
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การว ิจ ัย เรื ่อง  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพ 

(functional food) ของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการศึกษา และได้ทําการจัดสาระสําคัญต่างๆ ตามลําดับดังนี้  

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค/การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
4. แนวความคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตและปัจจัยทางสังคม 
5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
6. แนวคิดเกี่ยวกับอาหารสุขภาพ 
7. สถานการณ์ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
8. จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) อุตสาหกรรมอาหารของไทย 
9. ความหมาย สถานการณ์ประชากรผู้สูงอายุ และการดูแลผู้สูงอายุ 
10. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยนําเสนอรายละเอียดในแต่ละประเด็นดังต่อไปน้ี  
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 

คอตเลอร์ (Kotler, 1997, pp.93-94) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่
สําคัญทางการตลาดของธุรกิจในการท่ีจะทําให้ประสบความสําเร็จทางด้านการตลาดตามท่ีต้ัง
วัตถุประสงค์ให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่กําหนด และได้แบ่งส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 4 
ประเภทใหญ่ๆ เรียกว่า 4P's ซ่ึงประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยส่วนประสมทางการตลาดอธิบายได้ดังภาพดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

9

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.1 รายละเอียดของส่วนประสมการตลาด 
ท่ีมา: (Kotler, 1997, p.92) 

1. ผลิตภัณฑ ์(Product) เป็นสิ่งท่ีนําเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเป็นและความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยท่ีผลิตภัณฑ์นอกจากจะหมายถึงสินค้าท่ีจับต้องได้
แล้วยัง รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตนก็ได้ ประกอบด้วยการบริการหรือความคิด ซ่ึงเม่ือพิจารณาพึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองและสร้างมูลค่าแก่ลูกค้ายังสามารถแบ่งออกได้ 5 ระดับ (Five 
product level) คือ  

ผลิตภัณฑ ์(Product) 
 - สินค้าให้เลือก (Product Variety) 
 - คุณภาพสินค้า (Quality) 
 - ลักษณะ (Feature) 
 - การออกแบบ (Design) 
 - ตราสินค้า (Brand Name) 
 - การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
 - ขนาด (Size) 
 - บริการ (Services) 
 

ราคา (Price) 
- ราคาสินค้าในรายการ (List Price)   
- ส่วนลด (Discounts)  
- ส่วนยอมให้ (Allowances)  
- ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 
Period)  
- ระยะเวลาการให้สินเช่ือ (Credit 
Terms)   

 
 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
- ความครอบคลุม (Coverage)  
- การเลือกคนกลาง (Assortment)  
- ทําเลท่ีตั้ง (Location)  
- การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่
ตลาด (Market Logistics)  
- สินค้าคงเหลือ (Inventory)  
- การขนส่ง (Transportation)  

 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

- การโฆษณา (Advertising)  
- การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) หรือการใช้ 
หน่วยงานขาย (Sale Force)  
- การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) หรือการใช้ 
หน่วยงานขาย (Sale Force)  
- การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 
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1.1 ประโยชน์พ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ (Core Benefit) เป็นสิ่งที่ลูกค้าได้รับโดยตรง จาก
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการจริงๆ เช่น สําหรับธุรกิจร้านอาหาร ลูกค้าทําการ รับประทาน
อาหารเพ่ือประทังความหิว เป็นต้น  

1.2 ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานหรือรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Basic Product / Tangible Product) 
เป็นสิ่งท่ีนักการตลาดจะต้องแปลงประโยชน์พ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ให้เป็นสิ่งท่ีเห็นได้ชัด  

1.3 เงื่อนไขหรือสิ่งท่ีคาดหวังปกติของลูกค้า (Expected Product) เป็นความคาดหวังของ
ลูกค้าในการซ้ือสินค้าหรือบริการน้ันๆ เช่น คาดหวังว่าอาหารจะมีรสชาติท่ีอร่อย สะอาด ถูกหลัก
อนามัย เป็นต้น  

1.4 ผลประโยชน์เพ่ิมเติม (Augmented Product) เป็นสิ่งท่ีลูกค้าได้รับจากการซ้ือสินค้า
หรือบริการน้ัน  

1.5 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ (Potential Product) เป็นสิ่งสําหรับตอบรับต่อการ 
เปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในอนาคต  

การตลาดสมัยใหม่น้ัน ไม่เพียงแค่เป็นการแข่งขันกันในเรื่องการผลิตสินค้าจากโรงงานมา
จําหน่ายเท่าน้ัน ยังรวมถึงการท่ีต้องเพิ่มคุณค่าแก่ตัวผลิตภัณฑ์ในรูปอ่ืนด้วย เช่น Packaging, 
Service, Delivery, Warehousing เป็นต้น 

2. ราคา (Price) เป็นสิ่งที่กําหนดมูลค่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินเป็นต้นทุน (cost) 
ของลูกค้า ซ่ึงลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างราคาสินค้า (Price) และคุณค่า (Value) ท่ีลูกค้ารับรู้ต่อตัว
ผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน (Perceived Value) โดยถ้าลูกค้าเห็นว่าคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น
มีมากกว่าราคาก็จะทําการตัดสินใจซ้ือ ดังน้ันราคาจึงเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญมากอย่างหน่ึงขององค์กร ซ่ึง
ควรจะสัมพันธ์กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ซ่ึงการกําหนดนโยบายและกลยุทธ์ด้านราคา
มีมากมาย ซ่ึงธุรกิจสามารถเลือกใช้ตามความเหมาะสมดังต่อไปน้ี  
 - การต้ังราคาตามแนวภูมิศาสตร์ (Geographical pricing) เป็นการต้ังราคาโดยอาศัย เขต
ภูมิศาสตร์ เนื่องจากสินค้าต้องมีการกระจายไปในหลายๆ พ้ืนท่ี ดังนั้นจะมีปัจจัยทางด้านต้นทุนหลาย
อย่างเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น ค่าขนส่ง ภาษี เป็นต้น  
 - นโยบายให้ส่วนลดหรือส่วนยอมให้ (Discounts and allowances)  
 - ส่วนลด (Discounts) ส่วนท่ีลดให้จากราคาที่กําหนดไว้ในรายการ เช่น ส่วนลด ปริมาณ 
ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงินสด ส่วนลดตามฤดูกาล เป็นต้น  
 - ส่วนยอมให้ (Allowances) ส่วนลดท่ีผู้ขายลดให้กับผู้ซ้ือ เช่น ยอมให้นําสินค้าเก่ามา แลก
สินค้าใหม่ โดยมีการชําระส่วนต่างของราคาสินค้าใหม่ท่ีต้องมีการชําระเพ่ิม หรือส่วนยอมให้สําหรับ
การส่งเสริมการตลาด เช่นการที่ผู้ผลิตยอมให้หักเงินออกจาก ราคาขาย เพ่ือเป็นการช่วยเหลือด้าน
ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดแสดงสินค้า การตกแต่งหน้าร้าน  
 - การต้ังราคาเพ่ือการส่งเสริมการตลาด (Promotional Pricing) เป็นการต้ังราคาเพ่ือจูงใจ
ผู้บริโภคให้ซ้ือสินค้าจากผู้ค้าปลีกมากขึ้น  
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 - การต้ังราคาสินค้าตัวใดตัวหน่ึงให้ใกล้เคียงกับต้นทุนสินค้า หรือตํ่ากว่าต้นทุน (Loss-leader 
pricing) โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะดึงดูดลูกค้าให้เข้าร้านโดยหวังว่าลูกค้า จะซ้ือสินค้าหรือบริการอ่ืนๆ 
ในราคาปกตินอกเหนือจากสินค้าท่ีเป็นตัวล่อ  
 - การต้ังราคาในเทศกาลพิเศษ (Special-event pricing) เป็นวิธีการต้ังราคาสินค้าโดยการ
กําหนดสินค้าให้ตํ่ากว่าราคาปกติเป็นพิเศษเน่ืองในเทศกาลต่างๆ  
 - การขายเช่ือโดยใช้ดอกเบ้ียตํ่า (Low-interest financing)  
 - สัญญาการรับประกันและการให้บริการ (Warranties and services contract)  
 - การให้ส่วนลดตามหลักจิตวิทยา (Cents-off promotion) เช่น 199 บาท, 299 บาท  
 - การคืนเงิน (Cash rebates) ผู้ซ้ือมีสิทธ์ได้รับเงินคืนจากผู้ขายจํานวนหนึ่ง จากการซ้ือ
สินค้าภายในเวลาท่ีกําหนด  
 - การต้ังราคาที่แตกต่าง (Discrimination pricing) เป็นการต้ังราคาสินค้าให้แตกต่างกันตาม
ลักษณะของลูกค้า หรือลักษณะความต้องการซ้ือของลูกค้า  
 - การต้ังราคาตามกลุ่มของลูกค้า (Customer segment pricing) โดยจะพิจารณาจากรายได้ 
เพศ ทําเลท่ีต้ังหรือสถานที่ของผู้ซ้ือ  
 - การต้ังราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ์ (Product from pricing)  
 - การต้ังราคาตามภาพลักษณ์ (Image pricing) ถ้าภาพลักษณ์ของสินค้ามีมูลค่าสูง ราคาก็จะ
สูงตาม  
 - การต้ังราคาตามสถานท่ี หรือทําเลท่ีต้ัง (Place or Location pricing)  
 - การต้ังราคาตามเวลา (Time pricing) ช่วงที่มีความต้องการมาก ราคาก็จะสูงตามความ
ต้องการด้วย  
 - การต้ังราคาตามคู่แข่ง (Competitor pricing) สินค้าใดที่มีคู่แข่งขันจํานวนมาก การต้ัง
ราคาสินค้ามักจะตํ่ากว่าสินค้าที่มีคู่แข่งขันน้อยราย  
 - การต้ังราคาส่วนผสมผลิตภัณฑ์ (Product line pricing) การต้ังราคาให้แตกต่างกันตาม
คุณภาพ ขนาด การออกแบบ และตรายี่ห้อ  
 - การต้ังราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological pricing) เป็นการต้ังราคาโดยคํานึงถึง
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือประกอบกับการต้ังราคา  
 - การต้ังราคาสําหรับสินค้าใหม่ (New product pricing) การต้ังราคาขึ้นอยู่กับดีมานด์ 
ต้นทุน และลักษณะการแข่งขัน  
 - การต้ังราคาสําหรับสินค้าท่ีเสื่อมความนิยม (Declining product)  
 - การต้ังราคาตามนโยบายระดับราคา (The level of pricing policy) ผู้ผลิตอาจต้ังราคา
สินค้า ณ ราคาตลาด หรือมากกว่า หรือน้อยกว่าราคาตลาด  
 - นโยบายแนวระดับราคา (Price lining policy) การต้ังราคาไว้หลายราคาสําหรับสินค้าท่ีมี
คุณภาพแตกต่างกันภายในสายผลิตภัณฑ์  
 - กลยุทธ์การลดราคา (Mark down) วิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมท่ีกําหนดไว้ เนื่องจาก
ราคาที่กําหนดไว้จําเป็นต้องเปลี่ยนแปลงไปตามสภาวะตลาด สภาวะการแข่งขัน และสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ  
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3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง กรรมสิทธ์ของผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายไปยังตลาด 
(Standton & Futrell, 1987, p.643) หรือหมายถึงกลุ่มของสถาบัน ซ่ึงเกี่ยวข้องกับขั้นตอนท่ีทําให้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นท่ีหาง่ายสําหรับการใช้บริโภค ซ่ึงอาจประกอบด้วยคนกลางหลายๆ ระดับ 
ซ่ึงในตลาดสินค้าอุปโภคบรโิภคมักมีช่องทางการจัดจําหน่ายค่อนข้างยาว เพราะผู้บริโภคมีจํานวนมาก  
 - การวิเคราะห์โครงสร้างของช่องทางการจัดจําหน่าย การออกแบบช่องทางการจัดจําหน่ายท่ี
เหมาะสม และการกําหนดจํานวนระดับของช่องทาง  
 - การกําหนดจํานวนคนกลางในช่องทาง  
 - การพิจารณาตําแหน่งทําเลท่ีต้ังของแหล่งจําหน่าย  
 - การเลือกประเภท (ชนิด) ของคนกลางในแต่ระดับช่องทาง  
 - การคัดเลือกคนกลาง  
 - การจัดการช่องทางการจัดจําหน่าย  
 - การพิจารณาส่วนประกอบของสถาบันการตลาด (คนกลางในช่องทาง)  

การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าเข้าสู่ตลาด (Marketing Logistic) และการกระจายตัว
สินค้า (Physical distribution) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายปัจจัยการผลิตและตัว
สินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) 
การคลังสินค้า (Warehousing) และการบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory Management)  

การท่ีจะตัดสินใจหรือกําหนดสิ่งต่างๆ ในช่องทางการจัดจําหน่าย จะต้องทําให้สอดคล้องกับ
ความต้องการพฤติกรรมของลูกค้า ชนิดหรือระดับการบริการตามความต้องการของลูกค้า มีดังนี้  
 - ปริมาณสินค้า (Lot size) คือ ปริมาณสินค้าท่ีจะขายในแต่ละโอกาส ซ่ึงจะสัมพันธ์กับ
ระดับและจํานวนคนกลางของช่องทางการจัดจําหน่าย ย่ิง lot size มีขนาดเล็กย่ิงจะทําให้ระดับการ
บริการสูงขึ้น  
 - เวลาในการรอคอย (Waiting Time) คือ เวลาโดยเฉลี่ยซ่ึงคิดต้ังแต่เวลาที่คนกลาง รวมทั้ง
ลูกค้าในช่องทางการจัดจําหน่ายใช้รอคอยสินค้า ซ่ึงลูกค้าส่วนใหญ่ต้องการการขนส่งท่ีรวดเร็วและ
แน่นอน  
 - ความสะดวก (Spatial Conveience) คือ ความสะดวกในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ
ท้ังในด้านเวลา และสถานท่ี  

- ความหลากหลาย (Product Variety) เป็นการพิจารณาถึงความลึกและความกว้างท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ โดยย่ิงมีสินค้าให้เลือกมากย่ิงตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้มากขึ้น การบริการ (Service Backup) เป็นบริการท่ีจัดให้กับลูกค้า เช่น การให้สินเช่ือ 
การส่งสินค้า การติดต้ังสินค้า และการติดต้ังซ่อม เป็นต้น  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการติดต่อสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
Communication) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย เพ่ือส่งเสริมและสร้างทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) โดยใช้ทั้งพนักงานหรือบุคคลในการสื่อสารและการ
ส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล ใช้ผ่านเครื่องมือต่างๆ ท่ีมีอยู่มากมายเพ่ือจูงใจ แจ้งข้อมูลข่าวสารและเตือน
ความทรงจําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงในการใช้งานน้ันควรใช้ผสมผสานกัน โดย
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พิจารณาจากสิ่งต่างๆ เช่น กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คู่แข่ง สภาพการแข่งขัน เป็นต้น เครื่องมือที่ใช้ในการ
ส่งเสริมการขายมีดังน้ี  
 - การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมที่เสนอข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์, การ
บริการ, ความคิดและองค์กร โดยจะต้องมีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาด้วย ลักษณะในการโฆษณามีดังนี้ 
การเสนอต่อชุมชน (Public Presentation) การเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) หรือการแสดง
ความคิดเห็นอย่างกว้างขวาง (Amplified expressiveness) เช่น การโฆษณาในรูปภาพ สิ่งพิมพ์ หรือ
เสียง  
 - การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public relation or publicity) เป็นการสื่อสาร
ความคิดเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือสิ่งอ่ืนท่ีเกี่ยวข้อง เช่น เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กรโดยไม่ต้องใช้
เงิน  
 - การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจโดยใช้
บุคคล มีจุดเด่นในเรื่องที่สามารถโต้ตอบกับลูกค้า (Two-way communication) ได้ทั้งภาษาพูดและ
ลักษณะสีหน้าท่าทางต่างๆ และทําให้สามารถเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่มีกับลูกค้าได้ด้วย   
 - กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) เกี่ยวกับเทคนิคและวิธีการต่างๆ 
ท่ีใช้ในการแข่งขันกันหาลูกค้า เช่น การพบกันตัวต่อตัวระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย หรือพบกันแบบ
อภิปราย เป็นต้น  
 - การจัดจําหน่ายงานขาย (Sale Force Management) เกี่ยวข้องกับการสรรหาคัดเลือก 
และฝึกอบรมพนักงานขาย การควบคุมสั่งการ จูงใจและประเมินผลพนักงานขาย 
 - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมอ่ืนนอกเหนือจากการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานที่สามารถกระตุ้นความสนใจหรือการซ้ือของลูกค้ามักมี
หลายรูปแบบ เช่น การกระตุ้นผู้บริโภค (Consumer Promotion) การกระตุ้นคนกลาง (Trade 
Promotion) และการกระตุ้นพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เป็นต้น ซ่ึงการทํา Sales 
Promotion นี้มีข้อดีคือ สามารถเพ่ิมความสนใจของลูกค้า การให้ข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือให้ลูกค้ามาซ้ือ
หรือสนใจผลิตภัณฑ์ และเร่งการตัดสินใจซ้ือให้กับลูกค้า การทําการส่งเสริมการขายน้ี แม้จะสามารถ
กระตุ้นยอดขายได้อย่างรวดเร็ว แต่ก็ควรเป็นแค่ระยะสั้นเท่านั้น เพราะอาจส่งผลกระทบต่อ
ภาพลักษณ์ได้  

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือเพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซ้ือให้ผู้ซ้ือตอบสนองทันที เช่น การขายทาง
โทรศัพท์ จดหมาย แคตตาล็อค โทรทัศน์ วิทยุ หรือการใช้คูปองแลกซ้ือ เป็นต้น การตลาดลักษณะน้ีมี
จุดเด่นคือ สามารถส่งข่าวเป็นรายบุคคล (Nonpublic) ส่งถึงลูกค้าท่ีเจาะจง (Customized) รวดเร็ว 
(Up-todate) และให้ลูกค้าตอบสนองกลับได้ (Interactive)  
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค/การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

คอตเลอร์ (Kotler, 2006, p.184) ได้อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior 
model) และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคว่าเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นท่ีเกิดสิ่งกระตุ้นท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงจะเปรียบเสมือนกล่องดําซ่ึงผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซ้ือ แล้วจะมีการ
ตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer‘s purchase decision) 
ท้ังน้ีจุดเร่ิมต้นของตัวแบบนี้อยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการตอบสนอง 
ดังน้ันตัวแบบน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory สําหรับพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ดังภาพดังนี้ 
  

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
สิ่งกระตุ้น 

ทางการตลาด      
สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- การจัดจําหน่าย 
- การส่งเสริม
การตลาด 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
 

  
ลกัษณะของผู้ซ้ือ 

- ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
- ปัจจัยด้านสังคม 
- ปัจจัยส่วนบุคคล 
- ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 

  
 

 
ภาพท่ี 2.2 พฤติกรรมการซ้ือ (ผู้บริโภค) 

ที่มา: (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, หน้า 234) 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 

- การเลือกผลิตภัณฑ์ 
- การเลือกตราสินค้า 
- การเลือกผู้ขาย 
- การเลือกเวลาในการซ้ือ 
- การเลือกปริมาณในการ
ซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ 
1. การทดลอง 
2. การซื้อซ้ํา 
 
พฤติกรรมหลังการขาย 
 

กระบวนการตดัสินใจของผู้ซื้อ 

- การรับรู้ความต้องการ 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปัจจัยภายใน 
4.ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเช่ือถือ 
4.5 ทัศนคต ิ
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
3. ปัจจัยส่วนบุคคล 

3.1 อายุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้ 
3.5 การศึกษา 
3.6 ค่านิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 

 

ปัจจัยภายนอก 

1.ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
1.2 วัฒนธรรมย่อย 
1.3 ช้ันสังคม 

2.ปัจจัยทางสังคม 
2.1 กลุ่มอ้างอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและ
สถานะ 

กล่องดํา หรือ 
ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซ้ือ 

Buyer’s black box  
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จากตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือข้างต้น ประกอบด้วยสิ่งต่างๆ ท่ี เป็นองค์ประกอบของ
กระบวนการตัดสินใจ มีรายละเอียดดังน้ี 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นท่ีอาจเกิดขึ้นเองภายในร่างกาย (Inside stimulus) และ
ส่ิงกระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า (Buying 
stimulus) ซ่ึงอาจให้เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุ้น
ภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบด้วย 

(1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือความ
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

(2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดย
พิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

(3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจําหนา่ย (Distribution/Place) เช่น จัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้ท่ัวถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซ้ือ 

(4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใช้
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลท่ัวไป
เหล่าน้ี ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซ้ือ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การซ่ึงบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ 

(1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคเหล่านี้
มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

(2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
(3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลด

ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซ้ือ 
(4) สิ่งกระตุ้นวัฒนธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ จะ

มีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือสินค้าในเทศกาลนั้น 
2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือที่

เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black box) ซ่ึงผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ คือ 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
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2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบด้วยขั้นตอน คือ การ
รับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคหรือผู้ซ้ือ 
(Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือประเภท
ของผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ 

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ประเภทหน่ึงๆ 

3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกผู้ขาย เพ่ือซ้ือ
สินค้าหน่ึงๆ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 

3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ระยะเวลาเพ่ือซ้ือสินค้าหน่ึงๆ ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวัน หรือ เย็น ในการซ้ือ 

3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ปริมาณสนิค้าท่ีต้องการซ้ือครั้งหนึ่งๆ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือหน่ึงกล่อง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล  

ฮาว์คิน เบส และโคเนย์ (Hawkins, Best & Coney, 2001, p.26) ได้อธิบายแบบจําลอง
ผู้บริโภค แสดงให้เห็นถึงแนวคิดของคนว่ามีการพัฒนาความคิดเกี่ยวกับตนเองอย่างไร และรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของตนเอง โดยมีพ้ืนฐานมาจากปัจจัยภายในจิตวิทยาของแต่ละบุคคลประกอบกับ
ปัจจัยภายนอกรอบตัว เช่น สังคม วัฒนธรรม ฯลฯ และแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองผนวกกับรูปแบบ
การดําเนินชีวิตท่ีพัฒนาขึ้นมานี้ ก็จะเป็นปัจจัยสําคัญท่ีทําให้คนมีความต้องการ และนําไปสู่ความ
พยายามในการหาผลิตภัณฑ์หรือบริการมาตอบสนองจนเกิดเป็นกระบวนการตัดสินใจซ้ือ และมี
พฤติกรรมผู้บริโภคข้ึนในที่สุด  

แบบจําลองผู้บริโภคจะช่วยอธิบายให้เข้าใจถึงธรรมชาติของพฤติกรรมผู้บริโภคว่ามีความ
เป็นมาอย่างไร โดยในส่วนของปัจจัยภายนอก ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว สถานภาพทางสังคม และ
วัฒนธรรม และในส่วนของปัจจัยอิทธิพลภายใน ได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ บุคลิกภาพและ
ทัศนคติ ความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง และรูปแบบการดําเนินชีวิต กระบวนการดังกล่าวได้สรุปเป็น
แบบจําลองได้ดังน้ี (อัศน์อุไร  เตชะสวัสด์ิ, 2547, หน้า 12) 
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ภาพท่ี 2.3 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจ 
ท่ีมา: (Hawkins, Best & Coney, 2001, p.26) 

 
3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 

1) ความหมายของแรงจูงใจ 
ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550, หน้า 123) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจ หมายถึง แรงขับ (Drives) 

ภายในของบุคคลที่กระตุ้นให้แสดงพฤติกรรม โดยแรงขับจะมาจากความเครียดที่เกิดขึ้นจากความ
ต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองของบุคคล 

ธงชัย  สันติวงษ์ (2540, หน้า 80) ได้กล่าวถึงการจูงใจ หมายถึง แรงผลักดัน ความมุ่งประสงค์ 
หรือความต้องการต่างๆ ซ่ึงเป็นจุดเริ่มต้นของสิ่งท่ีตามมา คือ พฤติกรรม ท้ังนี้การจูงใจประกอบด้วย
เงื่อนไขที่จําเป็นบางอย่าง คือ สิ่งที่มีอยู่ในใจมาก่อนแล้วท่ีคอยกํากับพฤติกรรมให้มุ่งไปสู่เป้าหมาย
ต่างๆ ท่ีมีอยู่และรวมถึงแรงกระตุ้นบางอย่างด้วยการท่ีมีสิ่งอยู่ในใจมาก่อน (predisposition) ย่อมจะ
เป็นการไม่เพียงพอ ท้ังน้ีเพราะจะต้องได้รับการกระตุ้นด้วยเสมอ แรงกระตุ้น (arousal) จะเกิดขึ้นมา
ได้เม่ือร่างกายมีความรู้สึกถูกกดดันให้มีการแสดงออกหรือปฏิบัติอย่างใดอย่างหน่ึง แรงกระตุ้นอาจ
เกิดขึ้นจากสาเหตุต่างๆ กัน เช่น ความต้องการหรือแรงผลักดันทางร่างกาย ตัวกระตุ้นบางอย่างท่ีเกิด
จากภายนอก บุคคลต่างๆ จะได้รับการจูงใจเม่ือระบบของเขาได้รับการกระตุ้น และพฤติกรรมที่
แสดงออกจะมุ่งไปสู่จุดมุ่งหมายบางอย่างด้วยสิ่งจูงใจอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างท่ีมีอยู่  

ปัจจัยอิทธิพลภายนอก  
- วัฒนธรรม  
- ลักษณะทางประชากรศาสตร์  
- สถานภาพทางสังคม  
- กลุ่มอ้างอิง  
- ครอบครัว  
- กิจกรรมการตลาด  
 

ปัจจัยอิทธพิลภายใน 
- การรับรู้  
- การเรียนรู้  
- การจูงใจ  
- บุคลิกภาพ  
- ทัศนคติ 

ความคิดเกี่ยวกับ
ตนเองและรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต 
(Self Concept and 

Liftstyle) 

กระบวนการตัดสินใจ 
-สถานการณ์การตระหนัก
ถึงปัญหา 

-ค้นหาข้อมูล 
-ประเมินทางเลือก 
-การซ้ือ 
-กระบวนการภายหลังการ
ซ้ือ 

ผลตอบรับและประสบการณ์ 

ความต้องการ 
(Needs)  

 ความปรารถนา 
(Desires) 

 

ผลตอบรับและประสบการณ์ 
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นอกจากน้ี ธงชัย  สันติวงษ์ (2540, หน้า 81) ยังได้กล่าวว่า มาสโลว์ (Maslow) ต้ังข้อ
สมมติฐานไว้ว่า ความต้องการท่ีไม่มีที่สิ้นสุดนั้นควรจะสามารถจัดระเบียบได้ด้วยการจัดลําดับ
ก่อนหลัง หรือตามลําดับของความสําคัญจากตํ่าไปสูงได้ด้วยวิธีการจัดแบบน้ีจะสามารถช่วยให้ทราบ
ถึงลําดับที่ต้ังของสิ่งจูงใจแต่ละอย่างได้ Maslow ได้เสนอแนะให้จัดแบ่งประเภทของส่ิงจูงใจ โดย
เริ่มต้นจากความต้องการขั้นตํ่าสุดไปสู่ขั้นที่สูงสุด ดังนี้คือ 

 1. ความต้องการทางร่างกาย (physiological needs) คือ ความต้องการเบ้ืองแรกต่างๆเพ่ือ
การอยู่รอด เช่น ความต้องการในการกินอาหารและนํ้า ซ่ึงเป็นความต้องการทางร่างกาย 

 2. ความต้องการมีชีวิตรอด (safety needs) คือ ความปลอดภัยทางร่างกายซ่ึงถ้าขาดความ
ต้องการเบ้ืองแรกข้างต้นน้ียังมิได้ถูกกําจัดหรือตอบสนอง มนุษย์ก็จะมองข้ามเร่ืองความปลอดภัยของ
ร่างกายน้ีไป 

 3. ความต้องการทางสังคม (social needs) คือ ความต้องการท่ีจะให้ตนเป็นท่ียอมรับของ
สังคมหรือความรักความต้องการตามความหมายน้ี เร่ิมต้นจากความต้องการที่จะให้ตนเป็นท่ียอมรับ
ของตนในครอบครัวไปจนถึงเป็นท่ียอมรับของคนอ่ืนๆ ในสังคม 

 4. ความต้องการการยกย่อง (esteem needs) คือ ความต้องการท่ีจะให้ตนได้รับการยกย่อง
จากสังคม มีเกียรติมีฐานะในสังคม ต้องการท่ีจะให้ตนมีฐานะเหนือกว่าผู้อ่ืน 

 5. ความต้องการความสําเร็จ (self-actualization needs) คือ ความต้องการที่จะให้ตน
ได้รับความสําเร็จและสมหวังในสิ่งท่ีตนคิด หรือท่ีต้องการทุกอย่าง 

ฉัตยาพร  เสมอใจ และมัทนียา  สมมิ (2545) กล่าวว่าการจูงใจที่เกิดจากแรงขับจากภายใน
ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการปฏิบัติกระบวนการของการจูงใจ ประกอบด้วย
พลังความตึงเครียด ซ่ึงเกิดจากความจําเป็น ความต้องการหรือความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการ
ตอบสนอง ซ่ึงจะผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมท่ีบรรลุความต้องการ คือ ความต้องการได้รับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได้ 

 1. ความจําเป็น (needs) ความต้องการ (wants) เม่ือเกิดความจําเป็น ความต้องการ หรือ
ความปรารถนาใดๆ บุคคลอาจจะตอบสนองโดยสัญชาตญาณตอบสนองโดยไตร่ตรอง หรือไม่
ตอบสนองซ่ึงขึ้นอยู่กับความสําคัญของสิ่งนั้นๆต่อบุคคล 

 2. ความเครียด (tension) เม่ือความจําเป็น ความต้องการ หรือความปรารถนาเกิดขึ้นแก่
บุคคลแล้วไม่ได้รับการตอบสนอง และความต้องการความจําเป็น หรือความปรารถนานั้นไม่ลดลงไปก็
จะกลายเป็นความเครียด ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมของเขา 

 3. แรงผลักดัน (drive) ความเครียดจะกลายเป็นแรงผลักดันให้บุคคลตัดสินใจ และสุดท้าย
ก่อให้เกิดพฤติกรรม หรือการกระทําเพ่ือตอบสนองต่อความจําเป็น ความต้องการหรือการปรารถนา
ของเขา 

 4. พฤติกรรม (behavior) ความเครียดเป็นแรงผลักดัน ให้บุคคลเกิดพฤติกรรมอันเป็นการ
แก้ปัญหา หรือการกระทําเพ่ือบรรลุจุดมุ่งหมาย หากเขาสามารถบรรลุจุดมุ่งหมายแล้ว ความเครียดก็
จะลดลง นอกจากน้ีพฤติกรรมของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันตามลักษณะการเรียนรู้ และ
กระบวนการความเข้าใจของบุคคลต่อวิธีแก้ปัญหาเพ่ือให้ได้มาในสิ่งต้องการ 
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ภาพท่ี 2.4 กระบวนการจูงใจ 
ท่ีมา: (ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 2545, หน้า 106) 

 
2) สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ 
พิบูล  ทีปะปาล (2545, หน้า 156 - 159) กล่าวว่าพฤติกรรมทุกชนิดเริ่มต้นจากแรงจูงใจ ซ่ึง

สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจแบ่งเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 4 ประเภท ดังน้ี 
1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product buying motive) ได้แก่ แรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นกับ

ผู้บริโภคที่จะต้องซ้ือสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมาเพ่ือสนองความต้องการของตนให้ได้รับ
ความพอใจ เน่ืองจากสินค้าและบริการที่นํามาสนองความต้องการน้ันมีมากมายแต่เงินท่ีจะนํามาซ้ือ
สินค้าเหล่านั้นมีจํากัด ผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องตัดสินใจซ้ือสินค้าอย่างใดอย่างหน่ึงตามกําลังอํานาจซ้ือ
ของเขา  

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational buying motive) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซ้ืออย่างมีเหตุผลก่อนว่า ทําไมจึงซ้ือสินค้าชนิดน้ัน แรงกระตุ้นประเภทนี้ 
ได้แก่  

2.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึง ความประหยัดในการซ้ือและใช้ เช่น ในปัจจุบัน
นิยมใช้รถยนต์ขนาดเล็กมากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่ เพราะรถยนต์ขนาดเล็กถูกกว่าและประหยัดค่านํ้า
มันได้มากกว่า เป็นต้น  

2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) เช่น คนนิยมยาง
เรเดียล ก็เพราะมีประสิทธิภาพในการเกาะถนนได้ดีกว่ายางรถยนต์ธรรมดา หรือบางคนซ้ือนาฬิกา
ราคาแพงก็เพราะเช่ือว่ามีความเท่ียงตรงในการรักษาเวลาดี เป็นต้น  

2.3 ความเช่ือถือได้ (Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซ้ือที่มีความสําคัญมากอย่างหนึ่ง 
ปกติผู้ผลิตหรือผู้ขายมักจะมีสัญญาประกันสินค้าให้ เช่น รับประกันภายใน 1 ปี หรือจะซ่อมให้ฟรีเม่ือ
ชํารุด เป็นต้น  

2.4 ความทนทานถาวร (Durability) เช่น บางคนใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีทํามาจากสหรัฐอเมริกา
หรือจากประเทศทางตะวันตก เพราะคิดว่าผลิตภัณฑ์จากประเทศเหล่านี้คงทนถาวร เป็นต้น  

การเรียนรู้ 
 

การบรรลุ
จุดมุ่งหมาย พฤติกรรม ส่ิงกระตุ้น 

 

ความตึงเครียด 
ความจําเป็น ความ
ต้องการและความ

ปรารถนา 
กระบวนการความเข้าใจ 

การลดความตึงเครียด 
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2.5 ความสะดวกในการใช้ (Convenience) เช่น การนิยมใช้รถยนต์อัตโนมัติ เพราะจะได้
ไม่ยุ่งยากในการเข้าเกียร์ เป็นต้น  

3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional buying motive) แบ่งออกได้ดังนี้  
3.1 การเอาอย่างแข่งดีกัน (Emulation) เช่น เม่ือเห็นเพ่ือนฝูงญาติมิตรหรือเพ่ือนบ้าน

ใกล้เคียงมีอะไรเด่น ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซ้ือมาบ้างเพ่ือไม่ให้น้อยหน้าเขา เป็นต้น 

3.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ต้องการแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าท่ีทันสมัย
หรือนําแฟช่ันเพ่ือแสดงจุดเด่นไม่ซ้ําแบบใคร เป็นต้น  

3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อ่ืน (Conformity) เป็นลักษณะตรงข้ามกับพวกต้องการ
จุดเด่นเป็นเอกเทศ พวกน้ีจะรอคอยคนอ่ืนเขาซ้ือกัน หรือซ้ือตามบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ช่ืนชอบเป็นต้น  

3.4 ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากผู้ซ้ือต้องการความ
สะดวกสบายในการทํางานท่ีเป็นอยู่ การผ่อนแรง หรือการพักผ่อน เป็นต้น  

3.5 ต้องการในความสําราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) แรงจูงใจท่ี
เกิดจากผู้ซ้ือต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เช่น การซ้ือวิทยุมาฟัง เป็นต้น  

3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหย่ิง ถือดี หรือความปรารถนา
เกี่ยวกับศักด์ิศรีเกียรติคุณ เช่น ชอบซ้ือรถขนาดใหญ่ เพ่ือให้สังคมยอมรับว่าเป็นคนมีเกียรติเป็นต้น  

4. แรงจูงใจที่เกิดการอุปถัมภ์ของร้านค้า (Patronage buying motives) สาเหตุดังต่อไปน้ี  
4.1 ให้บริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory services)  
4.2 ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable prices)  
4.3 ทําเลท่ีต้ังของร้านสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good Access to location)  
4.4 มีสินค้าให้เลือกได้หลายอย่าง (Abundant of assortments)  
4.5 ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or image) ดีเป็นท่ีเช่ือถือได้  
4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซ้ือ (Buying habits) เช่น การเคยซ้ือสินค้าจากร้านใด

ร้านหน่ึงมาเป็นเวลานานแล้ว เป็นต้น  
3) ธรรมชาติของแรงจูงใจ 
ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550, หน้า 123) กล่าวถึงธรรมชาติของแรงจูงใจว่า เป็นส่วนหน่ึงที่ช่วยใน

การตัดสินใจของผู้บริโภค โดยต้องเข้าใจธรรมชาติของแรงจูงใจด้านต่างๆ ดังนี้ 
1. พ้ืนฐานมาจากความต้องการ กล่าวคือ ความต้องการต่างๆ เป็นจุดเริ่มต้นของแรงจูงใจ 

บุคคลเกิดความต้องการอาจเกิดแรงจูงใจหรือไม่ก็ได้ ความต้องการที่มีการตอบสนองหรือไม่มีก็ได้ ก็
ถือได้ว่าไม่เกิดแรงจูงใจ 

2. แรงผลักดันเกิดจากความเครียด ความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองจะกลายเป็น
ความเครียด ความเครียดเป็นแรงผลักดันมากพอท่ีจะทําให้บุคคลพยายามตอบสนองความต้องการ 

3. แรงจูงใจมุ่งท่ีเป้าหมาย เม่ือสามารถแก้ปัญหาท่ีเป็นความเครียดได้ จึงเป็นแรงผลักดันให้
บุคคลเกิดพฤติกรรมเพ่ือบรรลุเป้าหมายน้ัน 

4. การรวมพลังของความต้องการ ความเครียด และผลประโยชน์ท่ีคาดหวังของบุคคลจะ
พยายามทุ่มเทเพ่ือให้เขาสามารถบรรลุเป้าหมายน้ันๆ 
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4. แนวความคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตและปัจจัยทางสังคม 
 

1. ความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิต  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, หน้า 135) ได้กล่าวว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เป็น

รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความ
สนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) ซ่ึงรูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ช้ันของ
สังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นักการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับ
ค่านิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิต ตัวอย่างเช่น รูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้า 
สําหรับผู้ท่ีชอบเที่ยวกลางคืนหรือผู้ท่ีชอบอยู่บ้านจะแตกต่างกัน 

อดุลย์  จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล (2546, หน้า 167) ได้กล่าวว่า การดํารงชีวิตของ
มนุษย์ ในแต่ละยุคมิได้เป็นไปอย่างมีหลักเกณฑ์ มนุษย์อยู่รวมกันเป็นกลุ่มแต่ละกลุ่มมีกฎหรือเกณฑ์ท่ี
ทุกคนในกลุ่มพึงถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแต่ละคนในกลุ่มจุงเป็นไปในทํานองเดียวกันไม่แต่เพียง
เท่านั้น พฤติกรรมของบุคคลในวัฒนธรรมเดียวกันก็จะมีรูปแบบที่เรียกว่า “ทํานองเดียวกัน” เช่นกัน 
บุคคลผู้เป็นสมาชิกของกลุ่ม ช้ันทางสังคมและวัฒนธรรมจะพัฒนาแบบแผนของการดํารงชีพหรือใช้
ชีวิต ตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมาเพ่ือใช้ในสังคม แบบหรือแบบแผนดังกลา่ว เราเรียกว่า 
แบบของการใช้ชีวิต (Lifestyle) ทั้งน้ีตัวอย่างรูปแบบการใช้ชีวิต คือ   

- บทบาททางสังคม (Social Roles) โครงสร้างของความสัมพันธ์ของบทบาท ภายใน
ครอบครัวของไทยเปลี่ยนไปจากเดิมมาก แต่เดิมสตรีอยู่กับบ้านและทําหน้าท่ีตัดสินใจกับเรื่องต่างๆ 
ภายในบ้านของตน สามีมักจะทําหน้าท่ีในการตัดสินใจและซ้ือของมาให้ ในปัจจุบันสตรีได้รับ
การศึกษาสูงขึ้นออกไปทํางานนอกบ้าน จึงทําให้สตรีมีบทบาทสําคัญในการซ้ือและมีอํานาจซ้ือใน
อัตราส่วนสูงทีเดียวในตลาด ซ่ึงก็เป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่แก่แบบของการใช้ชีวิตของครอบครัว 

- เวลาสําหรับการพักผ่อน (Leisure Time) ในปัจจุบันเราทํางานน้อยลงเหลือสัปดาห์ละ 5 
วัน ดังนั้น “ปรัชญาของการใช้เวลาพักผ่อน” จึงมีบทบาทเป็นส่วนหน่ึงของแบบการใช้ชีวิต เราจะเห็น
ได้ว่าทุกวันน้ีคนไทยต่ืนตัวในเรื่องกิจกรรมและกีฬาเพื่อการผักผ่อนมากขึ้น เช่น ไปเที่ยวชายทะเล 
สนใจศิลปกิจกรรม ดนตรี การแสดงมหรสพ การออกไปรับประทานอาหารนอกบ้าน เป็นต้น การเพ่ิม
เวลาพักผ่อนจะนําไปสู่แบบของการใช้ชีวิตที่แตกต่างไปจากเดิมต้ังแต่การดํารงชีพในครอบครัวไป
จนถึงการแต่งกาย การใช้เครื่องทุ่นแรง เป็นต้น 

