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บทคัดย่อ 

 การศึกษาค้นคว้าแบบอสิระนีม้วีัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารจากร้าน

ขายยาที่จ าหนา่ยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมอืงล าปาง โดยใชก้ารเก็บแบบสอบถามรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอยา่ง 

จ านวน 400 ตัวอยา่ง ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิตเิชงิพรรณนา โดยน าเสนอในรูปของ ความถี่ รอ้ยละ และค่าเฉลี่ย  

 ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุช่วงระหว่าง 30-34 ปี สถานภาพโสด 

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชพี ธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยูใ่นช่วง 10,001-20,000 

บาท และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวรวมผู้ตอบแบบสอบถามตั้งแต่ 5 คนขึ้นไป บริโภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในกลุ่มเพื่อ

ป้องกันและรักษาโรคมากท่ีสุด ซึ่งได้แก่ น้ ามันปลา น้ ามันร าข้าว และสารสกัดใบแปะก๊วย  รองลงมาคือ เพื่อความงาม 

เพื่อบ ารุงร่างกาย และเพื่อลดความอ้วน ตามล าดับ  โดยมีสาเหตุในการบริโภคคือ เพื่อดูแลสุขภาพ  ความถี่ในการซื้อ

เดือนละ 1 คร้ัง ในช่วง 501-1,000 บาท โดยตัดสินใจซื้อด้วยตนเองเป็นส่วนใหญ่ รองลงมาคือ ได้รับค าแนะน าจาก

พนักงานขาย นยิมซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากรา้นขายยาทั่วไป ได้รับข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากพนักงาน

ขายมากที่สุด  นยิมรูปแบบส่งเสรมิการขายแบบมสี่วนลดราคา โดยจะมกีารซือ้ซ้ ายี่ห้อเดิม และมีการแนะน าบอกต่อให้แก่

ผู้อ่ืน ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีค่าเฉลี่ยความส าคัญในระดับ มาก เรียงล าดับได้ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยย่อย

ท่ีมีความส าคัญมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์เมื่อรับประทานตดิตอ่กันนานๆ ตอ้งไมม่ีผลข้างเคียงกับสุขภาพ ปัจจัยดา้นสง่เสริม

การตลาด ปัจจัยย่อยท่ีมีความส าคัญสูงสุด คือ การให้โปรโมชั่น เช่น ซื้อ 1 แถม 1 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยย่อยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงสุดคอื พนักงานขายบริการดี/สุภาพ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยยอ่ยท่ีมีความส าคัญสูงสุด คือ มีราคา

สูงเนื่องจากตรายี่ห้อคุณภาพผลิตภัณฑ์สูง 
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ABSTRACT 

 The objective of this independent study was to study Consumer Behavior Towards Purchasing Dietary 

Supplement Products from Drug Stores in Mueang Lampang District. Data collections are conducted by using 400 

questionnaires .Data analysis are done based on descriptive statistic namely frequency mean and percentage. The 

study results are as follow ; 

 The results showed that almost 90% of the respondents are woman. The large age group is 30-34 years 

old; graduated Bachelor’s degree, self-employed. Furthermore, respondent’s monthly income are approximately  

10,001-20,000 baht and more than 5 family members include. The results reveals that the most consumers 

consume dietary supplement products for prevent and cure health, such as fish oil, germ rice oil and gingko extract. 

Next is for beauty, nutriment and obesity. The purpose to consume dietary supplement products are for nutritive 

health, once a month approximately 501-1,000 baht per purchase. The most consumer influence by them-self and 

sale person. Drug store is the most place to purchase and prefer sale discount. Moreover, re-purchase and 

recommend by word of  

mouth will occur. The result shows that the most influence factors are Product and Promotion factor are influent at a 

‘high’ level, while Place and Price are influent at a ‘moderate’ level.  As the result of product factor, cannot occurs a 

side effect when commencing for a long dosage is found to be the first priority elements that influence respondents. 

For the price factor, the high pricing of product is used to enhance and reinforce a product’s luxury image is the 

most effective one to the respondents. For the place factor, the most influent element is a service from service 

providers (sale service). For the promotion factor, buy 1 get 1 free is found to be the first priority elements that 

influence respondents. 

