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บทคัดยอ 

สารนิพนธเรื่องความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

ความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนและความนิยมของแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของญี่ปุน โดยมีวิธีการศึกษาดวยการใชแบบสอบถามออนไลนเก็บขอมูลตัวอยาง จากที่ผูบริโภคทั่วไป

ที่เลือกผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน โดยจะเลือกศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ญี่ปุนเปนประจํา จํานวน150ชุด 

ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคอาหารเสริมญี่ปุนเปนประจําสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 

21–30 ป  สวนใหญประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

นอยกวา 10,000 บาท และสวนใหญเปนผูนับถือสัญชาติไทย จากการวิจัยพบวา สวนใหญมี

วัตถุประสงคบริโภคเพ่ือความสวยงาม นิยมบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทบํารุงสุขภาพที่ซื้อ

จากหางสรรพสินคาและย่ีหอผลิตภัณฑอาหารเสริมที่เลือกคือ DHC โดยเฉลี่ยแลวผูบริโภคซื้อ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 2 เดือนตอครั้ง สวนใหญซื้อครั้งละ 1-2 ช้ิน   

ปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมจาก

ประเทศญี่ปุน เมื่อพิจารณาเปนดานพบวา ปจจัยดานราคาสงผลตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคอยู

ในระดับมากที่สุดรองลงมาคือดานการตลาดอยูในระดับมากและดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก 

ตามลําดับ  

คําสําคญั :   ผลิตภัณฑอาหารเสริม , ผูบรโิภค , ความนิยม , ปจจัยสําคัญ
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บทที่ 1 

บทนํา 

1.ที่มาและความสําคัญ 

ชาวญี่ปุนเปนชนชาติที่มีอายุยืนยาวมากที่สุดเปนอันดับตนๆของโลก ชาวญี่ปุนมีอายุเฉลี่ยที่

จะมีชีวิตอยู 85ป ซึ่งผูหญิงจะมีอายุยืนกวาอยูที่ 88.5ป สวนผูชายจะมีอายุเฉลี่ย 81.7 ป (ไทยรัฐฉบับ

พิมพ, 2561) เปนที่รูกันดีวาปจจัยที่มีสวนชวยใหชาวญี่ปุนสามารถมีชีวิตอยูไดยืนยาวน้ันเกิดจากวิถี

การชีวิตและการรับประทานอาหารที่ดีตอสุขภาพ สงผลใหสินคาประเภทวิตามินและผลิตภัณฑเสริม

อาหารเปนที่นิยมอยางมากในตลาดญี่ปุนและในปจจุบันมีความนิยมเพ่ิมขึ้นเปนอยางมาก ไมใชเฉพาะ

กลุมผูสูงอายุเทาน้ันแตยังรวมถึงกลุมวัยรุนหนุมสาวและวัยทํางานที่ไมมีเวลาออกกําลังกายจึงตอง

จัดหาผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของพวกเขาเอง โดยอาหารเสริมตางๆจะชวยเติมวิตามินที่

เปนประโยชนใหชวยซอมแซมและเติมเต็มสวนตางๆของรางกาย 

 อาหารเสริมของญี่ปุนมีหลากหลายญี่หอมาก ซึ่งจะแยกประเภทออกมาไดอีกหลายประเภท 

ทั้งเพ่ือสุขภาพและความงามตางๆ อยางเชนแบรนด DHC เปนแบรนดที่ทั้งคนญี่ปุนเองและ

ชาวตางชาติรูจักเปนอยางดี และไดรับความนิยมเปนอยางมากในหมูผูบริโภคอาหารเสริม มีสินคาออก

มามากมาย เชนอาหารเสริมที่รับประทานเพ่ือสุขภาพเพ่ิมภูมิคุมกันอยางเชนวิตามินซีที่คนนิยม

บริโภคเพ่ือปองกันหวัด วิตามินบีรวมที่ชวยในเรื่องของการทํางานของระบบประสาทและสมอง 

วิตามินที่มีสารสกัดจากผักสด สําหรับคนไมชอบทานผักชวยในเรื่องระบบขับถาย เปนตน สวนในดาน

ความงามก็มีวิตามิน คอลลาเจนที่ชวยบํารุงต้ังแตผิวหนา ผิวกาย เพ่ือผิวสวยเตงตึงกระชับ ชวยรักษา

สภาพผิวใหสวยจากภายใน  นอกจากน้ียังมีวิตามินบํารุงผม จนไปถึงเล็บ รวมทั้งวิตามินที่ชวยรักษา

สิว ลดกลิ่นกายเองก็มี เรียกไดวาแบรนด DHC มีผลิตภัณฑอาหารเสริมที่บํารุงครบต้ังแตหัวจรดเทา

เลยก็วาได  ทุกวันน้ีดวยความเรงรีบในชีวิตประจําวัน วิถีการใชชีวิตของคนในแตละชวงวัย และไมวา

ประเทศไหนๆเองก็เปนปจจัยที่ทําใหคนเราไดรับวิตามินไมเพียงพอ ควรจะตองมีวิตามินหรืออาหาร

เสริมเพ่ิมเติมเพ่ือใหรางกายไดรับสารอาหารอยางครบถวนเพียงพอในแตละวัน   

เมื่อพูดถึงเรื่องวิตามินหรือผลิตภัณฑอาหารเสริมแลวประเทศที่นึกถึงเปนประเทศแรกๆก็คง

ไมพนญี่ปุนอยางแนนอน อยางที่คนสวนใหญตางรูกันดีวา อาหารเสริมญี่ปุน มีใหเลือกมากมาย

หลากหลายประเภทและหลากหลายย่ีหอ ที่สําคัญผลิตภัณฑสวนใหญในญี่ปุนไดรับมาตรฐานความ

ปลอดภัย ภัยไวใจได ไมเปนอันตรายตอรางกายแนนอน เพราะวิตามินและผลิตภัณฑอาหารเสริมที่
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จําหนายในญี่ปุนจัดอยูในกลุมสินคาอาหารเพ่ือสุขภาพซึ่งหมายถึงอาหารที่มีผลดีตอสุขภาพ

หรือบํารุงสรางเสริมสุขภาพ โดยมีวิตามินและแรธาตุจะอยูในกลุมสินคา Food with Nutrient 

Function Claims ซึ่ง CAA (Consumer Affairs Agency) กําหนดใหสินคากลุมน้ีตองมีสวนผสม

ตามจํานวนที่กําหนด โดยสินคากลุมน้ีจะสามารถอวดอางสรรพคุณไดก็ตอเมื่อย่ืนขอผานการอนุญาต

จากCAAซึ่งมีขั้นตอนการพิจารณาที่เขมงวดรวมทั้งเสียเวลาและคาใชจายเปนจํานวนมาก (ศูนย

อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร,2560)  

จากการที่ผูวิจัยเคยพักอาศัยอยูที่ประเทศญี่ปุน เห็นวารานขายยาในญี่ปุนน้ันผลิตภัณฑเสริม

อาหารและวิตามินของญี่ปุนเปนเปนสินคาที่เปนที่นิยมอยางมากทีเดียว สังเกตจากการที่ไดเห็น

นักทองเที่ยวหลากหลายชนชาตินิยมซื้อสินคาประเภทน้ีจากราน drugstore ครั้งละจํานวนมาก ไม

นอยกวา10ช้ิน  ทั้งน้ีบางรานเองก็ยังสงเสริมสินคาประเภทน้ีโดยการที่เปน Tax Free Shop ซึ่งก็คือ

การไมเก็บภาษีสําหรับนักทองเที่ยวอีกดวย นอกจากน้ีตามรานคาออนไลนตามสื่อออนไลนตางๆก็ยังมี

การโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศญี่ปุนมากมาย ทั้งน้ีคนรอบขางและคนรูจัก

หลายคนยังบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุนกันเปนประจําอีกดวย แสดงใหเห็นถึงการ

ไดรับความนิยมเปนอยางมาก ผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมญี่ปุนและ ความนิยมของแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของญี่ปุน  

2.วัตถุประสงค 

   2.1 เพ่ือศึกษาความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

   2.2 เพ่ือศึกษาความนิยมของแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของญี่ปุน 

   2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

3.ขอบเขตการศึกษา 

        การศึกษาวิจัยเรื่องความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของญี่ปุนมีขอบเขตการ

ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน และแบรนดสินคาที่เปนที่นิยม 

โดยจะศึกษาจากผูที่บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนประจํา ผูวิจัยจึงไดทําแบบสอบถามออนไลน

ขึ้นมาและนําไปโพสตตามเว็บไซตที่มีผูเขาใชหลากหลายสัญชาติ เพ่ือใหผูที่บริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของประเทศญี่ปุนเปนประจํา เปนชนชาติใดก็ตามไดเขามาตอบ รวมทั้งสิ้น150 ชุด 
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4.วิธีการศึกษาวิจัย    

        การศึกษาวิจัยเรื่อง ความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ  

มีวิธีการศึกษาดังน้ี 

     4.1 สํารวจความนิยมของกลุมผูบริโภคที่เคยบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของญี่ปุน 

     4.2 เก็บรวบรวมขอมูลแลวนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาลงบันทึกเพ่ือทําการวิเคราะหขอมูล 

     4.3 เรียบเรียงผลการศึกษาในรูปแบบบทความวิจัย 

5. ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั  

   5.1 ทําใหทราบปจจัยที่สงผลใหผูบริโภคนิยมผลิตภัณฑอาหารเสริมของประเทศญี่ปุน 

   5.2 ทําใหทราบถึงความนิยมของแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของประเทศญี่ปุน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความนิยมในการบบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน ผูวิจัยไดศึกษา

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษา ดังรายละเอียดตอไปน้ี 

2.1 ขอมูลทั่วไปของผลิตภัณฑอาหารเสริม 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสรางแบรนดสินคา 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

2.4 แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

2.5 บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.1 ขอมูลทั่วไปของผลิตภัณฑอาหารเสรมิ 

      2.1.1. ความหมายของผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สุรันทร จงดีประเสริฐ (2554) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑอาหารเสริมไววาเปนผลิตภัณฑ

ที่ใชรับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ  ซึ่งมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเปน

องคประกอบ อยูในรูปแบบเม็ด แคปซูลผง เกล็ด ของเหลวหรือลักษณะอ่ืน ซึ่งมิใชรูปแบบอาหาร

ตามปกติ (Conventional Foods) สําหรับผูบริโภคที่คาดหวังประโยชนทางดานสงเสริมสุขภาพ 

อาณดี นิติธรรมยง (2547) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑอาหารเสริมไววา เปนอาหารที่มี

สารอาหารหรือสารประกอบชนิดใดชนิดหน่ึงที่สูงกวาอาหารชนิดอ่ืนๆ และสารอาหารหรือ

สารประกอบเหลาน้ัน ไดมีขอมูลวาสามารถที่จะปูองกัน รักษาอาการหรือโรคบางอยางได 

  เพลินใจ ตังคณะกุล (2547) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑอาหารเสริมไววาผลิตภัณฑที่ใช 

ในการรับประทานโดยตรง โดยนอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลัก ไดโดยกันตามปกติมักจะอยู 

ในลักษณะที่เปนเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืนๆที่มีจุดมุงหมายสําหรับบุคคล

โดยทั่วไป โดยที่มีสุขภาพปกติ มิใชเปนผูปวย เชน นํ้ามันแคปซูล ใยอาหารอัดเม็ด ใยอาหารผงสําหรับ

ไวโรยอาหาร เปนตน 

โดยจากความหมายของผลิตภัณฑอาหารเสริมในขางตน สามารถที่จะสรุปไดวาผลิตภัณฑ 

อาหารเสริม น้ันหมายถึง สารอาหารที่ใชรับประทานเขาไปโดยตรง นอกเหนือจากการรับประทาน

อาหารตามปกติ เพ่ือเติม เสริมปองกัน หรือบําบัด โดยมีสารอาหารหรือสารอ่ืนๆ เปนองคประกอบอยู
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อาจจะอยูในรูปแบบของเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืนๆ โดยที่มีจุดมุงหมาย

สําหรับผูบริโภคโดยทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ มิใชเปนผูปวยโดยมีการคาดหวังประโยชนในทางสงเสริม

สุขภาพใหดีขึ้นหรือทรงตัว 

 2.1.2 ประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เพลินใจ ตังคณะกุล (2547) ไดจําแนกประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหารตามคุณสมบัติและ

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑไวดังน้ี 

1) อาหารบํารุงสุขภาพ ระบุสรรพคุณวาเปนอาหารบํารุงรางกาย รับประทานแลวมีสุขภาพดี 

ราคาคอนขางแพง เชน รังนก โสม หูฉลาม และซุบไกสกัด เปนตน 

2) อาหารปูองกันและรักษาโรค เชน นํ้ามันดอกอิฟน่ิงพริมโรส (Evening Primrose Oil) 

นํ้ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหรายคลอเรลลา 

3) อาหารลดนํ้าหนัก สําหรับผูเปนโรคอวน อาหารประเภทน้ีจะเพ่ิมปริมาณบริโภคแลวอ่ิม 

ไมใหคุณคาทางอาหาร ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑจากบุก เมล็ดแมงลัก และ Guar Gum 

4) อาหารเสริมนักกีฬา มีสารอาหารที่ใหพลังงานอยางรวดเร็ว เชน เครื่องด่ืมกลูโคส และ 

เครื่องด่ืมเกลือแรชนิดตาง ๆ 

5) ผลิตภัณฑที่เสริมหรือเติมสารอาหาร (Fortification) บางชนิดใหมากขึ้น เชน ใยอาหาร 

(Dietary Fiber) และแคลเซียม เพ่ือเปนทางเลือกสําหรับผูคนบางกลุมที่ไดรับสารอาหารบางชนิดไม 

เพียงพอตอความตองการของรางกาย 

นอกจากน้ี เพลินใจ ตังคณะกุล (2547) ไดจําแนกประเภทอาหารเสริมตามแหลงที่มา ดังน้ี 

1) ผลิตภัณฑที่ไดมาจากพืช เชน นํ้ามันดอกอีฟน่ิงพริมโรส 

2) ผลิตภัณฑจากสัตว เชน นํ้ามันปลา 

3) ผลิตภัณฑจากจุลินทรีย เชน ยีสตซึ่งมีวิตามินสูงสําหรับใชเปนสวนประกอบในอาหาร เชนยาคูลท 

 2.1.3 รูปแบบผลิตภัณฑอาหารเสริม 

- เม็ดและแคปซูล ขึ้นกับสูตรของแตละผลิตภัณฑ เม็ดหรือแคปซูลอาจไมไดมีเพียงแตวิตามิน 

เกลือแร หรือสาระสําคัญที่สกัดจากสมุนไพรแตบางครั้งอาจจะมีสารอ่ืนๆ ที่เรียกวา “กระสายยา” อัน

หมายถึง สารที่ใสในกระบวนการทําผลิตภัณฑชนิดเม็ดหรือแคปซูล กระสายยา อาจแบงไดเปน 4 

กลุมใหญคือ 

- สารเพ่ิมเน้ือ (Fillers) ชวยเพ่ิมปริมาณเน้ือที่ประกอบเปนเม็ดหรือแคปซูล 



6 
 

 
 

- สารยึดจับ (Binders) สารกลุมน้ีจะชวยยึดจับผลิตภัณฑใหติดกันเปนเม็ด หากไมมีสารยึด

จับผลิตภัณฑชนิดเม็ดจะแตกเปนผงหลนรวง 

- สารชวยกระจายตัว (Disintegrates) ชวยใหผลิตภัณฑชนิดเม็ดละลายในระบบ 

ทางเดินอาหารไดดีขึ้นทําใหสารที่สําคัญที่มีฤทธ์ิถูกดูดซึมเขารางกายอยางมีประสิทธิภาพ 

- สารหลอลื่น (Lubricants) รูจักกันในนามสารชวยไหล หรือ สารชวยรอน สารหลอลื่น เชน 

นํ้ามันปาลมจะชวยทําใหแกะเม็ดยาออกจากพิมพไดงายในขั้นตอนการผลิต  

นอกจากน้ีผลิตภัณฑเสริมสุขภาพอาจอาจมีสารอ่ืนๆ อีก เชน สารแตงกลิ่น สารใหความ

หวาน สารแตงสี และวัตถุกันเสีย 

 - ผลิตภัณฑเสริมชนิดปลอยตัวยาเปนระยะ 

กระบวนการผลิตอาหารเสริมไดพัฒนาไปถึงขั้นที่จะผลิตเม็ดยาที่สามารถปลดปลอยตัวยา

สําคัญออกมาเปนระยะอยางตอเน่ือง (Timed-Release หรือเรียกวา Sustained Release หรือ 

Continuous Release) สาระสําคัญของผลิตภัณฑจะถูกปลดปลอยออกมาอยางตอเน่ืองจากวัสดุที่ใช

จับตัวยา แทนการปลอยออกมาทั้งหมดครั้งเดียว 

 - ผงและนํ้ามัน 

ผลิตภัณฑรูปน้ีเหมาะกับผูปวยที่มีปญหาเรื่องการกลืนอาหาร ผงและนํ้ามัน สามารถผสมกับ

นํ้า นํ้าผลไม หรือสามารถโรยในอาหารได 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสรางแบรนดสินคา 

 2.2.1  ความหมายของแบรนด 

Keller (2009) ไดใหความหมายของแบรนดวา หมายถึงช่ือ สัญลักษณ โลโก เครื่องหมาย

การคาและสิ่งใดก็ตามที่ใชเปนสิ่งที่กําหนดและสรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการและสิ่งที่

เจาของสินคาสรางขึ้นมาเพ่ือชวยใหผูบริโภคสามารถจดจําตัวสินคาน้ันๆไดงายขึ้น รวมทั้งยังเปนสิ่งที่

นํามาเพ่ือชวยสงเสริมคุณคาสินคาไดงายขึ้น 

 Kotler (2009) ใหความหมายของแบรนดวาหมายถึงช่ือ คํา เครื่องหมาย สัญลักษณ การ

ออกแบบ หรือสวนประกอบของสิ่งตางๆ ดังกลาวที่บางบอกถึงตัวสินคาและบริการของผูขาย และ

แสดงถึงความแตกตางของสินคาที่แตกตางไปจากคูแขงทางการตลาด 

วิทวัส ชัยปราณี (2546, น.7) ใหความหมายของแบรนดวาคือทุกอยางที่สินคามีทั้งหมด 

รวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางที่ผูบริโภคมีกับสินคาหรือแบรนดน้ัน และเปนเรื่องที่เกี่ยวกับ

บุคลิกภาพ ความนาเช่ือถือ ความมั่นใจ สถานภาพ ประสบการณ และความสัมพันธ 
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ดลชัย บุณยะรัตเวช (2546 ,น.128) ใหคําจํากัดความของแบรนดวา หมายถึงการสะสม

รวบรวมของการรับรู เปนผลของการเขาใจและความรูสึกรวมๆ เปนสิ่งที่สะสมมาเรื่อยๆ เปนการรับรู

ที่ฝงอยูในสมองคน ตัวอยางเชนฟูจิ คือสีสดใส โกดัก คือความสุขความทรงจํา เปนความประทับใจ

สุทธิ เปนผลสุทธิที่จับตองได วัดไมไดแตรูสึกไดและอยูในสมองคน ซึ่งเกิดคุณคาบางอยางในใจ 

ธงชัย สันติวงษ (2538, น.189) ใหความหมายของแบรนดวาเปนคําที่มีความหมายกวางที่ใช

บรรยายลักษณะของผลิตภัณฑ ซึ่งอาจเปนทั้งคําพูด ช่ือ สัญลักษณ หรือเครื่องหมาย หรือหลายๆ

อยางรวมกันได โดยปกติทั้งผูผลิตและคนกลางมักจะใชแบรนดเพ่ือการจดจําสินคาของตนเองและเปน

เครื่องแยกความแตกตางของตราสินคาของตนเองจากคนอ่ืนๆ 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, น.19) ไดกลาววาการสรางแบรนดที่ดีน้ันตองเปนที่หวังผลและ

