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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับ               
ความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืชของบริษัท   
ที่ประสบผลส าเร็จในประเทศไทยในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก                
กลุ่มตัวอย่าง 400 คนที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯ จาก 4 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้าแอมเวย์                  
ซูเลียน กิฟฟารีน และยูนิซิตี้ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบเป็นคู่แบบหางเดียว  (Paired-Sample test                 
(1-tailed test))  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับความคาดหวังในภาพรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคาดหวังของผู้บริโภคฯ มีต่อด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด         
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27  2) ระดับการรับรู้ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคฯ มีต่อด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.73 และ 3) การเปรียบเทียบความแตกต่างด้านความคาดหวังและการรับรู้ พบว่า ค่าเฉลี่ย
ของความคาดหวังของมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าการรับรู้ทั้งในภาพรวมและรายด้าน 7 ด้าน ที่ระดับ                     
นัยส าคัญ .05 
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ABSTRACT 
 The result of research has got from questionnaires of the sample group 
400 persons. Most consumers have consumed the 4  brands of supplement company 
such as Amway, Zhulian, Giffarine, and Unicity. The frequency, mean, standard 
deviation, and hypothesis testing with Paired-Sample Test (one-tailed test) are used to 
statistical analyze. The results of research found that (1)  the overall expectation is at 
a high level with an average 3.95. It was found that the level of consumers' expectations 
with an average 4.27 towards the most of products. (2) The overall is at moderate levels 
with an average awareness of 3.43. 
 It was found that the level of consumers' expectations with an average 
3.73  towards the most of products,  and (3) A comparison of the difference between 
expectations and perceptions, it showed that an average of expectation is higher than 
the average of awareness in overall and all of 7 aspects. 
 
