลลาเจนจากภายนอก  จะสามารถลดริ้วรอยเล็ก ๆ 
ไดบางสวน  ซ่ึงคอลลาเจนตัวที่สามารถลบริ้วรอยไดนี้  เรียกวา Solube Collagen เปนสารที่
สังเคราะหขึ้นมาไมไดตองไดจากธรรมชาติเทานั้น  เชนไดจากหนังของสัตวตัวออน เชนหนังลูกวัว 
เปนตน  
        2.1.4.3  กลุมวิตามิน 

1)  วิตามินซี   มีฤทธิ์ตานอนุมูลอิสระสามารถยับยั้งสารที่ เปนตนเหตุของมะเร็ง 
(carcinogen) ไดเชน ไนโตรซามีน (Nitrosamines) (มาจากเนื้อสัตวที่ใสสารกันบูด สีผสมอาหาร กา
รอบรมควัน) เชน แฮม, เบคอน, เครื่องดื่มจากมอลท และนอกจากนี้วิตามินซียังมีสวนชวยใน
กระบวนการสรางสาร "คอลลาเจน" (callagen) แกผิวหนัง โดยเปนปจจัยสําคัญในการเปลี่ยน 
proline และ lysine ใหกลายมาเปน hydroxyproline และ hydroxylysine ซ่ึงสําคัญตอการสรางเสน
ใยคอลลาเจน  
                       2)  วิตามิน อี มีคุณสมบัติเปนสารตานอนุมูลอิสระ ชวยปองกันอันตรายจากสารพิษ 
มลพิษ และยับยั้งการสรางเซลลผิดปกติจากกระบวนการเติมออกซิเจน ชวยยับยั้งการสราง สารไน
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โตรซามีน (Nitrosamine) จากไนเตรด (Nitrate) และไนไตรท (Nitrite) ที่มีในสารกันบูด (ถามีสาร
Nitrosamine จะทําใหมีความเสี่ยงตอการเปน มะเร็งกระเพาะอาหาร สูงขึ้น) 
                        3)  เบตาแคโรทีนธรรมชาติ เบตาคาโรทีน คือ Pro vitamin ซ่ึงเปนสารกอนเปน
วิตามิน เอ เปนตัวทําใหผักและผลไมเปนสีเหลือง  เบตาแคโรทีนมีฤทธิ์เปนสารตานอนุมูลอิสระ ใน
ปจจุบันมีเบตาแคโรทีนจําหนายในรานขายยาและมีการนํามาใชเปนสวนผสมในผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

การศึกษาจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา พบวา เมื่อพิจารณาผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่มีสวนผสมดังกลาวขางตนซึ่งผานการขึ้นทะเบียนการใชฉลากอาหารประเภทที่มีวัตถุ
ประสงคพิเศษมี ดังตอไปนี้  

 
ตารางที่ 2.1  แสดงรายละเอียดผลิตภัณฑที่ไดรับอนุญาตจากคณะกรรมการอาหารและยาใหใช 
                       ฉลากอาหารประเภทที่มีวัตถุประสงคพิเศษ 
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
สารสกัดจากเมล็ดองุนผสมโคเอ็นไซมคิวเท็น จีคิว เท็น เนเจอรบาลานซ 
คอลลาเจนจากปลา,สารสกัดจากเปลือกสน,โคเอ็นไซม 
คิว 10 และ กลูตาไธโอน* 

จีเค แฟร  

คอลลาเจนจากปลา,สารสกัดจากเปลือกสน,โคเอ็นไซม 
คิว 10 และ กลูตาไธโอน* 

จีเค แฟร  

น้ํามันโบราจ 1000 มิลลิกรัม จีแอลเอ-220 เมดิคราฟท 
สารสกัดจากเมล็ดองุน 20 มก. ชารโต-20 กรีนเนอรัล 
สารสกัดจากมะเขือเทศผสมสารสกัดจากสาหรายและ
วิตามินอี 

ซันแคร  

ไฮโดรไลซคอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสารสกัดจาก
เปลือกสน สารสกัดจากเมล็ดองุนและโคเอ็นไซมคิวเท็น 

ซิมโฟนี่ นูทรีมาสเตอร 

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมโคเอนไซมคิวเทน
แคปซูล ซี คอลลาเจน  

สารสกัดจากเมล็ดองุน ชนิดแคปซูล ซี-โอพีซี  
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
สารสกัดจากขาวผสมสารสกัดจากจมูกถ่ัวเหลือง,สาร
สกัดจากเมล็ดองุน,สารสกัดจากบิลเบอรร่ี,โคเอ็นไซม
คิวเท็น,กรดอัลฟาไร  

ดีไซร   DEZIRE 

สารสกัดจากขาวผสมสารสกัดจากจมูกถ่ัวเหลือง,สาร
สกัดจากเมล็ดองุน,สารสกัดจากบิลเบอรร่ี,โคเอ็นไซม
คิวเท็น,กรดอัลฟาไร 

ดีไฟน   DEFINE 

สารสกัดจากเปลือกสนผสมสารสกัดจากชาเขียว,    โค
เอ็นไซมคิวเทน,วิตามินซี และวิตามินอี ดีไลฟ พายโน-กรีน มินเนอรร่ี 

สารสกัดจากเมล็ดองุนผสมวิตามินซี ดีไลฟเกรพสีด-ซี  
โคเอ็นไซมคิวเท็นผสมสารสกัดจากเปลือกสน สาร
สกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากมะเขือเทศ คอลลาเจน
จากปลาทะเล โปรตีนสกัดจากปลาทะเล 

ทรูสกิน  

โคเอ็นไซมคิวเท็นผสมสารสกัดจากเปลือกสน สาร
สกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากมะเขือเทศ คอลลาเจน
จากปลาทะเล โปรตีนสกัดจากปลาทะเล  

ทรูสกิน  

เลซิตินผสมสารสกัดจากชาเขียว และสารสกัดจาก
เมล็ดองุน ชนิดแคปซูล ทวิน จี พลัส ไดนามิส 

สารสกัดจากเมล็ดองุน,สารสกัดจากเปลือกสน,สาร
สกัดจากมะเขือเทศ,โคเอ็นไซมคิวเทน,วิตามินและ
เกลือแร 

นิวตริ โกลด  

สารสกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากใบแปะกวย และ
โคเอ็นไซมคิวเท็น นิวิทกาพลัสทรีอินวัน นูพลัส 

สารสกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากใบแปะกวย และ
โคเอ็นไซมคิวเท็น นิวิทกา คารีสมา 

น้ํามันปลาผสมน้ํามันโบราจและน้ํามันอีฟนิงพริมโรส นูทริเซล  
เบตาแคโรทีนธรรมชาติ นูทรี เบตา นูทรีเมติคส 
เบตาแคโรทีนและแคโรทีนอื่น ๆ 6 มิลลิกรัม นูทรี เบตา นูทรี เมติคส 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
สารสกัดจากเปลือกสนผสมกลูตาไธโอน คอลลาเจน
จากปลาทะเล โปรตีนสกัดจากถั่วเหลือง สารสกัดจาก
เมล็ดองุน และเกลือแร 

นูไวท  

สารสกัดจากปลาทะเลผสมโคเอ็นไซมคิวเท็น สารสกัด
จากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส ชาเขียว และวิตามิน บริงค  

โปรตีนสกัดจากปลาทะเลผสมโปรตีนสกัดจากถั่ว
เหลือง สารสกัดจากชาเขียว ฮอรสเทลสกัด สารสกัด
จากเปลือกสนฝรั่งเศส โคเอ็นไซมคิวเท็น 

บริตตี้  

โปรตีนจากปลาทะเล จากน้ํามันเมล็ดทานตะวัน โคเอ็น
ไซมคิวเท็น สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส บร้ิงค-เพอรเฟค  

แอล-กลูตาไธโอน สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทม 
ฝร่ังเศส สารสกัดจากเมล็ดองุน ชาเขียวสกัด บร๊ิงค ไวท  

น้ํามันเมล็ดทานตะวันผสมน้ํามันเมล็ดผักชีฝร่ัง บรีท ชนิดแคปซูล จีเอ็นซีแนชเชอ
รัล 

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมกลูตาไธโอน สารสกัด
จากเปลือกสนและสารสกัดจากเมล็ดองุน บรีแกนรีวิล  