ตอเน่ืองในระยะยาว ไมสามารถเปนไปในลักษณะทําๆ หยุดๆหรือเลิกทําเมื่อแระสบความสําเร็จ ที่

เปนเชนน้ีเพราะกิจกรรมสรางแบรนดเปนกิจกรรมที่ไมไดเกิดขึ้นในสุญญากาศแตเกิดขึ้นภายใตภาวะ

แวดลอมแรงกดดันตางๆ อีกทั้งพฤติกรรมผูบริโภคที่พรอมจะเปลี่ยนไปทุกวินาที หากกิจกรรมสรางแบ

รนดเปนไปในลักษณะทําๆหยุดๆแลวภาพลักษณที่เกิดขึ้นก็จะมีลักษณะขาดๆหายๆ และการเริ่มตน

ในแตละครั้งก็ไมตางอะไรกับการเริ่มตนใหม 

 2.2.2 กระบวนการสรางแบรนด 

การสรางแบรนด เปนการสรางความสัมพันธที่ดี ระหวางแบรนดกับผูบริโภค ธุรกิจจะสราง

แบรนดใหมีความสัมพันธกับผูบริโภครับรูไดจากเครื่องมาทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ความรูจาก

ผลิตภัณฑ ราคา การจําหนาย และการสื่อสารทางการตลาด เมื่อผูบริโภครับรู และไดยินผลิตภัณฑน้ัน

แลว ผูบริโภคจะพัฒนาความรูสึก เห็นภาพลักษณของแบรนด และประสบการณที่ไดจากแบรนดน้ัน 

เน่ืองจากการสรางแบรนดเกิดจากลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ และความรูสึกของผูบริโภคที่มี

ตอแบรนด การสรางแบรนดจึงเก่ียวพันกับการกําหนดแนวคิดผลิตภัณฑ (Product Concept) และ

การออกแบบ (Product Design) การต้ังช่ือ และการกําหนดแนวคิดทางการสื่อสาร เพ่ือสื่อให

ผูบริโภคมีการรับรู และมีทัศนคติที่ดีตอแบรนดวาแบรนด กลาวคือ ผูบริโภคสามารถตีความหมายได

วาแบรนดเปนเพ่ือน เปนญาติ มีความถนัดดานใด เปนตน ซึ่งการสรางแบรนดน้ันใชเวลา แตมี

ความสําคัญในระยะยาว ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปน้ี 

ขั้นตอนที่1 Target Consumer Identification 

 กระบวนการสรางแบรนดเริ่มตนที่การระบุตัวตันของกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารดวย การ

ระบุกลุมเปาหมายที่ดีควรประกอบไปดวยการวิเคราะหอ่ืนๆควบคูไปดวยอีก 3 ประเภทน่ันคือ 
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SWOT Analysis  หมายถึง การวิเคราะหจุดแข็ง (Strength Analysis) การวิเคราะหจุดออน 

(Weakness Analysis) การวิเคราะหโอกาส (Opportunity Analysis) และการวิเคราะหอุปสรรค 

(Threat Analysis) 

การวิเคราะหตัวเอง (Brand Analysis) คือการวิเคราะหตัวเองเพ่ือคนหาจุดแข็งและจุดออน

ของตัวเอง อีกทั้งเปนการศึกษาวามีโอกาสหรืออุปสรรคใดใด เกี่ยวกับแบรนด  

การวิเคราะหคูแขง (Competitor Analysis) คือการวิเคราะหพฤติกรรมการทําการตลาด

ของคูแขง ลักษณะการแขงขันในตลาด และลักษณะการตอบโตของคูแขงแตละรายมีผลตอการ

แขงขันและยอมมีผลตอการกําหนดภาพลักษณและการสรางแบรนดของเรา 

การวิเคราะหผูบริโภค (Consumer Behavior) จัดไดวาเปนการวิเคราะหที่จําเปนในเบ่ืองตน

เชนกัน เพราะทําใหเราสามารถทําความเขาใจและคาดเดาพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภคไดวาจะเปน

เชนไรตอกิจกรรมตางๆ หรือแนวคิดในการสรางแบรนดตางๆ 

ขั้นตอนที่ 2 Brand design 

การออกแบบแบรนด (Brand design) หมายถึง การออกแบบเน้ือหาสาระตางๆเกี่ยวกับแบ

รนด อาทิ ความหมายที่เปนแกนแทของแบรนด, การกําหนกพันธะสัญญาที่แบรนดจะมอบใหแก

ผูบริโภค, การกําหนดบุคลิกลักษณะของแบรนดเปนตน วัตถุสําคัญในขั้นตอนน้ีคือการกําหนดจุดยืนที่

ชัดเจนในสวนตางๆวาปรารถนาใหแบรนดเปนอยางไร จุดยืนภาพลักษณและคุณคาอยางไร ขอมูลที่

ไดมาจะเปนขอมูลสําคัญเพ่ือทุกฝายที่เก่ียวของจะไดเขาใจแบรนดที่ทุกคนตองรวมมือกันสรางน้ัน

หมายถึงอะไร และสามารถนําไปใชเปนขอมูลประกอบในการสรางเอกลักษณของแบรนด 

ขั้นตอนที่ 3 Brand Identity Creation 

 Brand Identity creation คือกระบวนการสรางเอกลักษณของแบรนดโดยมีเปาหมายเพ่ือ

สื่อสารตัวตนของแบรนดที่เปนเอกลักษณออกไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในสวนน้ีการสรางแบรนด

จะไดเรียนรูหลักคิดในการกําหนด Identity ของแบรนดใน 4 ลักษณะดวยกันคือ Brand as Person, 

Brand as symbol, Brand as Organization และ Brand as Product 
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ขั้นตอนที่ 4 Brand building Implementation 

 เปนขั้นตอนในระดับปฏิบัติการ เปนขั้นตอนในการนําเสนอสิ่งที่เราไดศึกษาและพัฒนามาใน

ขั้นตอนกอนหนาน้ีมานําเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 ขั้นตอนน้ีประกอบไปดวยรายละเอียดสําคัญหลายประการ อาทิ การสรางการรับรู การสราง

โอกาสใหผูบริโภคไดเขาถึงแบรนด การสรางการเช่ือมตอเชิงอารมณ ระหวางแบรนดและผูบริโภคและ

การสรางความแตกตางที่มีนัยสําคัญของแบรนด ใหปรากฏเปนที่ประจักษในความรูสึกของผูบริโภค 

เปนตน 

ขั้นตอนที่ 5 Leveraging the brand  

 เมื่อผานขั้นตอนที่ 5 แลวก็ถือวาแบรนดไดแจงเกิดแบรนดหลักที่เราบริการไปแลวแต

ศักยภาพของแบรนดสามารถทําไดมากกวาน้ัน แบรนดสามารถนํามาขยาผลในลักษณะ Brand 

Exension และการทํา Global branding ตอไป 

ขั้นตอนที่ 6 Brand equality management 

 เมื่อผานขั้นตอนที่ 5 แลว ก็ถือวาประสบความสําเร็จในการสรางแบรนดไปแลวครึ่งหน่ึง 

เพราะเมื่อมาถึงขั้นตอนที่ 5 น้ันแบรนดที่สรางขึ้นก็ไดเปนที่รูจักของผูบริโภคแลวอีกทั้งยังไดขยายผล

สรางการเติบโตที่ตอเน่ืองใหแกแบรนดอีกดวย แตที่กลาวไววาการสรางแบรนดเพ่ือผลระยะยาวและ

ย่ังยืน นักสรางแบรนดจึงตองสามารถรักษาจุดยืนของแบรนดที่เราพึงพอใจไวอยูเสมอ วิธีการที่

เหมาะสมที่สุดคือการบริหารทุกสิ่งทุกอยางที่ผูบริโภคระลึกถึงแบรนด 

 การสรางแบรนดถือวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับองคกรเกือบทุกองคกร เพราะฉะน้ันการสราง

ความนาเช่ือถือจากการประชาสัมพันธเพียงอยางเดียวไมเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค จึง

นําไปสูการตลาดในการสรางแบรนด เรียกวา Brand Building Strategies 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อ   

 2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 

นิวัต กลิ่นงาม (2525, น. 6) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกปฏิบัติ 

เพ่ือใหเกิดผลดี และผลเสียตอตนเองใหนอยที่สุด โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจในการ
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ตัดสินใจเลือกซื้อ อยางไรก็ดี ผูบริโภคสวนใหญอาจมีการตัดสินใจที่ชา เน่ืองจากผูบริโภคตองรับความ

เสี่ยง รวมถึงคุณภาพสินคาหลังจากตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

Schiffman and Kanuk (2537, น. 659, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538น. 23) ไดให

ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หมายถึง ขั้นตอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑต้ังแต

สองทางเลือกขึ้นไป โดยพฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาจากกระบวนการตัดสินใจทางดานจิตใจ หรือ

ความรูสึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ เพ่ือใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อตาม

บุคคลอ่ืน 

 2.3.2 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543, น. 160-166) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพ่ือ

นําไปสูการตัดสินใจซื้อน้ัน ประกอบไปดวยขั้นตอนตางๆ จํานวน 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อ โดยผู

ซื้อจะตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ โดยความตองการ มีสาเหตุจากปจจัยสภาวะแวดลอม

ภายใน (Internal stimuli) ไดแก ความหิว หรือความกระหาย เปนตนซึ่งจะตองมีระดับที่สูงมากพอ

ในการเปนตัวกระตุน และแรงขับดันใหเกิดความตองการ และปจจัยสภาวะแวดลอมภายนอก 

(External Stimuli) ไดแก สภาพสังคม และวัฒนธรรม เปนตน 

2. การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการแลว 

ผูบริโภคจะทําการเสาะแสวงหาขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจ และประเมินสิ่งเหลาน้ันเพ่ือใหตรงกับ

ความตองการ โดยหลังจากผูบริโภคคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคจะทําการประเมินวาจะซื้อหรือไมใน

ภายหลัง โดยผูบริโภคสามารถหาขาวสารไดจากหลายแหง ไดแก  

2.1 แหลงขาวสารบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน ผูคุนเคยตระหนักถึงความตองการ 

การเสาะแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือกพฤติกรรมหลังซื้อ การตัดสินใจซื้อ 