Keywords: Expectation, Perception, Herbal extract Supplements   
 
บทน า  
 เนื่องจากภาวะทางเศรษฐกิจและปัจจัยทางสังคมและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง
และรวดเร็วท าให้การแข่งขันทางธุรกิจมีความรุนแรง ผู้ประกอบการต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์  และ
เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและด ารงอยู่ได้ ความต้องการของผู้บริโภค                 
จึงมีความซับซ้อนมากขึ้น ซึ่งผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเข้าใจและมีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
และการใช้เครื่องมือทางการตลาดอย่างเหมาะสมกับพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการให้ได้มากที่สุด สินค้าส่วนใหญ่จึงต้องสร้างตัวเลือกหรือข้อเสนอของสินค้า
และบริการให้ตรงใจและตรงความต้องการของผู้บริโภค (ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน า เข้าแห่ง
ประเทศไทย, 2557) ส่งผลให้หลาย ๆ ธุรกิจต้องปรับตัวในด้านการตอบสนองความต้องการสินค้า 
ของผู้บริโภคอย่างทันท่วงที โดยเพ่ิมขีดความสามารถในการบริหารจัดการในด้านต่าง  ๆ เพ่ือชิง              
ความได้เปรียบจากคู่แข่งให้ธุรกิจสามารถคงอยู่ได้ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง ธุรกิจที่สามารถปรับตัว
ให้เข้ากับกระแสการเปลี่ยนแปลง ย่อมมีโอกาสรอดจากสมรภูมิทางการค้าได้มากกว่า ซึ่งสิ่งที่สามารถ
ท าให้ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืนนั้น ก็คือ การรับฟังและพร้อมรับมือกับความเปลี่ยนแปลง   
ทางพฤติกรรมและความคิดของผู้บริโภค และการเอาใจใส่ผู้บริโภคอยู่เสมอจะท าให้ผู้ประกอบการ
สังเกตได้เองว่าผู้บริโภคนั้นเปลี่ยนไปอย่างไร และต้องการอะไรจากผู้ประกอบการ เมื่อรู้ความต้องการ
ของผู้บริโภคแล้ว ก็ต้องพยายามปรับตัว หรือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางธุรกิจ เพ่ือให้ตอบสนองกับ                  
ความต้องการ ความคาดหวังของผู้บริโภคให้ได้มากยิ่งขึ้น และสามารถเติบโตได้ท่ามกลางตลาดที่
เปลี่ยนแปลงไป (ธุรกิจค้าปลีกกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป, ม.ป.ป.) 
 จากข้อมูลกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2557 พบว่า 
สถิติการจดทะเบียนเลิกกิจการ มีจ านวน 1.39 หมื่นราย โดยมีอัตราเลิกเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 18 และ               
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สถิติในสหรัฐอเมริกาชี้ให้เห็นว่า 1 ใน 3 ของผู้ประกอบการที่ล้มเหลวและออกไปจากตลาด เพราะ
การไม่มีกลยุทธ์และการวางแผนทางการตลาดที่ดีพอ ไม่ตรงใจและไม่สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้                   
ส่งผลให้ไม่สามารถขายสินค้าได้ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า การก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่ดีเป็นปัจจัยหนึ่ง              
ที่ท าให้ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน (กฤษฎา เสกตระกูล, 2548)  
 ในทางการตลาด มีเครื่องมือที่ส าคัญอยู่หลากหลายแต่ที่จะกล่าวถึง คือ  ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ที่ผู้ประกอบการใช้เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์เป้าหมายทางการตลาด 
(Kotler, 2003) ซึ่งแนวคิด คือ ส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมือ หรือ กลยุทธ์ทางการตลาด              
เพ่ือตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย การก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าเป็นต้องทราบลักษณะ