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากฮอรสเทล,
สารสกัดจากเมล็ดองุนและสารสกัดจากเปลือกสน 
ชนิดเม็ด 

บลอนดี้  

คอลลาเจนจากปลาทะเล บลอนด-เอ็กซ คอลเลอจีน 
คอลลาเจนจากปลาทะเล,สารสกัดจากเปลือกสน และ 
กลูตาไธโอน 

บี-แฟร  

สารสกัดจากจมูกขาว โคเอ็นไซมคิวเท็น แอล-กลูตาไธ
โอน กรดอัลฟาไลโปอิก สารสกัดจากปลาทะเล สาร
สกัดจากพืช 

  

แอล-กลูตาไธโอน,โปรตีนสกัดจากปลาทะเล,สารสกัด
จากเปลือกสน,สารสกัดจากมะเขือเทศ,เบตาแคโรทีน 

พริทติ ไวท ไบโอแอคทีฟ 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
แอล-กลูตาไธโอน,โปรตีนสกัดจากปลาทะเล,สารสกัด
จากเปลือกสน,สารสกัดจากมะเขือเทศ,เบตาแคโรทีน พริทติ ไวท ไบโอแอคทีฟ 

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมวิตามินรวม พริม ฟอสกิน 
สารสกัดจากเปลือกสน พิกโนจีนอล 20 มก. เซนทิเนล 

สารสกัดจากเปลือกสนแมรี่ทามฝรั่งเศส พิโนเจนชนิดแคปซูล จีเอ็นซีพรีเวน
ทีฟ นูทรีช่ัน 

สารสกัดจากเปลือกสนผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน
แคปซูล พิ้งกี้ ไวท  

คอลลาเจน ไฮโดรไลเซท ผสมวิตามิน ซี,สารสกัดจาก
ชาเขียว และซีลีเนียม พีทริม ไวตา โกลด 

ไลโอฟลไลซคอลลาเจน ไฮโดรไลเซ็ทผสม แอล-คาร
นิทีน เคลป วิตามิน บี 6 และโครเมียม อะมิโน แอซิด 

ฟกเกอรทริม 
แอล.ซี.เอช พลัส นูทรา พลัส 

สารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศสผสมสารสกัดจากชา
เขียวและโคเอ็นไซมคิวเทน 

ฟมาแคร ไวตาโซม-55 เนเจอรไบโอติค 

แอล-กลูตาไธโอน ผสมสารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศส
,คอลลาเจนจากปลาทะเล และแปงซอยเจิรม 

ฟมาโกลด ไฮไวท เนเจอรไบโอติค 

คอลลาเจน  ไฮโดรไลเซท  ผสมโปรตีนสกัดจากถั่ว
เหลือง,สารสกัดจากชาเขียว,สารสกัดจากเมล็ดองุน,
สารสกัดจากเปลือกสน,โคเอ็นไซมคิวเท็น 

ฟมีนิส  

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากเปลือกสน
และสารสกัดจากเมล็ดองุน 

ฟเมเล  

มะเขือเทศสกัด ชนิดแคปซูล ดอกเตอรช็อยส  
สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส โปรตีนสกัด
จากถั่วเหลือง ชาเขียวสกัด แอล-กลูตาไธโอน ซีลีเนียม
และวิตามิน 

มาริไทม พลัส  

สารสกัดเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส 20 มก. มาริไพน  
สารสกัดจากเปลือกสนผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน มารี-พลัส  
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
สารสกัดจากปลาทะเลน้ําลึก สารสกัดจากมะเขือเทศ 
สารสกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากชาเขียว มารีน 400 พลัส ไบโอพลัส 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมโคเอนไซมคิวเทน,สารสกัด
จากชาเขียว,สารสกัดจากเปลือกสน,วิตามิน มารีน 400 วี.เอ.พลัส ไบโอพลัส 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมโคเอนไซมคิวเทน,สารสกัด
ชาเขียว,สารสกัดจากเปลือกสน,วิตามินซี มารีน 400 วี.เอ.พลัส ไบโอพลัส 

โปรตีนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากเปลือกสน,โค
เอนไซมคิวเทนและสารสกัดจากเมล็ดองุน มารีน-ไวท  

โคเอ็นไซม คิวเท็น ผสมสารสกัดจากเปลือกสนฝรั่ง
เศส สารสกัดจากชาเขียว สารสกัดจากบิลเบอรร่ี สาร
สกัดจากมะเขือเทศ 

ยูไวท  

สารสกัดจากเปลือกสนผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน,
โปรตีนสกัดจากถั่วเหลือง สังกะสี  วิตามินซี  และ
วิตามินอี 

วี-ไวท  

บริเวอรสยีสตผสมฮอรสเทลสกัด โปรตีนสกัดจากถั่ว
เหลือง สารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศส สารสกัดจากชา
เขียว 

วี-ไวท ไวท แอนด แฮ
ร่ี  

โปรตีนจากปลาทะเล,ผงฮอรสเทล,สารสกัดจากเปลือก
สน,โคเอนไซมคิวเทน,สังกะสี,แมกนีเซียม,ซิลิเนียม สปริง ไบโอแอคทีฟ 

สารสกัดจากเปลือกตนสน บูทส บูทส 
สารสกัดจากเปลือกสนกลูตาไธโอนและโปรตีนสกัด
จากถั่วเหลือง 

ไบรทแอนดสไปรท ไบรทแอนด 
สไปรท 

สารสกัดจากเปลือกสนและโปรตีนสกัดจากถั่วเหลือง ไบรท ไบรท 

สารสกัดจากเมล็ดองุน, สารสกัดจากเปลือกตนสน 
และกรดไลโปอิก ฟอสกิน บลูม ฟอสกิน บลูม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากเปลือกสน,
โคเอ็นไซมคิวเท็น,วิตามิน,วิตามินซีและเกลือแร ออกซี่แคร ออกซี่แคร 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากมะเขือเทศและ
เมล็ดองุน 

อิมิดีน  ไทม  ฟอรมู เล
ช่ัน อิมิดีน 

สารสกัดจากสวนตาง ๆ ของปลาทะเลอัดเม็ด อิมีดีน คลาสสิค อิมีดีน 
คอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสารสกัดจากตนฮอสเทล 
และสารสกัดจากเปลือกสน เซียรนา  

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน,
สารสกัดจากเปลือกสน และโคเอ็นไซมคิวเทน ชนิด
แคปซูล 

เดอร-ไลท กรีนแวลท 

เบตาแคโรทีนผสมวิตามินซี อี ซีลีเนียม และสารสกัด
จากเมล็ดองุน เนเชอรัล เอทีโอ ลิฟวิ่งบาลานซ 

เบตา แคโรทีนธรรมชาติ เมดิคราฟท เมดิคราฟท 

เบตาแคโรทีนแคโรทีนอยดผสมวิตามินอี เบโรทีน-อี เนเจอรไบโอ
ติค 

สารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศสผสมไบโอฟลาว        โว
นอยด สารสกัดจากสาหราย ดีซาลินา สารสกัดจากบิล
เวอรร่ี สารสกัดจากมะเขือเทศ 

เพอรไวท PURE VITE 

ผงมะเขือเทศผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน และสารสกัด
จากเปลือกสน เพิรล ไวต PEARL WITE 

สารสกัดจากเปลือกสนผสมโคเอ็นไซมคิวเท็น เนเจอรบาลานซ NATURE 
BALANCE 

คอลลาเจนไฮโดรไลเซทผสมบรานชเชนอมิโน แอซิด 
45 มิลลิกรัม แอลซีเอช ทรีแอล ไบโอพลัส 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
โปรตีนจากปลาทะเลผสมไฮโดรไลซคอลลาเจน 
วิตามิน และสารสกัดจากพืช โกลว พลัส GLOW PLUS 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมไฮโดรไลซคอลลาเจน 
วิตามินและสารสกัดจากพืช โกลว-เอส GLOW-S 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมไฮโดรไลซ คอลลาเจน 
วิตามิน และสารสกัดจากพืช โกลว GLOW  