2.2 แหลงพาณิชยไดแก โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจาํหนาย การต้ังแสดงสินคา 

2.3 แหลงสาธารณะ ไดแก สือ่มวลชน องคการเพ่ือผูบริโภค 

2.4 แหลงที่เกดิจากความชํานาญ ไดแก การจับถือ การตรวจสินคาและการใชบริการ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลมาแลว 

ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจเลือกซื้อ ดังน้ัน นักการตลาดจําเปนตองเขาใจถึง
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พฤติกรรม และความตองการของผูบริโภคในการประเมินทางเลือกในการเลือกซื้อไดแก ตรา

ผลิตภัณฑ เปนตน เพ่ือเปนกลยุทธใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ และใหผลิตภัณฑน้ันๆ เขาไปอยูในใจ

ของผูบริโภค 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผูบริโภคจะจัดลําดับความชอบของตราผลิตภัณฑใน

แตละทางเลือก หรือนําผลิตภัณฑที่มีลักษณะที่เก่ียวของกัน หรือคลายคลึงกันมาทําการประเมิน

ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ ทั้งน้ี การตัดสินใจของผูบริโภคน้ัน ผูบริโภคจะเลือกซื้อในสิ่งที่ตนเองช่ืน

ชอบ และพึงพอใจมากที่สุด 

5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Post Purchase Behavior) พฤติกรรมหลังการซื้อของผูบริโภคเปนหน่ึงใน

ปจจัยในการวัดความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งขึ้นอยูกับความสัมพันธระหวางความคาดหมายของ

ผูบริโภค (Consumer’s Expectation) และการปฏิบัติการของผลิตภัณฑ (Product’s’ Perceived 

Performance) ดังน้ัน หากสินคาที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจ หรือเกินความคาดหมายที่ผูบริโภค

คาดหวังไว ผูบริโภคจะทําการซื้อซ้ําในครั้งตอไป 

กลาวโดยสรุป กระบวนการตัดสินใจจึงเก่ียวของกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อ

แบบมีขั้นตอน กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีความตองการ ผูบริโภคจะทําการเสาะแสวงหาขอมูลมาเพ่ือ

นํามาประกอบการพิจารณาทางเลือก และประเมินทางเลือกตางๆ ที่มี เพ่ือทําการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการ ดังน้ัน นักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญกับพฤติกรรมหลังการซื้อของ

ผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจใหไดมากที่สุด ซึ่งหากผูบริโภคไมมีความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑ หรือบริการน้ันๆแลว นักการตลาดจําเปนตองหาสาเหตุวาเกิดจากปญหาทางดานใด และ

ทําการแกไขปญหาดังกลาว เพ่ือทําใหความสัมพันธระหวางความคาดหมายของผูบริโภคตรงกับสิ่งที่

ผลิตภัณฑตองการนําเสนอ 
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2.4 แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

 

 

 

 

 

ภาพที่1 DHC วิตามิน C (CleoThailand,2554) 

 ชวยลดความหมองคล้ําบนใบหนา ลดจุดดางดํา รอย ฝา กระ ใหคอยๆจางลงอยางเห็นไดชัด 

ผิวพรรณกระจางสดใส มีนํ้ามนีวลขึ้น วิตามินซีมีประโยชนอีกอยางนึง คือชวยขับสารพิษออกจากตับ

และดีท็อกซตับ ดังน้ันผิวพรรณใบหนาก็จะดูผุดผองดีตามขึ้นมา 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ORBIS วิตามิน C (CleoThailand,2554) 

  วิตามินซเีคี้ยวได ผิวสวยดวย 20วันเปนวิตามินซี 500 mg ในรูปแบบเม็ดเล็กๆ เคี้ยวได 

อรอยดวย ทําใหการกินวิตามินไมนาเบ่ืออีกตอไป 
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ภาพที่ 3 PAIR ( ペア A 錠) (CleoThailand,2554) 

 วิตามินลดสิวลดผิวหยาบกราน ดีท็อกซสารพิษในรางกาย ผิวสวย แถมยงัหุนดีไปดวยกัน 

Pair A ประกอบไปดวย Glucuronolactone และ L- cysteine รวมทั้งอนุพันธุวิตามินซีและ

สมุนไพรสกัดทีม่ีสวนชวยในการลางพิษตับชวยใหการเผาผลาญไขมันใหเปนไปโดยปกติ ลดการเกิดสิว 

นับวาเปนตัวชวยสําหรับใครที่อยากมีผิวสวยและหุนดี 

 

 

 

ภาพที่ 4 Meiji Amino Collagen (CleoThailand,2554) 

คอลลาเจนเปปไทดพรีเมียมจากญี่ปุน 5,000 mg พรอมดวยคุณคาจากโคเอนไซมคิวเทน 

วิตามินซี และ สารสกัดจากจมูกขาว ชวยดูแลสุขภาพผิวของคุณ 

 

 

 

ภาพที่ 5 Alinamin EX Plus (CleoThailand,2554) 

วิตามินบีคอมเพล็กซ สูตรพรีเมี่ยม ยอดขายอันดับ 1 ใหมลาสุดจากประเทศญี่ปุน ชวย

บํารุงประสาท, ลดความเครียด, ความออนเพลีย ตอบโจทยปญหาของคนรุนใหม ที่น่ังจองหนา

จอคอมพิวเตอร และสมารทโฟนเปนเวลานาน รวมถึงการนอนดึกพักผอนนอยจนรางกายไม

พรอมทํางาน 
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ภาพที่ 6 CHOCOLA BB Pure Plus C  (CleoThailand,2554) 

วิตามินบํารุงที่ชวยลดความหมองคล้ําจากแสงแดด กระ ฝา จุดดางดํา ลดรอยแดง ดํา จาก

สิว ดวยสูตรใหมของ Chocola BB Pure Plus C  ที่เพ่ิม วิตามิน ซี จึงดูแลและปองกันผวิจาก

แสงแดด จึงลดริ้วรอย ความหมองคล้ํา กระ ฝา และลดริว้รอย แดงดําจากสิว ใหสผีิวเนียน

สม่าํเสมอ  และขาวกระจางใส 

 

 

 

 

  ภาพที่ 7 Dietary Fiber (CleoThailand,2554) 

เปนวิตามินอุดมไปดวยเสนใยจากไฟเบอร ชวยลดความอยากอาหาร รูสึกอ่ิม ขับถายคลองทําให

ผิวพรรณสวยสดใส ปองกันมะเร็งลําใส ดีตอสุขภาพสุดๆ 

 

 

 

 

ภาพที่ 8 Kracie Kanebo Fragrance Candy (CleoThailand,2554) 

          เปนลกูอมตัวหอม ปากหอม ดับกลิน่ตัว ใครกลัวเตากลิ่นอับหรือมีปากที่ไมสดช่ืน จะชวยทํา

ใหเรามั่นใจขึ้น กลิ่นหอมติดนานถึง 3-6 ช่ัวโมง จากภายใน 
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2.5 บทความงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

จิราภา โฆษิตวานิช (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม 

บํารุง สุขภาพของนักศึกษา มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตรวิทยาเขตกําแพงแสนจังหวัดนครปฐม ปจจัย

ในดานภาพลักษณ ของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม เพ่ือสุขภาพอยูใน

ระดับมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ ผูบริโภคใหความสําคัญและคํานึงถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ 

ผลิตภัณฑน้ันๆกอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคหันมาใสใจและให

ความสําคัญกับภาพลักษณของผลิตภัณฑทั้งในแงของผลิตภัณฑ ที่ไดรับการยอมรับจากบุคคลทั่วไป 

การพัฒนาผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพออกมาอยาง ตอเน่ืองรวมทั้ง ผลิตภัณฑไดรับรอง

มาตรฐาน และรวมถึงการที่บริษัทไดรวมบริจาคเพ่ือการกุศลหรือกิจกรรมสาธารณะตาง ๆ เพ่ือ

ชวยเหลือสังคม ซึ่งทําใหสะทอน ไดวากลุมผูบริโภค ที่เปนกลุมของวัยรุนหรือนักศึกษาตางไดให

ความสําคัญ มาก ตอตัวองคกรและตัวผลิตภัณฑ 

นัทธมน (2558) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารทาง

อินเทอรเน็ต โดยศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากรปจจัย

ดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ การศึกษาน้ีมีกลุมเปาหมายของงานวิจัยคือ ผู

ที่เคยบริโภคและซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารทางอินเทอรเน็ต ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยาง

โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมผูบริโภค ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารทาง

อินเทอรเน็ต และสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารทาง

อินเทอรเน็ต โดยผลการวิจัยสามารถระบุปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารทาง

อินเทอรเน็ตของผูบริโภค พรอมทั้งไดระบุระดับความสําคัญของแตละปจจัย ซึ่งพบวา ปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ และปจจัยดานตราผลิตภัณฑและลักษณะบรรจุภัณฑ เปนปจจัยสําคัญที่สงผลในเชิงบวก

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภค ตามลําดับ 
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ปาลิตคํานวนศิลป (2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมของนักศึกษาคณะ

เศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหมผลการศึกษาปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค

อาหารเสริม ของนักศึกษา คณะเศรษฐศาสตรมหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวากลุมตัวอยางผูบริโภคให

ความสําคัญดาน ผลิตภัณฑซึ่งมีอิทธิพล ตอการซื้ออาหารเสริมมากที่สุดรองลงมาคือผูบริโภคให

ความสาํคัญกับปจจัยดานราคาและการใหความสําคัญกับ ปจจัยสวนบุคคล ตามลําดับ สรุปไดวา กลุม

ตัวอยางผูบริโภค ไดใหความสําคัญของตัวแปรในปจจัย แตละดาน ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้ออาหารเสริมในอันดับแรกที่เหมือนกัน คือในปจจัยดานผลิตภัณฑพบวาจะ พิจารณาเรื่องของการ

ไดรับเครื่องหมายรับรองจากองคการอาหารและยา ปจจัยดานราคาพบวาจะพิจารณา ดานราคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพ ปจจัยดานสถานที่จะพิจารณาในดานสถานที่ที่มีวางจําหนายทั่วไป ปจจัยดาน 