การรับรู้ของผู้บริโภค ในกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การรับรู้ของผู้บริโภคในด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น เพราะการรับรู้เป็นปัจจัยหนึ่งของตัวแปรทางด้านความคิด               
ในกระบวนการซื้อของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะ                
แตกต่างกันไปตามความต้องการ ความคาดหวัง ความรู้และประสบการณ์ของบุคคลนั้น (เมทินี      ชัย
บ ารุง และรังสิมา พวงมาลี, 2556) หากผู้บริโภครับรู้คุณภาพได้เท่ากับความคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะ
เกิดความพึงพอใจ 
 ดังนั้น การก าหนดส่วนประสมการตลาดที่มีประสิทธิภาพควรมีแนวคิดทางการตลาด
แบบ Outside-In คือ มีการเก็บข้อมูลพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภค และน าข้อมูลเหล่านั้น 
มาวิเคราะห์เพื่อก าหนดแนวทางการตลาดที่มุ่งเน้นความต้องการของผู้บริโภคและสร้างก าไรจากความ
พึงพอใจของผู้บริโภค (Theodore, 1990) กล่าวคือ มีกระบวนการวิเคราะห์ความต้องการ ความ
คาดหวัง และความพึงพอใจของผู้บริโภคและน าข้อมูลดังกล่าวมาเป็นปัจจัยหนึ่งในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดส่งผลให้สามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้มากขึ้น  ซึ่งความคาดหวังของ
ผู้บริโภค (Consumers Expectation) นั้น เกิดขึ้นจากองค์ประกอบความคิดภายในจิตใจและ
สิ่งแวดล้อมภายนอก นอกจากนี้  ความคาดหวังยังขึ้นอยู่กับประสบการณ์การซื้อในอดีตของลูกค้า 
ความคิดเห็นของเพ่ือน และผู้ที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งข้อมูลของนักการตลาดและคู่แข่งขันที่น าเสนอหรือ
สัญญาไว้ (Kotlor, 2000) ยิ่งองค์ประกอบเหล่านี้มีระดับความพึงพอใจสูงมากเท่าใด ความคาดหวัง
จะยิ่งสูงมากเท่านั้น (วุฒิวงศ์  แก้วได้ปาน, 2551) ผู้บริโภคจะใช้ความคาดหวังที่ได้ตั้งไว้ก่อนการซื้อ
เป็นตัววัด การคาดหวังของผู้บริโภคจะสูงหรือต่ าเกิดจากแหล่งข่าวสาร ถ้ากิจการโฆษณาสินค้าเกิน
ความจริง ผู้บริโภคจะตั้งความหวังไว้สูง และเมื่อไม่เป็นความจริงก็เกิดความไม่พอใจ  ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงต้องโฆษณาสินค้าให้สอดคล้องกับคุณภาพ ถ้ าผลิตภัณฑ์ให้ประโยชน์มากกว่า              
ความคาดหวังที่ก าหนด ผู้บริโภคก็จะได้รับความพึงพอใจมาก (วิมลศรี  แสนสุข และคณะ, 2550) 
นักการตลาดจะต้องตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคโดยการสร้างความคาดหวังที่เหมาะสม และ
ดูแลคุณภาพอย่างต่อเนื่องเพ่ือความคาดหวังที่เป็นจริงและเกิดความพึงพอใจ  (Neal, Quester & 
Hawkins, 2002) 
 หากพิจารณาถึงความต้องการและลักษณะประชากรศาสตร์ย่อมส่งผลต่อการเพ่ิมสัดส่วน       
การเติบโตการตลาด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงด้านประชากรโดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุ  (Baby Boom)               
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เป็นฐานลูกค้าส าหรับการเติบโตในอนาคต จากการส ารวจกลุ่มผู้บริโภคพบว่าอายุ  65 ปีขึ้นไปจะเป็น
กลุ่มตลาดที่ใหญ่และมีแนวโน้มด้านการดูแลรักษาสุขภาพ และนิยมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร ดังนั้น การลงทุนด้านเภสัชกรรม และการวิจัยเพ่ือป้องกันรักษาโรคและโรคเรื้อรังนั้นจึงมี
ความส าคัญอย่างยิ่งและเป็นแหล่งการเติบโตในอนาคตและมีศักยภาพสูง (ปริญ  ลักษิตามาศ, 
2554) ในอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในไทยมีอัตราการเจริญเติบโตสูงมาก จากข้อมูล