- ช่วงเวลาของชีวิต (Pace of Living) ในขณะนี้มีการเร่งช่วงเวลาของชีวิตมากขึ้น บุคคลจะ
ไม่เต็มใจท่ีจะรอเวลาท่ีจะตอบสนองความต้องการสําหรับสินค้าหรือบริการต่างๆ แม้ว่าเขาจะไม่มีเงิน
พอท่ีจะซ้ือก็ตาม แนวโน้มทางสังคมแจะจิตวิทยาดังกล่าวน้ีจะเพ่ิมความสําคัญในการให้สินเช่ือในการ
ขายของนักการตลาด ตลอดจนถึงบริการขายผ่อนส่งของบริษัทต่างๆ และสถาบันการเงิน นอกจากนี้
ยังทําให้บริษัทต่างๆ ต้องมีเครื่องอํานวยความสะดวกต่างๆ ในรูปเครื่องจักรและระบบอัตโนมัติ มี
เครื่องสําหรับขายสินค้า ตลอดจนเครื่องยนต์กลไกในในการบรรจุสินค้า ผลิตสินค้า ประทับตราสินค้า
ไว้ เพ่ือให้ทันกับความต้องการของสิ่งแวดล้อมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ และเพ่ือให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภคราคาก็อาจจะตํ่าลงแต่บริการดีขึ้น 
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นอกจากน้ี แบบของการใช้ชีวิตของผู้บริโภคยังเกี่ยวข้องกับต้นทุนท้ังในแง่ของเวลาและความ
พยายามท่ีลงไปในการจ่ายของการบริโภค และการใช้ของผู้ซ้ือด้วย ปัจจุบันการซ้ือแต่ละครั้งสะดวก
รวดเร็วกว่าแต่ก่อนมาก เนื่องจากมีการเพ่ิมความสําคัญของการปฏิบัติการทางการตลาดมากขึ้น เช่น 
การใช้ตราย่ีห้อ และหีบห่อที่เด่นดึงดูดใจ การโฆษณาและการส่งเสริมการขายท่ีเร้าใจ ย่ิงในยุคจรวดนี้
ด้วยแล้วทุกสิ่งทุกอย่างท่ีผลิตออกขายน้ัน นักการตลาดพยายามพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ “ใช้ได้โดย
ฉับพลัน” (Instant-use) เราจะเห็นได้จากผลิตภัณฑ์นม น้ําส้ม กาแฟ โจ๊ก ข้าวต้ม น้ําปลาผง 
เครื่องแกงสําเร็จรูป เป็นต้น ทั้งน้ี เพ่ือให้เกิดความพอใจแก่ผู้บริโภคในการอํานวยความสะดวกและ
ความง่ายแก่การบริโภคผลิตภัณฑ์ และเพ่ือให้เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงของแบบการใช้ชีวิต 

- การเคล่ือนท่ีทางสังคม (Social Mobility) การเคลื่อนที่ทางสังคมเป็นลักษณะท่ีสําคัญอย่าง
หน่ึงของแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคซ่ึงหมายถึงสิ่งต่างๆ เช่น การเปลี่ยนงานรายได้เพ่ิม และการแยก
จากบุคคลยุคก่อนหน้า เป็นต้น การศึกษาที่เพ่ิมขึ้นได้ยกระดับรสนิยมและกลายเป็นส่วนสําคัญในการ
เพ่ิมการเคลื่อนท่ีทางสังคม นอกจากน้ันการศึกษาได้ทําให้งานเก่ียวกับการเคลื่อนย้ายภายในชั้นของ
สังคมง่ายขึ้น และเป็นต้นเหตุให้บุคคลหวังที่จะหารายได้สูงขึ้นในอนาคต ปรากฎว่าในปัจจุบันนี้นิสัย
ของการใช้จ่ายและแบบแผนของครอบครัวได้เปลี่ยนไปโดยขึ้นอยู่กับความปรารถนา และความ
คาดหมายมากกว่าท่ีจะขึ้นอยู่กับรายได้ปัจจุบัน เราจะเห็นได้ว่ามีการใช้สินเช่ือมากขึ้นและการ
เคลื่อนที่ก็เพ่ิมมากข้ึน ชนช้ันกลางมีมากข้ึน การเคล่ือนท่ีทางภูมิศาสตร์ก็มีมากข้ึนด้วย บุคคลย้ายจาก
ท้องถิ่นเข้าไปอยู่ในเมืองใหญ่มากข้ึน โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครจนหนาแน่น 

สรุปได้ว่ารูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการดํารงชีวิตหรือพฤติกรรมการใช้ชีวิต
ของบุคคลท่ีปรากฏออกมาในรูปแบบที่ซํ้าๆ กัน เช่น การทํากิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ซ่ึงจะ
แตกต่างกันท้ังนี้ขึ้นกับวัฒนธรรม ชนช้ันสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล 

2. รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม 
ช้ันของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นักการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับ

ค่านิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต รูปแบบการดํารงชีวิต ถูกกําหนดขึ้นโดยประสบการณ์ในอดีต 
ลักษณะของบุคคลโดยกําเนิด และสถานการณ์ในขณะน้ัน ซ่ึงจะมีอิทธิพลกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ดังน้ันรูปแบบการดําเนินชีวิตจะขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ เช่น วัฒนธรรม ค่านิยม สภาพแวดล้อม 
วัฒนธรรมย่อย ชนช้ันทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว อารมณ์ และบุคลิกภาพ (Hawkins, Best & 
Coney, 2001, p.435)  

การจัดประเภทรูปแบบการดํารงชีวิตซ่ึงใช้คําย่อว่า VALs ซ่ึงมาจากคําว่า Value And 
Lifestyles โดยมีการจัดกลุ่มต่างๆ เป็น 8 กลุ่มแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีต่างกัน 
ดังน้ี 

1) กลุ่มที่บรรลุเป้าหมายในชีวิต (Actualizers) กลุ่มท่ีประสบความสําเร็จในชีวิตกระตือรือร้น 
โก้หรู มีตําแหน่งหน้าท่ีสูง ต้องการการยกย่อง และมีฐานะการเงินดี กลุ่มนี้จะสนใจในการพัฒนาการ
สํารวจและการแสดงออกของตนเองด้วยวิธีการต่างๆ กลุ่มนี้มักจะเป็นผู้นําในหน่วยธุรกิจและรัฐบาล
ต้องการการเปลี่ยนแปลง มีความสนใจกับปัญหาด้านสังคมและเปิดรับต่อการเปลี่ยนแปลงสิ่งใหม่ๆ 
เป็นคนที่มีฐานะการเงินดี ต้องการคุณภาพชีวิตที่ดี  
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2) กลุ่มท่ีต้องการประสบความสําเร็จ (Fulfilled) และผู้ท่ียึดถือหลักการ (Believer) เป็น
กลุ่มท่ียึดถือหลักการ (Principle oriented) กลุ่มท่ีต้องการประสบความสําเร็จจะเป็นกลุ่มที่มีอายุ
ปานกลางข้ึนไป พอใจความสะดวกสบาย เป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ เป็นบุคคลท่ีมีการศึกษาสูง และเป็น
ระดับมืออาชีพ เข้าใจโลกและเหตุการณ์สําคัญเป็นอย่างดี มีความต่ืนตัวท่ีจะแสวงหาความรู้อย่าง
กว้างขวาง สนใจกิจกรรมพักผ่อน สนใจกับอาชีพครอบครัวและการดํารงชีวิต การใช้เวลาว่าง มีความ
ต้องการสถานภาพทางสังคม ตําแหน่งหน้าที่ปัจจุบันเป็นที่ยอมรับและเปิดรับความคิดใหม่ๆ รวมทั้ง
การเปลี่ยนแปลงใหม่ๆ ของสังคม การตัดสินใจโดยใช้เหตุผล มีความสุขุมและเช่ือม่ันในตนเอง รายได้
จากหลายทาง อาจจะประกอบด้วยกลุ่มอนุรักษ์นิยมกลุ่มท่ีมีความชํานาญเฉพาะอย่าง สนใจผลิตภัณฑ์
ซ่ึงมีคุณค่า คงทนถาวร และทําหน้าที่ท่ีมีประโยชน์ 

3) ผู้ท่ียึดถือหลักการหรือเช่ือถือในศาสนา (Believer) เป็นพวกอนุรักษ์นิยมยึดถือตามธรรม
เนียมซ่ึงเคยปฏิบัติกันมา เช่น การปฏิบัติต่อครอบครัว การไปวัด การปฏิบัติต่อชุมชน การเป็นคนดี
ของประเทศ ผู้ที่ยึดถือจะแสดงลักษณะด้านศีลธรรมตามกฎเกณฑ์ สิ่งท่ีเคยปฏิบัติท่ีเกี่ยวข้องกับ
องค์การต่างๆ ครอบครัว สังคม ศาสนา ท่ีเขาเกี่ยวข้องอยู่ กลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอนุรักษ์นิยมชอบใช้
ตราสินค้าของประเทศตน การศึกษาและรายได้ปานกลางแต่เพียงพอท่ีจะตอบสนองความต้องการของ
เขา  

4) ผู้มีความทะเยอทะยาน (Achievers) และผู้ท่ีมีความพยายาม (Strivers) เป็นกลุ่มท่ียึดถือ
สถานะในสังคม (Status oriented) ผู้ท่ีมีความทะเยอทะยานจะประสบความสําเร็จในสาขาวิชาชีพ 
และเป็นบุคคลท่ีมุ่งความสําคัญท่ีงานที่เขาชอบ โดยท่ัวๆไปจะใช้เวลาและพฤติกรรมในการควบคุม
ชีวิต ค่านิยมจะมีความสอดคล้องกันทางด้านความสามารถในการคาดคะเนเหตุการณ์ความม่ันคง มุ่ง
ความสําคัญท่ีความเป็นส่วนตัวงานและครอบครัวซ่ึงมีความรู้สึกเป็นหน้าที่ ต้องการรางวัลในรูปวัสดุ
และความภาคภูมิใจ ชีวิตด้านสังคมจะสะท้อนถึงโครงสร้างท่ีเกี่ยวข้องกับครอบครัว วัดและการทํางาน 
กลุ่มนี้ดําเนินชีวิตตามธรรมเนียมท่ีคนส่วนใหญ่ปฏิบัติ อนุรักษ์นิยมด้านการเมืองและเช่ือถืออํานาจ 
และรูปการท่ีเป็นอยู่ท่ีปัจจุบันภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีสําคัญสําหรับคนกลุ่มน้ี พอใจผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ภาพลักษณ์สูงที่ช้ีถึงการยอมรับ การยกย่องและยอมรับความสําเร็จของผู้ใช้ 

5) ผู้ท่ีมีความพยายาม (Strivers) ต้องการค้นหาการจูงใจและการยอมรับจากโลกภายนอก 
จะด้ินรนเพ่ือท่ีจะค้นหาความปลอดภัยในชีวิต สังคม ไม่แน่ใจตนเอง และมีฐานะด้านเศรษฐกิจ 
(รายได้) และสังคมค่อนข้างตํ่า มีความยึดถือความคิดและการยอมรับจากบุคคลอ่ืน รายได้หรือเงินเป็น
ตัวช้ีความสําเร็จของกลุ่มน้ี กลุ่มนี้จะต้องอาศัยแรงกระตุ้น ต้องการความทันสมัย ความเป็นเจ้าของ 
ส่ิงท่ีเขาต้องการมักจะไม่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ 

6) ผู้ท่ีมีประสบการณ์ (Experiences) กลุ่มนี้มุ่งท่ีการปฏิบัติ (Action oriented) กลุ่มน้ีมีอายุ
น้อย มีความกระปรี้กระเปร่า กระตือรือร้น และมีแรงกระตุ้น ต้องการความต่ืนเต้น ความแปลกใหม่ 
ความเส่ียง เริ่มกระบวนการการกําหนดค่านิยมและรูปแบบของพฤติกรรมในชีวิตเป็นคนกระตือรือร้น
ต่อสิ่งใหม่ๆ ในขั้นนี้ยังไม่สนใจด้านการเมือง กลุ่มนี้ต้องการอํานาจ ความภาคภูมิใจและความม่ังคั่ง 
ต้องการการออกกําลังกาย กีฬา การพักผ่อน และกิจกรรมด้านสังคม ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ของกลุ่มน้ีจะ
เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้า อาหาร ภาพยนตร์ ดนตรี ฯลฯ 
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7) กลุ่มผู้ปฏิบัติการ (Makers) เป็นกลุ่มที่มีทักษะและเป็นผู้ทํางานในระดับปฏิบัติการอาศัย
อยู่ในครอบครัว ทํางานที่ใช้ฝีมือและการปฏิบัติการ มีความสนใจน้อยกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับตนเอง มี
ประสบการณ์ในการทํางาน เป็นผู้ทํางานในอาชีพต่างๆ ได้แก่ อาชีพก่อสร้าง การเลี้ยงเด็ก งาน
ปฏิบัติการในสํานักงานเหล่าน้ีมีทักษะ และมีรายได้พอท่ีจะเลี้ยงชีพ สนใจการเมืองน้อย สับสน
เกี่ยวกับความคิดใหม่ๆ เช่ือในรัฐบาลและสหภาพแรงงาน ไม่สนใจในความเป็นเจ้าของวัสดุของต่างๆ 
สินค้าท่ีกลุ่มนี้ซ้ือมักใช้เพ่ือการอุปโภคบริโภคเพ่ือการปฏิบัติงาน เป็นต้น  

8) กลุ่มที่ต่อสู้ด้ินรน (Strugglers) ชีวิตของกลุ่มน้ีต้องต่อสู้ด้ินรนโดยต้องคํานึงความปลอดภัย
และความม่ันคงของครอบครัวเพราะรายได้ตํ่า การศึกษาน้อย การใช้แรงงานในการทํางานมักจะ
คํานึงถึงความสามารถในการดํารงชีพ มีความจําเป็นและความต้องการ แต่รายได้จํากัด จึงไม่สามารถ
แสดงความต้องการส่วนตัวท่ีเด่นชัด กลุ่มน้ีจึงเป็นผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือด้วยความระมัดระวัง การ
ตัดสินใจซ้ือด้วยเหตุผลและเป็นสินค้าท่ีจําเป็นต่อการครองชีพ 

ดารา  ทีปะปาล (2542, หน้า 169) ได้อธิบายถึงแบบการดําเนินชีวิตตามแนวความคิดของ
ผู้บริโภคมีความแตกต่างจากบุคลิกภาพอย่างชัดเจน แบบการดําเนินชีวิตจะแสดงความหมายว่า 
ผู้บริโภคดําเนินชีวิตอย่างไร ใช้เงินและแบ่งปันเวลาเพ่ือดําเนินกิจกรรมต่างๆอย่างไร ซ่ึงจะเห็นได้ชัด
ว่าแบบการดําเนินชีวิตเกี่ยวข้องกับการกระทําและพฤติกรรมที่เปิดเผย (Overt action and 
behaviors) ของผู้บริโภคท่ีสังเกตได้ ซ่ึงแตกต่างจากบุคลิกภาพท่ีบรรยายลักษณะอันเกิดจากส่วน
ภายในเป็นส่วนมาก นั่นคือรูปแบบลักษณะของความคิด ความรู้สึก การรับรู้  

รูปแบบการดําเนินชีวิต ประเมินโดยใช้ลักษณะจิตวิทยาทางสังคม (Psychographics) ด้วยการ
วิเคราะห์กิจกรรม (Activities : A ) ความสนใจ (Interests: I) และความคิดเห็น (Opinions : O) หรือ 
“AIO” โดยเฉพาะการวิเคราะห์ว่า ผู้บริโภคใช้เวลาและทรัพยากรต่างๆ ของเขาอย่างไร ในแต่ละวัน 
อะไรในสิ่งแวดล้อมท่ีเขาสนใจและถือว่ามีความสําคัญ และเขาคิดเกี่ยวกับตนเอง และคิดถึงโลกรอบๆ 
ตัวเขาอย่างไร ท้ังนี้มีรายละเอียดและความหมายของ AIO ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 2.1 การจัดพวก AIO เพ่ือการศึกษารูปแบบของการดําเนินชีวิต 
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) 

ทํางาน 
งานอดิเรก 
เหตุการณ์ทางสังคม 
วันหยุดพักผ่อน 
ต้อนรับและรื่นเริง 
สมาชิกสโมสร 
ชมรม 
จ่ายของ 
กีฬา 

ครอบครัว 
บ้าน 
งานในอาชีพ 
ชมรม 
พักผ่อน 
แฟช่ัน 
อาหาร 
สื่อต่างๆ 
ความสําเร็จ 

คนทั่วไป 
เรื่องเกี่ยวกับสังคม 
การเมือง 
ธุรกิจ 
เศรษฐศาสตร์ 
การศึกษา 
สินค้า 
อนาคต 
วัฒนธรรม 

ท่ีมา: (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 285) 
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A  คือ กิจกรรมซ่ึงหมายถึงปฏิกิริยาท่ีแสดงออก เช่น ซ้ือของในร้าน ดูโทรทัศน์หรือเล่าให้เพ่ือน
ฟังเกี่ยวกับการบริการซ่อมรถของอู่ประจํา แม้ว่าปฏิกิริยาน้ีใครๆ ก็เห็นอยู่ แต่ไม่สามารถคาดเดา
เหตุผลของกระทําได้หมด และก็ไม่มีใครทําการวัดเพ่ือหาเหตุผลของปฏิกิริยานี้  

I คือ ความสนใจ เป็นความสนใจในเร่ืองราว เหตุการณ์หรือวัตถุโดยมีระดับของความต่ืนเต้นท่ี
เกิดขึ้น เม่ือได้ต้ังใจติดต่อกันหรือมีความต้ังใจเป็นพิเศษเกี่ยวกับสิ่งนั้นๆ  

O คือ ความคิดเห็น เป็นไปในรูปคําพูดหรือเขียนตอบที่บุคคลมีต่อสถานการณ์ ท่ีกระตุ้นเร้าท่ีมี
การถามคําถาม ความคิดเห็นเพ่ือใช้อธิบายแปลความหมาย การคาดคะเน และการประเมินค่า เช่น 
เช่ือในสิ่งที่บุคคลอื่นต้ังใจ ความเช่ือเกี่ยวกับเหตุการณ์ในอนาคต ประเมินรางวัลที่ได้รับจากการเลือก
ทางเลือก และโทษที่จะเป็นผลของการเลือกทางเลือก 

3. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors)  
นภัส  พรายจันทร์ (2551) กล่าวถึงปัจจัยด้านสังคมว่าเป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจําวัน 

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะของผู้ซ้ือ 

(1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมี
อิทธิพล ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับ 
คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ 
(Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลช้ันนําในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่ม
ต่าง ๆ ในสังคมกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต
รวมท้ังทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงต้อง
ปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิพล 

(2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น
และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัวการขายสินค้าอุปโภค
จะต้องคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่น หรือยุโรปซ่ึงจะมีลักษณะแตกต่าง
กัน 

(3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่
ละกลุ่ม ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเริ่ม ผู้
ตัดสินใจซ้ือ ผู้มีอิทธิพล ผู้ซ้ือ และผู้ใช้  

วราภรณ์ เอ้ือการณ์ และอิสระ  อุดมประเสริฐ (2553) ได้กล่าวว่าปัจจัยทางสังคม (Social 
Factors) สามารถพิจารณาแยกย่อยเป็นองค์ประกอบ 4 ประการ คือ  

1. ครอบครัว (Family) เป็นหน่วยสังคมที่เล็กที่สุด แต่มีอิทธิพลต่อการกําหนดพฤติกรรมและ
การตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด การเกิดพฤติกรรมเลียนแบบหรือคล้อยตามก็เริ่มได้ง่ายที่สุดจากครอบครัว 
เช่น ถ้าหัวหน้าครอบครัวเป็นนักการเมือง ไม่แคล้วลูกชายหรือลูกสาวก็ย่อมเป็นนักการเมืองตามอย่าง
หัวหน้าครอบครัว มีนิตยสารเก่าแก่หลายฉบับสามารถรักษายอดขายไว้ได้ ทั้งน้ีเพราะมีสมาชิกซ้ืออ่าน
ประจําด้วยสาเหตุท่ีว่าเคยอ่านต้ังแต่สมัยคุณแม่  
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2. กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง กลุ่มชนท่ีมีอิทธิพลต่อการกําหนดพฤติกรรม 
สามารถแบ่งออกได้ 4 ระดับ คือ  

2.1 กลุ่มอ้างอิงอย่างไม่เป็นทางการ (Informal Group) เช่น ครอบครัว เพ่ือนบ้าน  
2.2 กลุ่มอ้างอิงอย่างเป็นทางการ (Formal Group) เช่น กลุ่มคนที่สังกัดสถาบันเดียวกัน 

เป็นสมาชิกในสังคมหรือสโมสรเดียวกัน เป็นต้น  
2.3 กลุ่มอ้างอิงท่ีใฝ่ฝันถึง (Aspirational Group) เป็นกลุ่มท่ีผู้บริโภคไม่ได้สังกัดหรือ

เกี่ยวข้อง แต่มีความใฝ่ฝันบันดาลใจอยากจะเป็น เช่น ต้องการเป็นแอร์โฮสเตส เป็นนักบิน เป็นนัก
ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ เป็นต้น  

2.4 กลุ่มผู้นําทางความคิด (Opinion Leader) ในทุกๆสังคม จะมีผู้นําทางความคิดในเรื่อง
ต่างๆ ซ่ึงบทบาทของกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลทางความคิดต่อกลุ่มอ่ืนๆ เช่น กลุ่มแพทย์ เป็นผู้นําทาง
ความคิดด้านสุขอนามัย กลุ่มนักวิชาการทางเศรษฐศาสตร์ เป็นผู้นําความคิดในเรื่องการวิเคราะห์
สภาพเศรษฐกิจ เปน็ต้น  