การสงเสริมการขายจะพิจารณาใหความสําคัญในเรื่องของการมีเอกสารใหความรูเกี่ยวกับการบริโภค

อาหารเสริม ปจจัยดานบรรจุภัณฑใหความสําคัญกับบรรจุภัณฑที่มีวัน/ เดือน/ปที่ผลิต หรือหมดอายุ

และกรรมวิธีในการผลิต ระบุไวอยางชัดเจน ปจจัยดานสังคม พบวาจะ พิจารณาดานบริโภคตามคน

สวนมาก และปจจัยสวนบุคคลจะ พิจารณาใหความสําคัญกับ อุปนิสัยการ บริโภค 

อุบลรัตน ชมรัตน (2558)  ไดศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล ของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ศึกษาผลของปจจัยดานสวนประ

สมการสื่อสารการตลาด และคุณคาตราสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพชนิดแคปซูล กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ คนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ

ผลิตภัณฑ เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล โดยใชวิธีการสุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการให

กลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถาม ดวยตนเอง ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศหญิง ชวงอายุระหวาง 31 – 40 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มี

ระดับรายได 35,001 – 45,000 บาท นอกจากน้ีผลการศึกษายังพบวา คนวัยทํางานใน

กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นดานปจจัยดานสวน ประสมการสื่อสารการตลาดและปจจัยดานคุณคา

ตราสินคาในระดับมากที่สุด ผลการทดสอบ สมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาด 

และปจจัยดานคุณคาตราสินคา สงผลตอการ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด

แคปซูลในระดับมาก 

เอวินันท (2559)  ไดศึกษาทัศนคติและความสนใจที่มีตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผู

สูงวัยผาน Mobile Application งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติของกลุมสูงวัยที่มีตองการ

ซื้อผลิตภัณฑอาหาร เสริมผาน Mobile Application ดวยแบบจําลองทัศนคติแบบสามองคประกอบ 



17 
 

 
 

คือ องคประกอบดานความรูความเขาใจ องคประกอบ ดานอารมณความรูสึก และองคประกอบดาน

พฤติกรรม และเพ่ือศึกษาความสนใจของผูสูงวัยที่มีตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผาน Mobile 

Application ดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชการเก็บรวบรวมขอมูลผานการสัมภาษณกลุม 

ตัวอยาง 3 กลุม ไดแก กลุมผูสูงวัย กลุมผูเช่ียวชาญในธุรกิจ Mobile Application และกลุม (2) 

ผูประกอบการผลิตภัณฑอาหารเสริม และวิเคราะหผลดวยวิธีการตรวจสอบขอมูลแบบสามเสา 

(Triangulation Analysis) ผลการศึกษาพบวา ผูสูงวัยมีทัศนคติทางบวกตอการซื้อผลิตภัณฑอาหาร

เสริมผาน Mobile Application โดยตระหนักรูวาปจจุบันผลิตภัณฑอาหารเสริมน้ันกลายเปนสินคา

จําเปนสําหรับผูสูงวัย อีกทั้งยังมีชองทางจัดจําหนายที่หลากหลาย ซึ่ง Mobile Application น้ัน ชวย

ตอบสนองตอความตองการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมไดดีประหยัดทั้งเวลาและคาใชจาย สามารถใช 

ประโยชนในการเปรียบเทียบราคา สวนลด และศึกษารายละเอียดของสินคากอนการตัดสินใจซื้อ และ 

ผูสูงวัยมีทัศนคติทางลบตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผาน Mobile Application ในดานระบบ 

ความปลอดภัยและความนาเช่ือถือของชองทางการขายสินคาทางออนไลนในปจจุบัน โดยยังขาด 

ความเช่ือมั่นและมีความกังวลวาจะถูกหลอก นอกจากน้ีมีความคิดเห็นวาการนําเสนอสวนลด ของ 

แถม หรือขอความชวนเช่ือผลิตภัณฑที่เกินความพอดีทําใหผลิตภัณฑน้ันๆขาดความนาเช่ือถือและ

ตองการใหมีการจัดแบงหมวดสินคาสําหรับผูสูงวัยที่ชัดเจน เพ่ือไมใหเสียเวลาในการคนหา และจาก 

การศึกษาตอเน่ืองถึงความสนใจของผูสูงวัยที่มีตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมผาน Mobile 

Application พบวา ผูสูงวัยสวนใหญใหความสนใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับเล็กนอยถึงมาก 

โดยมีการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับในดานความสะดวกสบาย การใหบริการรวดเร็ว ประหยัดเงิน แต 

ดวยเล็งเห็นวา Mobile Application ในปจจุบันยังไมสามารถตอบสนองตอความตองการใชงานของ

ผูสูงวัยไดดีเทาที่ควร  

 

 



 
 

 
 

บทที่ 3 

วิธีดําเนนิการศึกษา 

ในการศึกษาเก่ียวกับความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน ใชระเบียบวิธีวิจัย

เชิงปริมาณ มีการรวบรวมขอมูลเชิงปฐมภูมิ ดวยแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูใชทั่วไป ควบคู

กับการสังเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ คือขอมูลเชิงทุติยภูมิ จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัย

ที่เกี่ยวของ รวมถึงประเด็นตอเน่ืองอ่ืนๆ ที่นาสนใจ หลังจากน้ันจึงวิเคราะหแลวสรุปผลการวิจัย โดยมี

รายละเอียดขั้นตอนดังตอไปน้ี 

3.1 วิธีการวิจัย 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

3.1 วิธีการวิจัย 

 ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการวิจัยเรื่องความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑโฟมลางหนาญี่ปุน ทั้งเชิง

ปริมาณคือขอมูลปฐมภูมิ และเชิงคุณภาพคือขอมูลทุติยภูมิ ดังน้ี 

 3.1.1 ขอมูลปฐมภูมิ 

     เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือซึ่ง

ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลนใหกับผูใชทั่วไปที่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ  

อาหารเสริมญี่ปุน จํานวน 150 ชุด 

 3.1.2 ขอมูลทติุยภูมิ 

เปนขอมูลที่ไดจากการศึกษาเก่ียวกับขอมูลเบ้ืองตนของผลิตภัณฑโฟมลางหนาญี่ปุน

นอกจากน้ียังรวบรวมขอมูลจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของจาก หนังสือ 

เอกสารวิชาการ วิทยานิพนธ ตลอดจนผลงานวิจัย และเว็บไซตตางๆที่เกี่ยวของ 
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3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งน้ีคือ การใชแบบสอบถามเพ่ือสอบถาม

เก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล พฤติกรรมการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน และปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน (สามารถดูรายละเอียดของ

แบบสอบถามเพ่ิมเติมไดที่ภาคผนวก) โดยในแบบสอบถามจะประกอบดวยคําถามปลายปดแบบมี

ตัวเลือก ซึ่งแบงเปน 3 ตอน ดังน้ี 

 ตอนที่ 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลพ้ืนฐานของผูใชทั่วไป ซึ่งประกอบดวย เพศ 

อายุ อาชีพ สัญชาติ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับความนิยมในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

 ตอนที3่ แบบสอบถามเกี่ยวกับความนิยมของแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนโดยมี

ระดับความสําคัญดังน้ี 

   ระดับ 5  หมายถึง   สําคัญมากที่สุด   

ระดับ 4  หมายถึง   สําคัญมาก   

ระดับ 3  หมายถึง   สําคัญปานกลาง   

ระดับ 2  หมายถึง   สําคัญนอย   

ระดับ 1  หมายถึง   สําคัญนอยที่สุด 

การแปลผลคะแนน จะใชการตัดสินแบบอิงเกณฑในการวัดครั้งน้ีออกเปน 5 ระดับ 

3.5 - 5.00  แปลความวา  สําคัญมากที่สุด 

3.41 - 4.20  แปลความวา  สําคัญมาก 

2.61 - 3.40  แปลความวา  สําคัญปานกลาง 

1.81 - 2.60  แปลความวา  สําคัญนอย 

1.00 - 1.80  แปลความวา  สําคัญนอยที่สุด 



20 
 

 
 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 งานวิจัยเรื่อง ความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน ผูวิจัยใชวิธีการเก็บ

รวบรวมขอมูลที่เก่ียวของกับความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน พฤติกรรมและ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกใชผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน จากการรวบรวมขอมูล

ปฐมภูมิโดยใชแบบสอบถามกับกลุมผูใชทั่วไป และรวบรวมขอมูลทุติยภูมิจากการทบทวนแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลจากการรวบรวมขอมูลจาก

แบบสอบถามและเอกสารตางๆ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอร และใชสถิติในการวิเคราะห

ขอมูล ไดแก การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชคาความถี่ คารอยละ 

และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล พฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลของผูที่บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน จากการแจก

แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน ต้ังแตวันที่ 29 มกราคม 2562 โดยใช Google Form เก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางจํานวน 150 คน โดยนําแบบฟอรมไปโพสตไวในสื่อโซเชียลมีเดียตาง ๆ เพ่ือใหกลุม

ตัวอยางเขามาตอบแบบสอบถาม โดยแยกเปนขอมูลทั่วไป ของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

      4.1.1 เพศของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

              จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจํานวน 150 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 106 คน  

คิดเปนรอยละ 70.7 เพศชายมีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 29.3 รายละเอียดดังตารางที ่1 

ตารางที่ 1 เพศของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย  44 29.3 

หญิง 106 70.7 

รวม 150 100 

 

 

   

 

 

แผนภูมิที่ 1 เพศของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 
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4.1.2 อายุของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

            จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจํานวน 150 คน สวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 100 คน 

คิดเปนรอยละ 66.7  รองลงมามีอายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 14.7 อายุตํ่ากวา 20 

ป จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 10 อายุ 31 – 40 ป จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 4.7 อายุ 41-50 

ปจํานวน 6 คนคิดเปนรอยละ 4 รายละเอียดดังตารางที่2 

ตารางที่ 2 อายุของของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป  15 10 

21 – 30 ป 100 66.7 

31 – 40 ป  7 4.7 

41 – 50 ป 6 4 

51 ปขึ้นไป  22 14.7 

รวม 150 100 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที่ 2 อายุของของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 
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 4.1.3 อาชีพของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