ของยูโรมอนิเตอร์ พบว่า ตลาดรวมกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารภายในประเทศของประเทศไทย                
ปี พ.ศ. 2553 ที่ผ่านมา มีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 26,600 ล้านบาท และมีอัตราการเติบโต
เพ่ิมข้ึน 5% ในแต่ละป ี(สายันต์ ตันพานิช, 2555) สอดคล้องกับข้อมูลจากรองประธานสมาคมส่งเสริม
การค้าอาเซียนซึ่งพบว่ามูลค่าของผลิตภัณฑ์วิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ในปี  พ.ศ. 2554               
มีมูลค่าตลาดสูงถึง 29,000 ล้านบาท และคาดว่า จะเติบโตมากกว่า 38,000 ล้านบาท ภายใน                 
ปี พ.ศ. 2558 โดยผลิตภัณฑ์สมุนไพร/ดั้งเดิม (Herbal/Traditional Products) ซึ่งในปี พ.ศ. 2554                
มีมูลค่าอยู่ที่ 12,000 ล้านบาท และคาดว่าจะเพ่ิมขึ้นเป็น 14,000 ล้านบาท ภายในปี พ.ศ. 2558 
(ไทยโพสต์, 2555) พร้อมทั้งได้รับการสนับสนุนจากนโยบายภาครัฐ แผนยุทธศาสตร์การพัฒนา
สมุนไพรไทย: สมุนไพรไทยสินค้าโลก พ.ศ. 2556-2560 เพ่ือส่งเสริมสนับสนุนผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ที่ใช้วัตถุดิบสารสกัดจากสมุนไพรไทย (กระทรวงสาธารณสุข, 2556) แต่อย่างไรก็ตามจากการศึกษา
ข้อมูลพบว่า บริษัทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มียอดขายสูงสุดใน ประเทศไทย ประจ าปี พ.ศ. 2556 
อันดับ 1 คือ บริษัท แอมเวย์ จ ากัด ยอดขายจ านวน 16,000 ล้านบาท เป็นบริษัทสัญชาติอเมริกา 
โดยบริษัทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มียอดขายสูง 10 อันดับในประเทศไทย ประจ าปี พ.ศ. 2556          
ที่มียอดขายในแต่ละบริษัทมากกว่า 1,000 ล้านบาทนั้น เป็นบริษัทที่เป็นสัญชาติไทย จ านวน 6 บริษัท 
ได้แก่ กิฟฟารีน นีโอไลฟ์ หมอเส็ง จอยแอนด์คอยน์ เอมสตาร์ คังเซนเคนโก และเป็นบริษัทที่มี
สัญชาติต่างประเทศ จ านวน 5 บริษัท ได้แก่  แอมเวย์  (Amway: อเมริกา) ซูเลียน (Zulian: 
มาเลเซีย) ยูนิซิตี้ (Unicity: อเมริกา) นูสกิน (Nuskin: อเมริกา) (ตลาดวิเคราะห์, 2556) 
 จากข้อมูลของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จะเห็นได้ว่ามีแนวโน้มการเติบโตทางการตลาด
อยู่ในเกณฑ์สูง และมีการแข่งขันรุนแรง แต่จากรายงานก็ยังพบว่า บริษัท  SME ในไทยยังมีสถิติ               
การยกเลิกกิจการอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในบริษัทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัท                  
ที่ประสบความส าเร็จ เพ่ือเป็นแนวทางให้บริษัทสัญชาติไทยได้ศึกษาแนวทางการท าธุรกิจให้ประสบ
ความส าเร็จและเติบโตอย่างยั่งยืน โดยศึกษาถึงส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในภาพรวม
ของบริษัทให้ครอบคลุมทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด               
ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการและสร้างความพึงพอใจ
ให้เป็นไปตามความคาดหวัง และการรับรู้ในผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และน าผลที่ได้จากการศึกษา             
มาปรับใช้กับธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช
ของประเทศไทยต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังและการรับรู้เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืชของบริษัทท่ีประสบความส าเร็จในประเทศไทย 
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 2. เพ่ือเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรู้ เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืชของบริษัทท่ีประสบความส าเร็จในประเทศไทย 
 