3. บทบาทสถานภาพ (Role and Status) เม่ือมนุษย์มีชีวิตท่ีต้องเกี่ยวข้องอยู่ในสังคม
เดียวกัน จึงส่งผลให้แต่ละคนต้องมีบทบาทดํารงไว้อย่างน้อย 1 บทบาท เช่น เม่ือตอนยังเป็นเด็กเล็ก 
บทบาทของเราคือเป็นลูกที่ดีของพ่อแม่ ขณะอยู่ในห้องเรียน บทบาทคือเป็นเพ่ือนท่ีดีของเพ่ือนร่วม
ช้ัน เป็นลูกศิษย์ท่ีดีของอาจารย์ เม่ือถึงวัยทํางานก็เพ่ิมบทบาทเป็นลูกน้องที่ดี หรือหัวหน้างานท่ีดี เม่ือ
แต่งงานมีครอบครัว ก็มีบทบาทเป็นสามีหรือภรรยาที่ดี จึงอาจสรุปได้ว่าไม่มีใครจํากัดชีวิตไว้เพียง
บทบาทเดียว ส่วนสถานภาพเป็นเรื่องเกี่ยวกับตําแหน่งหน้าท่ีการงานและอาชีพ เช่น ผู้อํานวยการ
ย่อมมีสถานภาพสูงกว่าผู้จัดการ ผู้จัดการย่อมมีสถานภาพสูงกว่าพนักงานทั่วไป อาจารย์ย่อมมี
สถานภาพสูงกว่าลูกศิษย์ เป็นต้น จะเห็นว่าบทบาทของผู้ใดก็ต้องวางสถานภาพให้สอดคล้องกัน 

4. ความเช่ือที่ยึดม่ัน (Belief) ความเช่ือดังกล่าวอาจเป็นทั้งท่ีมีเหตุผลสนับสนุนหรือปราศจาก
เหตุผลก็ได้ เช่น เช่ือว่าผลิตภัณฑ์จาก SONY เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีนวัตกรรมใหม่อยู่เสมอเป็นต้น ส่วน
ความเช่ือที่ไม่มีเหตุผลแต่ถือม่ันต่อๆกันมา เช่น ผงซักฟอกท่ีดีต้องมีฟองเยอะๆ เพ่ือให้ผ้าสะอาดย่ิงขึ้น 
ท้ังๆที่ผู้เช่ียวชาญเคยยืนยันว่าฟองเยอะๆไม่ได้ช่วยให้ผ้าสะอาดขึ้นเลย มิหนําซ้ํายังล้างนํ้าออกยาก ทํา
ให้เปลืองน้ําโดยใช่เหตุและเพ่ิมมลภาวะทางนํ้าด้วย ความเช่ือนี้ยากท่ีจะเปลี่ยนแปลงได้ ผู้ผลิต
ผงซักฟอกแม้จะทราบข้อเท็จจริง แต่ก็ยังต้องใส่สารเพ่ิมฟองต่อไป เป็นต้น ความเช่ือที่ยึดม่ันถือม่ัน
ดังกล่าวน้ีส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันในท้ังแง่บวกและแง่ลบ หากเป็นความ
เช่ือในแง่บวกอยู่แล้ว นักการตลาดจะต้องหาวิธีดํารงความเช่ือนี้ ตลอดจนรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีไว้ 
ตรงกันข้ามหากเป็นความเช่ือในแง่ลบ จะต้องหาวิธีเปลี่ยนแปลงความเช่ือนั้น 

 
5. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีลักษณะที่แตกต่างกันในหลายๆ ด้านโดยเฉพาะลักษณะทางประชากร 

(Demographic Characteristics) ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยผู้บริโภคท่ีมี
ลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย สําหรับข้อมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับ
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ลักษณะทางประชากรศาสตร์เพ่ือทําความเข้าใจความเกี่ยวพันระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์
กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้ามีรายละเอียดดังน้ี (สุทธิลักษณ์  ปานทรัพย์, 2553, หน้า 18) 

1. เพศ (Gender) ลักษณะทางเพศ เป็นลักษณะทางประชากรท่ีบุคคลได้รับมาแต่กําเนิดใน
ประชากรกลุ่มใดๆ ก็ตามจะประกอบด้วย เพศชาย (Male) และเพศหญิง (Female) ซ่ึงโดยปกติแล้ว
จะมีจํานวนที่ใกล้เคียงกันเพราะธรรมชาติได้สร้างความสมดุลทางเพศมาให้กับประชากรทุกกลุ่มเพศ
เป็นปัจจัยพ้ืนฐานด้านร่างกายที่แตกต่างกันของบุคคลเป็นสถานภาพที่มีมาแต่กําเนิดของบุคคล เม่ือ
เป็นสมาชิกของกลุ่มเพศจะเป็นตัวกําหนดบทบาทหน้าที่ของบุคคลตลอดจนพัฒนาการต่างๆ ในแต่ละ
ช่วงวัยก็มีความแตกต่างกันด้วย ความแตกต่างทางเพศทําให้บุคคลมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน 
นอกจากนี้คุณลักษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญิงที่ต่างกันส่งผลให้การตัดสินใจหรือความ
ต้องการของชายและหญิงต่างกันด้วย จากผลการศึกษาและวิจัยของ เบอแนต และโคเฮน (Bennett 
And Cohen, 1959 อ้างอิงใน สุรางค์ โค้วตระกูร, 2541) ท่ีศึกษาเก่ียวกับธรรมชาติของความ
แตกต่างกันระหว่างเพศชายกับเพศหญิงยังพบว่า เพศชายมีความคิดหนักแน่นมากกว่าความคิดของ
เพศหญิง แต่เพศหญิงจะมีความละเอียดอ่อนและรอบคอบในด้านความคิดมากกว่าเพศชายซ่ึงจะส่งผล
ต่อกระบวนการรับรู้ข่าวสารและการวิเคราะห์ข้อมูลและนํามาประยุกต์ใช้ในการดําเนินชีวิตในขั้น
ต่อไปอีกด้วย 

2. อายุ (Age) เป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึ่งท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
ระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือตามวัยของบุคคลเป็นลักษณะประจําตัวบุคคลที่สําคัญมาก ใน
การศึกษาและวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเป็นเครื่องบ่งช้ี
ถึงความสามารถในการทําความเข้าใจ รวมถึงการรับรู้ต่างๆ ได้มากน้อยต่างกัน การมีประสบการณ์ใน
ชีวิตที่ผ่านมาแตกต่างกันหรืออีกประการหนึ่งคืออายุจะเป็นเครื่องบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่างๆ 
นอกจากน้ันก็จะช้ีให้เห็นอารมณ์ท่ีแตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวัยต่างกันอันเน่ืองจากกระบวนการ
คิดและตัดสินใจที่ผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณ์ของช่วงวัยที่จะส่งผลต่อกระบวนการคิดและ
การควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายุของบุคคล จากการศึกษาของทอแรนซ์ (Tarrance, 1962 
อ้างอิงใน ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) เรื่องความคิดละเอียดละออ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบหน่ึงของ
ความคิดสร้างสรรค์พบว่าอายุท่ีเพ่ิมขึ้นของเด็กจะทําให้มีความคิดที่รอบคอบเพิ่มมากข้ึน อายุหรือวัย
เป็นปัจจัยท่ีทําให้คนมีความแตกต่างในเรื่อง ความคิด และพฤติกรรม (Myer, 1999, p.5 อ้างอิงใน 
สุชา  จันทร์เอม, 2544) 

3 ระดับการศึกษา (Education) การศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาที่ได้รับจาก
สถาบันการศึกษา และที่ได้รับจากประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถและอัตรา
การรู้หนังสือระดับการศึกษาจะทําให้คนมีความรู้ความคิด ตลอดจนความเข้าใจในส่ิงต่างๆ กว้างขวาง
ลึกซ้ึงแตกต่างกันออกไป ทําให้ผู้พูดสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและตัวอย่างท่ีจะยกมา
กล่าวได้ การศึกษานอกจากจะทําให้บุคคลมีศักยภาพเพ่ิมขึ้นแล้ว การศึกษายังทําให้เกิดความแตกต่าง
ทางทัศนคติ ค่านิยม และคุณธรรมความคิด นอกจากน้ีการศึกษาเป็นลักษณะสําคัญอีกประการหน่ึงท่ี
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ดังนั้นคนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่ต่างกัน ยุคสมัยท่ีต่างกัน ระบบการศึกษา
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แตกต่างกัน สาขาวิชาท่ีแตกต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการท่ีแตกต่างกัน
ไปอีกด้วย 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้ 
เช้ือชาติ ตลอดจนภูมิหลังครอบครัวเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลโดยมี
รายงานหลายเร่ืองท่ีได้พิสูจน์แล้วว่าฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 

อดุลย์  จาตุรงคกุล (2541, หน้า 38-39) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ 
เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา และรายได้ มีความสําคัญต่อนักการตลาด เพราะเกี่ยวพันกับ
อุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าท้ังหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เห็นถึงการเกิดขึ้น
ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีสําคัญมี
ดังน้ี 

1. อายุ นักการตลาดต้องคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเร่ืองของ
อายุด้วย 

2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ศึกษาอยู่ในระดับอุดมศึกษา และบัณฑิตศึกษา นักการ
ตลาดต้องคํานึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซ้ือรายใหญ่ ซ่ึงแต่ปัจจุบันผู้ชายก็เป็นผู้ตัดสินใจซ้ือสินค้าไม่ต่าง
จากสตรีเช่นกัน 

3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตัวกําหนดท่ี
สําคัญของพฤติกรรม 

4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึ้นกับ
การศึกษาและรายได้เป็นสิ่งท่ีสําคัญเพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ 

มณฑกาญจน์  วิจิตรสกลธ์ (2552) ได้แสดงความเห็นว่า คนเรามีแนวโน้มที่จะดูและฟังการ
ส่ือสารท่ีสอดคล้องกับกรอบอ้างอิงทางความคิดของเขา ซ่ึงกรอบอ้างอิงแนวความคิดนี้ หมายรวมถึง 
บทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ และความเก่ียวข้องกับสิ่งต่างๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืนๆ 
ท่ีเป็นคุณสมบัติท่ีมีความสําคัญของบุคคลโดยกรอบอ้างอิงทางความคิดเหล่านี้ ทําให้เกิดความแตกต่าง
กันในเรื่องของความรู้ ความคิด และความเช่ือทัศนคติ โดยธนัสถ์  เกษมไชยานันท์ (2544, หน้า 24-
26) ได้อธิบายถึงอิทธิพลต่อพฤติกรรมการส่ือสารของคนตัวแปรทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ท่ี
สําคัญที่นิยมนํามาศึกษาความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้สื่อดังต่อไปนี้  

1) เพศ (Sex) ผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และ
ทัศนคติ ท้ังน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกัน จึงส่งผล
ให้พฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชายต่างกันด้วย ผู้หญิงมักจะถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่าผู้ชาย และ
มักเผยแพร่ทัศนคติท่ีได้รับการจูงใจน้ันให้ผู้อ่ืนต่อไปอีกด้วย นอกจากนี้เพศหญิงมีแนวโน้มและความ
ต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับ
ข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่มีความต้องการท่ีจะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับ
ข่าวสารนั้นด้วย  
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2) อายุ (Age) โดยท่ัวไปบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารต่าง
จากบุคคลที่มีอายุน้อย และบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารเปลี่ยนไป
เม่ือตนเองมีอายุมากข้ึน ในประเด็นน้ีปริมาณและแบบแผนการใช้สื่อจะสัมพันธ์กับช่วงชีวิตท่ีเปลี่ยนไป 
เนื่องจากในแต่ละช่วงชีวิต คนเราจะเปลี่ยนสถานท่ีท่ีใช้เวลาอยู่เป็นส่วนใหญ่ เช่น เด็กเล็กต้องอยู่ใน
บ้าน วัยรุ่นอยู่กับกลุ่มเพ่ือนหรือในโรงเรียน ผู้ใหญ่อยู่นอกบ้านหรือที่ทํางาน เป็นต้น แบบแผนการใช้
เวลาเปลี่ยนไป เช่น เด็กเล็กจะเล่นและว่างเป็นหลัก ในขณะที่ผู้ใหญ่จะทํางานและมีเวลาว่างเป็นส่วน
น้อย นอกจากน้ีลักษณะของกิจกรรมที่ทําและกลุ่มบุคคลท่ีแวดล้อมก็จะเปลี่ยนไป การเปลี่ยนแปลง
ในวัฏจักรชีวิต (Life cycle) ดังกล่าวจึงมีผลต่อปริมาณการใช้สื่อ คือ  

2.1 เด็กเล็กจะใช้สื่อในบ้านเป็นส่วนใหญ่ และใช้เพ่ือความบันเทิง  
2.2 วัยรุ่นจะใช้สื่อนอกบ้านและใช้สื่อพร้อมกลุ่ม และใช้สื่อเพ่ือความบันเทิง  
2.3 ผู้ใหญ่จะใช้สื่อท้ังในและนอกบ้าน แต่จะมีเป้าหมายการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์ในการใช้

งานมากกว่า  
2.4 คนชราจะหันมาใช้สื่อในบ้านเป็นส่วนใหญ่อีกครั้งหน่ึง แต่จะใช้เพ่ือฆ่าเวลาหรือเป็น

เพ่ือนเป็นหลัก  
3) การศึกษา (Education) นักวิชาการพบว่า การศึกษาเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ค่อนข้าง

สูงกับตัวแปรที่เกี่ยวกับการรับสารและใช้สื่อ การศึกษาของผู้รับสารทําให้ผู้รับสารมีพฤติกรรมการ
ส่ือสารต่างกันไป โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารท่ีดี เน่ืองจากมีความรู้กว้างขวางในหลายๆ 
เรื่อง และสามารถเข้าใจสารได้ดี จึงส่งผลให้คนท่ีมีระดับการศึกษาสูงจะเลือกใช้สื่อมากประเภทกว่า
คนที่มีการศึกษาต่ํา 

4) ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic status) โดยดูจากรายได้ อาชีพ 
เช้ือชาติ ภูมิหลังของครอบครัว เป็นต้น เช่น คนท่ีมีฐานะดี อาศัยอยู่ในเมือง อาจมีโอกาสเลือกสื่อได้
หลากหลายประเภทกว่าและบ่อยคร้ังกว่า โดยเฉพาะส่ือที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้  

 
6. แนวคิดเก่ียวกับอาหารสุขภาพ 

 
1) ความหมายของอาหารสุขภาพ 
นักวิชาการและหน่วยงานหลายท่านได้กําหนดความหมายของอาหารสุขภาพในหลายทัศนะ

ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

30

ตารางท่ี 2.2 ความหมายของอาหารสุขภาพ 
ลําดั
บท่ี 

นักวิชาการ/
หน่วยงาน 

ความหมายของ Functional Food 

1 พรศรี  เหล่า
รุ จิ ส วั ส ด์ิ 
(2556) 

อาหารท่ีเพ่ิมสารอาหารท่ีมีประโยชน์ลงไปเป็นส่วนผสมของอาหาร เช่น 
อาหารที่เพ่ิมส่วนผสมต่างๆ เข้าไปในสินค้าส่วนใหญ่จะเป็น ชา กาแฟ 
สมุนไพร น้ําผักผลไม้ ไข่ นม โยเกิร์ต ท่ีมีผสมสารต่างๆ เช่น คอลลาเจน เส้น
ใยอาหาร วิตามิน สารต้านอนุมูลอิสระ พรีไบโอติก โอเมก้า แคลเซียม ฯลฯ 

2 พิ ม พ์ เ พ็ ญ 
พรเฉลิมพงศ์ 
แ ล ะ นิ ธิ ย า 
รั ตนปนนท์ 
(2555) 

The International Food Information Council (2012) ได้นิยาม
ความหมายว่า  อาหาร ท่ี มีสารอาหาร ซ่ีง เป็นประโยชน์ ต่อสุขภาพ 
นอกเหนือจากคุณค่าทางโภชนาการหลักๆ (โปรตีน ไขมัน คาร์โบไฮเดรต) 
Functional Food จะมีส่วนผสมที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกายสามารถ
ช่วยป้องกันโรคและรักษาโรคได้ เช่น ช่วยในการเผาผลาญพลังงาน ช่วยใน
ระบบขับถ่าย ลดปริมาณคลอเลสเตอรอลในเส้นเลือด เพ่ิมระบบภูมิคุ้มกัน 
ป้องกันการเกิดโรคมะเร็ง โรคอ้วน โรคเบาหวาน 

3 สุ ร พ ง ศ์  
อํ า พั น ว ง ษ์ 
(2555) 

อาหารหรือสารอาหารชนิดใดๆ ท่ีให้ผลต่อสุขภาพทางกายหรือทางใจ เป็น
ผลท่ีถือว่าเป็นมูลค่าเพ่ิมจากคุณค่าทางโภชนาการของอาหารหรือสารอาหาร
น้ันๆ ในทางโภชนาการอาหารฟังก์ชันจะมีความหมายรวมถึงผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารและผลิตภัณฑ์อาหารประเภทอ่ืนๆ หรือไม่ขึ้นอยู่กับกฎหมายท่ี
เกี่ยวข้องในแต่ละประเทศ ในกรณีของประเทศญ่ีปุ่นมีคําจํากัดความเพ่ิมเติม
ว่า Functional Food หมายถึง  

-อาหารหรือสารอาหารท่ีได้มาจากอาหารธรรมชาติและไม่อยู่ในรูปของ
แคปซูลเม็ดหรือผง  

-รับประทานร่วมในม้ืออาหารปกติได้ ไม่ใช่ใช้รับประทานแบบยา  
-ให้ผลต่อระบบในร่างกาย เช่น เสริมภูมิต้านทานโรค ป้องกันโรคบางโรค 

ฟ้ืนฟูอาการของร่างกายจากโรคบางโรค ควบคุมสภาวะทางกาย จิตใจ และ
ชะลอกระบวนการแก่ 
ประโยชน์ของ Functional foods  คือ สร้างเสริมสุขภาพที่ดี สร้าง

ความรู้สึกท่ีดี ให้พลังงานและกระตุ้นร่างกายในการใช้พลังงาน ลดการ
สูญเสียเหงื่อ นํ้า แร่ธาตุ วิตามิน ขณะที่ร่างกายทํากิจกรรมต่างๆ ช่วยให้
สมองปลอดโปร่ง ความคิดแล่น ช่วยให้ร่างกายทํางานได้ดีขึ้น กระฉับกระเฉง
ขึ้นช่วยให้สรีรภาพของร่างกายดูดีขึ้น  

4 ไ พ โ ร จ น์  
หลวงพิทักษ์ 
(2553) 

เป็นผลิตภัณฑ์อาหารท่ีเม่ือบริโภคเข้าสู่ร่างกายแล้วจะสามารถทําหน้าท่ีเพ่ิม
อ่ืนๆให้กับร่างกายนอกเหนือจากในเร่ืองของรสสัมผัสได้แก่  

-ปรับปรุงระบบภูมิคุ้มกันของร่างกาย  
-ปรับปรุงระบบและสภาพการทํางานของร่างกาย  
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) ความหมายของอาหารสุขภาพ 
ลําดั
บท่ี 

นักวิชาการ/
หน่วยงาน 

ความหมายของ Functional Food 

4 ไ พ โ ร จ น์  
หลวงพิทักษ์ 
(2553) 

-ชลอการเสื่อมโทรมของอวัยวะต่างๆ จากการสูงอายุ  
-ป้องกันโรคต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้นจากภาวะโภชนาการผิดปกติ  
-บําบัดหรือลดอาการของโรคที่เกิดจากความผิดปกติของร่างกาย 

5 สํ า นั ก
น โ ย บ า ย
อุตสาหกรรม
รายสาขา 2 
(2552) 

รายงานในการสํารวจและจัดเก็บข้อมูลตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพ ณ ประเทศ
ออสเตรเลียโดยให้ความหมายว่า เป็นอาหารท่ีช่วยเสริมสุขภาพร่างกายของ
มนุษย์ นอกเหนือจากอาหารท่ัวไป เช่น โปรไบโอติก ไฟโตสเตอรอล 
(Phytosterols : สเตอรอยด์ท่ีเกิดขึ้นตามธรรมชาติในพืช พบมากในน้ํามัน
พืช สาหร่าย ข้าวโพด และถ่ัวเหลือง มีคุณสมบัติช่วยลดภาวะหัวใจวาย
เฉียบพลัน และเส้นเลือดในสมองตีบ)  