 

บทน า 

 ในยุคการแข่งขันท่ีมีวิถีชวีิตความเป็นอยู่เร่งรีบ ท าให้ผู้คนไม่ค่อยมีเวลาในการให้ความส าคัญกับเร่ืองความสมดุล

ของอาหาร การทานอาหารท่ีปรุงส าเร็จนอกบ้าน ท าให้ร่างกายได้รับสารอาหารไม่เพียงพอ รวมถึงการรับค่านิยมการ

รับประทานอาหารแบบตะวันตกท่ีมี เนื้อสัตว์ ไขมัน นม เนยเป็นส่วนใหญ่ อาหารท่ีรับประทานจึงมีไขมันสูง ประกอบกับ

การรับประทานอาหารท่ีมีเส้นใยนอ้ย จึงท าให้เสี่ยงต่อการเป็นโรคอ้วนโรคหัวใจและหลอดเลอืด โรคมะเร็ง โรคเบาหวาน 

และโรคที่เกิดจากความเครยีด ด้วยเหตุผลเหลา่นี ้จึงท าให้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารและผลิตภัณฑอ์าหารเพื่อสุขภาพเข้ามามี

บทบาทในชีวิตประจ าวันของคนไทย โดยการมองหาตัวช่วยท่ีเป็นประโยชนต์อ่ร่ายกาย เพื่อเสริมสร้างสมดุลให้มีสุขภาพท่ีดี 

และลดอัตราเส่ียงตอ่โรคต่างๆ  ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร จึงได้รับความสนใจอย่างแพร่หลาย  

 จากสถานการณ์ของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในจังหวัดล าปางมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเร่ือยๆจากเดิม ปี 255   

มีมูลค่าการซื้อขายอยู่ท่ี 400,000–700,000 บาท/เดือน ปัจจุบันมีมูลค่าการซื้อขายอยู่ท่ี 1,000,000–1,500,000 บาท/
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เดือน คิดเป็นอัตราการเติบโตถึง 115% และพบว่าปัจจุบันมีลูกค้าสนใจมาซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางร้านขายยา

เพิ่มขึ้นทุกปี โดยส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในกลุ่มป้องกันโรคต่างๆ, กลุ่มบ ารุงความงาม ผิวพรรณ ร้ิวรอย, 

กลุ่มลดน้ าหนัก และกลุ่มบ ารุงร่างกายท่ัวๆ ไป ตามล าดับ ประกอบกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โปรโมชั่น แพคเกจท่ี

น่าสนใจ และสรรพคุณข้างกล่องท่ีชัดเจน ล้วนท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารรับประทานมากขึ้น      

(โสภนา วงศ์ชูศรี, เจ้าของร้าน ช.เภสัช. 18 มกราคม 2558) 

 ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมุ่งเน้นศึกษาจากร้านขายยาท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมืองล าปางท่ีมีผู้บริโภค

นิยมเข้าไปซื้อสินค้าเป็นจ านวนมาก โดยการศึกษานี้จะช่วยในการประเมินภาพรวมสถานการณ์ของตลาดและใช้วัด

ศักยภาพของตลาดในการท่ีจะขยายตัวของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอนาคต และผู้ประกอบการสามารถน าผล

การศึกษานี้   ใชเ้ป็นแนวทางในการปรับกลยุทธท์างการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารรูปแบบต่างๆ ตามกลุ่มเป้าหมาย

ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

 1. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค (Customer Behavior) 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงความ

ตอ้งการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ค าตอบท่ีได้จะชว่ยให้นักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์เพื่อสามารถสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยใช้ 7 ค าถามค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภคคือ  Ws และ1H  (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์, 2538: 10) 

 ค าถามท่ีใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ  Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who? What? Why? 

Whom? When? Where? และ How? เพื่อหาค าตอบ 7Os อันประกอบด้วย Occupants Objects Objectives Organization 

Occasions และ Outlets Operations ซึ่งการใช้ค าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

รวมท้ังกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ท้ังนี้ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค

จะตอ้งใชส้่วนประสมทางการตลาดมาประกอบการศกึษา 

 2. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541 : 12-13) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 

4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

ประกอบด้วยเครื่องมือดังตอ่ไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ

ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี 

องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้

ผลิตภัณฑส์ามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์จงึตอ้งพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่างทางการแข่งขัน 

(Competitive Differentiation)  
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1.2 พจิารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เชน่ประโยชน์พื้นฐาน 

รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท

เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 

เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มลีักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึน้ (New and Improved) ซึ่งตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกค้าให้ได้ดีย่ิงขึ้น 

1.4 กลยุทธ์เกี่ยวกับสว่นประสมผลิตภัณฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์(Product Line)  

2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดขึ้นถัดมาจาก Product 

ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑก์ับราคา (Price) ผลิตภัณฑน์ัน้ 

ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะตัดสนิใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านงึถึง 

 ก. คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าใน

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกวา่ราคาของผลิตภัณฑ์ 

 ข. ต้นทุนสนิค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง 

 ค. การแข่งขัน 

 ง. ปัจจัยอ่ืนๆ กลยุทธ์ดา้นราคา 

 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถงึโครงสร้างของชอ่งทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย  

ก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจาตัวของสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า  

และการเก็บรักษาสนิค้า 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อ

สร้างทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานท าการขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสาร

โดยไมใ่ชค้น (Non-Personal Selling) เคร่ืองมอืในการติดต่อสื่อสารมหีลายประการซึ่งอาจเลือกใชห้นึ่งหรือหลายเครื่องมือ 