 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1.1 ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช
ในประเทศไทยที่มีต่อส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับสูง  
 สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช                    
ในประเทศไทยที่มีต่อส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับสูง 
 สมมติฐานที่ 1.3 ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช
ในประเทศไทยที่มีต่อส่วนประสมการตลาดมีระดับสูงกว่าระดับการรับรู้ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 คัดเลือกกรณีศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในกลุ่มสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทสารสกัดจากพืช พิจารณาจากยอดขายของผลิตภัณฑ์ปี 2556 โดยคัดเลือกกรณีศึกษา                  
จากบริษัทที่มียอดขายสูงสุดในประเทศไทย ประจ าปี 2556 ที่มียอดขายมากกว่าค่าเฉลี่ย คือ                 
5,036 ล้านบาท สรุปผลการคัดเลือกกรณีศึกษาได้จ านวน 4 บริษัท ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1  รายชื่อบริษัท 4 ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มียอดขายมากกว่าค่าเฉลี่ย ประจ าปี 

2556   
 

อันดับ บริษัท 
ยอดขาย 

(ล้านบาท) 
กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท           

สารสกัดจากพืช 
ประเทศต้น
ก าเนิดบริษัท 

1 แอมเวย์ 16,000 กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนิวทริไลท์ สหรัฐอเมริกา 
2 ซูเลียน 6,610 กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ มาเลเซีย 
3 กิฟฟารีน 6,000 กลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและคุณภาพชีวิต ไทย 
4 ยูนิซิตี้ 5,500 กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ สหรัฐอเมริกา 

   
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคในประเทศไทยที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทสารสกัดจากพืชจาก 4 ตราสินค้า ได้แก่ แอมเวย์  ซูเลียน  กิฟฟารีน  และยูนิซิตี้  
 กลุ่มตัวอย่าง การศึกษาวิจัยครั้งนี้สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 
จากผู้บริโภคในประเทศไทยที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯ จาก 4 ตราสินค้า ได้แก่ แอมเวย์ ซูเลียน 
กิฟฟารีน และยูนิซิตี้ จ านวน 400 คน 
 



