
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเรื่อง “การศึกษาการยอมรับผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงผิวพรรณของ

ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดมีการนําแนวคิดทฤษฎีตาง ๆ ที่เกี่ยวของมาศึกษาดัง
ตอไปนี้ 

2.1  แนวคิดเรื่องผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
2.2  แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 
2.3  แนวคิดเรื่องสวนประสมการตลาด 
2.4  แนวคิดเรื่องกระบวนการยอมรับของผูบริโภค 
2.5  ลักษณะของผูนําและผูตามทางความคิด 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
2.1  แนวคิดเรื่องผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
       2.1.1  ความหมายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  (Food Supplement ) 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปนอาหารที่มีวัตถุประสงคพิเศษตามประกาศกระทรวงสา
ธารณสุข ฉบับที่ 90 (พ.ศ. 2528) ฉะนั้นผลิตภัณฑในกลุมนี้จะตองไดรับการพิจารณาและอนุญาต
โดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) กอนจึงจะดําเนินการผลิตหรือส่ังนําเขามาจากตาง
ประเทศได (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2544 : 12)  

ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นมาจากคําภาษาอังกฤษวา Food Supplement หมายถึง ผลิต
ภัณฑที่ใชรับประทานโดยตรง นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ ซ่ึงมักอยูในรูป
ลักษณะเปนเม็ดแคปซูล  ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลทั่วไป
ที่มีสุขภาพปกติ (มิใชสําหรับผูปวย) ซ่ึง วงสวาท โกศัลวัฒน นักวิชาการแหงสถาบันวิจัยโภชนาการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล ไดกลาวถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารไววา ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นไมไดเขาไป
แทนที่อาหาร แตเปนการเสริมประสิทธิผลรวมกับอาหาร (กรุงเทพธุรกิจ,  2542: 12) 
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สําหรับผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดที่เปนของเหลวซึ่งอาจจัดเปนเครื่องดื่มไดนั้น มีหลัก
เกณฑในการพิจารณาดังนี้ (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2544: 14) 
                 2.1.1.1  หากบริโภคโดยมีวัตถุประสงคหรือมีลักษณะเพื่อใหรสชาติ กล่ิน รส จัดเปน
เครื่องดื่ม    
                 2.1.1.2  หากเปนของเหลวที่บริโภคโดยไมมุงหมายเพื่อใหรสชาติ หรือบริโภคใน
ลักษณะที่แตกตางจากเครื่องดื่มทั่วไป (เชน คร้ังละ 10 มิลลิลิตร) หรือเปนของเหลวขน สําหรับหยด
ใสน้ําหรือน้ําผลไมเพื่อมุงหมายในการใหสารบางอยาง จัดเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 2.1.2  ความเปนมาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เมื่อประมาณ 30 ปเศษมาแลว  ประเทศในทวีปยุโรป  สหรัฐอเมริกา และประเทศญี่ปุน 
เร่ิมผลิตอาหารเสริมและวิตามินออกสูทองตลาด ในครั้งนั้นคนไทยที่ไดมีโอกาสไปเที่ยว หรือใช
ชีวิตอยูตางประเทศไดซ้ือผลิตภัณฑเหลานั้นมาฝากญาติพี่นอง เพราะคิดวาเปนเครื่องบํารุง      ราง
กายใหแข็งแรง และเมื่อกินอาหารเสริมแลวจะทําใหผูเจ็บปวยอาการดีขึ้น เนื่องจากเห็นคําโฆษณา 
นับตั้งแตนั้นคนไทยเริ่มรูจักและอาหารเสริมเริ่มเปนที่นิยมอยางกวางขวาง ตอมาไดมีการนําเขามา
ทําตลาดในประเทศไทย ทําใหในปจจุบันหาซื้อไดงาย ตามรานขายอาหารเสริมหรืออาหารเพื่อสุข
ภาพ (Health food) โดยเฉพาะ รานขายยา และรานสะดวกซื้อ อีกทั้งไมตองมีใบสั่งแพทย เพราะไม
ใชยา ซ่ึงการตื่นตัวเร่ืองอาหารเสริมนี้เห็นไดชัดในประเทศไทยในระยะไมเกิน 10 ปมานี้เอง (ชโล
ธร  โลเจริญกุล, 2543 : 12) 

อยางไรก็ตามจากการศึกษาพบวา การแพรหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท
วิตามิน แรธาตุ ในรูปแบบของผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดที่เปน “เม็ด” นั้น เกิดจากรูปแบบการใช
ชีวิต (Life Style) ของผูบริโภคเปนหลัก  จากจุดเริ่มตนที่ตางประเทศ ซ่ึงผูคนมีความเครียดจากการ
ดําเนินชีวิตไมไดสนใจเรื่องอาหารที่รับประทานเขาไปมากเทาที่ควร ประกอบกับอาหารที่รับ
ประทานไมมีความหลากหลายทําใหไดรับวิตามินจากอาหารไมเพียงพอ ดังนั้นจึงมีการแนะนําวา 
ควรจะมีการรับประทานวิตามินเสริมเขาไปเพื่อใหแนใจไดวาแตละวันจะไดรับวิตามินและแรธาตุที่
เพียงพอ (วงสวาท โกศัลวัฒน,  2543 : 15) 

สวนการแพรหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยนั้นปจจัยหลักคือ รูปแบบ
การดําเนินชีวิต โดยเฉพาะพฤติกรรมการกินและการทํางานเชนเดียวกันกับที่เกิดขึ้นในตางประเทศ 
นอกจากนี้สภาพแวดลอมก็นับวามีสวนทําใหผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนที่นิยมมากขึ้นดวยเชนกัน 
กลาวคือ ในปจจุบันประเทศไทยกําลังเผชิญกับปญหาเรื่องสารพิษในพืชผลทางการเกษตร ผักและ
ผลไมสวนใหญที่เกษตรกรปลูกนั้นใชยาฆาแมลงที่เปนสารเคมี  ซ่ึงเปนสารที่กอใหเกิดมะเร็ง หรือ  
กอ "อนุมูลอิสระ" ขึ้นในรางกายมนุษย นอกจากปญหาเรื่องสารพิษแลว ยังมีเร่ืองความสดของผัก
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ผลไมที่มีผลตอระดับของวิตามินและเกลือแรที่รางกายจะไดรับอีกดวย เพราะวิตามินบางชนิดสูญ
สลายไปไดงายมากจากการถูกแสงแดด กระบวนการเก็บจากตนผานหลายขั้นตอนกวาจะถึงมือ   ผู
บริโภค  นอกจากนี้ยังมีปญหาเรื่องอากาศที่เต็มไปดวยมลพิษประชาชนจํานวนมากตองเผชิญกับไอ
เสียจากรถยนต สารตะกั่ว โลหะหนัก ปจจัยตาง ๆ เหลานี้ทําใหผูบริโภคมีความนิยมในผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพิ่มมากขึ้น เพราะตองการใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวนมากยิ่งขึ้นและชวยใหมี
ภูมิตานทานโรคตาง ๆ เพิ่มมากขึ้นตามไปดวย (ศรีสุดา ลาภเกียติถาวร, 2542 : 18) 
  2.1.3  ประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นเปนผลิตภัณฑทําสําเร็จขายในรูปแบบตางๆ จะมีทั้งเปนน้ํา 
เม็ด แคปซูล และเปนผง ซ่ึงจะมีทั้งผลิตภัณฑที่เปนสารอาหารกลุมเดียว ประเภทเดียว หรือสาร
อาหารหลายกลุมมารวมกันก็ได  สารอาหารประเภทเดี่ยวไดแก วิตามินตาง ๆ  แปง โปรตีน  ไขมัน
ที่จําเปนและเกลือแร สวนสารอาหารประเภทรวมกลุมนั้นเปนอาหารสําเร็จที่เปลี่ยนสภาพอาหาร
ธรรมชาติมาบรรจุภาชนะ เชน ซุปไกสกัด น้ําถ่ัวเหลือง อาหารเสริมสกัดผลิตออกมาตัวเดียวที่พบ
มากคือ วิตามิน เชน วิตามินซี วิตามินบี 1 วิตามินอี เบตาแคโรทีน  พวกกรดอะมิโน เชน แอล-คารนิ
ตีน แอล ไลซีน พวกไขมันที่จําเปน เชน น้ํามันปลา โอเมกา-3 สารเหลานี้นํามารวมเปนอัตราสวน
ตามสูตรก็มี เชน วิตามินเปนกลุม ไดแก วิตามินบีรวม วิตามินรวมเกลือแร และวิตามินกับอาหารที่
ยอยแลวเปนโมเลกุลเล็กเชน น้ําตาลและกรดอะมิโน กรดไขมันที่จําเปนมีการผลิตออกมาขายหลาย
รูปแบบ เพื่อจุดประสงคของการบํารุงเซลลที่แตกตางกัน เชน ตับ หัวใจ สมอง เปนตน  (ชโลธร  โล
เจริญกุล, 2543 : 12)  

อยางไรก็ตามผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นอาจแบงตามคุณสมบัติและประสิทธิภาพที่  
เดน ๆ ของผลิตภัณฑออกเปน 4 กลุมใหญ ๆ ดังนี้ (พิมพร ลีลาพรพิสิฐ, 2547: 195-217) 
                     2.1.3.1  กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงสุขภาพ ผลิตภัณฑในกลุมนี้เปนผลิต
ภัณฑที่มีการนําเสนอประสิทธิภาพวา เปนอาหารบํารุงรางกาย บริโภคแลวทําใหมีสุขภาพดี ผลิต
ภัณฑในกลุมนี้ไดแก โปรตีนแคปซูล ซุปไกสกัด รังนก วิตามินและเกลือแรตาง ๆ 
                     2.1.3.2  กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อปองกันและรักษาโรค ผลิตภัณฑในกลุมนี้
เสนอสรรพคุณในการปองกันและรักษาโรคบางชนิด เชน น้ํามันปลาเสนอสรรพคุณเรื่องการปอง
กันการอุดตันของหลอดเลือด เลซิติน เสนอสรรพคุณเรื่องชวยลดการดูดซึมโคลเลสเตอรอลในลํา
ไสเล็กและในกระแสโลหิต กระดูกออนปลาฉลามเสนอสรรพคุณในการรักษามะเร็ง 
                     2.1.3.3  กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อลดความอวน ควบคุมน้ําหนัก ผลิตภัณฑใน
กลุมนี้เปนผลิตภัณฑที่มีคุณคาทางอาหารนอยมาก เสนอสรรรพคุณวาเปนอาหารทีเพิ่มปริมาณ เมื่อ
บริโภคอิ่มแลวนอกจากชวยลดความอวนแลวยังชวยเพิ่มปริมาณกากอาหารทําใหทองไมผูก       ตัว
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อยางผลิตภัณฑในกลุมนี้ไดแก ใยอาหารจากพืช สารสกัดจากสมแขก เปนตน นอกจากนี้ยังมีผลิต
ภัณฑอีกประเภทหนึ่งในกลุมนี้ที่เสนอสรรพคุณวา ชวยลดการดูดซึมของไขมันจากอาหารที่บริโภค
เขาไป ผลิตภัณฑประเภทนี้ไดแก สารสกัดจากเปลือกสัตวทะเล (Chitosan) 
                    2.1.3.4  กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามหรือเพื่อบํารุงผิวพรรณ ผลิตภัณฑใน
กลุมนี้เสนอสรรพคุณวา สามารถลดริ้วรอยเหี่ยวยน ชวยชะลอความแก สวนใหญจะเปนผลิตภัณฑ
ที่มีสารสกัดทั้งจากพืชและสัตวผสมกัน รวมทั้งมีสวนผสมของวิตามินบางชนิดดวย เชน  ผลิตภัณฑ
ยี่หอ “นูทรีมาสเตอร” เปนผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของไฮโดรไลซคอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสาร
สกัดจากเปลือกสน  สารสกัดจากเมล็ดองุน และโคเอ็นไซมคิวเท็น  ผลิตภัณฑยี่หอ “ทรูสกิน” เปน
ผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของโคเอ็นไซมคิวเท็นผสมสารสกัดจากเปลือกสน สารสกัดจากเมล็ดองุน 
สารสกัดจากมะเขือเทศ คอลลาเจนจากปลาทะเล ผลิตภัณฑยี่หอ “บริงค”  เปนผลิตภัณฑที่มีสวน
ผสมของสารสกัดจากปลาทะเลผสมโคเอ็นไซมคิวเท็น สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส  
สารสกัดจากชาเขียว และวิตามิน เปนตน 