          จากการศึกษาพบวา ของผูบริโภคจํานวน 150 คน สวนใหญประกอบอาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษามีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 68.3 รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 16.9 ธุรกิจสวนตัวจํานวน 9 คนคิดเปนรอยละ 6.1  

พนักงานบริษัทจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 4.7 นักกีฬาจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.7 และอาชีพ

อ่ืน ๆ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.7 ประกอบดวย นักดนตรี และพนักงานโรงงาน รายละเอียดดัง

ตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 อาชีพของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 101 68.3 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 25 16.9 

ธุรกิจสวนตัว 9 6.1 

พนักงานบริษัท 7 4.7 

นักกีฬา 4 2.7 

อ่ืน ๆ 4 2.7 

รวม 150 100 

 

 

แผนภูมิที่ 3 อาชีพของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

 

 



24 
 

 
 

4.1.4 รายไดตอเดือนของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน  

         จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจํานวน 150 คน สวนใหญมีรายไดมีรายได นอยกวา 

10,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมามีรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 

47 คน คิดเปนรอยละ 31.9 มีรายได  31,000 บาทขึ้นไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 20.3 มี

รายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.5 รายละเอียดดังตารางที ่4 

ตารางที่ 4 แสดงรายไดตอเดือนของของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน  

รายได จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท 60 41.3 

10,001 – 20,000 บาท 47 31.9 

20,001 – 30,000 บาท 12 6.5 

30,001 บาทขึ้นไป 30 20.3 

รวม 150 100 

 

 

 

 

 

 

 แผนภูมิที่ 4 รายไดตอเดือนของของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 
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4.1.5 สัญชาติของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

        จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจํานวน 150 คน สวนใหญมีสัญชาติไทย จํานวน 130 คน 

คิดเปนรอยละ 83.3 รองลงมาคือ ญี่ปุน5 คน คิดเปนรอยละ 3.1 จีน 3 คนคิดเปนรอยละ 1.9  

ไตหวัน 1 คน คิดเปนรอยละ0.6 และอ่ืนๆ 9 คน คิดเปนรอยละ 5.4  รายละเอียดดังตารางที่ 5 

ตารางที่ 5 สัญชาติของของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

สัญชาติ จํานวน (คน) รอยละ 

ไทย 130 83.3 

จีน 3 1.9 

เกาหลี 2 1.2 

ญี่ปุน 5 3.1 

ไตหวัน 1 0.6 

อ่ืน ๆ 9 5.4 

รวม 150 100 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที ่5 สัญชาติของของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 
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4.2 ความนิยมในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสรมิญี่ปุน 

      4.2.1 จุดประสงคของการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุน 

    จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจํานวน 150 คน บริโภคเพ่ือความสวยงาม 75 คน คิดเปน

รอยละ 55.1 และบริโภคเพ่ือสุขภาพ 53 คนคิดเปนรอยละ 39.8 และอ่ืนๆ 22 คน คิดเปนรอยละ 

5.1 ประกอบดวย ตองการทดลองบริโภครายละเอียดดังตาราง 6 

ตารางที่ 6 จุดประสงคของของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

จุดประสงค จํานวน (คน) รอยละ 

เพ่ือความสวยงาม 75 55.1 

เพ่ือสุขภาพ 53 39.8 

อ่ืน ๆ 22 5.1 

รวม 150 100 

 

 

 

 

 

                 

แผนภูมิที่ 6 จุดประสงคของของผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 
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4.2.2 ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมญีปุ่น  

        จากการศึกษาพบวาผูบริโภคจํานวน 150 คน บริโภคผลิตภัณฑบํารุงสุขภาพ 86 คน 

คิดเปนรอยละ 47.78 บริโภคผลิตภัณฑที่เสริมหรือเติมสารอาหาร จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 

29.44 บริโภคผลิตภัณฑปองกันและรักษาโรค จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8.89 บริโภคผลิตภัณฑ

ควบคุมหรือลดนํ้าหนักจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.67 บริโภคผลิตภัณฑเพ่ิมพลังหรือใหพลังงาน 

จํานวน 5 คน คิดเปน 2.78 และอ่ืนๆจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.44 ประกอบดวย ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทั่วไป รายละเอียดดังตารางที่ 7 

ตารางที่ 7  ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

ประเภท จํานวน (คน) รอยละ 

ผลิตภัณฑบํารุงสุขภาพ 86 47.78 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ค ว บ คุ ม ห รื อ ล ด

นํ้าหนัก 

12 6.67 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ที่ เ ส ริ ม ห รื อ เ ติ ม

สารอาหาร 

53 29.44 

ผลิตภัณฑปองกันและรักษาโรค 16 8.89 

ผลิ ต ภัณฑ เ พ่ิ มพลั ง ห รื อ ใ ห

พลังงาน 

5 2.78 

อ่ืน ๆ 8 4.44 

รวม 180 100 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที ่7  ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 
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4.2.3 ชองทางการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุน 

        จากการศึกษาพบวาผูบริโภคจํานวน 150 คน ซื้อจากหางสรรพสินคาจํานวน 53 คน 

คิดเปนรอยละ 28.49 สั่งซื้อจากรานคาที่นําเขาจากตางประเทศจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 26.88 

ซื้อจากรานขายยาจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 22.58  ซื้อจากรานสะดวกซื้อ 35 คน คิดเปนรอย

ละ 18.82 ซื้อจากชองทางออนไลน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.15 ซื้อจากรานขายยาจํานวน 2 คน คิด

เปนรอยละ 2.1 และอ่ืนๆ จํานวน2 คน คิดเปนรอยละ 1.08 ประกอบดวย ฝากคนอ่ืนซื้อและซื้อเมื่อ

ไปเที่ยวตางประเทศ รายละเอียดดังตารางที่ 8 

ตารางที่ 8 ชองทางการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุน 

ชองทางการจัดซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 

สั่งซื้อจากรานคาที่นําเขาจาก

ตางประเทศ 

50 26.88 

รานสะดวกซื้อ 35 18.82 

หางสรรพสินคา 53 28.49 

ชองทางออนไลน 4 2.15 

รานขายยา 42 22.58 

อ่ืน ๆ 2 1.08 

รวม 186 100 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที ่8 ชองทางการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุน 
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4.3 ความนิยมของแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมญีปุ่น 

     4.3.1 ย่ีหอผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุนที่ผูบริโภคเลือก 

   จากการศึกษาพบวาผูบริโภคจํานวน 150 คน เลือกย่ีหอ DHC จํานวน 106 คนคิดเปนรอย

ละ 49.3 เลือกยี่หอ PIAR( ペア A 錠) จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 7.19  เลือกย่ีหอMeiji 

Amino Collagen จํานวน 16 คนคิดเปนรอยละ 7.44 เลือกย่ีหอ Kracie Kanebo Fragrance 

Candy จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 6.98 เลือกย่ีหอ Dietary Fiber จํานวน 14 คนคิดเปนรอยละ 

6.51  เลือกย่ีหอ Alinamin EX Plus และยี่หออ่ืนๆจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 6.05 รายละเอียด

ดังตารางที่ 9 

ตารางที่ 9 แสดงย่ีหอผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุนที่ผูบริโภคเลือก 

ยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน (คน) รอยละ 

DHC 106 49.3 

ORBIS 10 4.65 

PIAR( ペア A 錠) 17 7.91 

Meiji Amino Collagen  16 7.44 

Alinamin EX Plus 13 6.05 

CHOCOLA BB Pure Plus C 11 5.12 

Dietary Fiber 14 6.51 

Kracie Kanebo Fragrance 

Candy 

15 6.98 

อ่ืน ๆ 13 6.05 

รวม 215 100 
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แผนภูมิที่ 9 ย่ีหอผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุนที่ผูบริโภคเลือก 

4.3.2 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 

         จากการศึกษาพบวาผูบริโภคจํานวน 150 คน ซื้อผลิตภัณฑอาหารสเริมญี่ปุน 2 เดือน

ครั้งจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 34 เดือนละ2ครั้งจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 30.67 2เดือนละ

ครั้งจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 26.67 และอ่ืนๆ 13 คน คิดเปนรอยละ 8.67 ประกอบดวย ปละ

ครั้ง จนกวาของจะหมด  รายละเอียดดังตารางที่ 10 

ตารางที่ 10 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 

ระยะเวลาในการจัดซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 

เดือนละครั้ง 40 26.67 

เดือนละ2ครั้ง 46 30.67 

2เดือนครั้ง 51 34 

อ่ืน ๆ 13 8.67 

รวม 150 100 

 

     

 

 

 

แผนภูมิที่ 10 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
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4.3.3 ปริมาณของผลิตภัณฑอาหารเสริมทีซ่ื้อในแตละครัง้ 

       จากการศึกษาพบวาปริมาณอาหารเสริมที่ซื้อในแตละครั้งของผูบริโภคจํานวน 150 คน 

ซื้อครั้งละ 1-2ช้ิน จํานวน 96 คนคิดเปนรอยละ 76.2 ซื้อครั้งละ 3-4 ช้ินจํานวน 43 คนคิดเปนรอย

ละ 18.5 ซื้อครั้งละ5-6 ช้ินจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 3.4  ซื้อครั้งละ 11 ช้ินขึ้นไปจํานวน 3 คน

คิดเปนรอยละ 2.4 รายละเอียดดังตารางที่ 11 

ตารางที่ 11 ปริมาณอาหารเสริมที่ซื้อในแตละครั้งของผูบริโภค 

ปริมาณผลิตภัณฑที่ซื้อในแต

ละครั้ง 

จํานวน (คน) รอยละ 

1-2 ช้ิน 96 76.2 

3-4 ช้ิน 43 18.3 

5-6 ช้ิน 4 3.4 

7-10 ช้ิน 0 0 

11 ช้ินขึ้นไป 3 2.4 

รวม 150 100 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที่ 11 ปริมาณอาหารเสริมที่ซื้อในแตละครั้งของผูบริโภค 
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4.4 ปจจัยที่มีผลตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุน 