ต้องใช้หลักการเลือกใช้ เค ร่ืองมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน ( Integrated Marketing Communication : IMC)  

โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ ์คู่แขง่ขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  

 3. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 การท่ีคนหันมาใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างแพร่หลายนั้น เกิดมาจากแนวความคิดหรือความเชื่อท่ีแตกต่างกัน 

ซึ่งพอจะประมวลแนวความคิดหรือความเชื่อได้ดังนี้ (หมอชาวบ้าน, 2540) 

1. เพื่อเสริมอาหาร กลุ่มนี้มีแนวคิดว่าอาหารท่ีกินอยู่นั้นมีคุณค่าทางโภชนาการท่ีไม่เพียงพอต่อความ

ตอ้งการของร่างกายจึงใช้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อให้ได้รับคุณค่าทางโภชนาการเพยีงพอ 

2. เพื่อเสริมสุขภาพ กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มมแีนวความคิดใหม่ มีความคดิวา่การป้องกันดกีว่าการแก้ไข ดังนัน้จึง

คิดว่าท าอย่างไร จึงจะมีสุขภาพดี พยายามจะดูแลสุขภาพตนเองให้ดีท่ีสุด เมื่อมีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออกมา จึงคิดว่า

ผลิตภัณฑน์ัน้จะชว่ยเสริมสุขภาพได้ 
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3. กลัวโรคภัยไข้เจ็บ เป็นธรรมดาของมนุษยท่ี์มักจะกลัวโรครา้ยแรง เช่นโรคมะเร็ง โรคหัวใจ โรคความดันเลอืด

สูง และกลัวการรักษาทางการแพทย ์เช่น เป็นโรคมะเร็งตอ้งผ่าตัด ตอ้งฉายแสง ดังนัน้ เมื่อมผีลิตภัณฑ์เสริมอาหารบางชนดิโฆษณาว่า

สามารถป้องกันโรคมะเร็งโรคหัวใจได้ คนกลุ่มนี้จึงหาซื้อผลิตภัณฑน์ัน้มารับประทาน 

4. เชื่อตามผลการวิจัยโดยไม่ได้ศึกษาติดตาม ในต่างประเทศจะมีการวิจัยต่าง ๆ ออกมามากพอมีผลงานวิจัย

ออกมาชิ้นหนึ่งก็จะมผีู้ผลิตผลิตสินค้าออกมาขาย เชน่ กระดูกอ่อนปลาฉลาม เพราะพบวา่กระดูกอ่อนปลาฉลามไม่มเีส้นเลอืด

ฝอยมาหล่อเลี้ยง และก้อนมะเร็งท่ีโตได้เพราะมีเส้นเลือดฝอยมาเลีย้ง จึงมีความคิดว่าถ้าเอากระดูกอ่อนปลาฉลามมาให้คน

ป่วยรับประทาน สารในน้ันซึ่งยังไม่ รู้ว่าเป็นอะไร จะไปป้องกันไม่ให้เส้นเลือดฝอยเกิดขึ้นได้ เมื่อเป็นเช่นนั้นแล้วมะเร็งก็ไม่โตคือ

สมมติฐานขั้นต้น และจะท าการวิจัยต่อไปว่าสารตัวนั้นคืออะไร แต่ยังท าการวิจัยไปไมถ่ึงขั้นไหน ผู้ผลิตก็พากันไปล่าปลาฉลาม

มาใส่แคปซูลขาย โดยยังไมท่ราบแน่ชัดวา่ผลงานวจิัยนัน้ผิดหรือถูก คนท่ีมีเงินก็ไปซื้อมารับประทานท้ังท่ีมีราคาสูงมาก 

5. หลงเชื่อค าโฆษณาเกินจริง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารก่อนจะผลิตหรือน าเข้ามาจ าหนา่ยได้จะตอ้งขออนุญาตน าเข้า

และขึ้นทะเบียนต่อคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) โดย อย. จะจัดผลิตภัณฑ์ เหล่านั้นเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และห้ามมี

การโฆษณาสรรพคุณ ในแง่การรักษาโรคได้ มีการลักลอบ โฆษณาหรืออวดอ้างสรรพคุณว่าสามารถรักษาโรคร้ายแรงได้ เช่น 

โรคมะเร็ง อัมพาต หอบหดื ผู้บริโภค ท่ีหลงเชื่อค าอวดอา้งดังกล่าว ก็จะซื้อหาผลิตภัณฑน์ัน้มาบริโภค 

 . ตามสมัยนิยม คนไทยมักมีค่านิยมตามชาวต่างประเทศ อะไรท่ีเป็นของต่างประเทศต้องดี บวกกับ