 
คอลลาเจนผสมสารสกัดจากเปลือกสนและวิตามินซี ไพน แคร พลัส คอรเดลส 
สารสกัดจากเปลือกสน ผสมวิตามิน ซี และวิตามินอี ไพนบารค กิฟฟารีน 
สารสกัดเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส ไพนเมท ไฮเอเชอ 
สารสกัดจากเปลือกตนสน, สารสกัดจากเมล็ดองุนและ
โปรตีนสกัดจากถั่วเหลือง 

 ไพรมวีนอล โกลด ไบโอจินิกส 

คอลลาเจนจากปลาทะเล,แอล-กลูตาโธโอน,สารสกัด
จากเปลือกสน และวิตามินซี ไพเนอรีน  

สารสกัดจากเปลือกสน ไพโนบารค นาทราไลฟ 
สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส ไพโนแคร 40  
สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศสผสมสารสกัด
จากสาหราย วิตามินซี และวิตามินอี 

ไพโนแคร 40          
แอคติโซม 

 

คอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสารสกัดจากเปลือกสน 
สารสกัดจากเมล็ดองุน วิตามินและเกลือแร ไวทพลัส  

คอลลาเจนจากปลาทะเล, สารสกัดจากเปลือกสน, กลู
ไธโอน และ โคเอนไซม คิว 10 ไวท ลุค VITE LUK 

คลอลลาเจนจากปลาทะเล สารสกัดจากเปลือกสน ,
กลูตาโธโอน และโคเอนไซม คิว 10 ไวท แคร มายเซเวนเดส 

คอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสารสกัดจากเปลือกสน 
สารสกัดจากเมล็ดองุน วิตามินและเกลือแร) ไวทพลัส VITE PLUS 

กลูตาไธโอน,โคเอนไซมคิวเทน,สารสกัดจากเปลือก
สน,สารสกัดจากชาเขียว,สารสกัดจากเมล็ดองุน ไวทเพิรล ไบโอแอคทีฟ 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
โปรตีนสกัดจากปลาทะเล กลูตาไธโอน โคเอ็นไซม คิว
10 สารสกัดจากเปลือกสน สารสกัดจากชาเขียว สาร
สกัดจากมะเขือเทศ 

ไวทเอสเซนซ คิว10  

สารสกัดจากชาเขียว,สารสกัดจากเปลือกสน,สารสกัด
จากเมล็ดองุน และโคเอ็นไซมคิวเท็น ไวนี่แคร กูด เนเจอร 

สารสกัดจากเปลือกสน ผสมโคเอนไซมคิวเท็น สาร
สกัดจากเมล็ดองุนและวิตามิน 

ไอซีส เอ็กซเพรส  
ช่ันนิส เนเจอรสวัน 

 

ที่มา: สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2548.  DPU
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2.2  แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 
ในยุคปจจุบันนี้อาจกลาวไดวา ผูบริโภคทุกคนจะเปนผูซ้ือสินคาหรือบริการอยูตลอด

เวลา ผูบริโภคที่ซ้ือสินคาหรือบริการอาจจะมีพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อที่เหมือนกันและแตกตาง
กันไป ซ่ึงผูบริโภคบางคนอาจซื้อสินคาเพราะเห็นวาคุณภาพดี ราคายุติธรรม แตผูบริโภคบางคน
หรือบางกลุมอาจซื้อสินคาเพราะเห็นวามีคุณคาและมีรสนิยม การศึกษาถึงที่มาและปจจัยที่สงผลตอ
การตัดสินใจซื้อ ทั้งกอน ระหวางและหลังการตัดสินใจซื้อ รวมท้ังปจจัยตาง ๆ ที่สงผลและเกี่ยว
เนื่องถึงการอุปโภคบริโภคของผูบริโภคหรือกลุมผูบริโภคทั้งหมดนี้รวมเรียกวา พฤติกรรมผู
บริโภค (Consumer Behavior) 
     2.2.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  

เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การแสดงออกของผูบริโภคในสวนที่เกี่ยวกับการแสวงหาเพื่อใหไดมาซึ่งผลิต
ภัณฑ เพื่อสนองความตองการตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว       

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 92) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและ
บริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

อดุลย จาตุรงคกุล (2545 : 6) ไดใหคําจํากัดความไววา พฤติกรรมผูบริโภค เปน “กิจ
กรรมตางๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับ บริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการ
ห ลั งก ารบ ริ โภ คด ว ย - Activities people undertake when obtain, consuming and disposing of 
products and services” กลาวโดยงายก็คือเปนที่เขาใจกันวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนเรื่องเกี่ยวกับ 
“ทําไมคนจึงทําการซื้อ” 

จากคําจํากัดความทั้งหมดสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคคั้นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนหนานี้แลว ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดตระหนักถึงความตองการ และออกทําการคน
หา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงคาดวาจะสามารถสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของเขาได 
       2.2.2  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การคนหาพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ
และพฤติกรรมตางๆ เพื่อสามารถจัดกลยุทธไดถูกตอง โดยอาศัย 6Ws และ 1H 
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ตารางที่ 2.2  คําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H) เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 
คําถาม(6Ws 
และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูใน
ตลาดเปาหมาย 
(Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants)ทางดาน (1) ประชากร
ศาสตร  
(2)ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิยา หรือจิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม 
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ 
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้อ
อะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผุบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็
คือตองการคุณสมบัติหรือองค
ประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
component) และ ความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (product strategy) ประกอบ
ดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก   (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย การบรรจุภัณฑตราสินคา รูปแบบ ริ
การคุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม   (3) ผลิตภัณฑควบ   
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง   (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความแตกตางดานผลิต
ภัณฑ บริการ พนักงานและภาพลักษณ 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอพฤติกรรมการซื้อคือ (1) ปจจัย
ภายใน (2) ปจจัยทางสังคม และวัฒน
ธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธ (1) กลยุทธดานผลิต
ภัณฑ (Product Strategies) (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) ประกอบดวย กล
ยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสง
เสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ (3) 
กลยุทธดานราคา (4) ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวน
รวมในการตัด
สินใจ 
(Who 
participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) และมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม 
(2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) 
ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ (หรือ) 
การสงเสริมการตลาด (Advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 
1H) 

คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

5. ผูบริโภคซื้อ
เมื่อใด  
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง 
เดือนใดของป หรือ ชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลา
ใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล
วันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่
ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผู
บริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพ
สินคา ซุปเปอรมารเก็ต บางลําพู 
สยามสแควร รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel 
strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้อ
อยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย (1) การรับรู
ปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การ
ประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจ
ซื้อ (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดวยการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาว ประชา
สัมพันธ การตลาดทางตรง ฯลฯ 

 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546).  หนา 200. 
 
      2.2.3  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546: 196-217) เปนการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําให
เกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบ
เสมือนกลองดําซึ่งผูบริโภคหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ
การตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ดังภาพที่ 2.1 และ ภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.1  แบบจําลองพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546).  หนา 200. 
 
 
 
 
 
 
 

การตอบสนอง 
    ของผูซื้อ 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูจําหนาย 
เวลาในการซื้อ 
จํานวนที่จะซื้อ 

        สิ่งกระตุนภายนอก 
ทางการตลาด อื่นๆ 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการ 
ตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

กลองดําหรือความ 
รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
        (Buyer’s 
    Characteristic) 

ลักษณะของผูซื้อ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล(Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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ภาพที่ 2.2  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546).  หนา 198. 
 