4.4.1 ปจจัยดานอาหารเสริม 

                จากการศึกษาพบวา ปจจัยในการเลือกซื้อสนิผลิตภัณฑอาหารเสริมดานผลิตภัณฑอยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.94 แบงออกเปนคุณภาพของสินคา มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด 

มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.57 แพ็คเกจของผลิตภัณฑ มีความสําคัญยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 

ตัวเลือกที่หลากหลายของสินคา มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.57 ย่ีหอ

สินคาที่ไดรับความนิยม มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 มาตรฐานควาปลอดภัย 

มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.52 ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางที่ 12 

ตารางที่ 12 ระดับปจจัยในดานผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

จํานวน (รอยละ) 

N 

ระดับความสาํคัญ 

สําคัญ

มาก

ที่สุด 

(5) 

สําคัญ

มาก 

 

(4) 

สําคัญ

ปาน

กลาง 

(3) 

สําคัญ

นอย 

 

(2) 

สําคัญ

นอย

ที่สุด 

(1) 

x̅ S.D. 
แปล

ความ 

คุณภาพของสินคา 

(Quality) 
96 48 4 0 2 150 4.57 0.68 

มาก

ที่สุด 

แพ็คเกจของ

ผลิตภัณฑ 

(Package) 

30 77 38 1 4 150 3.85 0.84 มาก 

ตัวเลือกที่

หลากหลายของ

สินคา (Variety) 

48 23 17 0 2 150 2.57 2.21 
ปาน

กลาง 
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ตารางที่ 12 แสดงระดับปจจัยในดานผลิตภัณฑอาหารเสริม  (ตอ) 

 

 

 

ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

จํานวน (รอยละ) 

N 

ระดับความสาํคัญ 

สําคัญ

มาก

ที่สุด 

(5) 

สําคัญ

มาก 

 

(4) 

สําคัญ

ปาน

กลาง 

(3) 

สําคัญ

นอย 

 

(2) 

สําคัญ

นอย

ที่สุด 

(1) 

x̅ S.D. 
แปล

ความ 

ย่ีหอสินคาที่ไดรับ

ความนิยม 

(Popular Brand) 

61 57 30 0 2 150 4.17 0.84 มาก 

มีมาตรฐานความ

ปลอดภัย (safety 

standards) 

93 46 9 0 2 150 4.52 0.73 
มาก

ที่สุด 

รวม 328 251 98 1 12 750 3.94 1.41 มาก 

      

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที่ 12 ระดับปจจัยในดานผลิตภัณฑอาหารเสริม 
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  4.4.2 ปจจัยดานราคา 

      จากการศึกษาพบวา ปจจัยดานราคาสงผลตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคอยูในระดับ

มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยรวม 4.3 แบงออกเปนราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ มี

ความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37  ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ 

มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางที่ 13 

ตารางที่ 13 แสดงระดับปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานราคา 

จํานวน (รอยละ) 

N 

ระดับแรงจูงใจ 

สําคัญมาก

ที่สุด 

 

(5) 

สําคัญ

มาก 

 

( 4) 

สําคัญ

ปาน

กลาง 

(3) 

สําคั

ญ

นอย 

(2) 

สําคัญ

นอย

ที่สุด 

(1) 

x̅ S.D. 

แปล

ความ 

ราคามีความ

เหมาะสมเมื่อ

เทียบกับคุณภาพ 

78 53 17 0 2 150 
4.3

7 
0.70 

มาก

ที่สุด 

 

ราคามีความ

เหมาะสมเมื่อ

เทียบกับปริมาณ 

75 53 13 0 9 150 
4.2

3 
1.04 

มาก

ที่สุด 

รวม 
153 106 30 0 11 300 4.3 0.92 

มาก

ที่สุด 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที่ 13 ระดับปจจัยดานราคา 
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 4.3.3 ปจจัยดานการตลาด      

       จากการศึกษาพบวา ปจจัยดานการตลาดมีความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

รวม 4.04 แบงออกเปน การนําบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจักมาโฆษณา มีความสําคัญอยูในระดับมาก 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 มีการนําขอมูลทางวิชาการมาสนับสนุนมีความสําคัญอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.17 การจัดโปรโมช่ันพิเศษ มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.29 ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางที ่14 

ตารางที่ 14 ระดับปจจัยดานการตลาด    

ปจจัยดานการตลาด 

จํานวน (รอยละ) 

N 

ระดับความสาํคัญ 

สํ า คั ญ

ม า ก

ที่สุด 

(5) 

สํ า คั ญ

มาก 

 

(4) 

สํ า คั ญ

ป า น

กลาง 

(3) 

สํ า คั ญ

นอย 

 

(2) 

สําคัญ

น อ ย

ที่สุด 

(1) 

x̅ 
S.D

. 

แ ป ล

ความ 

การนําบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียงเปนที่รูจักมา

โฆษณา  

31 56 50 6 7 
15

0 
3.66 1 มาก 

การนําขอมูลทาง

วิชาการมาสนับสนุน 
66 62 11 5 5 

15

0 
4.17 

1.0

1 
มาก 

การจัดโปรโมช่ันพิเศษ  72 57 17 1 3 
15

0 
4.29 

0.8

4 

มาก

ที่สุด 

รวม 
169 175 78 12 15 

45

0 
4.04 1 มาก 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที ่14 ระดับปจจัยดานการตลาด



 
 

 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา และขอเสนอแนะ 

 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน

และความนิยมของแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของญี่ปุน โดยใชวิธีเก็บรวบรวมขอมูลดวยการใช

แบบสอบถามออนไลนกับผูบริโภคที่บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนเปนประจํา จํานวน 150 คน 

ซึ่งผลจากการศึกษา ผูวิจัยไดนามาสรุปผลการศึกษา ดังตอไปน้ี 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

จากกลุมตัวอยางจานวน 150 คน แบงออกเปนเพศหญิงรอยละ 70.7 และเพศชายรอยละ 

29.3 สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป  ซึ่งมีอาชีพเปนนักเรียน นักศึกษา รอยละ 68.3 และสวนใหญ

มีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท รอยละ 41.3 สัญชาติไทย คิดเปนรอยละ 83.3 ของกลุม

ตัวอยาง   

         5.1.2 ความนิยมในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

จากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่นิยมผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนน้ันสวนใหญบริโภคเพ่ือ

ความสวยงาม  คิดเปนรอยละ 55.1  ซึ่งกลุมตัวอยางที่ไดทําแบบสอบถามสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมประเภทบํารุงสุขภาพ คิดเปนรอยละ47.78 และผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคาจาก

หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 28.49 

        5.1.3 ความนิยมของแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

   จากการศึกษาแบรนดผลติภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนที่ผูวิจัยไดเลือกมา 10 แบรนดพบวา แบรนด

ที่ผูตอบแบบสอบถามนิยมบริโภคมากที่สุด คือ DHC รอยละ 49.3, รองลงมาคือ PIAR ( ペア A

錠) รอยละ 7.19, Meiji Amino Collagen รอยละ 7.44, Kracie Kanebo Fragrance Candy 

รอยละ 6.98, Dietary Fiber รอยละ 6.15, Alinamin EX Plus คิดเปนรอยละ 6.05 และย่ีหออ่ืนๆ

ตามลําดับ และสวนใหญซื้อผลิตภัณฑอาหารสเริมญี่ปุน 2 เดือนครั้ง คิดเปนรอยละ 34  สวนปริมาณ

อาหารเสริมทีซ่ื้อในแตละครัง้คือ 1-2ช้ิน คดิเปนรอยละ 76.2
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5.1.4 ปจจัยที่มีผลตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

 จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน ผลการศึกษา

พบวา ปจจัยที่มีผลตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน เรียงลําดับจากปจจัยที่มีผลมากไป

หาปจจัยที่มีผลนอย ไดดังน้ี ปจจัยดานราคา คาเฉลี่ย 4.3 รองลงมา คือปจจัยดานการตลาด สงผลตอ

การซื้อผลิตภัณฑอยูในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.34 และปจจัยดานปจจัยดานผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คาเฉลี่ย 3.94 ซึ่งปจจัยดานราคา ปจจัยดานการตลาด และปจจัยดานผลิตภัณฑอาหารเสริม ที่อยูใน

ระดับมากทั้งหมด ซึ่งจะอธิบายเพ่ิมเติมไดดังน้ี 

ปจจัยดานราคา มีความสําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมในแตละครั้ง โดยผูที่

บริโภคจะใหความสําคัญกับราคาวามีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพที่ไดรับหรือไม เพราะใน

ปจจุบันมีผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนใหเลือกหลากหลายมากจึงสามารถเปรียบเทียบราคาที่เหมาะสม

กับปริมาณหรือคุณภาพมากที่สุด   

ปจจัยรองลงมาคือปจจัยดานการตลาด ซึ่งมาจากการนําบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจักมาโฆษณา 

เปนหลัก เชน ดารานักแสดง บิวต้ีบล็อกเกอร ยูทูปเบอร หรือคนที่มีผูติดตามเยอะๆ จะเห็นไดวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนเปนที่รูจักของคนทั่วไป กําลังอยูในกระแสและไดรับความนิยมเปนอยาง

มาก  

ปจจัยสุดทายคือปจจัยดานดานผลิตภัณฑอาหารเสริม ซึ่งผลิตภัณฑอาหารเสริมมีความสําคัญมาก

เชนเดียวกับปจจัยดานอ่ืนๆ ซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาเปนอยางมาก นอกจากน้ี

คือมาตรฐานความปลอดภัยของสินคา เน่ืองจากเปนสินคาที่จัดอยูในประเภทอาหารและยา คุณภาพ

ของสินคา ความปลอดภัยจึงสําคัญที่สุดจึงจะไดรับความไววางใจจากผูบริโภค  

ขอเสนอแนะ 

ผูวิจัยไดทําการศึกษานิยมความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน และศึกษาความ

นิยมแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของญี่ปุน ซึ่งไดเลือกแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนมา10แบรนด 

ซึ่งผูวิจัยเห็นวาวิจัยเรื่องน้ีสามารถที่จะคนควาใหลึกและกวางกวาน้ีได กลาวคือ ศึกษาแบรนดอ่ืนๆที่