จากความหมายของอาหารสุขภาพข้างต้น สรุปได้ว่า อาหารสุขภาพ คือ อาหารท่ีมีสารอาหาร
ซ่ีงเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ นอกเหนือจากคุณค่าทางโภชนาการหลักๆ สามารถช่วยป้องกันโรค รักษา
โรคต่างๆ ท่ีอาจเกิดขึ้นจากภาวะโภชนาการผิดปกติ เพ่ิมระบบภูมิคุ้มกัน ปรับปรุงระบบและสภาพ
การทํางานของร่างกาย ควบคุมสภาวะทางกาย จิตใจ และชะลอกระบวนการแก่ การเส่ือมโทรมของ
อวัยวะต่างๆ จากการสูงอายุ เป็นสารอาหารที่ได้มาจากอาหารธรรมชาติและไม่อยู่ในรูปของแคปซูล
เม็ดหรือผง รับประทานร่วมในม้ืออาหารปกติได้ ไม่ใช่ใช้รับประทานแบบยา  

2) วิวัฒนาการของอาหารสุขภาพ 
สุรพงศ์  อําพันวงษ์ (2550) กล่าวว่าแต่ก่อนอาหารถูกจัดเป็นหน่ึงในปัจจัยสี่เคียงคู่ไปกับยา 

ปัจจุบันอาหารกับยาดูเหมือนจะแยกกันไม่ออก อาหารแสดงบทบาทคลับคล้ายยามากขึ้นทุกที อันที่
จริงอาหารบางชนิดถูกจัดให้เป็นยามาต้ังแต่ครั้งยุคโบราณ ก่อนคริสตกาลนักเดินเรือเรียนรู้ที่จะใช้ตับ
ปลาทะเลบางชนิดรักษาอาการตาฝ้าฟางในเวลากลางคืน ปี ค.ศ. 1747 นายแพทย์ James Lind นํา
นํ้ามะนาวคั้นติดไปบนเรือรบ Salzburry เพ่ือป้องกันและรักษาโรคลักปิดลักเปิดในหมู่ทหารเรือ
อังกฤษ ปี 1771 แพทย์โรงพยาบาลแมนเชสเตอร์นําเอานํ้ามันตับปลาไปใช้รักษาอาการอักเสบปวด
บวมจากโรครูมาติสซ่ัมอย่างได้ผล ปี 1908 Metchnikoff แนะนําว่าการด่ืมนมเปรี้ยวจะช่วยยืดอายุให้
ยืนยาวได้ เข้ายุคทศวรรษ 1920-1950 มีการกล่าวถึงอาหารดีอย่างกว้างขวางโดยมุ่งเน้นไปท่ีวิตามิน 
เข้ากลางทศวรรษ 1960 คําแนะนํามุ่งไปทางด้านการลดอาหารที่เป็นปัญหา ถึงปลายทศวรรษที่ 1970 
งานวิจัยทางการแพทย์และโภชนาการเน้นไปท่ีเรื่องของการป้องกันและรักษาโรคเรื้อรังท่ีไม่ใช่โรคติด
เช้ือ จากน้ันพัฒนาการของอาหารเพ่ือสุขภาพเข้ามามีบทบาทมากขึ้น คําว่า อาหารฟังก์ชัน 
(Functional foods) เริ่มเป็นที่รู้จักและก้าวหน้าอย่างรวดเร็วในญ่ีปุ่น ปี 1986 รัฐบาลญ่ีปุ่นเริ่ม
โครงการอาหารฟังก์ชันเป็นครั้งแรก ถึงปี 1991 กระทรวงสาธารณสุขและสวัสดิการญ่ีปุ่นได้รับรอง
ระบบว่าด้วยอาหารฟังก์ชันขึ้นเป็นครั้งแรกและปี 1993 อาหารฟังก์ชันตัวแรกพร้อมกับการระบุ
ประโยชน์ในทางสุขภาพได้ออกวางจําหน่ายในประเทศญ่ีปุ่น 

3) คุณลักษณะของผลิตภัณฑอ์าหารสุขภาพ (Functional Foods)  
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ไพโรจน์  หลวงพิทักษ์ (2553) กล่าวว่าผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพมีลักษณะพิเศษที่ทําให้
เกิดผลดีต่อสุขภาพ จําเป็นต้องมีกรรมวิธีการผลิตที่ดีถูกสุขอนามัย เป็นท่ียอมรับและมีประสิทธิภาพใน
แง่ของคุณภาพและความปลอดภัยโดยอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลการวิจัย เพราะต้องมีการระบุชนิดและ
ปริมาณของสารประกอบที่ให้ผลดีต่อสุขภาพร่างกายของผู้บริโภค Functional Ingredients ท่ีสําคัญ
และนิยมใช้กันอยู่ในปัจจุบันพอจะสรุปได้ คือ 

1. เส้นใยอาหาร (Dietary Fiber) ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เครื่องด่ืมเสริมเส้นใยอาหาร 
ผลิตภัณฑ์ขนมอบเสริมเส้นใยอาหาร ผลิตภัณฑ์อาหารเช้าธัญพืชเสริมเส้นใยอาหาร เป็นต้น  

2. กลุ่มนํ้าตาลใช้ประกอบอาหาร (Oligosaccharides) เช่น โอลิโกฟรุกโตส โอลิโกแลคโตส 
ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เครื่องด่ืมเสริมน้ําตาลโอลิโกแซคคาไรด์ ผลิตภัณฑ์ขนมอบ ขนมขบเคี้ยว
เสริมโอลิโกแซคคาไรด์ ผลิตภัณฑ์ลูกกวาด และหมากฝร่ังเสริมโอลิโกแซคคาไรด์ เป็นต้น 

3. แบคทีเรียในกลุ่มแลคติค (Lactic acid bacteria) เช่น แบคทีเรียในกลุ่มแลคโตแบซิลัส 
(Lactobacillus sp.) บิฟิโดแบคทีเรียม (Bifidobacterium sp.) ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
นมเปรี้ยว โยเกิร์ตเสริมแบคทีเรียในกลุ่มแลคติค ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตอัดเม็ดเสริมแบคทีเรียในกลุ่มแล
คติค  

4. กรดไขมันไม่อ่ิมตัวเชิงซ้อนในกลุ่มโอเมก้า 3 (Omega 3 Polyunsaturated Fatty Acid) 
เช่น น้ํามันปลา EPA (Eicosapentaenoic acid) DHA (Docosahexaenoic acid) ตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เครื่องด่ืมผลิตภัณฑ์ลูกกวาดขนมหวาน ผลิตภัณฑ์ขนมอบ นมผงเสริมนํ้ามันปลา  

5. เกลือแร่ต่างๆ เช่น แคลเซียม เหล็ก ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ ได้แก่ นมผง อาหารสําเร็จรูปเสริม
แคลเซียม  

4) บทบาทของ Functional Food, Probiotics, Prebiotics และ Phytosterols 
4.1) บทบาทของ Functional Food Probiotics และ Prebiotics  
วินัย  ปิติยนต์ (2550) ได้กล่าวว่า องค์กรมาตรฐานนานาชาติเกี่ยวกับอาหารหรือที่เรียกว่า 

โคเดกซ์ (CODEX Alimentarius Committee on Food Additives and Contaminants : 
CCFAC) ได้ยอมรับอาหารที่มีผลต่อสุขภาพหรือ Functional Foods (ซ่ึงหมายถึง อาหารหรือ
ส่วนประกอบของอาหารซ่ึงแสดงคุณสมบัติจําเพาะ (ท่ีดี) ออกมาในร่างกาย และมีบทบาทสําคัญใน
การป้องกันโรค) เป็นกลุ่มอาหารกลุ่มหน่ึงที่ได้รับการพิจารณาขึ้นทะเบียนและมีกรรมการเฉพาะทาง
พิจารณา อย่างไรก็ตามภายใต้อาหารท่ีมีส่วนหรือเสริมต่อสุขภาพ มีหลายชนิดท่ีเป็นทั้งออกฤทธ์ิ
โดยตรง (probiotics) และส่วนส่งเสริมหรือสนับสนุนหรือกระตุ้นให้เกิดการมีสุขภาพที่ดี (prebiotics) 
ซ่ึงทั้งคู่อาจอยู่ในรูปออกฤทธ์ิอิสระหรือในรูปผสมก็ได้โดยท่ีหากมีการผสมกันระหว่างPrebiotics และ 
Probiotics จะเรียกว่า Synbiotics ซ่ึงศาสตร์ความรู้ทางด้านน้ีมีความก้าวหน้ามากขึ้นนับจากปีพ.ศ. 
2541 เป็นต้นมา 

- Probiotics มาจากภาษากรีกที่แปลว่า “เพ่ือชีวิต” หรือ “For Life” ซ่ึง Lilly and 
Stillwell (1965) เป็นผู้นําคํานี้มาใช้ ซ่ึงหมายถึง สารที่ถูกขับออกจากจุลชีพชนิดหน่ึงสามารถไป
กระตุ้นการเจริญเติบโตของจุลชีพอีกชนิดหน่ึง ซ่ึงจะมีความหมายตรงกันข้ามกับการต้านจุลชีพ 
(antibiotic) ต่อมา Parker (1974) เป็นคนแรกท่ีนําคํา Probiotics มาใช้ในความหมายของปัจจุบัน 
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ซ่ึงหมายถึง “จุลชีพและสารท่ีช่วยให้จุลชีพในลําไส้เกิดความสมดุล” ซ่ึงเป็นความหมายท่ีกว้างต่อมามี
ผู้ให้ความหมายอีกหลายท่าน ได้แก่ Fuller (1989)ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า “จุลชีพที่มีชีวิตท่ีกิน
อาหารแล้วส่งผลให้เกิดประโยชน์แก่สัตว์ที่อยู่อาศัยน้ันโดยการทําให้ความสมดุลของปริมาณจุลชีพใน
ลําไส้ดีขึ้น” หรือในความหมายทั่วไปก็คือ “อาหารที่มีจุลชีพเล็กๆ ท่ียังมีชีวิตเป็นองค์ประกอบเม่ือถูก
รับประทานเข้าไปแล้วช่วยให้มีสุขภาพท่ีดีขึ้น” ซ่ึงถูกนํามาใช้ป้องกันหรือรักษาโรคต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น 
เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงหรือกิจกรรมของจุลชีพในร่างกาย ประวัติของการกล่าวอ้างทางสรรพคุณได้
ถูกเขียนไว้ในพระคัมภีร์ Old Testament (Genesis 18:8) ได้กล่าวว่า “อับราฮัมได้รับประทานนม
เปรี้ยว” และเม่ือ 76 ปีก่อนคริสกาลในยุคของโรมัน Plinius ได้มีการแนะนําให้ใช้นมเปรี้ยวในการ
รักษาโรคกระเพาะอาหาร (gastroenteritis) กล่าวได้ว่ามีการศึกษาเกี่ยวกับความสมดุลของจุลินทรีย์
ในกระเพาะอาหารมาเป็นระยะเวลาที่ยาวนาน อาหารเสริมสุขภาพเหล่าน้ันได้แก่ พวกโยเกิร์ตต่างๆ 
นมเปรี้ยวจากอูฐ (kefir) ถั่วเหลืองหมักเทมเป้ (tempeh) เต้าหู้หมักแบบญ่ีปุ่น (miso) ผักดองกิมจิ
ของเกาหลี (kim chi) กะหลํ่าปลีดอง (sauerkraut) เป็นต้น ซ่ึงมีแบคทีเรีย จําพวก Lactobacilli 
และ Bifidobacteria (ตระกูล actinomycetaceae) อาศัยอยู่ จุลินทรีย์เหล่านี้บางชนิดมีอยู่แล้วใน
ร่างกายมนุษย์ต้ังแต่เด็กแต่อาจถูกทําลายเม่ือเติบโตข้ึนเน่ืองจากไม่มีแหล่งอาหารท่ีเป็นประโยชน์แก่
จุลินทรีย์เหล่านั้น และจําเป็นต้องเติมลงไปเพ่ือให้แหล่งอาหารท่ีเป็นประโยชน์แก่จุลินทรีย์เหล่านั้น ซ่ึง
แหล่งของอาหารดังกล่าวเราเรียกว่า Prebiotics 

ป่ินมณี ขวัญเมือง (2548) ได้กล่าวถึงโพรไบโอติกส ์ประโยชน์ของโพรไบโอติกส์ (Probiotics) 
ว่าโพรไบโอติกส์ หมายถึงกลุ่มของจุลินทรีย์ที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพของมนุษย์และสัตว์ ซ่ึงพบได้ใน
บริเวณลําไส้ และยังรวมถึงจุลินทรีย์ท่ีเตรียมขึ้นเพ่ือใช้เป็นส่วนผสมในอาหารในรูปที่มีชีวิต อาหาร
ประเภทโพรไบโอติกส์โดยท่ัวไปมีส่วนผสมของจุลินทรีย์หนึ่งชนิดหรือมากกว่าก็ได้ ซ่ึงจุลินทรีย์กลุ่มนี้
ต้องได้รับการศึกษาและตรวจสอบอย่างแน่ชัดแล้วว่าไม่มีผลเสียต่อสุขภาพของผู้บริโภค จุลินทรีย์ท่ี
เป็นโพรไบโอติกส์ส่วนใหญ่ได้แก่ แบคทีเรียหลายสายพันธ์ุ เช่น แลคโทบาซิลลัส (Lactobacillus) เม่ือ
มนุษย์บริโภคเข้าไปแล้วจะเป็นตัวช่วยควบคุมเช้ือจุลินทรีย์ท่ีร่างกายไม่ต้องการให้อยู่ในปริมาณท่ีไม่
ก่อให้เกิดโรค หรือก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ ให้แก่ร่างกายได้ เช้ือจุลินทรีย์โพรไบโอติกส์ส่วนใหญ่ได้รับ
จากการบริโภคอาหารที่มีส่วนประกอบของโพรไบโอติกส์ เช่น ผลิตภัณฑ์นมหมักชนิดต่างๆ แหนมสด 
แบคทีเรียที่เป็นโพรไบโอติกส์มีคุณสมบัติปกป้องร่างกายไม่ให้ได้รับอันตรายจากเช้ือจุลินทรีย์ก่อโรค 
และยังสามารถผลิตเอนไซม์มาย่อยสารอาหารบางประเภทท่ีระบบการย่อยในร่างกายมนุษย์ไม่
สามารถย่อยได้ให้เป็นสารที่มีประโยชน์และร่างกายดูดซึมไปใช้ประโยชน์ได้ 

ประโยชน์ของโพรไบโอติกส์ เป็นจุลินทรีย์ที่ไม่มีอันตรายต่อร่างกายของสิ่งมีชีวิต (Friendly 
Microorganisms) ช่วยในการปรับสมดุลย์ของจุลินทรีย์ในลําไส้ การบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีโพรไบโอ
ติกส์ทําให้ร่างกายจะได้รับประโยชน์หลายประการ เช่น ช่วยในเร่ืองระบบการย่อยอาหารและสร้าง
ภูมิคุ้มกัน ช่วยบรรเทาอาการท้องเสีย ประโยชน์ของโพรไบโอติกส์ที่สําคัญพอกล่าวได้ 3 ประการ คือ 

1. มีผลต่อระบบการย่อยอาหาร แบคทีเรียกรดแลคติกที่พบในผลิตภัณฑ์นมจะช่วยให้ผู้ท่ีมี
เอนไซม์แลคเทสไม่ปกติหรือผู้ท่ีแพ้นมสามารถบริโภคนมได้ง่ายขึ้น เพราะแบคทีเรียกรดแลคติกจะช่วย
ย่อยน้ําตาลแลคโทสในนมให้เป็นน้ําตาลโมเลกุลเด่ียวกลูโคสกับกาแลคโทส ซ่ึงร่างกายสามารถดูดซึม
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นํ้าตาลโมเลกุลเด่ียวท้ังสองชนิดไปใช้ประโยชน์ได้ นอกจากนั้นแบคทีเรียกรดแลคติกยังสังเคราะห์
วิตามินท่ีจําเป็นต่อร่างกาย เช่น วิตามินบี1 บี2 บี6 บี12 ไนอะซิน กรดโฟลิก กรดแพนโททีนิก และยัง
สังเคราะห์เอนไซม์มาช่วยย่อยสลายโปรตีนให้เป็นประโยชน์ต่อร่างกายได้มากข้ึน 

2. ช่วยเพิ่มระบบภูมิคุ้มกันให้กับร่างกาย โดยแบคทีเรียกรดแลคติกบางสายพันธ์ุผลิตสาร
ยับย้ังแบคทีเรียท่ีเรียกกันว่า แบคเทอริโอซินมาช่วยยับย้ังการเจริญของแบคทีเรียท่ีทําให้เกิดโรคได้ 
นอกจากนั้นการสร้างกรดของแบคทีเรียในบริเวณลําไส้ทําให้ค่าความเป็นกรด-ด่าง (pH) ลดตํ่าลง 
ส่งผลให้เกิดสภาวะไม่เหมาะสมต่อการเจริญของจุลินทรีย์ที่ทําให้เกิดโรค แบคทีเรียกรดแลคติกมี
คุณสมบัติยับย้ังพิษที่จุลินทรีย์อ่ืนสร้างขึ้นและยับย้ังปฏิกิริยาของสารก่อมะเร็งได้แบคทีเรียบางสาย
พันธ์ุผลิตสารท่ีมีลักษณะเป็นเมือกในลําไส้ซ่ึงจะช่วยให้จับกับสารพิษบางอย่างและขับถ่ายออกจาก
ร่างกายได้ ซ่ึงประโยชน์ของโพรไบโอติกส์ส่วนน้ีจะช่วยให้ผู้ท่ีบริโภคอาหารที่มีโพรไบโอติกส์มีโอกาส
เกิดโรคต่างๆ ได้น้อยลง 

3. ช่วยลดความอ่อนแอของร่างกายจากการติดเช้ือโรคต่างๆ โดยเมแทบอลิซึมของโพรไบโอ
ติกส์มีผลต่อการควบคุมการติดเช้ือในลําไส้ ยับย้ังการเกิดมะเร็ง ลดปริมาณคอเลสเทอรอลในเลือด
และเพ่ิมระบบภูมิคุ้มกันให้กับร่างกาย (Gilliland, 1990; Fooks et al., 1999) 

- Prebiotics เป็นสารที่เป็นแหล่งอาหารของจุลชีพที่มีประโยชน์ เพ่ือให้จุลินทรีย์สามารถใช้
สารและเจริญเติบโตและไม่ถูกย่อยในกระเพาะอาหารแต่จะช่วยกระตุ้นการเจริญเติบโตหรือส่งเสริม
การทําหน้าท่ีของแบคทีเรียในลําไส้ใหญ่ท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกายสามารถมีชีวิตอยู่ได้ภายใต้
สารอาหารในกลุ่มน้ี ได้แก่ น้ําตาลต่างๆ เช่น Oligofructose, Fructo-Oligosaccharides: FOS, 
Inulin,Polyfructose, Chicory Root Extract นํ้าตาลเหล่าน้ีโดยเฉพาะ FOS จะไม่ถูกย่อยในลําไส้
ตอนบนและผ่านลงไปในระบบการย่อยอาหารไปถึงลําไส้ใหญ่ (colon) โดยท่ี Bifidobacteria 
สามารถย่อย FOS ได้โดยใช้เอนไซม์ Beta-Fructocidase ดังน้ันโดยท่ัวไปอาหารเสริมสุขภาพที่เป็น 
Probiotics จะต้องมีสารอาหาร Prebiotics อยู่ด้วย ซ่ึงเราเรียกว่า Synbiotics 

Synbiotics เป็นอาหารเสริมท่ีได้จากการผสมกันระหว่าง Probiotics และ Prebiotics ใน
สัดส่วนท่ีเหมาะสมซ่ึงทําให้เกิดการส่งเสริมกันในร่างกายของผู้ท่ีรับประทานเข้าไป ซ่ึงจะช่วยส่งเสริม
ให้เกิดคุณประโยชน์ต่อร่างกายได้อย่างเต็มท่ี และทําให้มีสุขภาพดีขึ้น อย่างไรก็ตามในร่างกายยังมี
จุลินทรีย์ท่ีเป็นประโยชน์ในลําไส้ที่เรียกว่า Normal Intestinal Flora ซ่ึงช่วยทําให้ร่างกายมีระบบภูมิ
ต้านทานที่สมดุลและทําหน้าท่ีได้อย่างปกติ (วินัย  ปิติยนต์, 2550) 

ป่ินมณี  ขวัญเมือง (2548) ได้กล่าวถึงพรีไบโอติกส์ (Prebiotics)ว่า หมายถึง ส่วนประกอบ
ของอาหารที่ไม่ถูกย่อยโดยเอนไซม์ในระบบทางเดินอาหารของมนุษย์และสัตว์ ดังน้ันสารอาหารกลุ่มนี้
จึงผ่านระบบทางเดินอาหารไปสู่บริเวณลําไส้ใหญ่ในสภาพที่สมบูรณ์ และกลายเป็นอาหารของ
จุลินทรีย์กลุ่มท่ีเป็นโพรไบโอติกส์ จากการย่อยสารอาหารกลุ่มน้ีจะได้สารบางชนิดที่เป็นประโยชน์ซ่ึง
ร่างกายนํากลับไปใช้ประโยชน์ได้หลายชนิด (Gibson and Roberfroid, 1995) เช่น กรดไขมันสาย
ส้ัน (Short Chain Fatty Acid) และผลจากการย่อยยังทําให้ค่าความเป็นกรดด่างในลําไส้ลดลง ยับยั้ง
การเจริญของจุลินทรีย์บางอย่าง อาหารท่ีมีสมบัติเป็นพรีไบโอติกส์ ได้แก่ ธัญพืช ผัก ผลไม้ ตัวอย่าง
ของพรีไบโอติกส์ท่ีมนุษย์ควรได้รับเป็นประจําจากอาหารท่ีบริโภค ได้แก่ เส้นใยอาหาร (Dietary 



 
 

35

Fiber)ซ่ึงเป็นคําท่ีใช้เรียกกลุ่มของคาร์โบไฮเดรตที่ได้จากพืช เป็นส่วนประกอบท่ีไม่ถูกย่อยโดยลําไส้
ของมนุษย์ การบริโภคอาหารที่มีเส้นใยสูงพบว่ามีผลในการลดระดับคอเลสเทอรอลในเลือด ช่วยลด
ระดับนํ้าตาลในเลือด ป้องกันการเกิดมะเร็ง โรคเบาหวานโรคหัวใจ และเป็นแนวทางหน่ึงของการ
บริโภคเพ่ือลดนํ้าหนัก ซ่ึงสอดคล้องกับแนวทางการบริโภคเพ่ือรักษาโรคในปัจจุบัน เส้นใยที่มีสมบัติ
ดังกล่าวได้แก่ เส้นใยชนิดท่ีละลายน้ํา ส่วนเส้นใยอีกชนิดคือเส้นใยที่ไม่ละลายนํ้า ซ่ึงเส้นใยกลุ่มหลังนี้
จะช่วยเพ่ิมมวลของอุจจาระ ทําให้ระบบการขับถ่ายเป็นไปอย่างปกติ อาหารหลายชนิดที่ให้เส้นใย
ได้แก่ ธัญพืชชนิดต่างๆ เช่น ถั่ว ข้าวไรน์ ข้าวโพด ข้าวโอ๊ต ข้าวสาลี  
ข้าวฟ่าง และข้าวบาร์เลย์  

รูปแบบของการบริโภคเส้นใยอาหารจากธัญพืชมีหลายแบบด้วยกัน เช่น การนําธัญพืชชนิด
เดียว หรือหลายชนิดมาผสมเพ่ือเป็นเคร่ืองด่ืมเป็นอาหารเสริมสุขภาพสําหรับสตรีซ่ึงอาหารรูปแบบนี้
ในท้องตลาดมีจําหน่ายโดยมีให้เลือกทั้งชนิดท่ีผลิตขึ้นในประเทศและชนิดที่นําเข้าจากต่างประเทศ
สําหรับผลิตภัณฑ์ในเมืองไทยมีหลายชนิด เช่น เครื่องด่ืมข้าวกล้องผสมงาดํา เครื่องด่ืมท่ีนํามาเตรียม
เพ่ือบริโภคเอง เช่น นํ้าอาร์ซี (นําธัญพืชหลายชนิด เช่น ข้าวมันปู ลูกเดือย ถั่วข้าวฟ่าง มาต้ม แยก
ส่วนของนํ้าใช้ด่ืมเช่นเดียวกับน้ําข้าวส่วนของเมล็ดธัญพืชที่ต้มสุกแล้วใช้บริโภคเช่นเดียวกับข้าวต้ม) 
ส่วนอีกรูปแบบหน่ึงของการบริโภคเส้นใยอาหารคือ ใช้เป็นส่วนผสมในอาหารชนิดต่างๆ เช่น ใช้เป็น
ส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ขนมปัง คุกกี้ ไอศกรีม โยเกิร์ต และใช้เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์เน้ือสัตว์ เป็น
ต้น (Garcia, 2002) 

4.2) บทบาทของ Phytosterols  
ไฟโตสเตอรอล (Phytosterols) เป็นสารสเตอรอลที่พบในพืชมีโครงสร้างทางเคมีท่ีคล้ายกับ

โคเลสเตอรอลมาก จึงช่วยยับย้ังการดูดซึมโคเลสเตอรอลในอาหารท่ีเรารับประทานเข้าไปไม่ให้เข้าสู่
กระแสเลือดด้วยกลไกการเข้าไปแทนท่ีโคเลสเตอรอลท่ีตัวรับโคเลสเตอรอล (และตัวไฟโตสเตอรอล
เองจะถูกดูดซึมได้น้อยมาก) ทําให้โคเลสเตอรอลจากอาหารถูกดูดซึมน้อยลงและถูกขับออกมาพร้อม
กับอุจจาระในท่ีสุด ดังน้ันการบริโภคไฟโตสเตอรอลจะช่วยทําให้ระดับโคเลสเตอรอลรวม และแอลดี
แอลโคเลสเตอรอล (LDLCholesterol) หรือโคเลสเตอรอลชนิดไม่ดีลดลง โดยท่ีไม่ไปกระทบกับเอชดี
แอลโคเลสเตอรอล  (HDL Cholesterol) หรือโคเลสเตอรอลชนิดดี เป็นผลให้ความเสี่ยงต่อการเกิด
โรคหลอดเลือดหัวใจลดลง (บริษัท กิฟฟารีนสกายไลน์ ยูนิต้ี จํากัด, 2555)  

สําหรับงานวิจัยท่ีสนับสนุนผลของไฟโตสเตอรอลในการลดโคเลสเตอรอลรวม และแอลดีแอล
โคเลสเตอรอลน้ัน มีหลายงานวิจัยสนับสนุน โดยในปี ค.ศ.1999 มีงานวิจัยตีพิมพ์ว่า ได้มีการใช้ไฟโตส
เตอรอลในการศึกษากับมนุษย์ 16 งานวิจัย รวม 590 คน พบว่า สามารถช่วยลดระดับโคเลสเตอรอล
รวมในเลือดลงได้เฉลี่ย 10% และลดระดับแอลดีแอลโคเลสเตอรอลลงได้ 13% อีกงานวิจัยหน่ึงเป็น
การกล่าวถึงว่า การได้รับไฟโตสเตอรอลในรูปเอสเทอร์ 2 กรัมต่อวัน สามารถช่วยลดระดับแอลดีแอล
โคเลสเตอรอลลงได้ 10% นอกจากน้ีคณะกรรมการอาหารและยา ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ยอมรับถึง
เรื่องประโยชน์ของไฟโตสเตอรอล โดยได้มีประกาศเกี่ยวกับข้อกําหนดเร่ืองการกล่าวอ้างทางสุขภาพ
ของสเตอรอลเอสเทอร์จากพืช (Plant Sterol Ester) กับความเสี่ยงต่อการเป็นโรคหลอดเลือดหัวใจ มี
ความตอนหน่ึงว่า มีงานวิจัยทางวิทยาศาสตร์ท่ีแสดงให้เห็นว่า อาหารที่มีสเตอรอลเอสเทอร์จากพืช 
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(Plant Sterol Ester) ช่วยในการลดระดับของโคเลสเตอรอลรวม และแอลดีแอลโคเลสเตอรอลได้ 
โดยข้อกําหนดน้ีอนุญาตให้กล่าวอ้างบนฉลากอาหารประเภทท่ีมีโคเลสเตอรอลตํ่า หรือมีไขมันอ่ิมตัว
ตํ่าได้ว่าสเตอรอลเอสเทอร์จากพืชอาจช่วยลดความเสี่ยงต่อการเป็นโรคหัวใจได้ท่ีการรับประทานอย่าง
น้อย 1.3 กรัมต่อวัน ภายใต้เงื่อนไขที่กําหนด (บริษัท กิฟฟารีนสกายไลน์ ยูนิต้ี จํากัด, 2555)  

ไฟโตสเตอรอลเป็นสารในตระกูลที่มีโครงสร้างทางเคมีใกล้เคียงกับคอเลสเตอรอลซ่ึงพบได้ใน
พืชท่ีนิยมใช้เพ่ือการบริโภค ไฟโตสเตอรอลพบได้ในเซลล์และเน้ือเย่ือพืช เช่น ในเมล็ด ลําต้น เหง้า
หรือดอกของพืช โดยมีหน้าที่เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานของเซลล์พืช รักษาความคงตัวของเย่ือหุ้มเซลล์ 
(cell membrane stabilizer) นอกจากน้ียังมีหน้าท่ีอ่ืนๆ อันจําเป็นต่อการดํารงชีพของพืช เช่น มี
ฤทธ์ิยับย้ังการเจริญของเช้ือราได้ (สุภาวดี  เปล่งชัย และเด่นชัย  ดอกพอง, 2555) 

5) อาหารเพ่ือสุขภาพที่จําเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคในอนาคต 
อาหารเพ่ือสุขภาพท่ีจําเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคในอนาคต คือ อาหารสุขภาพท่ีมีลักษณะ

ทางโภชนาการและรูปแบบของอาหารที่เหมาะสมตามวัยของผู้บริโภค (พรศรี  เหล่ารุจิสวัสด์ิ, 2556) 
ได้แก่ 

1. ทารกและเด็กเล็ก อาหารเพ่ือเด็กและทารก รวมทั้งทารกที่อยู่ในครรภ์ มีแนวคิดที่ว่า “พ่อ
แม่ต้องการเลือกสิ่งที่ดีท่ีสุดให้ลูก” ทําให้ผู้ผลิตอาหารเด็กมีการผลิตอาหารท่ีช่วยเสริมสร้างสุขภาพ
และพัฒนาการของเด็ก สําหรับมูลค่าตลาดโลก สําหรับอาหารเด็กและทารก ขยายตัว 37% ในปี 
2556 จากปี 2551 โดยเฉพาะกลุ่มนมผงท่ีทําการตลาดในเอเชียแฟซิฟิกที่จะมีมูลค่าถึง 2 ใน 3 ของ
โลก ประมาณ 43 พันล้าน$ (Euromonitor อ้างถึงในสถาบันอาหาร, 2552) โดยธุรกิจที่ผลิตอาหาร
เพ่ือเด็กและทารก จะต้องมีการทําการวิจัยทางด้านสารอาหารที่เหมาะสมตอ่พัฒนาการและกิจกรรมที่
เด็กทําในแต่ละวัน 

2. กลุ่มผู้สูงอายุ ตลาดอาหารผู้สูงอายุเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้น เนื่องจาก
จํานวนประชากรผู้สูงอายุท่ีเพ่ิมมากข้ึน และเป็นกลุ่มท่ีมีกําลังซ้ือสูง จึงกลายเป็นโอกาสสําหรับธุรกิจ
อาหารที่จะตอบสนองตลาดผู้สูงอายุ เช่น อาหารท่ีสะดวกต่อการบริโภค กลืนได้ง่าย สามารถป้องกัน
โรคเพ่ือทดแทนยา อาหารที่ช่วยในระบบขับถ่ายและย่อยอาหาร อาหารท่ีผลิตจากสมุนไพร อาหาร
เสริมสําหรับผู้สูงอายุ ช่วยเสริมสร้างกระดูก เป็นต้น 

3. กลุ่มผู้รักษาความสวยงามและรักสุขภาพ (well being) ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความต้องการ
ควบคุมน้ําหนักเพ่ือความสวยงาม และเพ่ือลดความเสี่ยงในการเกิดโรคโดยผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคนิยม
จะเป็นอาหารประเภทลดไขมัน (Reduced-fat), ธัญพืชเต็มเมล็ด (Whole-grain), ใยอาหารสูง 
(High-fiber), ปราศจากนํ้าตาล (Sugar-free), และผลิตภัณฑ์ควบคุมสัดส่วนการรับประทาน 
(Portioncontrolled products) รวมท้ังอาหารอินทรีย์ท่ีประกอบด้วยผักและผลไม้สด (นภาวรรณ 
ทรงประเสริฐคุณ, 2555) 

4. อาหารเพ่ือสุขภาพท่ีผลิตเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การทีมีกระบวนการผลิตเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อมน้ัน แสดงว่ากระบวนการผลิตทําให้ผู้บริโภคมีสุขภาพกายและใจที่ดีมากข้ึน เพราะผลจาก
กระบวนการผลิตน้ันผู้บริโภคให้ความสําคัญกับภาวะโลกร้อน จึงก่อให้เกิดการผลิตอาหารที่มี
กระบวนการผลิตเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Eco-friendly Products)  



 
 

37

6) การแบ่งกลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ 
นภาวรรณ  ทรงประเสริฐกุล (2555) นําเสนอประเด็นการแบ่งกลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร

เพ่ือสุขภาพในการประชุมสุดยอดมหาวิทยาลัยแห่งชาติครั้งท่ี 1 ระหว่าง 29-30 เมษายน 2555 ณ 
ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ กรุงเทพมหานคร ดังน้ี 

1. Naturally Healthy เป็นอาหารจากธรรมชาติที่ดีต่อสุขภาพ อาหารท่ีผ่านกระบวนการ
แปรรูปน้อยมากจนถึงไม่มีการแปรรูป โดยแตกต่างจากอาหารอินทรีย์ตรงท่ีเน้นถึงคุณค่าของ
สารอาหารที่ได้จากธรรมชาติท่ีมีอยู่ในผลิตภัณฑ์น้ันๆ ในขณะที่อาหารอินทรีย์จะเน้นถึงการปราศจาก
สารเคมี 

2. functional เป็นอาหารท่ีมีการเพ่ิมหรือเติมคุณประโยชน์เข้าไปในอาหารให้มากย่ิงขึ้น 
3. Better for you เป็นอาหารท่ีดีสําหรับผู้บริโภค อาหารท่ีลดปริมาณของสิ่งท่ีไม่ดีต่อ

สุขภาพในขั้นตอนการผลิต เช่น เกลือ นํ้าตาล ไขมัน เพ่ือความเป็นอยู่ท่ีดีสําหรับผู้บริโภค ในขณะที่ยัง
สามารถคงรสชาติ และรูปลักษณ์ของอาหารไว้ได้เช่นเดิม 

4. Organic เป็นอาหารอินทรีย์ อาหารท่ีผ่านกระบวนการตามหลักการเกษตรอินทรีย์ 
5. Food Intolerance เป็นอาหารสําหรับผู้รับสารอาหารบางชนิดไม่ได้ เช่น อาหารที่

ปราศจากกลูเตน อาหารสําหรับผู้ท่ีเป็นเบาหวาน 
 

7. สถานการณ์ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 
ไพโรจน์  หลวงพิทักษ์ (2553) ได้กล่าวถึงข้อมูลของศูนย์วิจัยธนาคารไทยพาณิชย์ท่ีระบุว่าร้อย

ละ 31 ของผู้บริโภคในวัยทํางานในกรุงเทพมหานครใช้สินค้าบํารุงสุขภาพ โดยในจํานวนน้ีนับเป็นชาย
ร้อยละ 44 และหญิงร้อยละ 55 ซ่ึงสินค้าบํารุงสุขภาพส่วนใหญ่ท่ีมีการใช้กันมาก คือ ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ หรือผลิตภัณฑ์อาหารท่ีใช้ช่ือเรียกต่างๆกัน เช่น Functional Foods, 
Neutraceuticals, Pharma Foods, Designer Foods เป็นต้น หรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Dietary 
Supplement Products) เช่น วิตามิน ซุปไก่สกัดสําเร็จรูป เกลือแร่ และผลิตภัณฑ์นม ซ่ึงผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ในกลุ่มนี้จัดเป็นผู้ท่ีค่อนข้างห่วงใยในสุขภาพของตนเองและมีความพร้อมทางเศรษฐกิจ จาก
ข้อมูลที่กล่าวมาน้ีช้ีให้เห็นว่าปัจจุบันผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพต่างๆเข้ามามีบทบาทในวิถีชีวิตของ
คนไทยกลุ่มหน่ึงเป็นอย่างมาก ผลิตภัณฑ์อาหารฟังก์ช่ันมีราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจําพวก 
Health Foods อยู่มาก และมีข้อได้เปรียบท่ีว่ามีรูปแบบเหมือนผลิตภัณฑ์อาหารสําเร็จรูปทั่วๆ ไป 
บริโภคได้โดยไม่จํากัดเวลาและสถานที่ นอกจากนี้ยังมีองค์ประกอบสําคัญท่ีเป็น Functional 
Ingredients ท่ีมีข้อมูลการวิจัยยืนยันในเรื่องประโยชน์ท่ีมีต่อสุขภาพ ความสามารถในการป้องกันโรค 
และยังเป็นการสร้างทางเลือกใหม่ในตลาดอาหารสําเร็จรูปให้ผู้บริโภคในการเลือกซ้ือและบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหาร 

ส่วนวิจัยธุรกิจ 1 ฝ่ายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการส่งออกและนําเข้าแห่งประเทศไทย (2552) ได้
รายงานว่า มูลค่าตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพในตลาดโลกมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นด้วยอัตรา
เจริญเติบโตเฉลี่ย 6 -7 % ต่อปี และคาดว่าในปี 2017 (พ.ศ. 2560) มูลค่าตลาดจะสูงถึง 1 ล้าน
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ล้านดอลล่าร์สหรัฐ สําหรับมูลค่าตลาดอาหารสุขภาพในประเทศต่างๆ ซ่ึงตลาดเติบโตได้ดีในอเมริกา 
ยุโรป และประเทศในเอเชียแปซิฟิก สําหรับประเทศไทยมูลค่าตลาดอาหารและเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
เติบโตเพ่ิมขึ้นมากกว่า 5% ทุกปี (Euromonitor, 2011) โดยในปี 2553 มีมูลค่าตลาด 9 หม่ืนล้าน
บาท ทั้งน้ีตลอดหลายปีท่ีผ่านมานอกจากตลาดโลกต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้าง
ประชากรครั้งสําคัญ คือ การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ อัตราการเกิดท่ีลดลง และการเป็นสังคมเมืองมากขึ้น 
ขณะเดียวกันก็มีหลายเหตุการณ์แทรกเข้ามาท้ังปัญหาความปลอดภัยด้านอาหารและภัยธรรมชาติท่ี
เกิดขึ้นบ่อยครั้งในหลายประเทศท่ัวโลกตลอดจนเศรษฐกิจโลกท่ีอยู่ในภาวะชะลอตัว ส่งผลให้
พฤติกรรมการบริโภคอาหารของผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยนไปจากเดิม และจากทิศทางการบริโภคอาหารในปี 
2555 จะเห็นว่าส่วนใหญ่ยังคงเกาะกระแสรักสุขภาพมุ่งเน้นความปลอดภัยของอาหาร และเป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมเหมือนเช่นในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา  

 
 

8. จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) อุตสาหกรรมอาหารของไทย 
 

ภายใต้ภาวการณ์แข่งขั้นรุนแรงของกระแสการค้าโลกและปัจจัยภายนอกต่างๆ ทําให้
อุตสาหกรรมอาหารได้รับผลกระทบ แม้ไทยจะมีศักยภาพในการส่งออกสินค้าอาหารและมีแนวโน้ม
ของการขยายตัวที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ในปัจจุบันอุปสรรคของอุตสาหกรรมอาหารของประเทศได้
เพ่ิมขึ้นเช่นกัน ท้ังจากการปกป้องอุตสาหกรรมอาหารภายในของประเทศผู้นําเข้า จากการแข่งขันของ
คู่แข่งท่ีมีศักยภาพและจากอุปสรรคภายในประเทศทําให้อุตสาหกรรมอาหารต้องมีการพัฒนาและ
ปรับปรุงเพ่ือให้สามารถแข่งขันได้ ซ่ึงผลจากการวิเคราะห์อุตสาหกรรมอาหาร พบว่า อุตสาหกรรม
อาหารมีจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ดังน้ี (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2553) 

จุดแข็ง 
1. ประเทศไทยต้ังอยู่ในภูมิประเทศท่ีเอ้ืออํานวยต่อการเพาะปลูกผลผลิตทางการเกษตร ซ่ึง

เป็นวัตถุดิบสําคัญของอุตสาหกรรมอาหาร สามารถผลิตได้จํานวนมาก และมีคุณภาพเป็นที่ต้องการ
ของตลาดโลก 

2. ประเทศไทยมีความได้เปรียบด้านแรงงานท่ีมีฝีมือด้านการผลิตอาหารและมีต้นทุนค่าจ้าง
แรงงานที่ยังไม่สูงนักเม่ือเทียบกับประเทศผู้ผลิตอาหารในซีกโลกตะวันตก รวมถึงลักษณะพิเศษของ
แรงงานไทยที่มีความอดทนและมีความประณีต ทําให้นักลงทุนต่างชาติสนใจเข้ามาลงทุนในประเทศ
จํานวนมาก 

3. ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย เน่ืองจากลักษณะภูมิประเทศที่มีแตกต่างกันทําให้สามารถ
ผลิตวัตถุดิบทางการเกษตรได้เกือบทุกชนิด เช่น ผักและผลไม้เมืองหนาว ผลไม้เมืองร้อนซ่ึงเป็นท่ี
ต้องการและมีความราคาแพงในตลาดต่างประเทศ 

4. อาหารไทยมีรสชาติท่ีดี เป็นที่นิยมของผู้บริโภคในต่างประเทศ ซ่ึงเป็นผลพลอยได้จาก
วัฒนธรรมประเพณีของไทยที่สร้างสรรค์อาหารให้มีรสชาติเป็นท่ีถูกใจตลาดโลก เช่น ต้มยํากุ้ง และผัด
ไทย 
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5. อุตสาหกรรมอาหารมีการพัฒนามาอย่างต่อเน่ืองส่งผลให้ผู้ประกอบการมีประสบการณ์
ด้านการผลิตและการส่งออก รวมถึงมีฐานลูกค้าทั้งภายในและประเทศผู้นําเข้า โดยสามารถผลิตสินค้า
ท่ีมีคุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐานของประเทศผู้นําเข้าสําคัญ เช่น สหรัฐอเมริกา และญ่ีปุ่น 

จุดอ่อน 
1. สินค้าไทยสูญเสียความสามารถในการแข่งขันเชิงเทียบ โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าท่ีใช้วัตถุดิบ

และแรงงานเข้มข้น เนื่องจากมีคู้แข่งท่ีมีต้นทุนการผลิตและค่าแรงที่ถูกกว่า ซ่ึงสามารถพัฒนาคุณภาพ
สินค้าท่ีเหมือนกันเข้ามาแข่งขันมากข้ึน เช่น จีน เวียดนาม และอินเดีย ทําให้นักลงทุนต่างชาติเริ่มเข้า
ไปลงทุนในประเทศคูแข่งมากขึ้น รวมถึงการนําเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัยไปสู่ประเทศคู่แข่งของ
ไทยมากขึ้นด้วย 

2. อุตสาหกรรมอาหารขาดการถ่ายทอดเทคโนโลยี และการเรียนรู้ระหว่างธุรกิจเน่ืองจากมี
การแข่งขันสูงระหว่างผู้ผลิตด้วยกันเอง รวมถึงพฤติกรรมของผู้ประกอบการไทย เห็นว่าข้อมูลและการ
พัฒนาเป็นความลับทางธุรกิจ ทําให้ไม่เกิดการพัฒนา ผลิตสินค้าแบบเดิม และประสบปัญหาเดิม คือ 
สินค้าไม่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

3. ระบบการขนส่งท่ียังไม่ได้รับการพัฒนาเท่าท่ีควร ประกอบกับราคานํ้ามันอยู่ในระดับที่สูง
ส่งผลให้ต้นทุนการผลิตในทุกขั้นตอนเพ่ิมสูงขึ้นโดยเฉพาะการขนส่งผลผลิตทางการเกษตรไปสู่ขั้นตอน
การแปรรูป รวมถึงการส่งผลผลิตไปสู่ตลาดที่ต้องอาศัยความรวดเร็วเพ่ือให้ทันต่อความสดใหม่ของ
อาหาร 

4. ขาดการพัฒนาเทคโนโลยีและงานวิจัยเพ่ือต่อยอดอุตสาหกรรมอาหารส่งผลให้มีการผลิต
และการส่งออกสินค้าเกษตรขั้นต้นเป็นหลัก เช่น ข้าว อาหารทะเลสดแช่เย็นแช่แข็ง และผักผลไม้แช่
เย็นแช่แข็ง รวมถึงการแปรรูป เช่น การบรรจุกระป๋อง การอบแห้งซ่ึงใช้เทคโนโลยีท่ีไม่สูงมากนักโดย
การพัฒนาเทคโนโลยีในการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตเพ่ือให้ได้ผลผลิตท่ีมีคุณภาพสูงหรือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่าเพ่ิมขึ้นมีอยู่น้อยมาก 

โอกาส 
1. ภาวะโลกร้อน ทําให้ความต้องการอาหารของโลกสูงกว่าปริมาณการผลิตส่งผลให้ความ

ต้องการสินค้าอาหารจากประเทศไทยเพ่ิมสูงขึ้น ขณะท่ีผลผลิตภาคการเกษตรโดยรวมของไทยได้รับ
ผลกระทบค่อนข้างน้อยเม่ือเทียบกับหลายๆ ประเทศ ทําให้มีวัตถุดิบป้อนเข้าสู่โรงงานแปรรูปอาหาร
และสามารถสนองความต้องการของตลาดโลกได้ 

2. การนําพืชอาหารไปใช้เป็นพลังงานทดแทนจากสถานการณ์ท่ีราคาน้ํามันในตลาดโลกที่
ปรับตัวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องในปัจจุบัน ส่งผลให้ประเทศที่พ่ึงพาการนําเข้านํ้ามันได้รับผลกระทบ
หลายประเทศได้มีนโยบายส่งเสริมการประหยัดพลังงานโดยใช้พืชมาผลิตเป็นพลังงานทดแทน เช่น 
มันสําปะหลัง อ้อโรงงาน ทําให้มีการแย่งพ้ืนท่ีปลูกพืชอาหารไปปลูกพืชพลังงานทดแทน เพ่ือผลิต
นํ้ามันรับกระแสพลังงานทางเลือกอย่างเอทานอลและไบโอดีเซล ซ่ึงอาจเป็นปัจจัยสนับสนุนการ
ส่งออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์อาหารของประเทศไทยด้วย เน่ืองจากรัฐบาลของประเทศต่างๆ 
เช่น สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป จีน และอินเดีย ต่างมีนโยบายสนับสนุนการปลูกพืชพลังงานทําให้
ต้องลดพ้ืนท่ีการปลูกพืชอาหารอ่ืนลง 
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3. เศรษฐกิจในตลาดเกิดใหม่ในเอเชีย/ยุโรป/ลาตินอเมริกา เช่น อินเดีย รัสเซีย และบราซิล 
ยังขยายตัวดี รวมทั้งเศรษฐกิจประเทศส่งออกนํ้ามันยังขยายตัวในระดับสูง เช่น กลุ่ม GCC 
ประกอบด้วยสมาชิก 6 ประเทศ คือ บาห์เรน คูเวต โอมาน กาตาร์ ซาอุดิอารเบีย และสหรัฐอาหรับเอ
มิเรสต์ ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 7 จึงเป็นโอกาสในการขยายตลาดการส่งออกอาหารของไทย 

4. พฤติกรรมการบริโภคได้ปรับมาบริโภคสินค้าที่มีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้น ทําให้ตลาดสินค้าอาหาร
แปรรูปขยายตัว สร้างโอกาสในการรองรับการส่งออกสินค้าอาหารแปรรูปของไทย ภายหลังที่ต้อง
เผชิญกับต้นทุนท่ีสูงขึ้นและความผันผวนของสินค้าส่งออกแบบเดิม 

อุปสรรค 
1. สินค้าอาหารอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านสุขอนามัยการเปิดเสรีทางการค้าจึงทําให้ประเทศไทย

ประสบกับมาตรการกีดกันการนําเข้าท่ีมิใช่ภาษีมากขึ้น เช่น สหรัฐอเมริกาเรียกเก็บอากรจากสินค้ากุ้ง
ไทยเพ่ือโต้ตอบการทุ่มตลาด การจํากัดโควตาการนําเข้าเน้ือไก่ของสหภาพยุโรป (EU) การจํากัด
โรงงานนําเข้าเนื้อไก่ปรุงสุกของประเทศญ่ีปุ่นและระเบียบนําเข้าสุกรแปรรูปของสิงคโปร์ และ EU ท่ี
เข้มงวด 

2. จากตัวเลขการนําเข้าอาหารของโลกในปี 2550 เม่ือเปรียบเทียบสัดส่วนของตลาดนําเข้า
สินค้าอาหารสําคัญของโลก 4 ลําดับแรก ได้แก่ สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่น และจีน พบว่า 
สหภาพยุโรป เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ท่ีสุด มีสัดส่วนถึงร้อยละ 48 ของปริมาณการนําเข้าอาหาร
ท้ังหมดของโลก และมีอัตราการเติบโตสูงกว่าร้อยละ 17 ในปี 2550 แต่ปัจจุบันการนําเข้าอาหารส่วน
ใหญ่มาจากกลุ่มประเทศภายในสหภาพยุโรปด้วยกันเอง (EU 15) ท่ีเหลืออีก 1 ใน 3 เป็นการนําเข้า
จากประเทศคู่ค้านอกภูมิภาค การแข่งขันจึงเริ่มรุนแรงขึ้นประกอบกับตลาดญ่ีปุ่นและสหรัฐเริ่มชะลอ
การนําเข้า ประเทศส่งออกต่างๆ จึงมุ่งมาสู่สหภาพยุโรป ซ่ึงเม่ือพิจารณาสินค้าจากภูมิภาคเอเชียท่ีอยู่
ในความต้องการของสหภาพยุโรป คู่แข่งสําคัญของไทย คือ จีน และเวียดนาม ท่ีมีต้นทุนในการผลิตตํ่า
กว่าและมีอัตราการเติบโตของการส่งออกอยู่ในเกณฑ์สูง อย่างไรก็ตามแม้ว่าความต้องการจะมีสูงแต่
มาตรการตรวจสอบโดยเฉพาะด้านสุขอนามัยของอาหารนําเข้ามีความเข้มงวดเป็นอย่างมาก ในขณะท่ี
จีนและเวียดนามยังไม่สามารถควบคุมคุณภาพได้ ทําให้ประเทศไทยยังมีข้อได้เปรียบคู่แข่งอยู่บ้าง 

3. เงื่อนไขด้านสุขอนามัย ทําให้การนําเข้าสินค้าอาหารแปรรูปขั้นต้นเริ่มมีแนวโน้มชะลอตัว 
ภาวการณ์แข่งขันรุนแรง โดยเฉพาะในตลาดหลัก เช่น ญ่ีปุ่น และสหรัฐอเมริกา ทําให้ไทยเริ่มสูญเสีย
ความสามารถในการแข่งขันให้กับจีน และเวียดนามที่มีต้นทุนการผลิตที่ตํ่ากว่า 

4. ระดับความเข้มข้นของอุตสาหกรรมอาหารไทย พบว่า มีผู้ประกอบการรายใหญ่จํานวน
ไม่กี่รายท่ีมีการดําเนินธุรกิจและบริหารจัดการแบบครบวงจรทั้งการผลิต การตลาด ซ่ึงสามารถสร้าง
รายได้เข้าประเทศปีละหลายพันล้านบาท ในขณะที่โรงงานขนาดเล็กจํานวนมากยังคงมีปัญหาจากการ
ไม่มีเงินทุนสํารองในการดําเนินธุรกิจได้อย่างครบวงจร และยังไม่สามารถรวมตัวกันเป็นกลุ่ม
อุตสาหกรรมเก่ียวเนื่องที่สนับสนุนซ่ึงกันและกันได้ 

5. แม้ว่ารัฐบาลจะให้ความสําคัญกับอุตสาหกรรมอาหารแต่การเติบโตส่วนใหญ่เกิดจากการ
ปรับตัวของผู้ประกอบการเป็นหลัก โดยผลจากนโยบายของภาครัฐที่เกิดขึ้นต่ออุตสาหกรรมอาหารยัง
ไม่ชัดเจนเท่าท่ีควร เน่ืองจากขาดการประสานงานด้านนโยบายและการดําเนินงานโครงการต่างๆของ
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หน่วยงานภาครัฐยังไม่ขยายผลต่ออุตสาหกรรมในวงกว้าง นอกจากนี้มาตรการในการแก้ไขปัญหาของ
ภาครัฐ เช่น การประกันราคาสินค้า เป็นการเพ่ิมต้นทุนให้กับผู้ผลิตในภาคอุตสาหกรรมและไม่
สามารถช่วยเหลือเกษตรกรได้ในรยะยาว 

 
9. ความหมาย สถานการณ์ประชากรผู้สูงอายุ และการดูแลผู้สูงอายุ 
 

1. ความหมายของผู้สูงอายุ 
ในปี พ.ศ. 2525 องค์การสหประชาชาติได้จัดประชุมสมัชชาโลกเกี่ยวกับผู้สูงอายุ ณ กรุง

เวียนนา ประเทศออสเตรเลีย และได้ให้ความหมายของคําว่า ผู้สูงอายุ ไว้ว่า ผู้สูงอายุ หมายถึง บุคคล
ท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุต้ังแต่ 60 ปี ขึ้นไป นอกจากนี้ องค์การอนามัยโลก ยังได้กําหนดให้ปี 
พ.ศ. 2525 เป็นปีรณรงค์เพ่ือส่งเสริมสุขภาพ ผู้สูงอายุ โดยกําหนดคําขวัญว่า Add life to years 
เพ่ือให้ประเทศต่างๆ ช่วยกันส่งเสริมสุขภาพผู้สูงอายุ ซ่ึงคณะกรรมการอํานวยการวันอนามัยโลกของ
กระทรวงสาธารณสุข ได้มีมติให้ใช้ คําขวัญเป็นภาษาไทยว่า ให้ความรัก พิทักษ์อนามัย ผู้สูงวัยอายุยืน 
(บุญลือ  วันทายนต์, 2537) 

สําหรับสํานักงานสถิติแห่งชาติ สํานักนายกรัฐมนตรี ได้กล่าวถึง ผู้สูงอายุ หมายถึง บุคคลท่ีมี
อายุต้ังแต่ 60 ปีขึ้นไปทั้งชายและหญิง ซ่ึงในการศึกษารวบรวมข้อมูลประชากรผู้สูงอายุได้แบ่ง
ผู้สูงอายุเป็น 2 กลุ่มคือ ผู้สูงอายุตอนต้น และผู้สูงอายุตอนปลาย โดยผู้สูงอายุตอนต้น หมายถึง บุคคล
ท่ีมีอายุ 60-69 ปี ท้ังชายและหญิง และผู้สูงอายุตอนปลาย หมายถึง บุคคลท่ีมีอายุ 70 ปี ขึ้นไปทั้ง
ชายและหญิง (นายแพทย์บรรลุ  ศิริพานิช, 2549) 

2. สถานการณ์ประชากรผู้สูงอายุ 
จากรายงานขององค์การสหประชาชาติ คาดการณ์ว่าจํานวนประชากรผู้สูงอายุของโลกมี

แนวโน้มเพ่ิมขึ้นมากในปี 2553 ประชากรโลก 7,001 ล้านคน เป็นประชากรอายุมากกว่า 60 ปี 
จํานวน 865 ล้านคน (สัดส่วนผู้สูงวัยร้อยละ 12.4) ในปี 2573 ประชากรโลก 8,517 ล้านคน เป็น
ประชากรอายุมากกว่า 60 ปี 1,574 ล้านคน (สัดส่วนผู้สูงวัยร้อยละ 18.4) ในปี 2593 ประชากรโลก 
9,708 ล้านคน เป็นประชากรอายุมากกว่า 60 ปี 2,433 ล้านคน (สัดส่วนผู้สูงวัยร้อยละ 25.1) (ส่วน
วิจัยธุรกิจ 1 ฝ่ายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการส่งออกและนําเข้าแห่งประเทศไทย, 2552) 



 
 

42

 
ภาพท่ี 2.5 ประชากรโลกแยกตามอายุ 

ท่ีมา: (ส่วนวิจัยธุรกิจ 1 ฝ่ายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพื่อการส่งออกและนําเขา้แห่งประเทศไทย, 2552) 
 
3. สังคมผู้สูงอายุ สถานการณ์และการดูแลผู้สูงอายุ 
ณัฐพล  ลีลาวัฒนานันท์ (2554) ได้กล่าวถึง สังคมผู้สูงอายุว่าในปัจจุบันประเทศไทยมี

ประชากรประมาณ 66.48 ล้านคน มีสัดส่วนของประชากรท่ีมีอายุ 60 ปีขึ้นไปร้อยละ 11.12 ของ
จํานวนประชากรทั้งหมด ซ่ึงโครงสร้างประชากรที่มีประชากรวัยสูงอายุของไทยถือว่าอยู่ในระดับ
ค่อนข้างตํ่าเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศอ่ืนๆ ในระดับโลก ส่วนในระดับภูมิภาคเอเชียพบว่า ประเทศ
ไทยมีสัดส่วนของประชากรสูงอายุอยู่ในระดับปานกลาง แต่เม่ือพิจารณาปัจจัยภายในประเทศไม่ว่าจะ
เป็นอัตราเจริญพันธ์ุรวมของหญิงที่อยู่ในอัตราที่ตํ่ากว่าระดับทดแทน โดยมีแนวโน้มลดลงจากอดีต
และคาดว่าน่าจะลดลงอีกในอนาคต รวมถึงอัตราตายก็จะมีแนวโน้มลดตํ่าลงและคนมีอายุยืนยาวขึ้น 
ซ่ึงจะทําให้โครงสร้างของประชากรไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ืองเข้าสู่ “สังคมสูงอายุ” ดังจะ
เห็นได้จากสัดส่วนประชากรผู้สูงอายุท่ีมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องจากร้อยละ 5.01 ในปี 2513 
เป็นร้อยละ 11.12 ในปี 2551 และคาดว่าจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 16.06 และ 23.52 ในปี 2561 และ 
2571 ตามลําดับ (การสํารวจประชากรและเคหะ สํานักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2513 – 2543 และการ
คาดการณ์ประมาณประชากรของประเทศไทย พ.ศ. 2543 – 2573 สํานักงานคณะกรรมการพัฒนา
เศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ) 

ปัญหาของผู้สูงอายุในยุคปัจจุบัน คือ ลูกหลานต้องทํางานไม่มีเวลาในการดูแลพ่อแม่หรือ
ผู้สูงอายุทําให้ผู้สูงอายุจํานวนมากถูกทอดทิ้งให้อยู่บ้านตามลําพัง และมีบุตรหลานบางส่วนท่ีมีฐานะดี
และมีความกตัญญู แม้ไม่มีเวลาดูแลพ่อแม่ แต่ก็พยายามจัดหาคนมาดูแล รวมทั้งการหาบริการท่ี
ตอบสนองความต้องการของผู้สูงอายุ เพ่ือให้ผ่อนคลายและไม่เครียดเพื่อเป็นการชดเชยท่ีไม่มีเวลาให้
พ่อแม่หรือปู่ย่าตายาย ทําให้ผู้ประกอบการหรือนักลงทุนจํานวนมากหันมาให้ความสนใจกับกลุ่มลูกค้า
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ท่ีเป็นผู้สูงอายุมากข้ึน พยายามผลิตสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้สูงอายุ ซ่ึง
ไม่เฉพาะในประเทศไทยเท่าน้ัน ในต่างประเทศก็ให้ความสนใจกับกลุ่มผู้สูงอายุเช่นกัน 

ธุรกิจเกี่ยวกับผู้สูงอายุมีท้ังท่ีผลิตสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการผู้สูงอายุ เช่น เครื่องใช้ 
เครื่องอํานวยความสะดวกในการเคลื่อนไหว เพราะผู้สูงอายุจะมีปัญหาด้านสุขภาพและการเคล่ือนไหว 
โดยเฉพาะเรื่องการเดิน การผลิตยาและเวชภัณฑ์สําหรับผู้สูงอายุ ซ่ึงมักจะเจ็บไข้ได้ป่วยง่ายกว่าคน
หนุ่มสาว และยังมีธุรกิจอีกกลุ่มหน่ึงท่ีเกี่ยวกับผู้สูงอายุ คือ ธุรกิจบริการผู้สูงอายุ เช่น ศูนย์ดูแล
ผู้สูงอายุ สถานที่พักแรมสําหรับผู้สูงอายุ บริการจัดส่งคนไปดูแลผู้สูงอายุตามบ้าน เป็นต้น ใน
ต่างประเทศ เช่น สหรัฐอเมริกามีการก่อสร้างคอนโดมิเนียมสําหรับผู้สูงอายุโดยเฉพาะจํานวนนับหม่ืน
ยูนิต ซ่ึงต้องมีสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับผู้สูงอายุ และมีอีกหลายธุรกิจที่น่าสนใจ เช่น ธุรกิจเสริม
ศักยภาพของสมอง ธุรกิจเฮลท์คลับสําหรับผู้สูงอายุ เป็นต้น 

อมร  งามมงคลรัตน์ (2553) รองผู้อํานวยการสถาบันอาหาร ได้กล่าวถึงการกระตุ้นรุกตลาด
อาหารผู้สูงอายุ โดยทําการปรับผลิตภัณฑ์อาหารสําหรับผู้สูงอายุเพ่ือต้องการกระตุ้นผู้ประกอบการ
ธุรกิจอาหารให้เห็นความสําคัญของตลาดของผู้สูงอายุ ซ่ึงเป็นตลาดใหญ่ และมีอัตราการเติบโต
ต่อเนื่อง ตลอดจนมีกําลังซ้ือสูง โดยแนะนําให้คว้าโอกาสด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความ
ต้องการ ท้ังรูปแบบ คุณสมบัติตามความต้องการของผู้สูงอายุ ทั้งน้ีในหลายประเทศทั่วโลกกําลังก้าว
เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ โดยเฉพาะกลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว เช่น สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่น ยุโรป เป็นต้น จาก
รายงานขององค์การสหประชาชาติพบว่าในปี 2552 ที่ผ่านมา ท่ัวโลกมีผู้สูงอายุมากกว่า 60 ปี 
ประมาณ 737 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.8 ของประชากรท่ัวโลก และในปี 2593 หรืออีก 40 ปี
ข้างหน้า ประชากรโลกจะเพ่ิมเป็น 9,150 ล้านคน และเป็นผู้สูงอายุ 2,000 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนสูง
ถึงร้อยละ 21.9 ของประชากรโลก สําหรับประเทศไทยในขณะน้ีมีแนวโน้มไม่แตกต่างกับหลาย
ประเทศทั่วโลก จากข้อมูลของสํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) 
ระบุไว้ว่าในปี 2568 หรืออีก 15 ปีข้างหน้า ประเทศไทยจะเป็นสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ เนื่องจาก
ในปีดังกล่าวประเทศไทยจะมีจํานวนประชากรท่ีมีอายุมากกว่า 60 ปี สัดส่วนร้อยละ 20 หรือ 15 ล้าน
คน จากจํานวนประชากร 75 ล้านคนท่ัวประเทศ 

ท้ังน้ีจากแนวโน้มดังกล่าว อุตสาหกรรมอาหารเพ่ือรองรับกลุ่มผู้สูงอายุจึงเป็นตลาดท่ีน่าสนใจ
มาก เป็นตลาดใหญ่และกําลังซ้ือสูงมากทั้งอาหารท่ีจําเป็นสําหรับชีวิตประจําวัน อาหารที่สอดคล้อง
กับความต้องการตามวัย เช่น อาหารเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น ซ่ึงจากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าของกลุ่มผู้สูงอายุ พบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารซ่ึงเป็นท่ีต้องการของผู้สูงอายุสามารถแบ่งออกเป็น 2 
ลักษณะได้แก่  

1) ผลิตภัณฑ์อาหารท่ัวไปที่มีการพัฒนารูปแบบและคุณสมบัติบางประการให้เหมาะสมกับ
สภาพและความต้องการของผู้สูงอายุ เช่น อาหารที่กินง่าย ย่อยง่าย เป็นต้น  

2) ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีสอดคล้องกับความต้องการตามวัย เช่น อาหารท่ีมีปริมาณแคลอรีตํ่า 
อาหารที่มีโซเดียมตํ่า อาหารที่มีส่วนผสมของสมุนไพรหรือสารที่ช่วยชะลอความแก่ เป็นต้น 

ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหารของไทยควรก้าวให้ทันกระแสการเปลี่ยนแปลงที่กําลังจะ
เกิดขึ้นน้ี และฉกฉวยโอกาสพัฒนาสินค้าอาหารของไทยซ่ึงเป็นที่ต้องการของตลาดโลกอยู่แล้ว 
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เพียงแต่เพ่ิมความหลากหลายและจับกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน โดยศึกษาความต้องการที่แท้จริงของ
ผู้สูงอายุและนําความต้องการน้ันเข้าไปใส่ในตัวสินค้า 

อุตสาหกรรมอาหารยังมีการขยายตัวของกลุ่มผู้สูงอายุ ถือเป็นโอกาสที่น่าสนใจที่จะมีกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายท่ีชัดเจนเพิ่มขึ้นอีกกลุ่มหน่ึง ท้ังอาหารท่ีจําเป็นสําหรับชีวิตประจําวันและอาหารท่ี
สอดคล้องกับความต้องการตามวัย เช่น อาหารท่ีเกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพ เป็นต้น ท้ังน้ีจาก
แนวโน้มการก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุของทั่วโลก คาดว่าอนาคตอันใกล้นี้กลุ่มผู้สูงอายุทั่วโลกจะ
กลายเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่และน่าจับตามองมากท่ีสุด ดังน้ันผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหารของ
ไทยควรก้าวให้ทันกระแสการเปลี่ยนแปลงที่กําลังจะเกิดขึ้นนี้ และฉกฉวยโอกาสพัฒนาสินค้าอาหาร
ของไทยซ่ึงเป็นท่ีต้องการของตลาดโลกอยู่แล้ว เพียงแต่เพ่ิมความหลากหลายและจับกลุ่มเป้าหมายให้
ชัดเจนก็จะสามารถเพ่ิมช่องทางการตลาดของสินค้าอาหารไทยในตลาดโลกได้อย่างมหาศาล โดย
เริ่มต้นจากการศึกษาความต้องการที่แท้จริงของผู้สูงอายุและนําความต้องการน้ันเข้าไปใส่ในตัวสินค้า 
ไม่ควรระบุหรือโฆษณาว่าเป็นสินค้าสําหรับผู้สูงอายุ เพราะพฤติกรรมของคนโดยท่ัวไปมักไม่มีใคร
ยอมรับว่าตนเองแก่ แม้คนวัยน้ีจะไม่ต้องการความดูดีเหมือนวัยรุ่นหนุ่มสาว แต่ก็ต้องการความรู้สึกดี
เม่ือได้ใช้สินค้าและบริการต่างๆ 

 
10. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
รจรินทร์  สิมธาราแก้ว (2550) ทําการศึกษาเรื่องทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค

อาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า  
1. กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 26-35 ปี มี

รายได้ 20,001 -30,000 บาทมีการศึกษาระดับปริญญาตรี สําหรับอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
เอกชน มีสถานภาพโสด เช้ือชาติไทย  

2. ผู้บริโภคมีทัศนคติโดยรวมเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ี
ให้บริการ และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ในระดับดี เม่ือพิจารณารายด้านพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติด้านอาหารทะเลท่ีมีความสด และรสชาดที่กลมกล่อม ผู้บริโภคมีทัศนคติดีมาก  

3. ผู้บริโภคมีรูปแบบการดํารงชีวิต ในข้อการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพอยู่ในระดับเห็น
ด้วย การรับประทานอาหารนอกบ้านอยู่ในระดับค่อนข้างประจํา ชอบการพักผ่อนในห้างสรรพสินค้า
อยู่ในระดับมาก ชอบค้นหาสถานที่แปลกใหม่เสมออยู่ในระดับค่อนข้างประจํา และข้อเลือก
รับประทานอาหารท่ีมีคนดังแนะนําและเคยออกทีวีอยู่ในระดับค่อนข้างช่ืนชอบ  

4. ผู้บริโภคที่มี อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรสท่ีแตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

5. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กับ
แนวโน้มพฤติกรรมในการรับประทานอาหารจีนในห้างสรรพสินค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
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กลับไปรับประทานอาหารในห้างสรรพสินค้าอีก และด้านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนไปรับประทานอาหารจีนใน
ห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

6. ปัจจัยด้านรูปแบบการดํารงชีวิต ในข้อชอบการพักผ่อนในห้างสรรพสินค้า มีความสัมพันธ์
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กับแนวโน้มพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ปัจจัยด้านรูปแบบการดํารงชีวิต 
ในข้อการรับประทานอาหารนอกบ้านเป็นประจํา และชอบหาสถานที่แปลกใหม่เสมอ มีความสัมพันธ์
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กับแนวโน้มพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในห้างสรรพสินค้าใน
เขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภค 
ในข้อที่เพ่ือน/ญาติ และลูกค้ามีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารจีนในห้างสรรพสินค้ามี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากับแนวโน้มพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการกลับไปรับประทานอาหารในห้างอีกที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผู้บริโภค ในข้อบุคคลที่ไปรับประทานอาหารจีนด้วย และข้อเหตุจูงใจในการบริโภคอาหารจีนที่
แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านการกลับไปรับประทานอาหารอีกแตกต่างกันอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

กนกรัตน์ พิชญานุพงศ์ (2548) ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะ
ท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างที่บริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ส่วนใหญ่เพศหญิง มีช่วงอายุ 26 –30 ปี มี
สถานะภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท ด้านพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมชนิดเม็ดมากท่ีสุด โดยจะรับประทาน
ครั้งละ 1 เม็ด วันละ 1 ครั้งต่อวัน และผลิตภัณฑ์จากสารสกัดธรรมชาติ(สกัดจากพืชและสัตว์)เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ได้นิยมซ้ือบริโภคมากที่สุด ปริมาณการซ้ือในแต่ละครั้งซ้ือปริมาณ 1 กล่องและซ้ือ 1 ครั้ง
ต่อเดือนมากที่สุด มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์ในแต่ละคร้ังมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งประมาณน้อยกว่า 
500 บาท ส่วนเวลาในการซ้ือผลิตภัณฑ์จะไม่แน่นอน โดยแหล่งสถานที่ซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับความนิยม
คือร้านขายยา และผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม คือ ตัวเองมากท่ีสุด ด้าน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ีจําหน่ายและการส่งเสริมการ
จําหน่าย พบว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งจูงใจต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ในระดับมากท่ีสุด 
โดยมีราคา สถานที่จําหน่าย และการส่งเสริมการจําหน่ายในระดับปานกลาง ด้านจิตวิทยาและสังคม
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ พบว่า แหล่งการรับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของกลุ่มตัวอย่าง
โดยรับรู้มาจากเพ่ือน/ญาติ/มีคนแนะนํา และมีเหตุผลของการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือบํารุงสุขภาพ
ร่างกายให้มีความสมดุลโดยคิดว่าถ้ารับประทานอาหารเสริมในปริมาณมากกว่าปกติจะไม่มีโทษหรือ
อันตรายใดๆ และเช่ือว่าการรับประทานอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพเป็นประจําเป็นการบํารุงจะทําให้
ร่างกายได้รับสารอาหารครบถ้วนด้านปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
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เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค พบว่า ลักษณะส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด คือผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ปัจจัยด้านจิตวิทยา คือแรงจูงใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ แต่การรับรู้ ความเช่ือถือไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ปัจจัยด้านสังคม คือกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 

พรพรรณ ป้อมสุข (2553) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพและ
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ในกลุ่มประชากรวัยทํางานในชุมชนเมืองและชุมชนชนบท อําเภอบางละมุง 
จังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 15 - 59 ปี จํานวน 400 คน ท้ังสองกลุ่ม
มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพไม่แตกต่างกัน ซ่ึงมีระดับของพฤติกรรมอยู่ในระดับพอใช้ 
และผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพของกลุ่มตัวอย่างคือ ปัจจัยนําด้านชีวสังคม ได้แก่ เพศ (x2 = 10.007) และอายุ (x2 = 
12.502) มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ < .05 ปัจจัยนําด้านจิตวิทยา ได้แก่ 
ความรู้ (r = .250) ทัศนคติ (r = .327) มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ < .05 
ปัจจัยเอ้ืออํานวยด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ (r = .331) และ
ปัจจัยเสริมด้านแรงสนับสนุนจากบุคคล (r = .297) น้ัน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ < .05 ดังน้ัน ในการส่งเสริมพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพควรให้ความรู้ทางโภชนาการที่ถูกต้อง โดยส่งเสริมให้ครอบครัวมีส่วนร่วม 
และมีความสอดคล้องกับวิถีชีวิต ซ่ึงจะสามารถทําให้ประชาชนปฏิบัติพฤติกรรมในการดูแลสุขภาพได้
อย่างถูกต้องและย่ังยืน 

พิมลักษณ์  สวัสดิโอ (2552) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพของลูกค้าในเขตหลักสี่ กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทุกวัน ร้อยละ 93.42 สาเหตุที่ซ้ือเพ่ือ รับประทานเอง ร้อยละ 
76.32 มีวิธีดูแลสุขภาพโดยการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ครบ 5 หมู่ ร้อยละ 59.21 บริโภคเป็น 
ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ปี ร้อยละ 53.29 ซ้ือจากห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 44.74 ผู้บริโภคมีการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริม อาหารเพ่ือสุขภาพ ในภาพรวมคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่าอยู่ในระดับมากท้ัง 4 ด้าน เรียงลําดับจากค่ามากท่ีสุด คือ ด้านราคา ด้านช่องทางจัด
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือพิจารณา เป็นรายด้าน พบว่าด้าน
ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดจํานวน 1 รายการ คือคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหาร ด้านราคาอยู่ในระดับมากท่ีสุดจํานวน 1 รายการ คือราคาที่เหมาะสมเม่ือเทียบกับ
คุณภาพ ด้านการส่งเสริม การตลาดอยู่ในระดับมากที่สุดจํานวน 1 รายการ คือการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ด้านช่องทางจัดจําหน่ายอยู่ในระดับมาก จํานวน 2 รายการ คือความสะดวกในการซ้ือ 
และการวางจําหน่ายอย่างแพร่หลาย 
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พจนีย์ เผื่อนคํา (2554) ทําการศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้สูงอายุในอําเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการ
บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
60-64 ปี การศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี อาชีพสุดท้าย คือ เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ปัจจุบันอาศัยอยู่กับคู่สมรส/บุตรหลาน มีภูมิลําเนาเดิมอยู่ในจังหวัด
เชียงใหม่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไม่มีปัญหาสุขภาพ ถ้ามีปัญหาสุขภาพจะอยู่ในระดับความ
รุนแรงปานกลาง นอกจากนี้เคยได้รับคําแนะนําเกี่ยวกับการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้สูงอายุ 
โดยได้รับคําแนะนําจากบุคคลในครอบครัว เพ่ือนหรือผู้ร่วมงาน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพโดยรวมในระดับมาก โดยมีความรู้ ความ
เข้าใจ 3 ลําดับแรก คือ ผู้สูงอายุควรหลีกเลี่ยงอาหารรสจัด เช่น หวานจัด เค็มจัด ข้าวไม่ขัดสี (ข้าว
กล้อง) ให้คุณค่าทางอาหารสูง และผู้สูงอายุควรรับประทานพืช ผักและผลไม้ที่มีกากใยอาหารเป็น
ประจําเพ่ือช่วยในระบบขับถ่าย ตามลําดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับประเด็นต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพโดยรวม
ในระดับมาก โดยประเด็นท่ีเห็นด้วยในระดับมาก 3 ลําดับแรก คือ ผู้สูงอายุควรกินอาหารจําพวกแป้ง
และน้ําตาลให้น้อยลง ผู้สูงอายุควรหันมารับประทานข้าวกล้องแทนข้าวขาวและข้าวเหนียวและ
ผู้สูงอายุควรหลีกเลี่ยงเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล์และคาเฟอีน ตามลําดับ ด้านพฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคเน้ือหมู และปลา การ
บริโภคไข่ (บริโภคท้ังฟอง) 3 ฟอง/สัปดาห์ นอกจากน้ียังพบว่า มีการบริโภคข้าวสวยขาว นมถั่วเหลือง 
และรับประทานผลไม้สด ส่วนการบริโภคขนมปัง บะหม่ี ก๋วยเตี๋ยวจะบริโภคสัปดาห์ละ 1 ม้ือ มีการ
ปรุงอาหารประเภทผกั ด้วยวิธีการผัด สัปดาห์ละ 1-2 ม้ือ ส่วนการปรุงอาหารด้วยวิธีการทอด สัปดาห์
ละ 3-4 ม้ือ ซ่ึงจะใช้นํ้ามันพืช เช่น นํ้ามันถั่วเหลือง นํ้ามันดอกทานตะวัน และนํ้ามันปาล์ม ท้ังการผัด 
และการทอด อีกทั้งมีการปรุงรสชาติอาหารด้วย ซอสถั่วเหลือง/ซีอ้ิว นอกจากน้ียังพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ด่ืมเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ไม่แน่นอน (ขึ้นอยู่กับโอกาส) ในส่วนของการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่าผู้ท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบริโภคเพ่ือให้มีสุขภาพท่ีดี ในขณะท่ี
ผู้ไม่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพราะ ราคาแพง 

ภาวิณี ตันติผาติ (2554) ทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าทุกปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพประกอบด้วย ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ และประเภทของ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่เลือกซ้ือมารับประทานบ่อยท่ีสุด มีผลและความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

อุราลา (Urala, 2005) ทําการศึกษาเรื่องการเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับอาหารเพื่อ
สุขภาพ ผลการศึกษาพบว่าอาหารเพ่ือสุภาพมีความจําเป็นและมีความเช่ือม่ันในอาหารสุขภาพ มีการ
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วัดทัศนคติของผู้บริโภคใน 4  มิติ ได้แก่ ประโยชน์ท่ีได้รับจากการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ความ
จําเป็นในการบริโภคอาหารสุขภาพ ความเช่ือม่ันในการบริโภคอาหารสุขภาพ และความปลอดภัยใน
การบริโภคอาหารสุขภาพ โดยเพศชายเพศหญิงมีทัศนคติเกี่ยวกับอาหารสุขภาพไม่แตกต่างกันมีความ
แตกต่างกันเล็กน้อยระหว่างอายุและการศึกษา การพยากรณ์ที่ดีท่ีสุดสําหรับความตั้งใจท่ีจะบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพ คือ การรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ และความ
จําเป็นในการบริโภคอาหารดังกล่าว สําหรับพฤติกรรมท่ีมีความแตกต่างกันของผู้บริโภคนั้นจะข้ึนอยู่
กับผลิตภัณฑ์ที่เป็นเป้าหมาย โดยอิทธิพลของการรับรู้ถึงความจําเป็นและความเต็มใจท่ีจะบริโภค
อาหารสุขภาพเริ่มปรับตัวลง โดยในประเทศฟินแลนด์กําลังเข้าสู่ยุคอาหารอาหารสุขภาพ  

แอนนันเซียต้า และวิคชิโอ (Annunziata & Vecchio, 2012) ทําการศึกษาเรื่องการรับรู้
เกี่ยวกับอาหารสุขภาพของผู้บริโภค: การวิเคราะห์การทํางานร่วมกันกับโปรไบโอติก ผลการศึกษา
พบว่าเป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่รับผิดชอบในการซื้ออาหารสําหรับครัวเรือน การประเมินการ
สํารวจผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะ 4 ประการของอาหารโปรไบโอติกฟังก์ช่ันนัลฟู้ด: ผลิตภัณฑ์
พ้ืนฐานทั่วไป (โยเกริต์ม นํ้าส้มคั้น และขนมปังกรอบ) การเรียกร้องสุขภาพ (ด้านท่ัวไป, ด้านจิตวิทยา 
และการป้องกัน) ราคา (สูง, ปกติ, ตํ่า) และตราสินค้า (คุ้นเคยและไม่คุ้นเคย) การวิเคราะห์ร่วมกัน
ยืนยันว่า ผู้บริโภคจะพิจารณาพื้นฐานของผลิตภัณฑ์เป็นคุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกอาหาร
โปรไบโอติก ฟังก์ช่ันนัลฟู้ด ท้ังน้ีในการวิเคราะห์คลัสเตอร์แสดงให้เห็นอย่างมีนัยสําคัญว่า กลุ่ม
ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในการประเมินการรับรู้เกี่ยวกับอาหารสุขภาพ ฟังก์ช่ันนัลฟู้ด และ
ความสําคัญของราคาและตราสินค้า 

จากการที่ได้ทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเบื้องต้นผสมผสานกับการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกท่ีผู้วิจัยได้ดําเนินการไปแล้วนั้น จึงสามารถกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได้
ดังน้ี  คือ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ
หลักสุดท้าย และรายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยทางสังคม 
ประกอบด้วย ด้านกลุ่มอ้างอิง และด้านครอบครัว ปัจจัยทางจิตวิทยา ประกอบด้วย ด้านรูปแบบการ
ดํารงชีวิต ด้านแรงจูงใจ และด้านความเช่ือม่ัน ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารสุขภาพ ได้แก่ การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และการประเมินหลังการซ้ือ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

จากการท่ีได้ทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จึงสามารถกําหนดกรอบ
แนวคิดในการวิจัยเชิงปริมาณได้ดังนี้  คือ ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย (1) ปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพหลักสุดท้าย และรายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อ
เดือน (2) ปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และด้านการส่งเสริมทางการตลาด (3) ปัจจัยทางสังคม ประกอบด้วย ด้านกลุ่มอ้างอิง และด้าน
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ครอบครัว (4) ปัจจัยทางจิตวิทยา ประกอบด้วย ด้านรูปแบบการดํารงชีวิต ด้านแรงจูงใจ และด้าน
ความเช่ือม่ัน ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพ ได้แก่ การรับรู้ปัญหา
หรือความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และการ
ประเมินหลังการซ้ือ เพ่ือค้นหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพ 
(Functional Food) ของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ส่วนกรอบแนวคิดในการวิจัยเชิงคุณภาพได้ทํา
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกประชาชนผู้สูงอายุที่มีอายุต้ังแต่ 60 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานครที่รู้จัก
และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพเพื่อนําผลท่ีได้มาสนับสนุนการวิจัยเชิงปริมาณ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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         ตัวแปรอิสระ                                                        ตัวแปรตาม              
     
                                                                                                  
                                                                                                   
                                                                                                     
 
                                                                                
                                                                    
 
                                                                                                 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ                 
- อายุ 
- การศึกษา 
- สถานภาพ 
- อาชีพหลักสุดท้าย 
- รายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน 

 
การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์

อาหารสุขภาพ 
- การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ 
- การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจซ้ือ 
- การประเมินหลังการซ้ือ 

ปัจจัยทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ปัจจัยทางสังคม 
- ด้านกลุ่มอ้างอิง 
- ด้านครอบครัว 

ปัจจัยทางจิตวิทยา  
 - ด้านรูปแบบการดํารงชีวิต 
- ด้านแรงจูงใจ 
- ด้านความเช่ือม่ัน 

 