ในเรื่องคุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารหรือเร่ืองสรรพคุณของ      ผลิต
ภัณฑนั้นนักวิชาการดานอาหารไดใหความเห็นวา “บางอยางมีการศึกษาจริง แตสรุปผลไมชัดเจน 
ภาพรวมของผลิตภัณฑเสริมอาหารขณะนี้ที่โฆษณาวา มีสรรพคุณในการรักษาโรค มีบทบาทอยาง
นั้นอยางนี้ เชน จับไขมัน ลดความดัน จริงๆ แลวดวยตัวยาซึ่งเปนสารออกฤทธิ์ เมื่อทําการทดลอง มี
สรรพคุณนั้นจริง เชน สารที่สกัดออกมาจากกระเทียม เมื่อนําไปทําการศึกษาในหลอดทดลอง พบ
วา ลดระดับไขมันชนิดหนึ่งไดจริง หรือลดความดันอยางออนในหนูได แตในความเปนจริง ผลิต
ภัณฑพวกนี้ เวลาพูดถึงบทบาท ส่ิงที่ขาดชวงไป คือ เมื่อกินเขาไปแลวรางกายดูดซึมไดหรือเปลา" 
และ "เมื่อดูดซึมไปแลว ดูดซึมไปในรูปแบบที่ออกฤทธิ์จริงหรือเปลา หรือถูกยอย เปนจุดที่คนยังไม
เขาใจ เวลาอานคําโฆษณาเหมือนมันมีฤทธ์ิอยางนั้นอยางนี้จริง ในเชิงวิชาการถูก แตสําหรับอาหาร
เสริมทําไดอยางนั้นจริงหรือไม ยังไมไดใหขอเท็จจริงตรงนี้"  นอกจากนี้ยังมีประเด็นเรื่องการ
โฆษณา กลาวคือ      "แผนโฆษณา ที่มักอางอิง การสํารวจที่ตีพิมพในวารสารตางประเทศ บางครั้ง
เอกสารที่ใช  อางอิงเปนขอมูลการศึกษาสารที่ออกฤทธิ์นั้นก็จริง แตไมไดศึกษาผลิตภัณฑของเขา 
กลายเปนการนําเรื่องทั่วๆ ไปมาอาง"  (วงสวาท โกศัลวัฒน,  2543 : 15) ซ่ึงประเด็นนี้ยังเปน
ประเด็นที่เปนขอโตแยงกันอยูวา ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นจําเปนสําหรับผูบริโภคหรือไม 
     2.1.4  ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงผิวพรรณ 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อบํารุงผิวพรรณเปนผลิตภัณฑลาสุดในกลุมผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่ปจจุบันมีการแยกเซ็กเมนทที่แยกยอยมากขึ้นเพื่อใหตอบสนองความตองการของ    ผู
บริโภคไดมากที่สุด (แบรนดเอจ,  2547 : 60) ความตองการที่วานั้นหมายถึงความตองการที่จะบํารุง
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รักษาผิวพรรณไวใหคงสภาพเดิมของความเปนหนุมสาวไวใหไดมากที่สุด หรือกลาวอีกอยางหนึ่ง
วา ชะลอผิวพรรณใหเกิดร้ิวรอยเหี่ยวยนอันเนื่องมาจากความแกใหเกิดขึ้นชาลงหรือมีการฟนฟู
สภาพผิวใหดูดีขึ้นไดโดยการใหสารอาหารเสริมสรางเซลลผิวและ    วิตามินทดแทน อยางไรก็ตาม
ความแกของผิวหนังนั้นอาจเกิดจากปจจัยอ่ืนไดอีกหลายประการ เชน เกิดจากอนุมูลอิสระจาก
กระบวนการเมแทบอลิซึมภายในรางกายหรืออาจไดรับจากภายนอกรางกาย เชน จากมลภาวะ จาก
ความเครียด จากแสงแดดและจากอาหารบางชนิด อนุมูลอิสระเหลานี้สามารถทําลายเซลลของราง
กายรวมทั้งเซลลผิวหนังทําใหความแข็งแรงของผนังเซลลลดลง นอกจากนี้ยังทําใหเกิดการเสื่อม
สลายของเสนใยคอลลาเจนและกรดไฮยาลูโรนิก ความสามารถในการรักษาความชื้น ความยืดหยุน
ลดลง ผิวหนังจึงเกิดการเหี่ยวยนตามมา กลายเปนอาการที่เรียกวา “แกกอนวัย” อยางไรก็ตามเนื่อง
จากปจจัยตาง ๆ เหลานี้ (การเกิดของอนุมูลอิสระ ฯลฯ) เปนเรื่องปองกันมิใหเกิดหรือทําใหเกิดนอย
ลงได ดังนั้นจึงมีความพยายามในการคนควาวิจัยทางการแพทยมากมายเพื่อท่ีจะหาสารที่จะชวยใน
การบํารุงรักษาผิวพรรณเพื่อใหเกิดร้ิวรอยเหี่ยวยนและเกิดอาการแกใหชาลงตราบเทาที่จะทําได ทั้ง
จากสารสังเคราะหทางเคมีและสารธรรมชาติ สารเหลานี้ไดแก สารอาหาร หรือวิตามินทดแทนสิ่งที่
ขาดไปหรือลดนอยลงตามธรรมชาติในผิวหนัง สารฟนฟูและปรับสภาพผิวใหตึงเรียบ สารตาน
อนุมูลอิสระหรือแอนตี้ออกซิเดนท เปนตน ซ่ึงสารที่จะกลาวถึงตอไปนี้เปนสารบางตัวที่มีการศึกษา
วิจัยและมีการจดลิขสิทธไวแลว  
        2.1.4.1  กลุมสารสกัดจากพืช 

1)  น้ํามันเมล็ดบอราจ (Borage seed oil) สกัดไดจากเมล็ดของตน Borago officinails มี
สรรพคุณปองกันการสูญเสียน้ําจากผิวไดดี เพิ่มความชุมช่ืนผิว แกผิวหยาบแหงไดดี  

2)  สารสกัดจากเมล็ดองุน (Grape seed extract) ไดมาจากตน Vitis Species เมื่อสกัดแล
วจะใหสารโปรแอนโธไซยานิติน (Proanthocyanidins) สูงถึง 90% และใหฟลาโวนอยด ซ่ึงมีฤทธิ์
เปนสารตานอนุมูลอิสระที่มีประสิทธิภาพสูง ชาวฝร่ังเศสนิยมใชรับประทานเพื่อปองกันหลอด
เลือดหัวใจอุดตันและยังใชผสมในเครื่องสําอางคบางตัวเพื่อชะลอความแก 

3)  สารสกัดจากเปลือกสน (Pine bark extract) ไดมาจากเปลือกลําตนของตน Pinus 
silvestris มีฤทธิ์เปนสารตานอนุมูลอิสระเชนเดียวกัน 

4)  สารสกัดจากมะเขือเทศ (Tomato) อาจจะไดจากผล ใบ ลําตน หรือสกัดเอาน้ํามัน
จากเมล็ด (seed oil) ของตน Solanum lycopersicum องคประกอบสําคัญทีไดคือโปรตีน วิตามิน 
และเกลือแร (minerals) ฟลาวโวนอยด (flavonoids) และไฟโตสเตอรอล (phytosterols) ซ่ึงฟลาวโว
นอยดมีฤทธิ์เปนสารตานอนุมูลอิสระ 
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 5)  สารสกัดจากสาหรายทะเล ที่ช่ือ Sargassum fruitans (Gulf weed) มีฤทธ์ิตานอนุมูล
อิสระ สารสกัดจากสาหรายทะเลที่ช่ือ Laminaria  และ Chlorella vulgaris มีองคประกอบของกรดอ
มิโน และโพลีแซคาไรดส ที่มีคุณสมบัติเพิ่มความชุมชื้นระยะยาวแกเซลลผิวชั้นใน 

 6)  สารสกัดจากชาเขียว (Green Tea extract) ไดมาจากใบที่ไมไดผานการหมักของตน 
Camellia sinensis ชาเขียวนั้นมีฤทธิ์ตานอนุมูลอิสระและสามารถเพิ่มคา SPF ใหกับผลิตภัณฑได 
         2.1.4.2  สารอาหารกลุมโปรตีน 

 1)  โคเอ็นไซมคิวเท็น เปนสารที่ เนื้อเยื่อตาง ๆ ภายในรางกายของมนุษยสามารถ
สังเคราะหขึ้นมาไดเอง แตเมื่ออายุเกิน 25 ปขึ้นไปจะสรางไดนอยลงเปนผลใหเซลลตาง ๆ  เสื่อม
สภาพตามไปดวย นอกจากนี้โคเอ็นไซมคิวเท็นยงัเปนสารตานอนุมูลอิสระที่มีประสิทธิภาพสูง ตาม
ปกติแลวรางกายสามารถสรางโคเอนไซมคิวเท็น  ขึ้นมาไดหากรับประทานอาหารทะเลโดยเฉพาะ
ปลาทะเล  น้ําลึกรวมทั้งการรับประทานอาหารที่อุดมไปดวยวิตามิน อี และธาตุซิลีเนียม ก็จะ
สามารถกระตุนใหรางกายสรางโคเอนไซมคิวเท็น  ขึ้นมาเอง แตวาโคเอนไซมคิวเท็นจะถูกรางกาย
ใชไปจนหมดอยางรวดเร็วกอนวิตามินอื่นๆ ในปจจุบันจึงมีการใชโคเอ็นไซมคิวเท็นมาเปน       
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีทั้งจําหนายเปนโคเอนไซมคิวเท็นลวน ๆ และนําไปผสมกับสารอื่น 