ไดรับความนิยมจากกลุมคนแบบเฉพาะเจาะจง สาเหตุที่เลือกบริโภค ผลลัพธหลังจากไดบริโภค เปนตน 
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ขอจํากัดทางการศึกษา 

ผูบริโภคที่บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนเปนประจํา สวนใหญอยูในทวีปเอเชีย ผูบริโภค

สวนใหญเมื่อเห็นแบบสอบถามเปนภาษาอังกฤษก็มีผูใหความรวมมือนอยจึงใจเวลานานกวาจะรวบรวม

แบบสอบถามได 150 ชุด 
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แบบสอบถามความนิยมในการบริโภคผลติภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือใชประกอบการศึกษาวิจัย หลักสูตรปริญญาตรีของคณะอักษร

ศาสตร มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยผูวิจัยมีความประสงคที่จะศึกษาความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมญี่ปุนจึงใครขอความรวมมือจากทานในการใหขอมูลตามความเปนจริง 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูทําแบบสอบถาม 

1. เพศ   ☐ ชาย    ☐ หญิง 

2. อายุ   ☐ นอยกวา 20 ป   ☐ 21 – 30 ป 

☐ 31 – 40 ป    ☐ 41 – 50 ป 

☐ 51 ปขึ้นไป 

  

3. อาชีพ  ☐ นักเรียน/นักศึกษา   ☐  พ นั ก ง า น อ อ ฟ ฟ ศ /

บริษัทเอกชน 

☐ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ☐ ธุรกิจสวนตัว 

☐ เกษตรกร     ☐ นักกีฬา 

☐ อ่ืน ๆ 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ☐ นอยกวา 10,000   ☐ 10,001 – 20,000 

☐ 20,001 – 30,000   ☐ 30,000 บาทขึ้นไป 

 

6. สัญชาติ 

…………………………………………................................................................................................................

. 
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สวนที่ 2 ความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

 

7. จุดประสงคของการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุน 

☐ เพ่ือความสวยงาม 

☐ เพ่ือบํารุงสุขภาพ 

 

8. ทานบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุนประเภทใด 

☐ ผลิตภัณฑบํารุงสุขภาพ  ☐  ผลิตภัณฑปอง กันและ

รักษาโรค 

☐ ผลิตภัณฑคุมนํ้าหนักหรือลดนํ้าหนัก ☐ ผลิตภัณฑเพ่ิมหลังหรือให

พลังงาน 

☐ ผลิตภัณฑที่เสริมหรือเติมสารอาหาร   ☐ อ่ืน ๆ 

9. ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุนผานชองทางใด 

☐ สั่งจากตางประเทศ   ☐ รานขายยา 

☐ รานสะดวกซื้อใกลบาน  ☐ หางสรรพสินคา 

☐ อ่ืน ๆ 

 

สวนที่ 3 ความนิยมของแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของญี่ปุน  

10. ผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุนยี่หอใดที่ทานเลือกบริโภค 

☐ DHC     

☐ Dietary Fiber 

☐ ORBIS   

☐ Kracie Kanebo    Fragrance      Candy 

☐ PIAR      
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☐ Meji Amino Collagen   

☐ Chocola BB Pure Plus C 

☐ อ่ืนๆ 

11. คุณซื้อผลิตภัณฑเหลาน้ีบอยแคไหน 

☐ เดือนละครั้ง    ☐ เดือนละ2ครั้ง  

☐ 2เดือนครั้ง    ☐ อ่ืนๆ 

12. ปริมาณที่ผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ซื้อในแตละครั้ง 

   ☐ 1-2 ช้ิน    ☐ 7-10 ช้ิน 

   ☐  3-4 ช้ิน    ☐ 11ช้ินขึ้นไป 

                               ☐ 5-6 ช้ิน 

 

สวนที่ 4 ปจจัยที่มีผลตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมจากประเทศญี่ปุน  

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมจากประเทศญี่ปุน 

ระดับความสาํคัญ 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ป า น

กลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สุด 

1 

ดานผลิตภัณฑ 

13. คุณภาพของสินคา       

14. แพ็คเกจของผลิตภัณฑ      

15. ตัวเลือกที่หลากหลายของสินคา       

16. ย่ีหอสินคาที่ไดรับความนิยม       

17. มีมาตราฐานความปลอดภัย       
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ดานราคา 

18. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ

คุณภาพ  
     

19. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ

ปริมาณ  
     

ดานการตลาด 

20. การนําบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจักมา

โฆษณา 
     

21. การนําขอมูลทางวิชาการมาสนับสนุน      

22. การจัดโปรโมช่ันพิเศษ      
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ประวัติผูวิจัย 

ช่ือ-นามสกุล  นางสาว ณัฐวรา  วงษหิรัญ 

วันเกิด   14 สิงหาคม พ.ศ.2539 

ที่อยู 291 หมู 3 ต.สามโก อ.สามโก จ.อางทอง 14160 

หมายเลขโทรศัพท 089-2559833 

E-mail pangonly1@hotmail.com 

ประวัติการศึกษา สําเร็จการศึกษาช้ันมัธยมศึกษาปที่ 6 จากโรงเรียนอางทองปทมโรจน

วิทยาคม  

 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะอักษรศาสตร สาชาวิชาเอเชียศึกษา 

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร จังหวัดนครปฐม 
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แบบโอนลขิสทิธิ์สารนิพนธ 

สาขาเอเชียศึกษา คณะอักษรศาสตร มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ขาพเจา    นางสาวณัฐวรา  วงษหิรัญ 

นักศึกษาชั้นปที่ 4   วิชาเอกเอเชียศึกษา ภาษาญี่ปุน 

ชื่อสารนิพนธ   ความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมญี่ปุน 

ชื่ออาจารยที่ปรึกษา  ผูชวยศาสตราจารย ดร.คมสัน คีรีวงศวัฒนา 

ที่อยูที่สามารถติดตอได 291 หมู 3 ต.สามโก อ.สามโก จ.อางทอง 14160 

หมายเลขโทรศัพท 089-2559833 

 ลิขสิทธ์ิของบทความวิจัยอันเปนผลมาจากการศึกษาเลาเรียนซึ่งเปนสวนหน่ึงของหลักสูตร

ระดับปริญญาบัณฑิต ขาพเจายินดีโอนลิขสิทธ์ิตามมาตรา 17 วรรค 2 แหงพระราชบัญญัติลิขสิทธ์ิ

พ.ศ. 2537 เปนของคณะอักษรศาสตรมหาวิทยาลัยศิลปากร โดยมีกําหนดตลอดอายุการคุมครอง

ลิขสิทธ์ิ 

 

ลงนามผูโอน.......................................................... 

      (นางสาวณัฐวรา  วงษหิรัญ)    

ลงนามผูรับโอน.................................................... 

  วันที่ 19 เมษายน  พ.ศ.2562 

 


	บทคัดย่อ
	สารบัญ
	สารบัญ (ต่อ)
	สารบัญ (ต่อ)
	สารบัญแผนภูมิ
	บทที่ 1
	1.ที่มาและความสำคัญ
	2.วัตถุประสงค์
	3.ขอบเขตการศึกษา
	4.วิธีการศึกษาวิจัย
	5. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2
	2.1 ข้อมูลทั่วไปของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
	2.1.1. ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
	2.1.2 ประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
	2.1.3 รูปแบบผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
	- ผลิตภัณฑ์เสริมชนิดปล่อยตัวยาเป็นระยะ
	- ผงและน้ำมัน


	2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สินค้า
	2.2.1  ความหมายของแบรนด์
	2.2.2 กระบวนการสร้างแบรนด์

	2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
	2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ
	2.3.2 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ


	ภาพที่ 5 Alinamin EX Plus (CleoThailand,2554)
	บทที่ 3
	วิธีดำเนินการศึกษา
	3.1 วิธีการวิจัย
	3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ
	3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ

	3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4
	4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น
	4.1.2 อายุของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น
	4.1.3 อาชีพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น
	4.1.4 รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น
	4.1.5 สัญชาติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น

	4.2 ความนิยมในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น
	4.2.1 จุดประสงค์ของการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากประเทศญี่ปุ่น
	4.2.2 ประเภทของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น
	4.2.3 ช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากประเทศญี่ปุ่น

	4.3 ความนิยมของแบรนด์ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น
	4.3.1 ยี่ห้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากประเทศญี่ปุ่นที่ผู้บริโภคเลือก
	4.3.2 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์
	4.3.3 ปริมาณของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ซื้อในแต่ละครั้ง

	4.4 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากประเทศญี่ปุ่น
	4.4.2 ปัจจัยด้านราคา
	4.3.3 ปัจจัยด้านการตลาด


	บทที่ 5
	5.1 สรุปผลการศึกษา
	5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
	5.1.2 ความนิยมในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น
	5.1.3 ความนิยมของแบรนด์ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมญี่ปุ่น


	ข้อเสนอแนะ
	ข้อจำกัดทางการศึกษา
	บรรณานุกรม
	ไทยรัฐฉบับพิมพ์. (2561). จัดอันดับคนอายุยืนเบอร์1โลกยังญี่ปุ่น. (ออนไลน์). แหล่งที่มา          https://www.thairath.co.th/content/1333606  เรียกใช้เมื่อ 22 เมษายน 2562
	CleoThailand. (2554). 12 วิตามินญี่ปุ่นสุดHOT! สวยใสจากภายใน. (ออนไลน์). แหล่งที่มา            http://www.cleothailand.com/health/12-        %E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4         %E0%B8%99%E0%B8%8D%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9B%E...
	FBTsupplement. (2558). อาหารเสริมคืออะไร. (ออนไลน์). แหล่งที่มา               http://www.ftbsupplement.com/อาหารเสริมคืออะไร / เรียกใช้เมื่อ 26 ตุลาคม 2561Japan555. (2560). 5 วิตามินอาหารเสริมญี่ปุ่นที่ขายดีที่สุด. (ออนไลน์). แหล่งที่มา
	http://www.japan555.com/category/ข่าวฮอตญี่ปุ่น เรียกใช้เมื่อ 26 ตุลาคม 2561

	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย