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory มีรายละเอียดของทฤษฎดีงั
นี้ 
                  2.2.3.1  ส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้น เองจากภายในรางกาย  (Inside 
stimulusกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภาย
นอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
             1)  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
( Cultural )  ปจจัยดานสังคม 

(Social)  ปจจัยสวนบุคคล 
 (Personal) 

 ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
( Subculture) 
1.3 ช้ันสังคม 
( Social class) 

 2.1 กลุมอางอิง 
(Reference 
group) 
2.2 ครอบครัว 
(Family) 
2.3 บทบาทและ 
สถานะ (Roles 
And statuses) 

 3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
(Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
(Economic circumstances) 
หรือรายได (Income) 
3.5การศึกษา(Educations) 
3.6 คานิยมและรูปแบบ 
การดํารงชีวิต (Value and 
Life style) 

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 คลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
(Self concept) 
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                  (1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

         (2)  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

         (3)  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
                                          (4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
                                 2)  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
                                       (1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  
                                       (2)  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  
                                       (3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 
                                       (4)  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 
                 2.2.3.2  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box)  ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

      1)  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
                              2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
                  2.2.3.3  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

1)  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)   
    2)  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
    3)  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
    4)  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
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    5)  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
      2.2.4  ปจจัยภายนอก (สังคมและวัฒนธรรม) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ปจจัยภายนอก (สังคมและวัฒนธรรม) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค [External 
factors (Social and cultural) influencing consumer behavior] เปนการศึกษาถึงปจจัยดานสังคมและ
วัฒนธรรม ซ่ึงถือเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค การทราบถึงลักษณะความ
ตองการของผูบริโภคทางดานสังคมและวัฒนธรรม จะชวยนักการตลาดในการจัดสิ่งกระตุนทาง
การตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ลักษณะของผู
ซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรมและปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคลที่มี อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  (Personal factors influencing 
consumer behavior) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน
ตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือคุณคา 
และรูปแบบการดํารงชีวิต 
      2.2.5  ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค [Internal factors 
(Psychological) influencing consumer behavior] ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปน
ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ 
(5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเอง 
 

2.3  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน(2546 : 53) ไดทําการเรียบเรียงเรื่องสวนประสมการตลาด หมายถึง 

ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงองคกรแตละแหงจะใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุม
ลูกคาเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 
        2.3.1  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตองการของลูก
คาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบไปดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูล
คา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑเปนที่ขายได 
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        2.3.2  ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุนของลูกคาผูบริโภคที่จะทําการเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะทําการตัดสินใจซื้อ 
        2.3.3  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน และกิจ
กรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสู
ตลาดก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง 
การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคา การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
                    2.3.3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิต
ภัณฑ และ/หรือ กรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบไปดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
                    2.3.3.2  การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคา
จึงประกอบดวยงานที่สําคัญคือ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการ
คลังสินคา (Warehousing) และ การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

2.3.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผู
ขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงอาจใชพนักงานขายหรือโดยการใชส่ือ
เปนเครื่องมือ โดยอาจเลือกใชวิธีเดียวหรือหลายวิธีรวมกันก็ได การสงเสริมการตลาดจึง
ประกอบดวย 

                   2.3.4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ 
และ/หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
                   2.3.4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดและกลุมเปาหมายโดยใชบุคคล 
                    2.3.4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสิรมที่นอก
เหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

1)  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) 
2)  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) 
3)  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Salesforce promotion) 
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                    2.3.4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ(Publicity and public relation) การใหขาว
หมายถึง การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการโดยที่ไมตองการจายเงิน สวนการประชา
สัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดกับ
กลุมเปาหมาย หรือกลุมที่มีอิทธิพล 
                    2.3.4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย 
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรืออาจหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตลอบสนองในทันที เครื่องมือประกอบดวย 
                                  1)  การขายทางโทรศัพท 
                                  2) การขายโดยใชจดหมาย 
                                  3)  การขายโดยใชแคตตาล็อค 
                                  4)  การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ อาจจูงใจดวยคูปอง  

   
2.4  กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค  

ผูบริโภคมีการเรียนรู ทดลองใช ยอมรับ หรือไมยอมรับสินคาใหมในตลาดอยางไร(การ
ยอมรับ : adoption เปนการตัดสินใจสวนบุคคลที่จะกลายเปนผูบริโภคสินคาเปนประจํา) กระบวน
การยอมรับสินคาของผูบริโภค (consumer-adoption process) จะถูกตามมาดวยกระบวนการจงรัก
ภักดีในตราสินคาของผูบริโภค (consumer-loyalty process) อันเปนความปรารถนาของผูผลิตที่อยู
ตัวแลว หลายปที่ผานมา นักการตลาดใชวิธีการตลาดมวลชน (mass-market approach) ในการวาง
สินคาใหม วิธีนี้มีจุดออน 2 ประการ คือ งบประมาณคาใชจายการตลาดสูง และการสูญเปลาของ
การรับสื่อ จึงทําใหเกิดวิธีการใหมขึ้นมาคือ การตลาดมุงกลุมผูใชรายใหญ (heavy-user target 
marketing) โดยใชหลัก กําหนดลูกคาเปาหมายรายใหญใหเปนผูยอมรับสินคาเปนกลุมแรกใหได 
อยางไรก็ตาม ในกลุมผูใชกลุมใหญก็จะมีกลุมคนที่ภักดีในตราสินคาเดิมซ่ึงจะไมยอมรับในตราสิน
คาใหม นักการตลาดผลิตภัณฑใหม จึงหันไปสนใจผูบริโภคที่ยอมรับสินคาใหมไดงายมากกวา 
ทฤษฎีการแพรกระจายของนวัตกรรม และการยอมรับสินคาใหมของผูบริโภคชวยใหนักการตลาด
คนหากลุมที่งายตอการยอมรับสินคาใหม 

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2546 : 488) ไดใหคําจํากัดความ กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ
ใหมของผูบริโภค ไววา เปนกระบวนการที่มุงเนนที่กระบวนการทางสมองที่เดิดขึ้นกับปจเจก
บุคคล เร่ิมตั้งแตการไดยินเกี่ยวกับนวัตกรรมใหมคร้ังแรก จนกระทั่งเกิดการยอมรับในที่สุด  และ
การยอมรับ (Adoption)  หมายถึงการตัดสินใจของบุคคลที่จะเปลี่ยนเปนผูใชผลิตภัณฑนั้นเปน
ประจํา 
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       2.4.1  กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม 
                  กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมนั้นมี 5  ขั้นตอนคือ 
                  2.4.1.1 การรูจัก (Awareness) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะเริ่มรูจักผลิตภัณฑใหม แตยังขาดขอ
มูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น ๆ 
                  2.4.1.2   ความสนใจ (Interest) เปนขั้นที่ผูบริโภคถูกกระตุนใหคนหาขอมูลใหความสน
ใจกับผลิตภัณฑ เร่ิมมีการมองหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมนั้น 
                  2.4.1.3  การประเมินคา (Evaluation) เปนขั้นที่ผูบริโภคพิจารณาวาจะลองใชผลิตภัณฑ
ใหมนั้นหรือไม 
                  2.4.1.4  การทดลอง (Trial) เปนขั้นที่ผูบริโภคจะเริ่มทดลองใชผลิตภัณฑในปริมาณเล็ก
นอยกอน เพื่อปรับการประเมินคุณคาที่ไดประเมินไวกอนหนานี้ 
                  2.4.1.5  การยอมรับ (Adoption) เปนขั้นที่ผูบริโภคตัดสินใจแลววาจะใชผลิตภัณฑนั้น
เปนประจํา 
 ในการศึกษากระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคนั้น ปจจัยสําคัญที่ตองนํา
มาพิจารณาดวยคือ เร่ืองความแตกตางของบุคคลตอนวัตกรรมและอิทธิพลของลักษณะผลิตภัณฑที่
มีตออัตราการยอมรับผลิตภัณฑใหม  
        2.4.2  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการยอมรับ (Factors influencing the adoption process) 

ความพรอมที่จะทดลองใชสินคาใหม และผูมีอิทธิพล (Readiness to try new products 
and personal influence) วาเปนระดับที่บุคคลจะยอมรับความคิดใหมไดรวดเร็วเพียงใดเมื่อเปรียบ
เทียบกับคนอื่นในสังคม ในแตละกลุมสินคามักจะมีผูริเร่ิม ในการยอมรับสินคาเสมอ มนุษย
สามารถแยกประเภทตามระดับการยอมรับไดดังภาพที่ 3 หลังจากเริ่มตนอยางเชื่องชา แลวจะเพิ่ม
จํานวนของผูยอมรับในนวัตกรรมใหม ๆ จะถึงจุดสูงสุด หลังจากนั้นก็จะลดนอยถอยลง จนเหลือ
คนที่ไมยอมรับเพียงสวนนอย 
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                                                 ระยะเวลาในการยอมรับนวัตกรรม 
ภาพที่ 2.3  ประเภทของผูยอมรับเปรียบเทียบกับชวงเวลาในการยอมรับ 
 
ที่มา :  ยุทธนา ธรรมเจริญ  (ผูแปล).  (2546).  หนา 488. 
  