  2)  คอลลาเจน เปนสารที่พบในผิวหนังตามธรรมชาติซ่ึงเมื่ออายุมากขึ้น  ผิวหนังจะ    
มีปริมาณคอลลาเจนลดนอยลง ทําใหความยืดหยุนและความเตงตึงลดนอยลง ผิวหนังจึงเกิดรอย
เหี่ยวยน  ซ่ึงจากการศึกษาคนควาพบวา การใชคอลลาเจนจากภายนอก  จะสามารถลดริ้วรอยเล็ก ๆ 
ไดบางสวน  ซ่ึงคอลลาเจนตัวที่สามารถลบริ้วรอยไดนี้  เรียกวา Solube Collagen เปนสารที่
สังเคราะหขึ้นมาไมไดตองไดจากธรรมชาติเทานั้น  เชนไดจากหนังของสัตวตัวออน เชนหนังลูกวัว 
เปนตน  
        2.1.4.3  กลุมวิตามิน 

1)  วิตามินซี   มีฤทธิ์ตานอนุมูลอิสระสามารถยับยั้งสารที่ เปนตนเหตุของมะเร็ง 
(carcinogen) ไดเชน ไนโตรซามีน (Nitrosamines) (มาจากเนื้อสัตวที่ใสสารกันบูด สีผสมอาหาร กา
รอบรมควัน) เชน แฮม, เบคอน, เครื่องดื่มจากมอลท และนอกจากนี้วิตามินซียังมีสวนชวยใน
กระบวนการสรางสาร "คอลลาเจน" (callagen) แกผิวหนัง โดยเปนปจจัยสําคัญในการเปลี่ยน 
proline และ lysine ใหกลายมาเปน hydroxyproline และ hydroxylysine ซ่ึงสําคัญตอการสรางเสน
ใยคอลลาเจน  
                       2)  วิตามิน อี มีคุณสมบัติเปนสารตานอนุมูลอิสระ ชวยปองกันอันตรายจากสารพิษ 
มลพิษ และยับยั้งการสรางเซลลผิดปกติจากกระบวนการเติมออกซิเจน ชวยยับยั้งการสราง สารไน
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โตรซามีน (Nitrosamine) จากไนเตรด (Nitrate) และไนไตรท (Nitrite) ที่มีในสารกันบูด (ถามีสาร
Nitrosamine จะทําใหมีความเสี่ยงตอการเปน มะเร็งกระเพาะอาหาร สูงขึ้น) 
                        3)  เบตาแคโรทีนธรรมชาติ เบตาคาโรทีน คือ Pro vitamin ซ่ึงเปนสารกอนเปน
วิตามิน เอ เปนตัวทําใหผักและผลไมเปนสีเหลือง  เบตาแคโรทีนมีฤทธิ์เปนสารตานอนุมูลอิสระ ใน
ปจจุบันมีเบตาแคโรทีนจําหนายในรานขายยาและมีการนํามาใชเปนสวนผสมในผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

การศึกษาจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา พบวา เมื่อพิจารณาผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่มีสวนผสมดังกลาวขางตนซึ่งผานการขึ้นทะเบียนการใชฉลากอาหารประเภทที่มีวัตถุ
ประสงคพิเศษมี ดังตอไปนี้  

 
ตารางที่ 2.1  แสดงรายละเอียดผลิตภัณฑที่ไดรับอนุญาตจากคณะกรรมการอาหารและยาใหใช 
                       ฉลากอาหารประเภทที่มีวัตถุประสงคพิเศษ 
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
สารสกัดจากเมล็ดองุนผสมโคเอ็นไซมคิวเท็น จีคิว เท็น เนเจอรบาลานซ 
คอลลาเจนจากปลา,สารสกัดจากเปลือกสน,โคเอ็นไซม 
คิว 10 และ กลูตาไธโอน* 

จีเค แฟร  

คอลลาเจนจากปลา,สารสกัดจากเปลือกสน,โคเอ็นไซม 
คิว 10 และ กลูตาไธโอน* 

จีเค แฟร  

น้ํามันโบราจ 1000 มิลลิกรัม จีแอลเอ-220 เมดิคราฟท 
สารสกัดจากเมล็ดองุน 20 มก. ชารโต-20 กรีนเนอรัล 
สารสกัดจากมะเขือเทศผสมสารสกัดจากสาหรายและ
วิตามินอี 

ซันแคร  

ไฮโดรไลซคอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสารสกัดจาก
เปลือกสน สารสกัดจากเมล็ดองุนและโคเอ็นไซมคิวเท็น 

ซิมโฟนี่ นูทรีมาสเตอร 

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมโคเอนไซมคิวเทน
แคปซูล ซี คอลลาเจน  

สารสกัดจากเมล็ดองุน ชนิดแคปซูล ซี-โอพีซี  
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
สารสกัดจากขาวผสมสารสกัดจากจมูกถ่ัวเหลือง,สาร
สกัดจากเมล็ดองุน,สารสกัดจากบิลเบอรร่ี,โคเอ็นไซม
คิวเท็น,กรดอัลฟาไร  

ดีไซร   DEZIRE 

สารสกัดจากขาวผสมสารสกัดจากจมูกถ่ัวเหลือง,สาร
สกัดจากเมล็ดองุน,สารสกัดจากบิลเบอรร่ี,โคเอ็นไซม
คิวเท็น,กรดอัลฟาไร 

ดีไฟน   DEFINE 

สารสกัดจากเปลือกสนผสมสารสกัดจากชาเขียว,    โค
เอ็นไซมคิวเทน,วิตามินซี และวิตามินอี ดีไลฟ พายโน-กรีน มินเนอรร่ี 

สารสกัดจากเมล็ดองุนผสมวิตามินซี ดีไลฟเกรพสีด-ซี  
โคเอ็นไซมคิวเท็นผสมสารสกัดจากเปลือกสน สาร
สกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากมะเขือเทศ คอลลาเจน
จากปลาทะเล โปรตีนสกัดจากปลาทะเล 

ทรูสกิน  

โคเอ็นไซมคิวเท็นผสมสารสกัดจากเปลือกสน สาร
สกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากมะเขือเทศ คอลลาเจน
จากปลาทะเล โปรตีนสกัดจากปลาทะเล  

ทรูสกิน  

เลซิตินผสมสารสกัดจากชาเขียว และสารสกัดจาก
เมล็ดองุน ชนิดแคปซูล ทวิน จี พลัส ไดนามิส 

สารสกัดจากเมล็ดองุน,สารสกัดจากเปลือกสน,สาร
สกัดจากมะเขือเทศ,โคเอ็นไซมคิวเทน,วิตามินและ
เกลือแร 

นิวตริ โกลด  

สารสกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากใบแปะกวย และ
โคเอ็นไซมคิวเท็น นิวิทกาพลัสทรีอินวัน นูพลัส 

สารสกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากใบแปะกวย และ
โคเอ็นไซมคิวเท็น นิวิทกา คารีสมา 

น้ํามันปลาผสมน้ํามันโบราจและน้ํามันอีฟนิงพริมโรส นูทริเซล  
เบตาแคโรทีนธรรมชาติ นูทรี เบตา นูทรีเมติคส 
เบตาแคโรทีนและแคโรทีนอื่น ๆ 6 มิลลิกรัม นูทรี เบตา นูทรี เมติคส 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
สารสกัดจากเปลือกสนผสมกลูตาไธโอน คอลลาเจน
จากปลาทะเล โปรตีนสกัดจากถั่วเหลือง สารสกัดจาก
เมล็ดองุน และเกลือแร 

นูไวท  

สารสกัดจากปลาทะเลผสมโคเอ็นไซมคิวเท็น สารสกัด
จากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส ชาเขียว และวิตามิน บริงค  

โปรตีนสกัดจากปลาทะเลผสมโปรตีนสกัดจากถั่ว
เหลือง สารสกัดจากชาเขียว ฮอรสเทลสกัด สารสกัด
จากเปลือกสนฝรั่งเศส โคเอ็นไซมคิวเท็น 

บริตตี้  

โปรตีนจากปลาทะเล จากน้ํามันเมล็ดทานตะวัน โคเอ็น
ไซมคิวเท็น สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส บร้ิงค-เพอรเฟค  

แอล-กลูตาไธโอน สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทม 
ฝร่ังเศส สารสกัดจากเมล็ดองุน ชาเขียวสกัด บร๊ิงค ไวท  

น้ํามันเมล็ดทานตะวันผสมน้ํามันเมล็ดผักชีฝร่ัง บรีท ชนิดแคปซูล จีเอ็นซีแนชเชอ
รัล 

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมกลูตาไธโอน สารสกัด
จากเปลือกสนและสารสกัดจากเมล็ดองุน บรีแกนรีวิล  

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากฮอรสเทล,
สารสกัดจากเมล็ดองุนและสารสกัดจากเปลือกสน 
ชนิดเม็ด 

บลอนดี้  

คอลลาเจนจากปลาทะเล บลอนด-เอ็กซ คอลเลอจีน 
คอลลาเจนจากปลาทะเล,สารสกัดจากเปลือกสน และ 
กลูตาไธโอน 

บี-แฟร  

สารสกัดจากจมูกขาว โคเอ็นไซมคิวเท็น แอล-กลูตาไธ
โอน กรดอัลฟาไลโปอิก สารสกัดจากปลาทะเล สาร
สกัดจากพืช 

  

แอล-กลูตาไธโอน,โปรตีนสกัดจากปลาทะเล,สารสกัด
จากเปลือกสน,สารสกัดจากมะเขือเทศ,เบตาแคโรทีน 

พริทติ ไวท ไบโอแอคทีฟ 

   

DPU



 17

ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
แอล-กลูตาไธโอน,โปรตีนสกัดจากปลาทะเล,สารสกัด
จากเปลือกสน,สารสกัดจากมะเขือเทศ,เบตาแคโรทีน พริทติ ไวท ไบโอแอคทีฟ 

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมวิตามินรวม พริม ฟอสกิน 
สารสกัดจากเปลือกสน พิกโนจีนอล 20 มก. เซนทิเนล 

สารสกัดจากเปลือกสนแมรี่ทามฝรั่งเศส พิโนเจนชนิดแคปซูล จีเอ็นซีพรีเวน
ทีฟ นูทรีช่ัน 

สารสกัดจากเปลือกสนผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน
แคปซูล พิ้งกี้ ไวท  

คอลลาเจน ไฮโดรไลเซท ผสมวิตามิน ซี,สารสกัดจาก
ชาเขียว และซีลีเนียม พีทริม ไวตา โกลด 