วารสารวไลยอลงกรณ์ปรทิัศน์  (มนุษยศาสตรแ์ละสังคมศาสตร)์  
  ปีที่ 8 ฉบับที ่3   กันยายน-ธันวาคม 2561      
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้าง
ขึ้นเพ่ือศึกษาตัวแปรด้านความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 ระดับความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาด
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯ 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน 5 ระดับ (Best, 1981) ดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.50-5.00 หมายถึง  ระดับสูงที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.50-4.49 หมายถึง  ระดับสูง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.50-3.49 หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.50-2.49 หมายถึง  ระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.49 หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 1. ศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร ต าราทางวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาก าหนด
กรอบและสร้างเครื่องมือส าหรับการวิจัย น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา 
  2. ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาผู้โดยทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ผลสรุปค่าดัชนี               
ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ในแต่ละข้อค าถาม พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้อง
อยู่ระหว่าง 0.5 - 1.0 ถือว่ามีความตรง 
 3. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) จ านวน 45 ราย พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์              
ความเชื่อมั่น มีค่าเท่ากับ 0.83 มากกว่า 0.7 จึงถือได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและสามารถ
น าไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองจากแบบสอบถามที่ส่งให้กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 400 ชุด (ตามศูนย์จ าหน่ายสินค้า) หลังจากนั้นตรวจสอบความถูกต้องและความเชื่อถือได้ของ
ข้อมูลและน าไปวิเคราะห์ 
 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 1. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2. สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ t-test ที่ระดับนัยส าคัญ .05 
 
ผลการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืชที่เลือกซื้อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช ตราสินค้าแอมเวย์ 
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มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมา คือ ตราสินค้าซูเลียน คิดเป็นร้อยละ 19.00 ตราสินค้า               
กิฟฟารีน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และตราสินค้ายูนิซิตี้ คิดเป็นร้อยละ 16.00 ตามล าดับ 
 จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช  พบว่า 
วัตถุประสงค์ที่กลุ่มตัวอย่างตอบมากเป็นอันดับแรก ได้แก่ ช่วยบ ารุงร่างกายเพ่ือสร้างเสริมภูมิคุ้มกัน
ของร่างกายให้แข็งแรง คิดเป็นร้อยละ 50.00 อันดับสอง ได้แก่ ช่วยควบคุมน้ าหนักเส้นใยอาหาร                
ท าให้อิ่มท้องช่วยกระตุ้นการเผาผลาญอาหาร คิดเป็น ร้อยละ 22.80 อันดับสาม ได้แก ่ช่วยหมุนเวียน
ของโลหิตลดความเสี่ยงต่อการเกิดโรคหัวใจ คิดเป็นร้อยละ 19.00 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น ร้อยละ 61.75 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี                 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ 55.75                    
มีสถานภาพโสด มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.80 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
57.00 มีรายได้ 20,001-30,000บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.20 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช
ในประเทศไทยที่มีต่อส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับสูง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เป็นไปตามที่สมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมี
ความคาดหวังเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช               
โดยภาพรวม อยู่ในระดับสูง ( X  = 3.95, S.D. = 0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีความคาดหวังในด้านผลิตภัณฑ์สูงที่สุด ( X  = 4.26, S.D. = 0.58) รองลงมา คือ ด้านบุคลากร                  
( X  = 4.06, S.D. = 0.68) ด้านกระบวนการ ( X  = 4.04, S.D. = 0.65) ด้านราคา ( X  = 3.95,                    
S.D. = 0.69) ด้านกายภาพ ( X  = 3.88, S.D. = 0.67) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X  = 3.72,                   
S.D. = 0.80) และด้านการจัดจ าหน่าย ( X  = 3.69, S.D. = 0.73) ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณาค่าสถิติทดสอบ t ของค่าเฉลี่ยของตัวแปรความคาดหวังแต่ละตัวแปร                  
ส่วนประสมการตลาดทุกด้านและในภาพรวม มีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ                     
ความเชื่อมั่นที่ .05 หรือ ปฏิเสธ H0 กล่าวได้ว่า คือ ค่าเฉลี่ยระดับความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อ
ส่วนประสมการตลาดมีค่า > 3.50 แสดงว่าค่าเฉลี่ยระดับความคาดหวังของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง 
 สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช               
ในประเทศไทยที่มีต่อส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับสูง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ไม่เป็นไปตามที่สมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่าง               
มีการรับรู้เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืชโดยภาพรวม 
อยู่ในระดับปานกลาง ( X  = 3.43, S.D. = 0.55) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง                
มีการรับรู้ในด้านผลิตภัณฑ์สูงที่สุด (X  = 3.73, S.D. = 0.78) รองลงมา คือ ด้านกายภาพ (X  = 3.58, 
S.D. = 0.73)  ด้านกระบวนการ (X  = 3.55, S.D. = 0.69) ด้านบุคคล (X = 3.54, S.D. = 0.73) ด้านราคา 
(X  = 3.26, S.D.= 0.73) ด้านการจัดจ าหน่าย (X  = 3.20, S.D. = 0.65) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
( X  = 3.10, S.D. = 0.61) ตามล าดับ 
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 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ที่ระดับนัยส าคัญ .05 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้                   
ในภาพรวมของผู้บริโภค < 3.50 หรือน้อยกว่าระดับสูง โดยระดับการรับรู้ของผู้บริโภคในภาพรวม               
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 น้อยกว่าระดับสูง เมื่อพิจารณาค่าสถิติทดสอบ t ของค่าเฉลี่ยของตัวแปร                   
การรับรู้แต่ละตัวแปร ส่วนประสมการตลาดทุกด้านและในภาพรวม มีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าระดับความเชื่อมั่นที่ .05 หรือ ปฏิเสธ H0 กล่าวได้ว่า คือ ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ของผู้บริโภค
มีค่า > 3.50 แสดงว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง  โดยด้านผลิตภัณฑ์                    
ด้านกายภาพ ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73, 3.56, 3.55 และ 3.55 
ตามล าดับ ทั้งนี้ พบว่า ค่า t-test ของตัวแปรส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย  
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า t-test ติดลบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27, 3.21 และ 3.10 ตามล าดับ 
กล่าวคือ ค่าเฉลี่ยการรับรู้จริงต่ ากว่า 3.50 
 สมมติฐานที่ 1.3 ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช
ในประเทศไทยที่มีต่อส่วนประสมการตลาดมีระดับสูงกว่าระดับการรับรู้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าเป็นไปตามที่สมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่าง                    
มีระดับความคาดหวังเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช              
ในประเทศไทยสูงกว่าระดับการรับรู้ทั้งในภาพรวมและรายด้านทั้ง 7 ด้าน 
 