จากภาพที่ 2.3  สามารถอธิบายไดวา จํานวนของผูยอมรับผลิตภัณฑใหมจะเพิ่มขึ้นหลัง
จากการยอมรับชวงแรกไปอยางชา ๆ  จํานวนของผูยอมรับจะมีมากที่สุดเมื่อกลุม “ผูนําสมัยหรือนัก
นวัตกรรม”ยอมรับผลิตภัณฑและจะลดลงจนเหลือผูไมยอมรับผลิตภัณฑเพียงไมกี่คน ผูบุกเบิกซึ่ง
เปนกลุมแรกมีอยูเพียงรอยละ 2.5 ของผูซ้ือที่ยอมรับความคิดใหม ผูลํ้าสมัยหรือผูยอมรับเนิ่นซึ่งเปน
ผูยอมรับกลุมแรกถัดจากผูบุกเบิกมีรอยละ 13.5  
      2.4.3  ความแตกตางของบุคคลตอการยอมรับผลิตภัณฑใหม 

อยางไรก็ตามกลุมผูยอมรับผลิตภัณฑทั้ง 5 กลุมนี้มีลักษณะที่แตกตางกัน กลาวคือ  
นักนวัตกรรรม (innovators) หมายถึงผูชอบทดลองใชส่ิงใหมๆ เปนพวกกลาไดกลาเสีย พวกเขาจะ
ทดลองความคิดใหมๆ อยูเสมอ กลุมผูยอมรับเนิ่น (early adopters) หมายถึงผูที่ถูกชี้นําโดยผูที่
เคารพนับถือ เปนผูนําความคิดในชุมชน และยอมรบสิ่งใหมเร็วแตดวยความระมัดระวัง กลุมผูยอม
รับเนิ่นสวนใหญ (early majority adopters) หมายถึงผูที่ละเอียดรอบคอบ ยอมรับความคิดใหมๆ 
กอนคนอื่นๆ  กลุมผูยอมรับชาสวนใหญ (late majority adopters) หมายถึงพวกที่เคลือบแคลงสงสัย 
จะยอมรับสิ่งใหมๆ เมื่อมีคนกลุมอ่ืนไดทดลองใชแลว สุดทายกลุมผูลาหลั้ง (laggards) หมายถึงเปน
พวกหัวโบราณ เปนพวกขี้สงสัย ระแวง กลัวการเปลี่ยนแปลง ผูกติดกับวัฒนธรรมประเพณี จะยอม
รบในสิ่งใหมเมื่อส่ิงนั้นสามารถวัดออกมาไดวาเกี่ยวพันกับจารีตประเพณีของตน 

ในการแบงกลุมลักษณะนี้ควรจะศึกษาดานประชากรศาสตร จิตวิทยา และลักษณะ
เฉพาะของสื่อสําหรับกลุมนวัตกรและกลุมลํ้าสมัยรวมทั้งวิธีการสื่อสารโดยตรงกับพวกเขา โดยทั่ว
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ไปแลวกลุมลํ้าสมัยมักจะมีอายุนอย สถานะทางสังคมสูง ฐานะทางการเงินดี เปนผูบริโภคขอมูลขาว
สารของโลกมากกวากลุมตามสมัย  
          2.4.4  ผูมีอิทธิพล (Personal influence)  เปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและโอกาสในการ
บริโภคสินคาของบุคคลอื่น ถึงแมวาผูมีอิทธิพลจะเปนปจจัยสําคัญ แตก็มีความสําคัญเฉพาะกับบาง
สถานการณ หรือกับบางคนเทานั้น ผูมีอิทธิพลมีความสําคัญในขั้นการประเมิน (evaluation) มาก
กวาขั้นอื่นๆ 
 
2.5  ลักษณะของผูนําและผูตามทางความคิด (Opinion leaders and followers’ characteristics) 
 สุภาภรณ  พลนิกร(2548 : 310) ไดอธิบายไววา ลักษณะของผูนําและผูตามทางความคิด
แบงออกเปน 6 ลักษณะดังนี้คือ 
         2.5.1  ลักษณะทั่วไป (Generalized characteristics across product categories) 

ผูนําทางความคิดโดยทั่วไปมักจะ (1) มีความเห็นเกี่ยวกับเรื่องทางการเมือง  รัฐบาล  
การดูแลวัยรุน   คอมพิวเตอร  การลงทุน  สุขภาพ และภัตตาคารมากกวาผูอ่ืน (2) เปนนักนวัตกรรม 
(Innovators) ผูมีความเต็มใจที่จะพูดคุยกับบุคคลตาง ๆ  เพราะชอบเขาสังคม (การทําหนาที่ผูนําทาง
ความคิดเกิดขึ้นในสถานการณที่ตองพบปะคนตางๆ และมีการติดตอส่ือสารกัน) (3) มีความมั่นใจ
สูงกวาผูตามทางความคิด (4) สามารถคิดวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางและ (5) มีความสนใน
ผลิตภัณฑประเภทนั้นอยางมากและยาวนานกวาผูอ่ืนซึ่งทําใหมีความรูเชิงลึก มีประสบการณและ
ความชํานาญการมากกวาผูอ่ืน (ดูภาพที่ 2.4)  
        2.5.2  ลักษณะที่เจาะจงกับประเภทของผลิตภัณฑ (Category-specific characteristics) 
ลักษณะผูนําทางความคิดที่เจาะจงกับชนิดผลิตภัณฑ มีดังนี้ (1) มักมีความสนใจมากและมีความ
เกี่ยวพันที่ยาวนาน (Enduring Involvement) กับผลิตภัณฑนั้น หรือบริการหรือกิจกรรมนั้นๆ ซ่ึงทํา
ใหมีความรูและความชํานาญการ (2) ชอบสัมผัสสื่อท่ีเจาะจงกับเรื่องนั้น (3) ในสังคมตะวันตกผูนํา
ทางความคิดจะมีอายุและสถานภาพทางสังคมใกลเคียงกันกับผูตามทางความคิด  แตในสังคมชาวเอ
เชียโดยเฉพาะประเทศที่เนนคานิยม (Values) ของการเคารพผูมีอาวุโส และวุฒิภาวะสูง Maturity) ผู
นําทางความคิดมักจะมีอายุและสถานภาพทางสังคมสูงกวาผูตามทางความคิด (ดูภาพที่ 2.4) 
         2.5.3  ลักษณะของผูรอบรูตลาด (Market mavens) 

ผูรอบรูตลาดโดยมากเปนผูหญิง และเปนผูนําทางความคิดชนิดหนึ่ง โดยทั่วไปมักจะมี
ความชํานาญการเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือกิจกรรมบางประเภทเทานั้น แตผูรอบรูตลาดมีความแตก
ตางจากผูนําทางความคิดโดยทั่วไปเนื่องจากผลกระทบที่ผูรอบรูตลาดมีตอผูตามทางความคิดนั้น
เกิดจากความรูในเรื่องตลาดดวย ผูรอบรูตลาดมักมีความรูลึกซ้ึงในผลิตภัณฑหลายประเภท  ชอบ
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ตระเวนซื้อ ชอบลองผลิตภัณฑหลายยี่หอ  ใหความสนใจเกี่ยวกับการซื้อ ความคุมคา  รายละเอียด
ของตลาดสินคาตางๆ เชน สถานที่ควรไปซ้ือ  ราคา  สวนลด  และเรื่องอ่ืนๆ ที่เกี่ยวกับตลาดและ
การบริโภค 
 

ลักษณะโดยรวม ลักษณะที่เจาะจงกับประเภทผลิตภัณฑ 
มีความเปนนวัตกรรม 
มีความเต็มใจที่จะพูด 

มีความมั่นใจ 
ชอบเขาสังคม 

มีความสามารถคิดแยกแยะ 

มีความสนใจและความเกี่ยวพันสูง 
มีความรู 

สัมผัสสื่อที่เจาะจงเฉพาะเรื่อง 
อายุไลเลี่ยกับผูตามทางความคิดแตคนเอเชียมีอายุมากกวา 
ฐานะทางสังคมเดียวกันกับผูตาม แตคนเอเชียมีฐานะสูงกว 

  
ภาพที่ 2.4  ลักษณะของผูนําทางความคิด 
 
ที่มา :  สุภาภรณ  พลนิกร.  (2548).  หนา  314. 
 
         2.5.4  ลักษณะของเพื่อนรวมตัดสินใจซื้อ (Purchase pals) 

หมายถึงบุคคลที่เปนแหลงขอมูลและรวมเดินทางไปซื้อดวยกันเพื่อความเห็นในการตัด
สินใจซื้อ  บุคคลนี้จึงมีโอกาสแสดงความคิดเห็นที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกับผูนํา
ทางความคิด และจัดเปนผูนําทางความคิดชนิดหนึ่ง  โดยทั่วไปแลวเพื่อนที่ไปซื้อดวยกันหากเปนผู
ชายสวนใหญมักจะใหความคิดเห็นในดานความชํานาญการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รานคา ราคา แตถา
เปนผูหญิงมักใหกําลังใจและใหความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 
         2.5.5  ตัวแทนผูซ้ือ (Surrogate buyers) ไมใชผูนําทางความคิด แตเปนบุคคลที่ไดรับคาจางเพื่อ
ใหคําแนะนําและความคิดเห็นในการจัดซื้อจัดจางที่ใหคําแนะนํานั้นอาจจะไมเคยใชผลิตภัณฑหรือ
บริการนั้นมากอน  ความสัมพันธระหวางตัวแทนผูซ้ือกับผูซ้ือ มีลักษณะเปนทางการเพราะวาตอง
รับผิดชอบในคําแนะนํานั้น เชน ผูเชี่ยวชาญดานการจัดซื้อสินคาประเภทน้ํามัน วัสดุกอสราง เคมี
ภัณฑ ผูเชี่ยวชาญการออกแบบเครื่องแตงกายและเสื้อผาสําหรับงานสําคัญ 
         2.5.6  การแพรกระจายของนวัตกรรม  (Diffusion of innovations) นวัตกรรม  (Innovation) 
หมายถึงความคิดการปฏิบัติ ผลิตภัณฑ บริการที่มีการรับรู (Perceive) วาใหมโดยบุคคลหรือกลุม
ของบุคคลที่เกี่ยวของ  นวัตกรรมจึงขึ้นกับบุคคลที่รับรู ในสิ่งนั้นหรือจุดที่เนน  
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                    2.5.6.1  นวัตกรรมที่เนนหนวยงานธุรกิจ (Firm-oriented) ความใหมของผลิตภัณฑจาก
มุมมองของผูผลิตหรือผูทําการตลาดนี้หมายถึงผลิตภัณฑซ่ึงบริษัทยังไมเคยผลิตหรือไมเคยวาง
จําหนายในตลาด  ดังนั้นการลอกเลียนแบบผลิตภัณฑของคูแขงโดยมีหรือไมมีการดัดแปลงจึงถือวา
เปนผลิตภัณฑใหม  
                    2.5.6.2  นวัตกรรมที่เนนหนวยผลิตภัณฑ (Product-oriented) ผลิตภัณฑใหมหมายถึง
ลักษณะทางกายภาพที่อยูในผลิตภัณฑและผลกระทบที่ลักษณะดังกลาวมีตอผูบริโภคเมื่อนําไปใช
จนกวาจะเคยชินหรือใชตามปกติ  หมายถึงเมื่อนํารูปแบบใหมของผลิตภัณฑมาใชจะมีการสะดุด
มากนอยในระดับตางกันของพฤติกรรมในปจจุบันจนกระทั่งถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมครั้ง
สําคัญ ทําใหเกิดผลิตภัณฑใหม 3 ชนิด คือ 

            1) นวัตกรรมตอเนื่อง (Continuous Innovation) หมายถึงผลิตภัณฑใหม มีผล
กระทบเล็กนอยในเรื่องการสะดุดของรูปแบบการบริโภคที่เปนปกติในขณะนั้น  ผูบริโภคที่ยอมรับ
ผลิตภัณฑใหมจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเล็กนอยโดยถือวาไมสําคัญตอตน ผลิตภัณฑใหมจะดัด
แปลงผลิตภัณฑเดิม เชน ผงซักฟอกบรีสออกผลิตภัณฑสําหรับซักผาขาว การออกโปรแกรมวินโดว
แทนรุน 2000 การผลิตคุกกี้ยี่หอโอริโอที่ลดไขมัน เปนตน 

             2) นวัตกรรมตอ เนื่ องโดยมีพลวัต  (Dynamically Continuous Innovation)  
หมายถึงผลิตภัณฑใหมนั้นทําใหเกิดการสะดุดของการใชผลิตภัณฑเดิมมากขึ้นกวาชนิดแรก  โดยมี
การเปลี่ยนแปลงในระดับปานกลางของรูปแบบพฤติกรรมที่สําคัญปานกลาง หรือนอยของผูบริโภค 
อาจเปนผลิตภัณฑใหมหรือดัดแปลงผลิตภัณฑเดิม เชน กลองถานภาพดิจิตัล เครื่องบันทึกวีดิทัศน
ขนาดเล็ก เครื่องเลนแผนซีดีชนิดพกพา  ปากกาที่ลบได  ผาออมใชแลวทิ้ง ฯลฯ 

             3) นวัตกรรมที่ยุติรูปแบบปจจุบัน (Discontinuous Innovation)  หมายถึงผลิต
ภัณฑที่ทําใหผูบริโภคจะตองเปลี่ยนรูปแบบของพฤติกรรมสําคัญๆ ที่เคยกระทําอยู เชน คร้ังแรก
ของการใชเครื่องเครื่องบิน  วิทยุ  โทรทัศน  รถยนต  เครื่องแฟกซ  คอมพิวเตอรสําหรับใชในบาน  
เครื่องอัดวีดิทัศน  อินเตอรเน็ต เครื่องซักฟา โทรศัพทมือถือ ฯลฯ 
                    2.5.6.3  นวัตกรรมที่เนนตลาด (Market-oriented) พิจารณาความใหมตามผูบริโภคมี
โอกาสสัมผัส  ดังนั้นผลิตภัณฑใหมหมายถึงผลิตภัณฑที่มีผูซ้ือนอยราย  คิดเปนรอยละเพียงเล็ก
นอยเมื่อเทียบกับศักยภาพของขนาดตลสดหรือเปนผลิตภัณฑที่เพิ่งวางตลาดใหมในชวงระยะเวลาที่
ส้ันมาก  จากคําจํากัดความทั้ง 2 กรณี 
                  2.5.6.4  นวัตกรรมที่เนนผูบริโภค (Consumer-oriented) ผลิตภัณฑใหมหมายถึงผลิต
ภัณฑที่ผูบริโภคเปนผูตัดสินวาใหมตอตนเอง  ดังนั้นความใหมจึงขึ้นกับการรับรูของผูบริโภค มิใช
ความใหมตามความเปนจริงทางกายภาพหรือความใหมตามความเปนจริงในตลาด  
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         2.5.7  กระบวนการแพรกระจายของนวัตกรรม (Diffusion Process) 
คือวิถีทางซึ่งนวัตกรรมมีการกระจายภายในตลาด หมายถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

หรือบริการที่มีความสม่ําเสมอในระดับหนึ่งสําหรับนวัตกรรมสวนใหญแลวกระบวนการกระจาย
ในชวงเวลาหนึ่งๆ มักจะมีรูปแบบที่เหมือนกัน โดยเริ่มจากการเติบโตชาตอมาจึงเปนชวงของการ
เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว  และจบลงดวยการลดลงทีละนอย  สําหรับผลิตภัณฑนวัตกรรมตอเนื่อง เชน 
อาหารธัญพืชพรอมรับประทาน อาจจะมีรูปแบบที่ตางออกไป เชน ไมมีชวงของการเติบโตชา ๆ ใน
ระยะแรก  
         2.5.8  ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ (Product characteristics) 

สินคาบางชนิดไดรับการยอมรับอยางรวดเร็ว แตบางชนิดตองใชเวลา คุณลักษณะ 5 
ประการที่มีอิทธิพลตออัตราการยอมรับสินคาใหม   
                     2.5.8.1  ความไดเปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Relative advantage) เปนการรับรูของลูกคา
คาดหวังในเรื่องความเหนือกวาของผลิตภัณฑใหมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑปจจุบันที่ใชอยู เชน 
เครื่องแฟกซ  ผูบริโภครับรูไดวามีความสามารถทํางานไดทั้งโทรศัพทและรับ-สงขอความทาง
กระดาษ  เมื่อราคาเครื่องลดลงมาในระดับที่พอซ้ือได  จึงไดรับการยอมรับอยางรวดเร็ว ในกรณี
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงผิวพรรณนั้นประโยชนที่เหนือกวาคือเร่ืองของความสะดวกใน
การรับประทานที่มีเหนือกวาการรับประทานอาหารตามปกติ เชน ปริมาณวิตามินซีที่รางกาย
ตองการตามทฤษฎีทางการแพทย เพื่อไปเปนสารตานอนุมูลอิสระ ชวยเสริมสรางการสรางคอลลา
เจนในรางกาย ตองใชประมาณ 1,000 มิลลิกรัมตอวัน  

ถาเปรียบเทียบกับผลไมสดเชนฝร่ัง ซ่ึงเปนผลไมที่มีวิตามินซีสูงมากจะตองรับประทาน
ฝร่ังสดผลโตเด็ดมาจากตนทันทีประมาณ 4 ผลถึงจะไดวิตามินซีเทากับ 1,000 มิลลิกรัม (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2542 : 15) ซ่ึงขอมูลทางการแพทยมีขอสรุปแลววา การไดรับวิตามิน ซี จากธรรมชาติหรือใน
รูปเม็ดนั้น ผลที่ไดรับไมแตกตางกัน (นิตยสารใกลหมอ,  2541: 50) ดังนั้นอาจกลาวไดวา วิตามิน ซี
ที่อยูในรูปของผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนเม็ดนั้นมีลักษณะของประโยชนที่เหนือกวาคอนขางชัด
เจนซึ่งทําใหผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑไดเร็วกวาผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดอื่น 
                     2.5.8.2  ความเขากันได (compatibility) หมายถึงระดับการรับรูของลูกคาคาดหวัง วา
ผลิตภัณฑใหมสอดคลองกับความจําเปน คานิยม  และวิธีการใชงานในปจจุบันของตนมากเพียงใด 
เชน โทรศัพทมือถืออาจจะทําใหมีขนาดเล็กเทากระดุมไดแตไมสามารถใชงานไดเนื่องจากรูสึกวา
พูดคนเดียว  ในอดีตมีการนําเสนอเครื่องซักผาในชนบทไทยแตไมมีประสบความสําเร็จ เนื่องจากผู
คนทํางานสบายๆ ใกลบานจึงไมมีความเรงรีบและมีเวลาซักฝาเอง  
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นอกจากนี้พื้นที่สวนใหญมีแสงแดดจัดเกือบทุกวันและมีบริเวณตากผากวางขวางภาย
ในบาน หรือผลิตภัณฑอาหารเสริมมีรูปแบบของผลิตภัณฑที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของกลุมผูบริโภคที่มีศักยภาพ  ซ่ึงเปนกลุมคนชั้นกลางคอนไปทางสูง มีรายไดดี (เนื่องจากผลิต
ภัณฑประเภทนี้มีราคาคอนขางแพง) มีชีวิตอยูในเมืองหลวงที่ตองเรงรีบในการดําเนินชีวิต ไมมี
เวลาสนใจในเรื่องของการรับประทานอาหารมากนัก ดังนั้นเมื่อผลิตภัณฑนี้ออกมาก็อาจยอมรับ
ผลิตภัณฑไดเร็วเพราะสอดคลองกับความตองการของตนเอง 
                      2.5.8.3  ความซับซอน (complexity) เปนระดับความยากที่จะเขาใจและใชงานถาหาก
เขาใจไดงายและมีวิธีการใชไมยุงยากซับซอน หรือสามารถใชความรูเดิมมาพัฒนาตอได ขวยใหการ
ยอมรับของผูบริโภคเร็วข้ึน เชนยอมรับใชเตาไมโครเวฟเกิดขึ้นอยางรวดเร็วเพราะไมมีเวลาทํา
อาหารและใชงานงาย  ความยุงยากซับซอนนากรใชมีผลกระทบตอผลิตภัณฑที่ใชเทคโนโลยีสูง
เปนอยางมากเนื่องจากผูบริโภคกลัวเทคโนโลยี  

ความกลัวดังกลาว คือ กลัวความยุงยากซับซอน กลัวความลาสมัย  กลัวการไมไดการ
ยอมรับจากสังคม และกลัวอันตรายที่อาจจะเกิดกับรางกาย ดังนั้น ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุง
ผิวพรรณ (หรือผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทอื่นก็ตาม) มีความซับซอนในการใชนอยมาก ผลิต
ภัณฑประเภทนี้จึงสามารถเจาะตลาดไดอยางรวดเร็วในประเทศไทย  
                     2..5.8.4  มีการทดลองใชไดกอนซื้อ (Trialability) หมายถึงผูบริโภคนําผลิตภัณฑใหม
ไปทดลองใชดูกอนได  ถาใชไดดีจะชวยใหผูบริโภคสามารถประเมินขอดีขอเสียและตัดสินใจได
งายขึ้น เชน โปรแกรมคอมพิวเตอรมีการนําบางสวนใหลูกคาทดลองใชงานดูกอน  เมื่อเขาใจและ
พอใจแลวจึงซื้อโปรแกรมทั้งหมาด  แชมพูที่วางตลาดใหมมักจะแจกตัวอยางใหทดลองสระผม
ดูกอน  รถยนตที่แพงบางยี่หออนุญาตใหลูกคาคาดหวังบางรายนําไปทดลองขับกอนตัดสินใจซื้อ 
                     2.5.8.5  ความสังเกตเห็นได (Observability หรือ Communicability)  หากผลิตภัณฑ
นั้นเปนที่สังเกตเห็นไดหรือสามารถสื่อสารใหลูกคาคาดหวังหรือคนอื่นเขาใจได เชน เส้ือผาตาม
สมัย  นาฬิกาขอมือฯลฯ มักจะมีการแพรกระจายไดงายและรวดเร็ว  นอกจากนี้ผลิตภัณฑที่จับตอง
ได  มักไดรับการยอมรับเร็วกวาผลิตภัณฑหรือบริการที่สัมผัสไมได  หรือสัมผัสไดยาก เชน  
บริการออกแบบบานทางอินเตอรเน็ต  การรักษาสุขภาพแนวปองกัน เปนตน 

และยังหมายความถึงระดับที่จะสามารถเขาใจหรืออธิบายวิธีการใชงานตอผูอ่ืนได เชน 
การที่ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิยมใชดารา หรือนางแบบเปนพรีเซ็นเตอรสินคา หรือการที่ดาราบาง
คนหันมาประกอบธุรกิจนําเขา/จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงผิวพรรณเปนวิธีการหนึ่งที่
ทําใหการสื่อสารผลของการใชผลิตภัณฑแพรกระจายไปยังผูบริโภคไดเร็วขึ้น 
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2.5.9  กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption process) 
สุภาภรณ  พลนิกร(2548 : 316) ไดอธิบายไววา กระบวนการยอมรับนวัตกรรม เปน

กระบวนการที่เกิดขึ้นคูขนานกับกระบวนการของการกระจายนวัตกรรมในกระบวนการยอมรับ
นวัตกรรมของผูบริโภคจะมีระยะตางๆ ที่คลายกันกับระยะในกระบวนการตัดสินใจชนิดขยาย  ซ่ึง
เปนการตัดสินใจที่มีความเกี่ยวพันสูง และมักจะเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑนวัตกรรมที่ไมตอเนื่อง เชน 
การซื้อรถยนตที่ขับเคลื่อนดวยไฟฟา ดวย  
 

     ระยะตางๆ ในกระบวนการยอมรับสิ่งใหมๆ     ระยะตาง ๆ ในการตัดสินใจเชิงขยาย  
(Adoption Process)            (Extended decision making)  
 
 
 
 
  

ความสนใจ  
(Interest) 

การประเมิน 
(Evaluation) 

ความตระหนัก  
(Awareness) 

การทดลอง 
(Trial) 

การยอมรับ 
(Adoption) 

การแสวงหาขอมูล 
(Information search ) 

การประเมินทางเลือก 
(Alternative evaluation) 

การยอมรับปญหา 
(Problem recognition) 

การซื้อ 
(Purchase) 

การประเมินภายหลังซื้อ 
(Post-purchase evaluation) 

 
 
ภาพที่ 2.5   กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม และการตัดสินใจเชิงขยาย  
 
ที่มา : สุภาภรณ  พลนิก ร.  (2548).  หนา 315.  
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ภาพที่ 2.5 ผูยอมรับนวัตกรรมจะตองผานขั้นตอนการยอมรับ 5 ระยะ คือ ระยะของ 
ความตระหนัก  ความสนใจ  การประเมิน  การทดลองใช และการยอมรับ  ระยะทั้ง 5 ดังกลาวตรง
กับระยะการตัดสินใจเชิงขยาย ดังนี้ คือ การยอมรับ  การหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การซื้อ 
และการประเมินภายหลังซ้ือ  

การกระจายปากตอปากหรือบทบาทของผูบริโภคแตละบุคคลนั้นมีความสําคัญตอทุก
ระยะของกระบวนการกระจายนวัตกรรมขางตน โดยมีความสําคัญมากที่สุดในระยะของการ
ประเมิน  นอกจากนี้การกระจายขอมูลดังกลาวยังสงผลกระทบตอกลุมผูยอมรับชามากกวากลุมผู
ยอมรับเนิ่น และมีความสําคัญมากในสถานการณที่มีความเสี่ยงมาก  อยางไรก็ดี  การตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑนวัตกรรมไมจําเปนตองใชกระบวนการเดียวกันกับการตัดสินใจเชิงขยาย หรือกระบวน
การยอมรับนวัตกรรม ดังภาพที่ 5 ทุกกรณีไป เชน การซื้อสกอตไบรทที่มีน้ําสบูในตัว หรือเตารีด
แบบพกพา ถานไฟฉาย ฯลฯ อาจมีการตัดสินใจชนิดมีความเกี่ยวพันต่ํา นอกจากนี้รูปแบบจําลอง
ของการยอมรับผลิตภัณฑใหมตามที่แสดงไวนั้นไมสามารถสะทอนใหเห็นถึงความซับซอนของ
การตัดสินใจตามสภาวะที่เปนจริงของผูบริโภค เชน ไมแสดงระยะกอนการยอมรับปญหา คือ ระยะ
ที่เกิดกอนการมีความตระหนัก แลไมแสดงใหเห็นการประเมินแตละระยะซึ่งอาจทําใหมีการยุติลง
ไดทุกระยะกอนที่จะถึงระยะสุดทายของกระบวนการยอมรับนวัตกรรม  

การศึกษาถึงกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคนั้นทําใหไดทราบถึง
ลักษณะของผูบริโภคตอกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงผิวพรรณวา 
ปจจุบันผูบริโภคมีการยอมรับผลิตภัณฑอยูในขั้นตอนใด  ซ่ึงผลการศึกษาที่ไดอาจนํามาใช
ประโยชนในการวางแผนทํากิจกรรมทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงผิว
พรรณไดตอไป 
 
2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
        2.6.1 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม 

กฤช  เมฆาสุวรรณดํารง (2545 : ฆ) ศึกษาเรื่อง การยอมรับเครื่องดื่มสมุนไพรของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับการยอมรับของผูบริโภค ศึกษาความ
สัมพันธของสวนประสมการตลาดและคุณลักษณะทางประชากรศาสตรกับการยอมรับเครื่องดื่ม
สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพร
หลังการยอมรับ  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีระดับการยอมรับอยูในระดับปานกลาง และสวน
ประสมการตลาด “ดานผลิตภัณฑ” และ “ดานการจัดจําหนาย” มีความสัมพันธกับระดับการยอมรับ 
แต “ดานราคา” และ”การสงเสริมการตลาด” ไมมีความสัมพันธกับระดับการยอมรับ สําหรับคุณ
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ลักษณะทางประชากรศาสตรดาน เพศ อายุ และอาชีพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับระดับการ
ยอมรับเครื่องดื่มสมุนไพร สวน ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดเฉลี่ย และจํานวน
สมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับระดับการยอมรับ หลังจากที่ผูบริโภคใหการยอมรับแลว 
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซํ้า โดยซ้ือเครื่องดื่มประเภทน้ํากระเจี๊ยบมากที่สุดโดยมีวัตถุประสงค
เพื่อดื่มบํารุงรางกาย เมื่อไดดื่มน้ําสมุนไพรแลว “ตัวผลิตภัณฑ” เปนสิ่งที่ผูบริโภคจะพิจารณา
ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อเปนอันดับแรกและใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธมากที่สุด 
        
        2.6.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ฐิติมนัส  จันที (2542 : ข) ศึกษาเรื่อง แบบแผนการบริโภคอาหารเสริมของลูกคา
บริษัทพลัสเวลล จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคของการศึกษาเพื่อศึกษาภูมิหลังของ
ผูบริโภคอาหารเสริมและแบบแผนการบริโภคอาหารเสริมของลูกคาบริษัทพลัสเวลล จํากัด ผลการ
ศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในวัยกลางคน ประกอบอาชีพสวนตัว มีการศึกษา
อยูในระดับมัธยมศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000 บาทขึ้นไป และไมมีปญหาเร่ืองสุขภาพ  
โดยผูบริโภคมีแบบแผนการบริโภคดังนี้ คือ สวนใหญบริโภคอาหารเสริมทุกวัน และบริโภคสวน
ตัวเพียงคนเดียว เพื่อบํารุงรางกาย เหตุผลที่บริโภคเนื่องจากเห็นความสําคัญของสารอาหาร โดย
บริโภคอาหารเสริม 2 ชนิด ไดรับความรูเร่ืองอาหารเสริมจากการอานหนังสือ บริโภคอาหารเสริม
มานาน 1-2 ปและมีความเชื่อวาอาหารเสริมทําใหสุขภาพดีขึ้นมาก คาใชจายในการบริโภคอาหาร
เสริมตอเดือนอยูในชวง 2,001-3,000 บาท ผูบริโภคคิดวาตนเองยังมีความรูเกี่ยวกับอาหารเสริมไม
เพียงพอ และตองการรูเกี่ยวกับประโยชนโดยตรงของอาหารเสริมแตละชนิด 

อภิเดช ปยพิพัฒนมงคล (2543 : ข) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพ
ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
ซ้ืออาหารเสริมสุขภาพ และปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมสุขภาพ 
ผลการศึกษาพบวา สวนใหญกลุมตัวอยางซื้อซุปไกสกัดมากกวาประเภทอื่น รองลงมาคือเครื่องดื่ม
รังนกสําเร็จรูป สมุนไพรสกัดและวิตามินเสริมตามลําดับ จะซื้อเฉพาะเวลาที่ปวย ทํางานหนักหรือ
เรียนหนัก ผูบริโภคสวนใหญรับประทานมาเปนเวลาไมถึงป และจะรับประทานตอไปในอนาคต
นานกวา 5 ป ในเรื่องของพฤติกรรมการซื้อนั้นสวนใหญจะซื้อในปริมาณที่เหมาะแกการบริโภค 1 
ครั้ง ซ้ือในซุปเปอรมารเก็ต หรือหางสรรพสินคา และสวนใหญซ้ือนอยกวาเดือนละครั้ง สําหรับ
ปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนั้น พบวา ผูบริโภคใหความสนใจกับปจจัยผลิต
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ภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาคือปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานที่จําหนายและปจจัยดานการสง
เสริมการตลาดตามลําดับ 
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