ไลโอฟลไลซคอลลาเจน ไฮโดรไลเซ็ทผสม แอล-คาร
นิทีน เคลป วิตามิน บี 6 และโครเมียม อะมิโน แอซิด 

ฟกเกอรทริม 
แอล.ซี.เอช พลัส นูทรา พลัส 

สารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศสผสมสารสกัดจากชา
เขียวและโคเอ็นไซมคิวเทน 

ฟมาแคร ไวตาโซม-55 เนเจอรไบโอติค 

แอล-กลูตาไธโอน ผสมสารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศส
,คอลลาเจนจากปลาทะเล และแปงซอยเจิรม 

ฟมาโกลด ไฮไวท เนเจอรไบโอติค 

คอลลาเจน  ไฮโดรไลเซท  ผสมโปรตีนสกัดจากถั่ว
เหลือง,สารสกัดจากชาเขียว,สารสกัดจากเมล็ดองุน,
สารสกัดจากเปลือกสน,โคเอ็นไซมคิวเท็น 

ฟมีนิส  

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากเปลือกสน
และสารสกัดจากเมล็ดองุน 

ฟเมเล  

มะเขือเทศสกัด ชนิดแคปซูล ดอกเตอรช็อยส  
สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส โปรตีนสกัด
จากถั่วเหลือง ชาเขียวสกัด แอล-กลูตาไธโอน ซีลีเนียม
และวิตามิน 

มาริไทม พลัส  

สารสกัดเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส 20 มก. มาริไพน  
สารสกัดจากเปลือกสนผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน มารี-พลัส  
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
สารสกัดจากปลาทะเลน้ําลึก สารสกัดจากมะเขือเทศ 
สารสกัดจากเมล็ดองุน สารสกัดจากชาเขียว มารีน 400 พลัส ไบโอพลัส 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมโคเอนไซมคิวเทน,สารสกัด
จากชาเขียว,สารสกัดจากเปลือกสน,วิตามิน มารีน 400 วี.เอ.พลัส ไบโอพลัส 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมโคเอนไซมคิวเทน,สารสกัด
ชาเขียว,สารสกัดจากเปลือกสน,วิตามินซี มารีน 400 วี.เอ.พลัส ไบโอพลัส 

โปรตีนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากเปลือกสน,โค
เอนไซมคิวเทนและสารสกัดจากเมล็ดองุน มารีน-ไวท  

โคเอ็นไซม คิวเท็น ผสมสารสกัดจากเปลือกสนฝรั่ง
เศส สารสกัดจากชาเขียว สารสกัดจากบิลเบอรร่ี สาร
สกัดจากมะเขือเทศ 

ยูไวท  

สารสกัดจากเปลือกสนผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน,
โปรตีนสกัดจากถั่วเหลือง สังกะสี  วิตามินซี  และ
วิตามินอี 

วี-ไวท  

บริเวอรสยีสตผสมฮอรสเทลสกัด โปรตีนสกัดจากถั่ว
เหลือง สารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศส สารสกัดจากชา
เขียว 

วี-ไวท ไวท แอนด แฮ
ร่ี  

โปรตีนจากปลาทะเล,ผงฮอรสเทล,สารสกัดจากเปลือก
สน,โคเอนไซมคิวเทน,สังกะสี,แมกนีเซียม,ซิลิเนียม สปริง ไบโอแอคทีฟ 

สารสกัดจากเปลือกตนสน บูทส บูทส 
สารสกัดจากเปลือกสนกลูตาไธโอนและโปรตีนสกัด
จากถั่วเหลือง 

ไบรทแอนดสไปรท ไบรทแอนด 
สไปรท 

สารสกัดจากเปลือกสนและโปรตีนสกัดจากถั่วเหลือง ไบรท ไบรท 

สารสกัดจากเมล็ดองุน, สารสกัดจากเปลือกตนสน 
และกรดไลโปอิก ฟอสกิน บลูม ฟอสกิน บลูม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากเปลือกสน,
โคเอ็นไซมคิวเท็น,วิตามิน,วิตามินซีและเกลือแร ออกซี่แคร ออกซี่แคร 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากมะเขือเทศและ
เมล็ดองุน 

อิมิดีน  ไทม  ฟอรมู เล
ช่ัน อิมิดีน 

สารสกัดจากสวนตาง ๆ ของปลาทะเลอัดเม็ด อิมีดีน คลาสสิค อิมีดีน 
คอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสารสกัดจากตนฮอสเทล 
และสารสกัดจากเปลือกสน เซียรนา  

คอลลาเจนจากปลาทะเลผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน,
สารสกัดจากเปลือกสน และโคเอ็นไซมคิวเทน ชนิด
แคปซูล 

เดอร-ไลท กรีนแวลท 

เบตาแคโรทีนผสมวิตามินซี อี ซีลีเนียม และสารสกัด
จากเมล็ดองุน เนเชอรัล เอทีโอ ลิฟวิ่งบาลานซ 

เบตา แคโรทีนธรรมชาติ เมดิคราฟท เมดิคราฟท 

เบตาแคโรทีนแคโรทีนอยดผสมวิตามินอี เบโรทีน-อี เนเจอรไบโอ
ติค 

สารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศสผสมไบโอฟลาว        โว
นอยด สารสกัดจากสาหราย ดีซาลินา สารสกัดจากบิล
เวอรร่ี สารสกัดจากมะเขือเทศ 

เพอรไวท PURE VITE 

ผงมะเขือเทศผสมสารสกัดจากเมล็ดองุน และสารสกัด
จากเปลือกสน เพิรล ไวต PEARL WITE 

สารสกัดจากเปลือกสนผสมโคเอ็นไซมคิวเท็น เนเจอรบาลานซ NATURE 
BALANCE 

คอลลาเจนไฮโดรไลเซทผสมบรานชเชนอมิโน แอซิด 
45 มิลลิกรัม แอลซีเอช ทรีแอล ไบโอพลัส 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
โปรตีนจากปลาทะเลผสมไฮโดรไลซคอลลาเจน 
วิตามิน และสารสกัดจากพืช โกลว พลัส GLOW PLUS 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมไฮโดรไลซคอลลาเจน 
วิตามินและสารสกัดจากพืช โกลว-เอส GLOW-S 

สารสกัดจากปลาทะเลผสมไฮโดรไลซ คอลลาเจน 
วิตามิน และสารสกัดจากพืช โกลว GLOW  

 
คอลลาเจนผสมสารสกัดจากเปลือกสนและวิตามินซี ไพน แคร พลัส คอรเดลส 
สารสกัดจากเปลือกสน ผสมวิตามิน ซี และวิตามินอี ไพนบารค กิฟฟารีน 
สารสกัดเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส ไพนเมท ไฮเอเชอ 
สารสกัดจากเปลือกตนสน, สารสกัดจากเมล็ดองุนและ
โปรตีนสกัดจากถั่วเหลือง 

 ไพรมวีนอล โกลด ไบโอจินิกส 

คอลลาเจนจากปลาทะเล,แอล-กลูตาโธโอน,สารสกัด
จากเปลือกสน และวิตามินซี ไพเนอรีน  

สารสกัดจากเปลือกสน ไพโนบารค นาทราไลฟ 
สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศส ไพโนแคร 40  
สารสกัดจากเปลือกสนมาริไทมฝร่ังเศสผสมสารสกัด
จากสาหราย วิตามินซี และวิตามินอี 

ไพโนแคร 40          
แอคติโซม 

 

คอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสารสกัดจากเปลือกสน 
สารสกัดจากเมล็ดองุน วิตามินและเกลือแร ไวทพลัส  

คอลลาเจนจากปลาทะเล, สารสกัดจากเปลือกสน, กลู
ไธโอน และ โคเอนไซม คิว 10 ไวท ลุค VITE LUK 

คลอลลาเจนจากปลาทะเล สารสกัดจากเปลือกสน ,
กลูตาโธโอน และโคเอนไซม คิว 10 ไวท แคร มายเซเวนเดส 

คอลลาเจนจากปลาทะเล ผสมสารสกัดจากเปลือกสน 
สารสกัดจากเมล็ดองุน วิตามินและเกลือแร) ไวทพลัส VITE PLUS 

กลูตาไธโอน,โคเอนไซมคิวเทน,สารสกัดจากเปลือก
สน,สารสกัดจากชาเขียว,สารสกัดจากเมล็ดองุน ไวทเพิรล ไบโอแอคทีฟ 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
สวนผสม ชื่อผลิตภัณฑ ชื่อตรา 
โปรตีนสกัดจากปลาทะเล กลูตาไธโอน โคเอ็นไซม คิว
10 สารสกัดจากเปลือกสน สารสกัดจากชาเขียว สาร
สกัดจากมะเขือเทศ 

ไวทเอสเซนซ คิว10  

สารสกัดจากชาเขียว,สารสกัดจากเปลือกสน,สารสกัด
จากเมล็ดองุน และโคเอ็นไซมคิวเท็น ไวนี่แคร กูด เนเจอร 

สารสกัดจากเปลือกสน ผสมโคเอนไซมคิวเท็น สาร
สกัดจากเมล็ดองุนและวิตามิน 

ไอซีส เอ็กซเพรส  
ช่ันนิส เนเจอรสวัน 

 

ที่มา: สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2548.  DPU
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2.2  แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 
ในยุคปจจุบันนี้อาจกลาวไดวา ผูบริโภคทุกคนจะเปนผูซ้ือสินคาหรือบริการอยูตลอด

เวลา ผูบริโภคที่ซ้ือสินคาหรือบริการอาจจะมีพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อที่เหมือนกันและแตกตาง
กันไป ซ่ึงผูบริโภคบางคนอาจซื้อสินคาเพราะเห็นวาคุณภาพดี ราคายุติธรรม แตผูบริโภคบางคน
หรือบางกลุมอาจซื้อสินคาเพราะเห็นวามีคุณคาและมีรสนิยม การศึกษาถึงที่มาและปจจัยที่สงผลตอ
การตัดสินใจซื้อ ทั้งกอน ระหวางและหลังการตัดสินใจซื้อ รวมท้ังปจจัยตาง ๆ ที่สงผลและเกี่ยว
เนื่องถึงการอุปโภคบริโภคของผูบริโภคหรือกลุมผูบริโภคทั้งหมดนี้รวมเรียกวา พฤติกรรมผู
บริโภค (Consumer Behavior) 
     2.2.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  

เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การแสดงออกของผูบริโภคในสวนที่เกี่ยวกับการแสวงหาเพื่อใหไดมาซึ่งผลิต
ภัณฑ เพื่อสนองความตองการตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว       

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 92) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและ
บริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

อดุลย จาตุรงคกุล (2545 : 6) ไดใหคําจํากัดความไววา พฤติกรรมผูบริโภค เปน “กิจ
กรรมตางๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับ บริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการ
ห ลั งก ารบ ริ โภ คด ว ย - Activities people undertake when obtain, consuming and disposing of 
products and services” กลาวโดยงายก็คือเปนที่เขาใจกันวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนเรื่องเกี่ยวกับ 
“ทําไมคนจึงทําการซื้อ” 

จากคําจํากัดความทั้งหมดสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคคั้นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนหนานี้แลว ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดตระหนักถึงความตองการ และออกทําการคน
หา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงคาดวาจะสามารถสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของเขาได 
       2.2.2  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การคนหาพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ
และพฤติกรรมตางๆ เพื่อสามารถจัดกลยุทธไดถูกตอง โดยอาศัย 6Ws และ 1H 
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ตารางที่ 2.2  คําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H) เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 
คําถาม(6Ws 
และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูใน
ตลาดเปาหมาย 
(Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants)ทางดาน (1) ประชากร
ศาสตร  
(2)ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิยา หรือจิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม 
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ 
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้อ
อะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผุบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็
คือตองการคุณสมบัติหรือองค
ประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
component) และ ความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (product strategy) ประกอบ
ดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก   (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย การบรรจุภัณฑตราสินคา รูปแบบ ริ
การคุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม   (3) ผลิตภัณฑควบ   
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง   (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความแตกตางดานผลิต
ภัณฑ บริการ พนักงานและภาพลักษณ 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอพฤติกรรมการซื้อคือ (1) ปจจัย
ภายใน (2) ปจจัยทางสังคม และวัฒน
ธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธ (1) กลยุทธดานผลิต
ภัณฑ (Product Strategies) (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) ประกอบดวย กล
ยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสง
เสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ (3) 
กลยุทธดานราคา (4) ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวน
รวมในการตัด
สินใจ 
(Who 
participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) และมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม 
(2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) 
ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ (หรือ) 
การสงเสริมการตลาด (Advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 
1H) 

คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง 
เดือนใดของป หรือ ชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลา
ใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล
วันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผู
บริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพ
สินคา ซุปเปอรมารเก็ต บางลําพู 
สยามสแควร รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel 
strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย (1) การรับรู
ปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การ
ประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจ
ซื้อ (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดวยการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาว ประชา
สัมพันธ การตลาดทางตรง ฯลฯ 

 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546).  หนา 200. 
 
      2.2.3  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546: 196-217) เปนการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําให
เกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบ
เสมือนกลองดําซึ่งผูบริโภคหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ
การตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ดังภาพที่ 2.1 และ ภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.1  แบบจําลองพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546).  หนา 200. 
 
 
 
 
 
 
 

การตอบสนอง 
    ของผูซื้อ 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูจําหนาย 
เวลาในการซื้อ 
จํานวนที่จะซื้อ 

        สิ่งกระตุนภายนอก 
ทางการตลาด อื่นๆ 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการ 
ตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

กลองดําหรือความ 
รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
        (Buyer’s 
    Characteristic) 

ลักษณะของผูซื้อ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล(Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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ภาพที่ 2.2  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546).  หนา 198. 
 

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory มีรายละเอียดของทฤษฎดีงั
นี้ 
                  2.2.3.1  ส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้น เองจากภายในรางกาย  (Inside 
stimulusกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภาย
นอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
             1)  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
( Cultural )  ปจจัยดานสังคม 

(Social)  ปจจัยสวนบุคคล 
 (Personal) 

 ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
( Subculture) 
1.3 ช้ันสังคม 
( Social class) 

 2.1 กลุมอางอิง 
(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 คานิยมและรูปแบบ 
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)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

         (2)  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

         (3)  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
                                          (4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
                                 2)  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
                                       (1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  
                                       (2)  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  
                                       (3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 
                                       (4)  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 
                 2.2.3.2  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box)  ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

      1)  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
                              2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
                  2.2.3.3  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

1)  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)   
    2)  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
    3)  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
    4)  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
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    5)  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
      2.2.4  ปจจัยภายนอก (สังคมและวัฒนธรรม) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ปจจัยภายนอก (สังคมและวัฒนธรรม) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค [External 
factors (Social and cultural) influencing consumer behavior] เปนการศึกษาถึงปจจัยดานสังคมและ
วัฒนธรรม ซ่ึงถือเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค การทราบถึงลักษณะความ
ตองการของผูบริโภคทางดานสังคมและวัฒนธรรม จะชวยนักการตลาดในการจัดสิ่งกระตุนทาง
การตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ลักษณะของผู
ซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรมและปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคลที่มี อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  (Personal factors influencing 
consumer behavior) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน
ตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือคุณคา 
และรูปแบบการดํารงชีวิต 
      2.2.5  ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค [Internal factors 
(Psychological) influencing consumer behavior] ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปน
ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ 
(5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเอง 
 

2.3  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน(2546 : 53) ไดทําการเรียบเรียงเรื่องสวนประสมการตลาด หมายถึง 

ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงองคกรแตละแหงจะใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุม
ลูกคาเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 
        2.3.1  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตองการของลูก
คาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบไปดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูล
คา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑเปนที่ขายได 
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        2.3.2  ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุนของลูกคาผูบริโภคที่จะทําการเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะทําการตัดสินใจซื้อ 
        2.3.3  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน และกิจ
กรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสู
ตลาดก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง 
การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคา การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
                    2.3.3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิต
ภัณฑ และ/หรือ กรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบไปดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
                    2.3.3.2  การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคา
จึงประกอบดวยงานที่สําคัญคือ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการ
คลังสินคา (Warehousing) และ การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

2.3.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผู
ขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงอาจใชพนักงานขายหรือโดยการใชส่ือ
เปนเครื่องมือ โดยอาจเลือกใชวิธีเดียวหรือหลายวิธีรวมกันก็ได การสงเสริมการตลาดจึง
ประกอบดวย 

                   2.3.4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ 
และ/หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
                   2.3.4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดและกลุมเปาหมายโดยใชบุคคล 
                    2.3.4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสิรมที่นอก
เหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

1)  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) 
2)  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) 
3)  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Salesforce promotion) 
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                    2.3.4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ(Publicity and public relation) การใหขาว
หมายถึง การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการโดยที่ไมตองการจายเงิน สวนการประชา
สัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดกับ
กลุมเปาหมาย หรือกลุมที่มีอิทธิพล 
                    2.3.4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย 
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรืออาจหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตลอบสนองในทันที เครื่องมือประกอบดวย 
                                  1)  การขายทางโทรศัพท 
                                  2) การขายโดยใชจดหมาย 
                                  3)  การขายโดยใชแคตตาล็อค 
                                  4)  การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ อาจจูงใจดวยคูปอง  

   
2.4  กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค  

ผูบริโภคมีการเรียนรู ทดลองใช ยอมรับ หรือไมยอมรับสินคาใหมในตลาดอยางไร(การ
ยอมรับ : adoption เปนการตัดสินใจสวนบุคคลที่จะกลายเปนผูบริโภคสินคาเปนประจํา) กระบวน
การยอมรับสินคาของผูบริโภค (consumer-adoption process) จะถูกตามมาดวยกระบวนการจงรัก
ภักดีในตราสินคาของผูบริโภค (consumer-loyalty process) อันเปนความปรารถนาของผูผลิตที่อยู
ตัวแลว หลายปที่ผานมา นักการตลาดใชวิธีการตลาดมวลชน (mass-market approach) ในการวาง
สินคาใหม วิธีนี้มีจุดออน 2 ประการ คือ งบประมาณคาใชจายการตลาดสูง และการสูญเปลาของ
การรับสื่อ จึงทําใหเกิดวิธีการใหมขึ้นมาคือ การตลาดมุงกลุมผูใชรายใหญ (heavy-user target 
marketing) โดยใชหลัก กําหนดลูกคาเปาหมายรายใหญใหเปนผูยอมรับสินคาเปนกลุมแรกใหได 
อยางไรก็ตาม ในกลุมผูใชกลุมใหญก็จะมีกลุมคนที่ภักดีในตราสินคาเดิมซ่ึงจะไมยอมรับในตราสิน
คาใหม นักการตลาดผลิตภัณฑใหม จึงหันไปสนใจผูบริโภคที่ยอมรับสินคาใหมไดงายมากกวา 
ทฤษฎีการแพรกระจายของนวัตกรรม และการยอมรับสินคาใหมของผูบริโภคชวยใหนักการตลาด
คนหากลุมที่งายตอการยอมรับสินคาใหม 

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2546 : 488) ไดใหคําจํากัดความ กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ
ใหมของผูบริโภค ไววา เปนกระบวนการที่มุงเนนที่กระบวนการทางสมองที่เดิดขึ้นกับปจเจก
บุคคล เร่ิมตั้งแตการไดยินเกี่ยวกับนวัตกรรมใหมคร้ังแรก จนกระทั่งเกิดการยอมรับในที่สุด  และ
การยอมรับ (Adoption)  หมายถึงการตัดสินใจของบุคคลที่จะเปลี่ยนเปนผูใชผลิตภัณฑนั้นเปน
ประจํา 
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       2.4.1  กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม 
                  กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมนั้นมี 5  ขั้นตอนคือ 
                  2.4.1.1 การรูจัก (Awareness) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะเริ่มรูจักผลิตภัณฑใหม แตยังขาดขอ
มูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น ๆ 
                  2.4.1.2   ความสนใจ (Interest) เปนขั้นที่ผูบริโภคถูกกระตุนใหคนหาขอมูลใหความสน
ใจกับผลิตภัณฑ เร่ิมมีการมองหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมนั้น 
                  2.4.1.3  การประเมินคา (Evaluation) เปนขั้นที่ผูบริโภคพิจารณาวาจะลองใชผลิตภัณฑ
ใหมนั้นหรือไม 
                  2.4.1.4  การทดลอง (Trial) เปนขั้นที่ผูบริโภคจะเริ่มทดลองใชผลิตภัณฑในปริมาณเล็ก
นอยกอน เพื่อปรับการประเมินคุณคาที่ไดประเมินไวกอนหนานี้ 
                  2.4.1.5  การยอมรับ (Adoption) เปนขั้นที่ผูบริโภคตัดสินใจแลววาจะใชผลิตภัณฑนั้น
เปนประจํา 
 ในการศึกษากระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคนั้น ปจจัยสําคัญที่ตองนํา
มาพิจารณาดวยคือ เร่ืองความแตกตางของบุคคลตอนวัตกรรมและอิทธิพลของลักษณะผลิตภัณฑที่
มีตออัตราการยอมรับผลิตภัณฑใหม  
        2.4.2  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการยอมรับ (Factors influencing the adoption process) 

ความพรอมที่จะทดลองใชสินคาใหม และผูมีอิทธิพล (Readiness to try new products 
and personal influence) วาเปนระดับที่บุคคลจะยอมรับความคิดใหมไดรวดเร็วเพียงใดเมื่อเปรียบ
เทียบกับคนอื่นในสังคม ในแตละกลุมสินคามักจะมีผูริเร่ิม ในการยอมรับสินคาเสมอ มนุษย
สามารถแยกประเภทตามระดับการยอมรับไดดังภาพที่ 3 หลังจากเริ่มตนอยางเชื่องชา แลวจะเพิ่ม
จํานวนของผูยอมรับในนวัตกรรมใหม ๆ จะถึงจุดสูงสุด หลังจากนั้นก็จะลดนอยถอยลง จนเหลือ
คนที่ไมยอมรับเพียงสวนนอย 
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                                                 ระยะเวลาในการยอมรับนวัตกรรม 
ภาพที่ 2.3  ประเภทของผูยอมรับเปรียบเทียบกับชวงเวลาในการยอมรับ 
 
ที่มา :  ยุทธนา ธรรมเจริญ  (ผูแปล).  (2546).  หนา 488. 
  

จากภาพที่ 2.3  สามารถอธิบายไดวา จํานวนของผูยอมรับผลิตภัณฑใหมจะเพิ่มขึ้นหลัง
จากการยอมรับชวงแรกไปอยางชา ๆ  จํานวนของผูยอมรับจะมีมากที่สุดเมื่อกลุม “ผูนําสมัยหรือนัก
นวัตกรรม”ยอมรับผลิตภัณฑและจะลดลงจนเหลือผูไมยอมรับผลิตภัณฑเพียงไมกี่คน ผูบุกเบิกซึ่ง
เปนกลุมแรกมีอยูเพียงรอยละ 2.5 ของผูซ้ือที่ยอมรับความคิดใหม ผูลํ้าสมัยหรือผูยอมรับเนิ่นซึ่งเปน
ผูยอมรับกลุมแรกถัดจากผูบุกเบิกมีรอยละ 13.5  
      2.4.3  ความแตกตางของบุคคลตอการยอมรับผลิตภัณฑใหม 

อยางไรก็ตามกลุมผูยอมรับผลิตภัณฑทั้ง 5 กลุมนี้มีลักษณะที่แตกตางกัน กลาวคือ  
นักนวัตกรรรม (innovators) หมายถึงผูชอบทดลองใชส่ิงใหมๆ เปนพวกกลาไดกลาเสีย พวกเขาจะ
ทดลองความคิดใหมๆ อยูเสมอ กลุมผูยอมรับเนิ่น (early adopters) หมายถึงผูที่ถูกชี้นําโดยผูที่
เคารพนับถือ เปนผูนําความคิดในชุมชน และยอมรบสิ่งใหมเร็วแตดวยความระมัดระวัง กลุมผูยอม
รับเนิ่นสวนใหญ (early majority adopters) หมายถึงผูที่ละเอียดรอบคอบ ยอมรับความคิดใหมๆ 
กอนคนอื่นๆ  กลุมผูยอมรับชาสวนใหญ (late majority adopters) หมายถึงพวกที่เคลือบแคลงสงสัย 
จะยอมรับสิ่งใหมๆ เมื่อมีคนกลุมอ่ืนไดทดลองใชแลว สุดทายกลุมผูลาหลั้ง (laggards) หมายถึงเปน
พวกหัวโบราณ เปนพวกขี้สงสัย ระแวง กลัวการเปลี่ยนแปลง ผูกติดกับวัฒนธรรมประเพณี จะยอม
รบในสิ่งใหมเมื่อส่ิงนั้นสามารถวัดออกมาไดวาเกี่ยวพันกับจารีตประเพณีของตน 

ในการแบงกลุมลักษณะนี้ควรจะศึกษาดานประชากรศาสตร จิตวิทยา และลักษณะ
เฉพาะของสื่อสําหรับกลุมนวัตกรและกลุมลํ้าสมัยรวมทั้งวิธีการสื่อสารโดยตรงกับพวกเขา โดยทั่ว
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ไปแลวกลุมลํ้าสมัยมักจะมีอายุนอย สถานะทางสังคมสูง ฐานะทางการเงินดี เปนผูบริโภคขอมูลขาว
สารของโลกมากกวากลุมตามสมัย  
          2.4.4  ผูมีอิทธิพล (Personal influence)  เปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและโอกาสในการ
บริโภคสินคาของบุคคลอื่น ถึงแมวาผูมีอิทธิพลจะเปนปจจัยสําคัญ แตก็มีความสําคัญเฉพาะกับบาง
สถานการณ หรือกับบางคนเทานั้น ผูมีอิทธิพลมีความสําคัญในขั้นการประเมิน (evaluation) มาก
กวาขั้นอื่นๆ 
 
2.5  ลักษณะของผูนําและผูตามทางความคิด (Opinion leaders and followers’ characteristics) 
 สุภาภรณ  พลนิกร(2548 : 310) ไดอธิบายไววา ลักษณะของผูนําและผูตามทางความคิด
แบงออกเปน 6 ลักษณะดังนี้คือ 
         2.5.1  ลักษณะทั่วไป (Generalized characteristics across product categories) 

ผูนําทางความคิดโดยทั่วไปมักจะ (1) มีความเห็นเกี่ยวกับเรื่องทางการเมือง  รัฐบาล  
การดูแลวัยรุน   คอมพิวเตอร  การลงทุน  สุขภาพ และภัตตาคารมากกวาผูอ่ืน (2) เปนนักนวัตกรรม 
(Innovators) ผูมีความเต็มใจที่จะพูดคุยกับบุคคลตาง ๆ  เพราะชอบเขาสังคม (การทําหนาที่ผูนําทาง
ความคิดเกิดขึ้นในสถานการณที่ตองพบปะคนตางๆ และมีการติดตอส่ือสารกัน) (3) มีความมั่นใจ
สูงกวาผูตามทางความคิด (4) สามารถคิดวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางและ (5) มีความสนใน
ผลิตภัณฑประเภทนั้นอยางมากและยาวนานกวาผูอ่ืนซึ่งทําใหมีความรูเชิงลึก มีประสบการณและ
ความชํานาญการมากกวาผูอ่ืน (ดูภาพที่ 2.4)  
        2.5.2  ลักษณะที่เจาะจงกับประเภทของผลิตภัณฑ (Category-specific characteristics) 
ลักษณะผูนําทางความคิดที่เจาะจงกับชนิดผลิตภัณฑ มีดังนี้ (1) มักมีความสนใจมากและมีความ
เกี่ยวพันที่ยาวนาน (Enduring Involvement) กับผลิตภัณฑนั้น หรือบริการหรือกิจกรรมนั้นๆ ซ่ึงทํา
ใหมีความรูและความชํานาญการ (2) ชอบสัมผัสสื่อท่ีเจาะจงกับเรื่องนั้น (3) ในสังคมตะวันตกผูนํา
ทางความคิดจะมีอายุและสถานภาพทางสังคมใกลเคียงกันกับผูตามทางความคิด  แตในสังคมชาวเอ
เชียโดยเฉพาะประเทศที่เนนคานิยม (Values) ของการเคารพผูมีอาวุโส และวุฒิภาวะสูง Maturity) ผู
นําทางความคิดมักจะมีอายุและสถานภาพทางสังคมสูงกวาผูตามทางความคิด (ดูภาพที่ 2.4) 
         2.5.3  ลักษณะของผูรอบรูตลาด (Market mavens) 

ผูรอบรูตลาดโดยมากเปนผูหญิง และเปนผูนําทางความคิดชนิดหนึ่ง โดยทั่วไปมักจะมี
ความชํานาญการเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือกิจกรรมบางประเภทเทานั้น แตผูรอบรูตลาดมีความแตก
ตางจากผูนําทางความคิดโดยทั่วไปเนื่องจากผลกระทบที่ผูรอบรูตลาดมีตอผูตามทางความคิดนั้น
เกิดจากความรูในเรื่องตลาดดวย ผูรอบรูตลาดมักมีความรูลึกซ้ึงในผลิตภัณฑหลายประเภท  ชอบ
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ตระเวนซื้อ ชอบลองผลิตภัณฑหลายยี่หอ  ใหความสนใจเกี่ยวกับการซื้อ ความคุมคา  รายละเอียด
ของตลาดสินคาตางๆ เชน สถานที่ควรไปซ้ือ  ราคา  สวนลด  และเรื่องอ่ืนๆ ที่เกี่ยวกับตลาดและ
การบริโภค 
 

ลักษณะโดยรวม ลักษณะที่เจาะจงกับประเภทผลิตภัณฑ 
มีความเปนนวัตกรรม 
มีความเต็มใจที่จะพูด 

มีความมั่นใจ 
ชอบเขาสังคม 

มีความสามารถคิดแยกแยะ 

มีความสนใจและความเกี่ยวพันสูง 
มีความรู 

สัมผัสสื่อที่เจาะจงเฉพาะเรื่อง 
อายุไลเลี่ยกับผูตามทางความคิดแตคนเอเชียมีอายุมากกวา 
ฐานะทางสังคมเดียวกันกับผูตาม แตคนเอเชียมีฐานะสูงกว 

  
ภาพที่ 2.4  ลักษณะของผูนําทางความคิด 
 
ที่มา :  สุภาภรณ  พลนิกร.  (2548).  หนา  314. 
 
         2.5.4  ลักษณะของเพื่อนรวมตัดสินใจซื้อ (Purchase pals) 

หมายถึงบุคคลที่เปนแหลงขอมูลและรวมเดินทางไปซื้อดวยกันเพื่อความเห็นในการตัด
สินใจซื้อ  บุคคลนี้จึงมีโอกาสแสดงความคิดเห็นที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกับผูนํา
ทางความคิด และจัดเปนผูนําทางความคิดชนิดหนึ่ง  โดยทั่วไปแลวเพื่อนที่ไปซื้อดวยกันหากเปนผู
ชายสวนใหญมักจะใหความคิดเห็นในดานความชํานาญการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รานคา ราคา แตถา
เปนผูหญิงมักใหกําลังใจและใหความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 
         2.5.5  ตัวแทนผูซ้ือ (Surrogate buyers) ไมใชผูนําทางความคิด แตเปนบุคคลที่ไดรับคาจางเพื่อ
ใหคําแนะนําและความคิดเห็นในการจัดซื้อจัดจางที่ใหคําแนะนํานั้นอาจจะไมเคยใชผลิตภัณฑหรือ
บริการนั้นมากอน  ความสัมพันธระหวางตัวแทนผูซ้ือกับผูซ้ือ มีลักษณะเปนทางการเพราะวาตอง
รับผิดชอบในคําแนะนํานั้น เชน ผูเชี่ยวชาญดานการจัดซื้อสินคาประเภทน้ํามัน วัสดุกอสราง เคมี
ภัณฑ ผูเชี่ยวชาญการออกแบบเครื่องแตงกายและเสื้อผาสําหรับงานสําคัญ 
         2.5.6  การแพรกระจายของนวัตกรรม  (Diffusion of innovations) นวัตกรรม  (Innovation) 
หมายถึงความคิดการปฏิบัติ ผลิตภัณฑ บริการที่มีการรับรู (Perceive) วาใหมโดยบุคคลหรือกลุม
ของบุคคลที่เกี่ยวของ  นวัตกรรมจึงขึ้นกับบุคคลที่รับรู ในสิ่งนั้นหรือจุดที่เนน  
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                    2.5.6.1  นวัตกรรมที่เนนหนวยงานธุรกิจ (Firm-oriented) ความใหมของผลิตภัณฑจาก
มุมมองของผูผลิตหรือผูทําการตลาดนี้หมายถึงผลิตภัณฑซ่ึงบริษัทยังไมเคยผลิตหรือไมเคยวาง
จําหนายในตลาด  ดังนั้นการลอกเลียนแบบผลิตภัณฑของคูแขงโดยมีหรือไมมีการดัดแปลงจึงถือวา
เปนผลิตภัณฑใหม  
                    2.5.6.2  นวัตกรรมที่เนนหนวยผลิตภัณฑ (Product-oriented) ผลิตภัณฑใหมหมายถึง
ลักษณะทางกายภาพที่อยูในผลิตภัณฑและผลกระทบที่ลักษณะดังกลาวมีตอผูบริโภคเมื่อนําไปใช
จนกวาจะเคยชินหรือใชตามปกติ  หมายถึงเมื่อนํารูปแบบใหมของผลิตภัณฑมาใชจะมีการสะดุด
มากนอยในระดับตางกันของพฤติกรรมในปจจุบันจนกระทั่งถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมครั้ง
สําคัญ ทําใหเกิดผลิตภัณฑใหม 3 ชนิด คือ 

            1) นวัตกรรมตอเนื่อง (Continuous Innovation) หมายถึงผลิตภัณฑใหม มีผล
กระทบเล็กนอยในเรื่องการสะดุดของรูปแบบการบริโภคที่เปนปกติในขณะนั้น  ผูบริโภคที่ยอมรับ
ผลิตภัณฑใหมจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเล็กนอยโดยถือวาไมสําคัญตอตน ผลิตภัณฑใหมจะดัด
แปลงผลิตภัณฑเดิม เชน ผงซักฟอกบรีสออกผลิตภัณฑสําหรับซักผาขาว การออกโปรแกรมวินโดว
แทนรุน 2000 การผลิตคุกกี้ยี่หอโอริโอที่ลดไขมัน เปนตน 

             2) นวัตกรรมตอ เนื่ องโดยมีพลวัต  (Dynamically Continuous Innovation)  
หมายถึงผลิตภัณฑใหมนั้นทําใหเกิดการสะดุดของการใชผลิตภัณฑเดิมมากขึ้นกวาชนิดแรก  โดยมี
การเปลี่ยนแปลงในระดับปานกลางของรูปแบบพฤติกรรมที่สําคัญปานกลาง หรือนอยของผูบริโภค 
อาจเปนผลิตภัณฑใหมหรือดัดแปลงผลิตภัณฑเดิม เชน กลองถานภาพดิจิตัล เครื่องบันทึกวีดิทัศน
ขนาดเล็ก เครื่องเลนแผนซีดีชนิดพกพา  ปากกาที่ลบได  ผาออมใชแลวทิ้ง ฯลฯ 

             3) นวัตกรรมที่ยุติรูปแบบปจจุบัน (Discontinuous Innovation)  หมายถึงผลิต
ภัณฑที่ทําใหผูบริโภคจะตองเปลี่ยนรูปแบบของพฤติกรรมสําคัญๆ ที่เคยกระทําอยู เชน คร้ังแรก
ของการใชเครื่องเครื่องบิน  วิทยุ  โทรทัศน  รถยนต  เครื่องแฟกซ  คอมพิวเตอรสําหรับใชในบาน  
เครื่องอัดวีดิทัศน  อินเตอรเน็ต เครื่องซักฟา โทรศัพทมือถือ ฯลฯ 
                    2.5.6.3  นวัตกรรมที่เนนตลาด (Market-oriented) พิจารณาความใหมตามผูบริโภคมี
โอกาสสัมผัส  ดังนั้นผลิตภัณฑใหมหมายถึงผลิตภัณฑที่มีผูซ้ือนอยราย  คิดเปนรอยละเพียงเล็ก
นอยเมื่อเทียบกับศักยภาพของขนาดตลสดหรือเปนผลิตภัณฑที่เพิ่งวางตลาดใหมในชวงระยะเวลาที่
ส้ันมาก  จากคําจํากัดความทั้ง 2 กรณี 
                  2.5.6.4  นวัตกรรมที่เนนผูบริโภค (Consumer-oriented) ผลิตภัณฑใหมหมายถึงผลิต
ภัณฑที่ผูบริโภคเปนผูตัดสินวาใหมตอตนเอง  ดังนั้นความใหมจึงขึ้นกับการรับรูของผูบริโภค มิใช
ความใหมตามความเปนจริงทางกายภาพหรือความใหมตามความเปนจริงในตลาด  
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         2.5.7  กระบวนการแพรกระจายของนวัตกรรม (Diffusion Process) 
คือวิถีทางซึ่งนวัตกรรมมีการกระจายภายในตลาด หมายถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

หรือบริการที่มีความสม่ําเสมอในระดับหนึ่งสําหรับนวัตกรรมสวนใหญแลวกระบวนการกระจาย
ในชวงเวลาหนึ่งๆ มักจะมีรูปแบบที่เหมือนกัน โดยเริ่มจากการเติบโตชาตอมาจึงเปนชวงของการ
เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว  และจบลงดวยการลดลงทีละนอย  สําหรับผลิตภัณฑนวัตกรรมตอเนื่อง เชน 
อาหารธัญพืชพรอมรับประทาน อาจจะมีรูปแบบที่ตางออกไป เชน ไมมีชวงของการเติบโตชา ๆ ใน
ระยะแรก  
         2.5.8  ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ (Product characteristics) 

สินคาบางชนิดไดรับการยอมรับอยางรวดเร็ว แตบางชนิดตองใชเวลา คุณลักษณะ 5 
ประการที่มีอิทธิพลตออัตราการยอมรับสินคาใหม   
                     2.5.8.1  ความไดเปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Relative advantage) เปนการรับรูของลูกคา
คาดหวังในเรื่องความเหนือกวาของผลิตภัณฑใหมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑปจจุบันที่ใชอยู เชน 
เครื่องแฟกซ  ผูบริโภครับรูไดวามีความสามารถทํางานไดทั้งโทรศัพทและรับ-สงขอความทาง
กระดาษ  เมื่อราคาเครื่องลดลงมาในระดับที่พอซ้ือได  จึงไดรับการยอมรับอยางรวดเร็ว ในกรณี
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงผิวพรรณนั้นประโยชนที่เหนือกวาคือเร่ืองของความสะดวกใน
การรับประทานที่มีเหนือกวาการรับประทานอาหารตามปกติ เชน ปริมาณวิตามินซีที่รางกาย
ตองการตามทฤษฎีทางการแพทย เพื่อไปเปนสารตานอนุมูลอิสระ ชวยเสริมสรางการสรางคอลลา
เจนในรางกาย ตองใชประมาณ 1,000 มิลลิกรัมตอวัน  

ถาเปรียบเทียบกับผลไมสดเชนฝร่ัง ซ่ึงเปนผลไมที่มีวิตามินซีสูงมากจะตองรับประทาน
ฝร่ังสดผลโตเด็ดมาจากตนทันทีประมาณ 4 ผลถึงจะไดวิตามินซีเทากับ 1,000 มิลลิกรัม (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2542 : 15) ซ่ึงขอมูลทางการแพทยมีขอสรุปแลววา การไดรับวิตามิน ซี จากธรรมชาติหรือใน
รูปเม็ดนั้น ผลที่ไดรับไมแตกตางกัน (นิตยสารใกลหมอ,  2541: 50) ดังนั้นอาจกลาวไดวา วิตามิน ซี
ที่อยูในรูปของผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนเม็ดนั้นมีลักษณะของประโยชนที่เหนือกวาคอนขางชัด
เจนซึ่งทําใหผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑไดเร็วกวาผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดอื่น 
                     2.5.8.2  ความเขากันได (compatibility) หมายถึงระดับการรับรูของลูกคาคาดหวัง วา
ผลิตภัณฑใหมสอดคลองกับความจําเปน คานิยม  และวิธีการใชงานในปจจุบันของตนมากเพียงใด 
เชน โทรศัพทมือถืออาจจะทําใหมีขนาดเล็กเทากระดุมไดแตไมสามารถใชงานไดเนื่องจากรูสึกวา
พูดคนเดียว  ในอดีตมีการนําเสนอเครื่องซักผาในชนบทไทยแตไมมีประสบความสําเร็จ เนื่องจากผู
คนทํางานสบายๆ ใกลบานจึงไมมีความเรงรีบและมีเวลาซักฝาเอง  
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นอกจากนี้พื้นที่สวนใหญมีแสงแดดจัดเกือบทุกวันและมีบริเวณตากผากวางขวางภาย
ในบาน หรือผลิตภัณฑอาหารเสริมมีรูปแบบของผลิตภัณฑที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของกลุมผูบริโภคที่มีศักยภาพ  ซ่ึงเปนกลุมคนชั้นกลางคอนไปทางสูง มีรายไดดี (เนื่องจากผลิต
ภัณฑประเภทนี้มีราคาคอนขางแพง) มีชีวิตอยูในเมืองหลวงที่ตองเรงรีบในการดําเนินชีวิต ไมมี
เวลาสนใจในเรื่องของการรับประทานอาหารมากนัก ดังนั้นเมื่อผลิตภัณฑนี้ออกมาก็อาจยอมรับ
ผลิตภัณฑไดเร็วเพราะสอดคลองกับความตองการของตนเอง 
                      2.5.8.3  ความซับซอน (complexity) เปนระดับความยากที่จะเขาใจและใชงานถาหาก
เขาใจไดงายและมีวิธีการใชไมยุงยากซับซอน หรือสามารถใชความรูเดิมมาพัฒนาตอได ขวยใหการ
ยอมรับของผูบริโภคเร็วข้ึน เชนยอมรับใชเตาไมโครเวฟเกิดขึ้นอยางรวดเร็วเพราะไมมีเวลาทํา
อาหารและใชงานงาย  ความยุงยากซับซอนนากรใชมีผลกระทบตอผลิตภัณฑที่ใชเทคโนโลยีสูง
เปนอยางมากเนื่องจากผูบริโภคกลัวเทคโนโลยี  

ความกลัวดังกลาว คือ กลัวความยุงยากซับซอน กลัวความลาสมัย  กลัวการไมไดการ
ยอมรับจากสังคม และกลัวอันตรายที่อาจจะเกิดกับรางกาย ดังนั้น ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุง
ผิวพรรณ (หรือผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทอื่นก็ตาม) มีความซับซอนในการใชนอยมาก ผลิต
ภัณฑประเภทนี้จึงสามารถเจาะตลาดไดอยางรวดเร็วในประเทศไทย  
                     2..5.8.4  มีการทดลองใชไดกอนซื้อ (Trialability) หมายถึงผูบริโภคนําผลิตภัณฑใหม
ไปทดลองใชดูกอนได  ถาใชไดดีจะชวยใหผูบริโภคสามารถประเมินขอดีขอเสียและตัดสินใจได
งายขึ้น เชน โปรแกรมคอมพิวเตอรมีการนําบางสวนใหลูกคาทดลองใชงานดูกอน  เมื่อเขาใจและ
พอใจแลวจึงซื้อโปรแกรมทั้งหมาด  แชมพูที่วางตลาดใหมมักจะแจกตัวอยางใหทดลองสระผม
ดูกอน  รถยนตที่แพงบางยี่หออนุญาตใหลูกคาคาดหวังบางรายนําไปทดลองขับกอนตัดสินใจซื้อ 
                     2.5.8.5  ความสังเกตเห็นได (Observability หรือ Communicability)  หากผลิตภัณฑ
นั้นเปนที่สังเกตเห็นไดหรือสามารถสื่อสารใหลูกคาคาดหวังหรือคนอื่นเขาใจได เชน เส้ือผาตาม
สมัย  นาฬิกาขอมือฯลฯ มักจะมีการแพรกระจายไดงายและรวดเร็ว  นอกจากนี้ผลิตภัณฑที่จับตอง
ได  มักไดรับการยอมรับเร็วกวาผลิตภัณฑหรือบริการที่สัมผัสไมได  หรือสัมผัสไดยาก เชน  
บริการออกแบบบานทางอินเตอรเน็ต  การรักษาสุขภาพแนวปองกัน เปนตน 

และยังหมายความถึงระดับที่จะสามารถเขาใจหรืออธิบายวิธีการใชงานตอผูอ่ืนได เชน 
การที่ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิยมใชดารา หรือนางแบบเปนพรีเซ็นเตอรสินคา หรือการที่ดาราบาง
คนหันมาประกอบธุรกิจนําเขา/จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงผิวพรรณเปนวิธีการหนึ่งที่
ทําใหการสื่อสารผลของการใชผลิตภัณฑแพรกระจายไปยังผูบริโภคไดเร็วขึ้น 
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2.5.9  กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption process) 
สุภาภรณ  พลนิกร(2548 : 316) ไดอธิบายไววา กระบวนการยอมรับนวัตกรรม เปน

กระบวนการที่เกิดขึ้นคูขนานกับกระบวนการของการกระจายนวัตกรรมในกระบวนการยอมรับ
นวัตกรรมของผูบริโภคจะมีระยะตางๆ ที่คลายกันกับระยะในกระบวนการตัดสินใจชนิดขยาย  ซ่ึง
เปนการตัดสินใจที่มีความเกี่ยวพันสูง และมักจะเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑนวัตกรรมที่ไมตอเนื่อง เชน 
การซื้อรถยนตที่ขับเคลื่อนดวยไฟฟา ดวย  
 

     ระยะตางๆ ในกระบวนการยอมรับสิ่งใหมๆ     ระยะตาง ๆ ในการตัดสินใจเชิงขยาย  
(Adoption Process)            (Extended decision making)  
 
 
 
 
  

ความสนใจ  
(Interest) 

การประเมิน 
(Evaluation) 

ความตระหนัก  
(Awareness) 

การทดลอง 
(Trial) 

การยอมรับ 
(Adoption) 

การแสวงหาขอมูล 
(Information search ) 

การประเมินทางเลือก 
(Alternative evaluation) 

การยอมรับปญหา 
(Problem recognition) 

การซื้อ 
(Purchase) 

การประเมินภายหลังซื้อ 
(Post-purchase evaluation) 

 
 
ภาพที่ 2.5   กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม และการตัดสินใจเชิงขยาย  
 
ที่มา : สุภาภรณ  พลนิก ร.  (2548).  หนา 315.  
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ภาพที่ 2.5 ผูยอมรับนวัตกรรมจะตองผานขั้นตอนการยอมรับ 5 ระยะ คือ ระยะของ 
ความตระหนัก  ความสนใจ  การประเมิน  การทดลองใช และการยอมรับ  ระยะทั้ง 5 ดังกลาวตรง
กับระยะการตัดสินใจเชิงขยาย ดังนี้ คือ การยอมรับ  การหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การซื้อ 
และการประเมินภายหลังซ้ือ  

การกระจายปากตอปากหรือบทบาทของผูบริโภคแตละบุคคลนั้นมีความสําคัญตอทุก
ระยะของกระบวนการกระจายนวัตกรรมขางตน โดยมีความสําคัญมากที่สุดในระยะของการ
ประเมิน  นอกจากนี้การกระจายขอมูลดังกลาวยังสงผลกระทบตอกลุมผูยอมรับชามากกวากลุมผู
ยอมรับเนิ่น และมีความสําคัญมากในสถานการณที่มีความเสี่ยงมาก  อยางไรก็ดี  การตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑนวัตกรรมไมจําเปนตองใชกระบวนการเดียวกันกับการตัดสินใจเชิงขยาย หรือกระบวน
การยอมรับนวัตกรรม ดังภาพที่ 5 ทุกกรณีไป เชน การซื้อสกอตไบรทที่มีน้ําสบูในตัว หรือเตารีด
แบบพกพา ถานไฟฉาย ฯลฯ อาจมีการตัดสินใจชนิดมีความเกี่ยวพันต่ํา นอกจากนี้รูปแบบจําลอง
ของการยอมรับผลิตภัณฑใหมตามที่แสดงไวนั้นไมสามารถสะทอนใหเห็นถึงความซับซอนของ
การตัดสินใจตามสภาวะที่เปนจริงของผูบริโภค เชน ไมแสดงระยะกอนการยอมรับปญหา คือ ระยะ
ที่เกิดกอนการมีความตระหนัก แลไมแสดงใหเห็นการประเมินแตละระยะซึ่งอาจทําใหมีการยุติลง
ไดทุกระยะกอนที่จะถึงระยะสุดทายของกระบวนการยอมรับนวัตกรรม  

การศึกษาถึงกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคนั้นทําใหไดทราบถึง
ลักษณะของผูบริโภคตอกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงผิวพรรณวา 
ปจจุบันผูบริโภคมีการยอมรับผลิตภัณฑอยูในขั้นตอนใด  ซ่ึงผลการศึกษาที่ไดอาจนํามาใช
ประโยชนในการวางแผนทํากิจกรรมทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงผิว
พรรณไดตอไป 
 
2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
        2.6.1 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม 

กฤช  เมฆาสุวรรณดํารง (2545 : ฆ) ศึกษาเรื่อง การยอมรับเครื่องดื่มสมุนไพรของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับการยอมรับของผูบริโภค ศึกษาความ
สัมพันธของสวนประสมการตลาดและคุณลักษณะทางประชากรศาสตรกับการยอมรับเครื่องดื่ม
สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพร
หลังการยอมรับ  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีระดับการยอมรับอยูในระดับปานกลาง และสวน
ประสมการตลาด “ดานผลิตภัณฑ” และ “ดานการจัดจําหนาย” มีความสัมพันธกับระดับการยอมรับ 
แต “ดานราคา” และ”การสงเสริมการตลาด” ไมมีความสัมพันธกับระดับการยอมรับ สําหรับคุณ
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ลักษณะทางประชากรศาสตรดาน เพศ อายุ และอาชีพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับระดับการ
ยอมรับเครื่องดื่มสมุนไพร สวน ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดเฉลี่ย และจํานวน
สมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับระดับการยอมรับ หลังจากที่ผูบริโภคใหการยอมรับแลว 
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซํ้า โดยซ้ือเครื่องดื่มประเภทน้ํากระเจี๊ยบมากที่สุดโดยมีวัตถุประสงค
เพื่อดื่มบํารุงรางกาย เมื่อไดดื่มน้ําสมุนไพรแลว “ตัวผลิตภัณฑ” เปนสิ่งที่ผูบริโภคจะพิจารณา
ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อเปนอันดับแรกและใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธมากที่สุด 
        
        2.6.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ฐิติมนัส  จันที (2542 : ข) ศึกษาเรื่อง แบบแผนการบริโภคอาหารเสริมของลูกคา
บริษัทพลัสเวลล จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคของการศึกษาเพื่อศึกษาภูมิหลังของ
ผูบริโภคอาหารเสริมและแบบแผนการบริโภคอาหารเสริมของลูกคาบริษัทพลัสเวลล จํากัด ผลการ
ศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในวัยกลางคน ประกอบอาชีพสวนตัว มีการศึกษา
อยูในระดับมัธยมศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000 บาทขึ้นไป และไมมีปญหาเร่ืองสุขภาพ  
โดยผูบริโภคมีแบบแผนการบริโภคดังนี้ คือ สวนใหญบริโภคอาหารเสริมทุกวัน และบริโภคสวน
ตัวเพียงคนเดียว เพื่อบํารุงรางกาย เหตุผลที่บริโภคเนื่องจากเห็นความสําคัญของสารอาหาร โดย
บริโภคอาหารเสริม 2 ชนิด ไดรับความรูเร่ืองอาหารเสริมจากการอานหนังสือ บริโภคอาหารเสริม
มานาน 1-2 ปและมีความเชื่อวาอาหารเสริมทําใหสุขภาพดีขึ้นมาก คาใชจายในการบริโภคอาหาร
เสริมตอเดือนอยูในชวง 2,001-3,000 บาท ผูบริโภคคิดวาตนเองยังมีความรูเกี่ยวกับอาหารเสริมไม
เพียงพอ และตองการรูเกี่ยวกับประโยชนโดยตรงของอาหารเสริมแตละชนิด 

อภิเดช ปยพิพัฒนมงคล (2543 : ข) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพ
ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
ซ้ืออาหารเสริมสุขภาพ และปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมสุขภาพ 
ผลการศึกษาพบวา สวนใหญกลุมตัวอยางซื้อซุปไกสกัดมากกวาประเภทอื่น รองลงมาคือเครื่องดื่ม
รังนกสําเร็จรูป สมุนไพรสกัดและวิตามินเสริมตามลําดับ จะซื้อเฉพาะเวลาที่ปวย ทํางานหนักหรือ
เรียนหนัก ผูบริโภคสวนใหญรับประทานมาเปนเวลาไมถึงป และจะรับประทานตอไปในอนาคต
นานกวา 5 ป ในเรื่องของพฤติกรรมการซื้อนั้นสวนใหญจะซื้อในปริมาณที่เหมาะแกการบริโภค 1 
ครั้ง ซ้ือในซุปเปอรมารเก็ต หรือหางสรรพสินคา และสวนใหญซ้ือนอยกวาเดือนละครั้ง สําหรับ
ปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนั้น พบวา ผูบริโภคใหความสนใจกับปจจัยผลิต
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ภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาคือปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานที่จําหนายและปจจัยดานการสง
เสริมการตลาดตามลําดับ 
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