ตารางท่ี 2  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด 
 

ส่วนประสม
การตลาด 

ความคาดหวัง การรับรู้ ระดับ 
ผลต่าง 

ผลการ
ทดสอบ t 

Sig.  
(2-tailed) 

t 
Sig.  

(2-tailed) 
ความ

คาดหวัง 
การรับรู ้

ด้านผลิตภัณฑ์ 29.476 0 8.312 0 4.27 3.73 0.53 ความคาดหวัง 
สูงกว่าการรับรู้ 

ด้านราคา 15.688 0 -3.953 0 3.95 3.27 0.69 ความคาดหวัง 
สูงกว่าการรับรู้ 

ด้านการจดั
จ าหน่าย 

7.811 0 -6.15 0 3.69 3.21 0.48 ความคาดหวัง 
สูงกว่าการรับรู้ 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

7.722 0 -8.707 0 3.72 3.10 0.62 ความคาดหวัง 
สูงกว่าการรับรู้ 

ด้านกายภาพ 14.248 0 4.77 0 3.89 3.59 0.30 ความคาดหวัง 
สูงกว่าการรับรู้ 

ด้านบุคลากร 19.236 0 3.73 0 4.07 3.55 0.52 ความคาดหวัง 
สูงกว่าการรับรู้ 

ด้านกระบวนการ 19.656 0 4.144 0 4.05 3.43 0.49 ความคาดหวัง 
สูงกว่าการรับรู้ 

รวม 20.32 0 4.652 0 3.95  0.52 ความคาดหวัง 
สูงกว่าการรับรู้ 
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 ค่าเฉลี่ยของความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาดมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า                   
การรับรู้ทั้ง 7 ด้าน และในภาพรวม เมื่อพิจารณาค่าสถิติทดสอบ t ของความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ตัวแปรความคาดหวังและการรับรู้แต่ละตัวแปรส่วนประสมการตลาดทุกด้านและในภาพรวม ในทุก ๆ 
คู่ มีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับความเชื่อมั่นที่ .05 หรือ ปฏิเสธ H0 กล่าวได้ว่า คือ 
ค่าเฉลี่ยระดับความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างจากระดับการรับรู้ของ
ผู้บริโภค 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 1. ความคาดหวังของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืชในประเทศ
ไทยที่มีต่อส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับสูง สอดคล้องกับผลการวิจัยของ พัชรี มาสิม (2555) และ          
อรพรรณ กิจสมเจตน์ (2558) ที่พบว่า ผู้บริโภค มีความคาดหวังต่อส่วนประสมการตลาดอยู่ใน
ระดับสูง จ าแนกรายด้าน ดังนี้  ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ผู้บริโภคมีความคาดหวังสินค้ามีคุณภาพดี                     
ด้านราคา คือ ผู้บริโภคมีความคาดหวังการติดป้ายแสดงราคาสินค้าได้อย่างถูกต้องชัดเจน                        
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ผู้บริโภคมีความคาดหวังการมีสาขาให้บริการจ านวนมากและ
เพียงพอต่อความต้องการใช้บริการ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด คือ ผู้บริโภคมีความคาดหวังการจัด
โปรโมชั่น โดยเฉพาะการลด แลก แจก แถม ด้านผู้ให้บริการ คือ ผู้บริโภคมีความคาดหวังพนักงาน
ให้บริการลูกค้าด้วยความกระตือรือร้นและเป็นมิตร ด้านกระบวนการ คือ ผู้บริโภคมีความคาดหวัง
การจัดวางหมวดหมู่สินค้าไม่ยุ่งยาก ด้านกายภาพ คือ การเอาใจใส่ดูแลท าความสะอาดสถานที่                  
อยู่เสมอ บรรยากาศภายในให้ความรู้สึกเป็นกันเอง ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมุ่งพัฒนาประสิทธิภาพ
ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดให้เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง โดยควรศึกษา วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผล
ต่อความคาดหวังของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย (1) ความต้องการของผู้บริโภค (2) ประสบการณ์                  
ในอดีตของผู้บริโภค (3) การสื่อสารถึงผู้บริโภค (4) ปัจจัยทางสภาวการณ์ (5) การบอกกันปากต่อปาก 
เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ประกอบการวิเคราะห์ก าหนดแผนกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความคาดหวังและสามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากข้ึน  
 2. การรับรู้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืชในประเทศไทย                
ที่มีต่อส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อรพรรณ กิจสมเจตน์ 
(2558) ที่พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง จ าแนกรายด้าน 
ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าสินค้ามีมาตรฐาน และปลอดภัย ด้านราคา  ผู้บริโภค                  
มีการรับรู้ว่าสินค้ามีราคาถูกเมื่อเทียบกับที่อ่ืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคมีการรับรู้                   
การเลือกแหล่งที่ตั้งสาขาได้อย่างเหมาะสม ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผู้บริโภคมีการรับรู้                   
การสื่อสารข้อมูลข่าวสารไปยังลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้านผู้ให้บริการ ผู้บริโภคมีการรับรู้ว่า
พนักงานสามารถให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าที่มีข้อสงสัยในด้านต่าง ๆ ได้  ด้านกระบวนการ ผู้บริโภค                 
มีการรับรู้ระบบการจัดคิวเพ่ือรอช าระสินค้ามีความสะดวกรวดเร็ว  ด้านกายภาพ ผู้บริโภคมีการรับรู้
การเอาใจใส่ดูแลท าความสะอาดสถานที่อยู่เสมอ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ               
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การรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย (1) ปัจจัยด้านเทคนิค สภาพความเป็นจริงของสิ่งที่ผู้บริโภค
ได้รับรู้ (2) ความเต็มใจในการรับรู้ของผู้บริโภค (3) ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (4) อารมณ์ 
ของผู้บริโภคถ้าผู้บริโภคมีอารมณ์ดีในขณะที่มีตัวกระตุ้นทางการตลาดเข้ามา ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้ม
ว่าจะถูกชักชวนได้ (5) ปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านวัฒนธรรมและสังคม สิ่งส าคัญมากท่ีสุดส าหรับ
นักการตลาด ก็คือ การเข้าใจปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรมที่มีความแตกต่างกัน เพ่ือจะได้สามารถ
ปรับกลยุทธ์ทางการตลาด ให้เหมาะสมกับบุคคล แต่ละกลุ่มในสังคมใดอย่างมีประสิทธิภาพ และ
ก าหนดปัจจัยส่วนประสมการตลาดให้สอดคล้องกับการรับรู้ของผู้บริโภค 
 3. ความคาดหวั งของผู้บริ โภคผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารประเภทสารสกัดจากพืช                  
ในประเทศไทยที่มีต่อส่วนประสมการตลาดมีระดับสูงกว่าระดับการรับรู้ในภาพรวมและรายด้าน 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อรพรรณ กิจสมเจตน์ (2558) ที่พบว่า ผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อ
คุณภาพการบริการที่บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับสูงและ                 
มีการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการในภาพรวมในระดับปานกลาง แสดงถึงความคาดหวังและการรับรู้                
ต่อคุณภาพการบริการอยู่ในระดับที่แตกต่างกัน  ดังนั้น ผู้ประกอบการควรศึกษาวิเคราะห์การก าหนด
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดให้สอดคล้อง เป็นไปในทิศทางเดียวกันระหว่างความคาดหวังและการรับรู้
ของผู้บริโภค ทั้งนี้ การคาดหวังของผู้บริโภคจะสูงหรือต่ าเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขาย และ
แหล่งติดต่อสื่อสารอ่ืน ๆ ถ้ากิจการโฆษณาสินค้าเกินความจ าเป็น ผู้บริโภคจะตั้งความหวังไว้สูง และ                     
เมื่อไม่เป็นความจริงก็เกิดความไม่พอใจจะขึ้นกับขนาดของความแตกต่างระหว่างการคาดหวัง                 
และความสามารถของผลิตภัณฑ์ ในทางตรงข้ามถ้าผู้ซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินค้าจะท าให้
เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน ผู้บริหารจ าเป็นต้องทราบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพ่ือจะสามารถ
สนองความต้องการของลูกค้าได้ตามที่คาดหวัง นอกจากนี้ต้องเข้าใจว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ                 
และเหตุผลในการซื้อของลูกค้ามีลักษณะแตกต่างกันอย่างไร เพ่ือสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดได้
อย่างเหมาะสม การเปรียบเทียบการใช้งานหรือประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริงกับ                 
ความคาดหวังที่คาดคิดเอาไว้นั้น หากผลที่ได้เป็นไปตามความคาดหวังก็จะท าให้เกิดความพอใจ 
(Satisfaction) แต่หากผลท่ีได้รับไม่เป็นอย่างที่คาดหวังไว้ก็จะท าให้เกิดความไม่พอใจ (Dissatisfaction) 
ซึ่งผลลัพธ์ทั้งสองทางนี้  อาจน าไปสู่การแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตรงนั้น  หรือ                   
อาจเปลี่ยนความเชื่อ ซึ่งจะเห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง 
ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ  
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ควรเพ่ิมการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มผู้บริโภค 4 ตราสินค้า: แอมเวย์ ซูเลียน กิฟฟารีน 
และยูนิซิตี้ เพ่ือเป็นข้อมูลเชิงคุณภาพ และน ามาเปรียบเทียบกับข้อมูลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ                
เพ่ือสนับสนุนผลการวิจัยให้มีความชัดเจน และสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริงต่อไป 
 2. ควรพิจารณาสัมภาษณ์เชิงลึกด้านการแผนกลยุทธ์การตลาดของบริษัทผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทสารสกัดจากพืชของบริษัทที่ประสบผลส าเร็จที่มียอดขายสูงในล าดับถัดไปเพ่ือให้ได้
ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึกที่เพียงพอต่อการวิเคราะห์แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
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 3. ควรเพ่ิมการศึกษาให้ครอบคลุมผู้ที่ยังไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทสารสกัด
จากพืชซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่เพ่ือวิเคราะห์สาเหตุที่ไม่บริโภค ดังนั้นกลุ่มที่ยังไม่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์ฯ จึงเป็นประชากรที่เหมาะสมส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 4. ผู้ประกอบการควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพสามารถตอบสนอง                
ความต้องการของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยมุ่งพัฒนาประสิทธิภาพของปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ให้เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือรักษามาตรฐาน 
พร้อมทั้งพัฒนาปัจจัยส่วนประสมการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการ ความคาดหวัง 
สอดคล้องกับการรับรู้จริง และสามารถสร้างความพึงพอแก่ผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืน 
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