ตา่งประเทศโฆษณาหรอืแนะว่าดี  คนไทยก็เห็นดตีามและไปซือ้หามาบริโภค 

7. วัตถุดิบท่ีเป็นของท่ีหาได้ยากและแพงต้องดี เช่น รังนก เพราะกว่านกนางแอ่นแต่ละตัวจะสร้างรังได้ต้องใช้

น้ าลายไปเท่าไหร่ เมื่อคนไปเก็บมารังนกมานกก็ต้องสร้างรังใหม ่เพราะนกนางแอน่จะไมว่างไข่บนรังของนกชนิดอ่ืน บางตัวสร้าง

จนน้ าลายมีเลือดปน ดังนั้น เมื่อได้มาด้วยความยากล าบาก ราคาจึงต้องแพง คนบางกลุ่มจะคิดว่าของหายาก ของแพง

ตอ้งดีต่อสุขภาพ  

แนวคิดและความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยังมีอีกมากมาย ท่ีท าให้คนไทยเกิดความเชื่อท่ีผิดจนท าให้ไม่สนใจ

รับประทานอาหารประจ าวัน ไม่ปฏิบัติตนเพื่อให้มีสุขภาพท่ีดีซึ่งการจะมีสุขภาพท่ีดีได้นั้น ต้องมีปัจจัยหลายอย่างร่วมกัน เช่น 

การออกก าลังกาย การรับประทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ หรือพันธุกรรม ดังนัน้สารอาหารเพียงตัวใดตัวหนึ่งจึงไม่สามารถท า

ให้สุขภาพดไีด้ 

ประเภทของผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาจแบ่งตามคุณสมบัติและประสิทธิภาพท่ีเด่นๆ ของผลิตภัณฑ์ออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ 

ดังนี้ (ภวิภา ขันทเขตต์. 2540) 

กลุ่มท่ี 1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อป้องกันและรักษาโรคบางชนิด เช่น น้ ามันปลา ป้องกันการอุดตันของหลอด

เลอืด เลซิตนิช่วยลดการดูดซึมโคเลสเตอรอลในล าไส้เล็กและในกระแสโลหิต กระดูกอ่อนปลาฉลามเสนอสรรพคุณในการ

รักษามะเร็ง 

กลุ่มท่ี 2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม เสนอสรรพคุณในการบ ารุงผิวพรรณ ลดร้ิวรอยเหี่ยวย่น  

ชว่ยชะลอความแก่ เช่น โคเอนไซมค์ิวเท็น มารนีคิวเท็น กลูตาไธโอน คอลลาเจน เป็นต้น  
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กลุ่มท่ี 3  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อลดความอ้วน ควบคุมน้ าหนัก ช่วยเพิ่มปริมาณกากอาหารท าให้ท้องไม่ผูก 

เช่นใยอาหารจากพืช สารสกัลป์จากส้มแขก และยังมีอีกประเภทหนึ่งท่ีเสนอสรรพคุณว่าช่วยลดการดูดซึมของไขมันจาก

อาหารท่ีบริโภค เช่น สารสกัดจากเปลอืกสัตวท์ะเล (Chitosan) 

กลุ่มท่ี 4 ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสุขภาพร่างกาย บริโภคแล้วสุขภาพดี เช่น โปรตีนแคปซูล ซุปไก่สกัด รังนก 

วติามนิ และเกลอืแร่ต่างๆ 

วิธีการศึกษา 

 1. ขอบเขตการศกึษา 

 เนื้อหาในการศกึษาครั้งนี้ประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากร้าน

ขายยาท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมืองล าปาง ได้แก่ เนื้อหาของ 6Ws และ 1H  ซึ่งประกอบไปด้วย Who? 

What? Why? Whom? When? Where? และ How? และส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ผลิตภัณฑ์  (Products),  

ราคา (Price), ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 2. ขั้นตอนการศกึษา 

  2.1 ขอบเขตการศึกษา: ขอบเขตเนื้อหาในการศึกษาครัง้นี้ประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคใน

การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากร้านขายยาท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมืองล าปาง ได้แก่ เนื้อหาของ 

6Ws และ 1H  และส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Products), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 

และ การสง่เสริมการขาย (Promotion)  

  2.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา: ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บข้อมูล จ านวน 

400 ชุด โดยลักษณะของแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนท่ี 1   ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ

สมรส อาชพี และรายได้ เป็นต้น 

  ส่วนท่ี 2   ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากร้านขายยาท่ีจ าหน่าย

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในอ าเภอเมอืงล าปาง 

  ส่วนท่ี 3  ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก

ร้านขายยาท่ีจ าหนา่ยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมอืงล าปาง  

  ส่วนท่ี 4  ปัญหาและข้อเสนอแนะ 

  2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล: ผู้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ โดยรวบรวมแบบสอบถาม (Questionnaire) 

จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากร้านขายยาท่ีเป็นสมาชกิชมรมร้านขายยาในอ าเภอ

เมอืงล าปาง จ านวน 22 รา้น 

  2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล: ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม จะน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่  (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่ าเฉลี่ ย  (Mean) ส่ วนลักษณะ
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แบบสอบถามเฉพาะในส่วน 4P’s คะแนนท่ีได้จะน ามาวเิคราะห์หาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายจากลักษณะแบบสอบถาม

ท่ีใชใ้นระดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

 3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้ท่ีเคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากร้านขายยาท่ีเป็นสมาชิกชมรมร้านขายยาในอ าเภอเมืองล าปาง 

จ านวน 22 รา้น 

 4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (Ken Black, 2007) ณ ระดับท่ีความเชื่อมั่น 95%   

เก็บข้อมูลตามสะดวก ท าการกระจายเก็บข้อมูลในท าเลต่างๆ ท่ีมีร้านขายยาท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอ

เมอืงล าปางตัง้อยู่ 

ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1    ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

  จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง ร้อยละ 75.5 อายุช่วงระหว่าง 30 - 34 ปี ร้อยละ 

36.0 สถานภาพโสด ร้อยละ 70.5 การศกึษาอยู่ในระดับปริญญาตรี รอ้ยละ 51.8  ส่วนใหญ่ประกอบอาชพี ธุรกิจส่วนตัว 

ร้อยละ 26.5  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 27.5  และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว

รวมผู้ตอบแบบสอบถามตั้งแต ่5 คนขึน้ไป ร้อยละ 35.3 

 

ส่วนที่ 2    ข้อมูลพฤติกรรมผู้บรโิภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมอืงล าปาง  

 

ตารางที่ 1  แสดงขอ้มูลพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในอ าเภอเมอืงล าปาง 

ค าถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค พฤตกิรรมผู้บริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

 (Who is in the target market?) 

เพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหว่าง 30-34 ปี การศกึษาระดับชัน้

ปริญญาตรี มีเงินเดอืนชว่ง 10,000-20,000 บาท ประกอบอาชพีธุรกิจ

ส่วนตัว และมีสมาชกิในครอบครัวรวมตัวเองต้ังแต่ 5 คน 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 

 (What does the consumer buy?) 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในกลุ่มเพื่อป้องกัน

และรักษาโรคมากที่สุด รองลงมาคือ เพื่อความงาม และเพื่อบ ารุงร่างกาย 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 

 (Why does the consumer buy?) 

เหตุผลท่ีผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือ เพื่อดูแลสุขภาพ รองลงมา

คือ มีการลดราคาหรือมโีปรโมช่ัน 

4. ใครมีสว่นร่วมในการตัดสนิใจซือ้  

(Who participates in the buying?) 

ผู้บริโภคตัดสนิใจซื้อด้วยตัวเองมากที่สุด รองลงมาคือ ได้รับค าแนะน า

จากพนักงานขาย 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  ความถี่ในการซือ้คอืเดอืนละ 1 ครัง้  
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(When does the consumer buy?) 

6. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน  

(Where does the consumer buy?) 

ผู้บริโภคนยิมซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารจากรา้นขายยาทั่วไป เนื่องจากมี

ความนา่เช่ือถือ รองลงมาคือ จากพนักงานขายตรง  

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  

(How does the consumer buy?) 

ผู้บริโภคเลอืกรูปแบบการสง่เสริมการขายแบบ ส่วนลดราคา โดยช่วง

ราคาท่ียินดีจ่ายเงินเพื่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือ ช่วง 501 – 1,000 บาท 

ได้รับข้อมูลขา่วสารผลิตภัณฑเ์สริมอาหารจากพนักงานขายมากที่สุด มี

การซือ้ซ้ ายี่ห้อเดิมท่ีเคยซือ้ และมีการแนะน าบอกต่อให้แก่ผู้อืน่ 

  

ส่วนที่ 3  ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมืองล าปาง จ าแนกตามกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ตารางที่ 2 แสดงขอ้มูลพฤตกิรรมผู้บริโภค จ าแนกตามกลุ่มผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีซือ้ 

พฤตกิรรม 
กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

รักษาโรค ความงาม ลดความอ้วน เพื่อสุขภาพ 

อายุ 30-34 ปี 30-34 ปี ต่ ากว่า 30 ปี ต่ ากว่า 30 ปี 

รายได้ 
10,001-20,000 

บาท 

20,001-30,000 

บาท 
10,001-20,00 บาท ต่ ากว่า 10,000 บาท 

อาชีพ พนักงานเอกชน ธุรกิจส่วนตัว พนักงานเอกชน ธุรกิจส่วนตัว 

ผลิตภัณฑท่ี์นิยม

ซื้อ 

น้ ามันปลา  

น้ ามันร าข้าว  

สารสกัดใบแปะก๊วย 

กลูตาไธโอน 

คอลลาเจน 

โคคิวเท็น 

แอลคารน์ทีิน  

สารสกัดจากส้มแขก  

ใยอาหารจากพชื 

วติามนิซี  

แคลเซียม  

วติามนิบีรวม 

ค่าใชจ้่ายในการ

ซื้อแตล่ะครัง้ 
1,001-1,500 บาท 1,001-1,500 บาท 501-1,000 บาท 501-1,000 บาท 

แหลง่ท่ีได้รับ

ข้อมูล 
พนักงานขาย อนิเตอร์เน็ต พนักงานขาย พนักงานขาย 

 

 

 

 

ส่วนที่ 4  ข้อมูลส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมอืงล าปาง 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2559) 

 

Vol. 2 No. 2 (April – June 2016)   116 

 

ตารางที่ 3  แสดงค่าเฉลี่ยและระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม 

      อาหาร ในอ าเภอเมอืงล าปาง  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ย แปลผล ล าดับที ่

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ 3.96 มาก 1 

ปัจจัยดา้นราคา 3.10 ปานกลาง 4 

ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ย 3.32 ปานกลาง 3 

ปัจจัยดา้นส่งเสริมการตลาด 3.72 มาก 2 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารในอ าเภอเมืองล าปาง อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยความส าคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ 

ผลิตภัณฑ์เมื่อรับประทานติดต่อกันนานๆ ต้องไมม่ีผลข้างเคียงกับสุขภาพ รองลงมาคือ หากเลิกรับประทานแล้ว ต้องไม่มี

ผลข้างเคียงกับสุขภาพ และ  ผลิตภัณฑ์มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพและมีมาตรฐาน มีการรับประกันกรณีสินค้าเสื่อม

คุณภาพหรือเสียหาย  

ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารในอ าเภอเมืองล าปาง อยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยยอ่ยท่ีมีค่าเฉลี่ยความส าคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ มีราคา

สูงเนื่องจากตรายี่ห้อคุณภาพผลิตภัณฑ์สูง ราคาต่อหน่วยไม่สูงมากเพราะต้องบริโภคเป็นเวลานาน  และ ราคาถูกกว่า

ยี่ห้ออื่นๆท่ีขายในท้องตลาด ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมืองล าปาง อยูใ่นระดับปานกลาง โดยปัจจัยยอ่ยท่ีมีค่าเฉลี่ยความส าคัญสูงสุด 3 อันดับ

แรก คือ พนักงานขายบริการดี/สุภาพ  มีพนักงานขายแนะน าสินค้าและให้ทดลองใช้ และสถานท่ีจ าหน่ายมีท่ี จอดรถ

เพยีงพอ ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมืองล าปาง อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยความส าคัญสูงสุด 3 อันดับแรก 

คือ การให้โปรโมช่ัน เช่นซื้อ 1 แถม 1  รองลงมาคือ มแีคตตาล็อกให้ลูกค้าเลอืก และ มีการสะสมคะแนนจากยอดซื้อเพื่อ

เป็นสว่นลดคร้ังต่อไป ตามล าดับ 

 

 

 

 

 

ส่วนที่ 5  ข้อมูลส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ในอ าเภอเมืองล าปาง จ าแนกตามกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2559) 

 

Vol. 2 No. 2 (April – June 2016)   117 

 

ตารางที่ 4  แสดงการให้ความส าคัญของสว่นประสมการตลาด จ าแนกตามกลุม่ของผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร 

การให้

ความส าคัญ 

กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

รักษาโรค ความงาม ลดความอ้วน เพื่อสุขภาพ 

ด้านผลิตภัณฑ ์

1. ตราชื่อเสียงของ

ผลิตภัณฑ ์

2. การรับประกันกรณี

สินค้าเสื่อมคุณภาพ

หรือเสียหาย 

3. เมื่อรับประทาน

ตดิตอ่กันนานๆตอ้งไม่

มผีลข้างเคียงกับ

สุขภาพ 

1. หากเลกิรับประทาน

แลว้ ต้องไมม่ี

ผลข้างเคียงกับสุขภาพ 

2. มเีครื่องหมาย

รับรองคุณภาพและมี

มาตรฐาน 

3. บรรจุภัณฑส์ะดวก

ตอ่การพกพา 

1. ผลิตภัณฑม์ี

เครื่องหมายรับรอง

คุณภาพและมี

มาตรฐาน   

2. ผลิตภัณฑ์

แสดงผลตามความ

คาดหวังได้ชัดเจน 

3. มผีลงานวจิัยท่ี

นา่เช่ือถืออา้งอิง 

1. หากเลกิรับประทาน

แลว้ ต้องไมม่ี

ผลข้างเคียงกับสุขภาพ 

2. รับประทานติดต่อกัน

นานๆตอ้งไม่มี

ผลข้างเคียงกับสุขภาพ 

3. มผีลงานวจิัยท่ี

นา่เช่ือถืออา้งอิง 

ด้านราคา 

1. ราคาถูกกวา่ยี่ห้อ

อื่นๆในท้องตลาด 

2. ราคาตอ่หน่วยไม่

สูงมากเพราะต้อง

บริโภคเป็นเวลานาน 

3. ราคาสูงเนื่องจาก

ตรายี่ห้อคุณภาพ

ผลิตภัณฑส์ูง 

1. ราคาตอ่หน่วยไม่สูง

มากเพราะต้องบริโภค

เป็นเวลานาน 

2. ราคาถูกกวา่ยี่ห้อ

อื่นๆท่ีขายใน

ท้องตลาด 

3. ราคาสูงเนื่องจาก

ตรายี่ห้อคุณภาพ

ผลิตภัณฑส์ูง 

1. ราคาสูงเนื่องจาก

ตรายี่ห้อคุณภาพ

ผลิตภัณฑส์ูง 

2. ราคาตอ่หน่วยไม่

สูงมากเพราะต้อง

บริโภคเป็นเวลานาน 

3. ราคาถูกกวา่ยี่ห้อ

อื่นๆท่ีขายใน

ท้องตลาด 

1. ราคาสูงเนื่องจากตรา

ยี่ห้อคุณภาพผลิตภัณฑ์

สูง 

2. ราคาตอ่หน่วยไม่สูง

มากเพราะต้องบริโภค

เป็นเวลานาน 

3. ราคาถูกกวา่ยี่ห้อ

อื่นๆท่ีขายในท้องตลาด 

ด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ย 

1. พนักงานขาย 

บริการดี/สุภาพ   

2. วางจ าหนา่ยตาม

ร้านขายยาท่ัวไป 

3. สถานท่ีจ าหนา่ยมท่ีี

จอดรถเพียงพอ 

1. พนักงานขาย 

บริการดี/สุภาพ  

2. พนักงานขายแนะน า

สินค้า และให้ทดลอง

ใช ้

3. มบีริการส่ง

ผลิตภัณฑถ์ึงท่ีพัก/ท่ี

ท างานฟรี 

1. พนักงานขาย 

บริการดี/สุภาพ  

2. พนักงานขาย

แนะน าสนิค้า และให้

ทดลองใช ้

3. สถานท่ีจ าหน่ายมี

ท่ีจอดรถเพียงพอ 

1. พนักงานขาย 

บริการดี/สุภาพ  

2. พนักงานขายแนะน า

สินค้า และให้ทดลองใช ้

3. สถานท่ีจ าหน่ายมท่ีี

จอดรถเพียงพอ 

ด้านส่งเสริม

การตลาด 

1. โปรโมช่ันเชน่ 

 ซื้อ1 แถม 1   

2. มแีคตตาล็อกให้

1. โปรโมช่ันเชน่ 

 ซื้อ1 แถม 1   

2. มแีคตตาล็อกให้

1. โปรโมช่ันเชน่ 

 ซื้อ1 แถม 1  

2. มแีคตตาล็อกให้

1. โปรโมช่ันเชน่ 

 ซื้อ1 แถม 1   

2. การแนะน าจากคน
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ลูกค้าเลือก 

3. มกีารสะสมคะแนน

จากยอดซือ้เพื่อเป็น

ส่วนลดคร้ังต่อไป 

ลูกค้าเลือก 

3. มกีารสะสมคะแนน

จากยอดซือ้เพื่อเป็น

ส่วนลดคร้ังต่อไป 

ลูกค้าเลือก 

3. การแนะน าจากคน

รู้จัก 

รู้จัก 

3. มแีคตตาล็อกให้

ลูกค้าเลือก 

 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

อภปิรายผลการศึกษา 

 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อและการใชข้องผู้บริโภค เพื่อท าให้ทราบลักษณะ

ความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงพฤติกรรมการซื้อพฤติกรรม การใช้และการเลือกของผู้บริโภค โดยใช้ค าถามถาม

ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ ดังนี ้

  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุ

ระหว่าง 30 -34 ปี การศกึษาระดับช้ันปริญญาตรี มีรายได้ช่วง 10,000-20,000 บาท ประกอบอาชพีธุรกิจส่วนตัว และมี

สมาชิกในครอบครัวรวมตัวเองตั้งแต่ 5 คน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ สัญญา เทพสิงห์ (2543) ได้ท าการศึกษา

เร่ือง พฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจากระบบขายตรงในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง ซึ่งพบว่าผู้บริโภคส่วน

ใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 20-50 ปี ระดับการศกึษาปริญญาตรี และยังสอดคล้องกับผลการศกึษาของ ศศิวรรณ 

เดชคุณากร (2551) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม ่

ซึ่งพบวา่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ระดับการศกึษาปริญญาตรี มีรายได้ช่วง 10,000-20,000 บาท 

 ผู้บรโิภคซื้ออะไร จากการศกึษาพบวา่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในกลุ่มเพื่อป้องกันและ

รักษาโรคมากท่ีสุด รองลงมาคือ เพื่อความงาม และเพื่อบ ารุงร่างกาย ซึ่งสอดคล้องกับ สัญญา เทพสิงห์ (2543)  

ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจากระบบขายตรงในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง  

ซึ่งพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะบริโภคผลิตภัณฑ์กลุ่มหวังผลเฉพาะทางมากท่ีสุด รองลงมาคือกลุ่มลดความอ้วน แตกต่าง

จากผลการศึกษาของ ศศิวรรณ เดชคุณากร (2551) ได้ศึกษาเร่ืองพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของกลุม่วัย

ท างานในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ พบวา่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในกลุ่มบ ารุงสุขภาพมากท่ีสุด อาจเน่ืองผู้บริโภค

มกีารรับรู้ในกลุ่มเพื่อป้องกันและรักษาโรค กลุ่มบ ารุงสุขภาพ ใกล้เคียงกันจึงท าให้ผลการศึกษาแตกต่างกัน 

 ท าไมผู้บริโภคจงึซื้อ จากการศกึษาพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อดูแลสุขภาพ 

แตกตา่งจาก การศึกษาของ สัญญา เทพสิงห์ (2543) ได้ท าการศกึษาเร่ือง พฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ

จากระบบขายตรงในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคจะซื้อเพื่อหวังผลเฉพาะทาง  อาจเนื่องผู้บริโภคมีการ

รับรู้ในกลุ่มเพื่อป้องกันและรักษาโรค กลุ่มหวังผลเฉพาะทาง ใกล้เคียงกันจึงท าให้ผลการศึกษาแตกต่างกัน และตรงกับ  

ผลการศึกษาของ ศศิวรรณ เดชคุณากร (2551) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มวัย

ท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม ่พบว่าผู้บริโภคจะซือ้เพื่อบ ารุงร่างกาย ท่ีพบวา่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อบ ารุง

ร่างกายมากที่สุด 
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 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้วย

ตัวเองมากที่สุด รองลงมาคือ ได้รับค าแนะน าจากพนักงานขาย ซึ่งแตกต่างจากผลการศึกษาของ สัญญา เทพสงิห์ (2543) 

ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจากระบบขายตรงในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง  

ซึ่งพบว่า ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มากท่ีสุดคือ ตัวบุคคลในครอบครัว อาจเนื่องจาก

สภาพสังคมในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป การได้รับข้อมูลข่าวสารสะดวกรวดเร็วกว่า มีความมั่นใจในตนเองจึงท าให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อด้วยตนเองมากกว่า โดยสอดคล้องผลการศึกษาของ ศศิวรรณ เดชคุณากร (2551) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้วยตนเองมาก

ท่ีสุด 

 ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด จากการศกึษาพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารความถี่ในการ

ซื้อคือเดือนละ 1 คร้ัง มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศกึษาของ ศศวิรรณ เดชคุณากร (2551) ได้ศึกษาเร่ืองพฤตกิรรม

การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อเดือนละ  

1 คร้ังมากที่สุด 

 ผู้บริโภคซื้อที่ไหน จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีร้านขายยาท่ัวไป 

มากท่ีสุด ซึ่งแตกต่างจากผลการศึกษาของ สัญญา เทพสิงห์ (2543) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจากระบบขายตรงในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารจากศูนย์จ าหน่ายของบริษัท รวมท้ังแตกต่างจาก ผลการศึกษาของ ศศิวรรณ เดชคุณากร (2551) ได้ศึกษาเร่ือง

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าผู้บริโภคนิยมซื้อจาก

พนักงานขายตรง และศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาจเนื่องจากในการศึกษาคร้ังนี้ผู้ศึกษาได้ก าหนดสถานท่ีใน

การเก็บขอ้มูลคือร้านขายยาทั่วไป จึงท าให้ผลการศึกษาครัง้นี้ ผู้บริโภคนยิมเลอืกซือ้ท่ีร้านขายยาท่ัวไปมากท่ีสุด 

 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกรูปแบบการส่งเสริมการขาย  

ลดราคา มากท่ีสุด โดยช่วงราคาท่ียินดีจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือ ช่วง 501–1,000 บาท  และได้รับข้อมูล

ข่าวสารผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากพนักงานขายมากท่ีสุด ซึ่งแตกต่างกับผลการศึกษาของ สัญญา เทพสิงห์ (2543)  

ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจากระบบขายตรงในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง

ค่าใชจ้่ายต่อคร้ังท่ีซื้อคือ 101-300 บาท และได้รับข้อมูลจากพนักงานขายมากท่ีสุดเช่นกัน ซึ่งสาเหตุท่ีค่าใช้จ่ายตอ่คร้ังท่ี

ซื้อแตกต่างกันเป็นเพราะปัจจุบันค่าครองชีพเพิ่มสูงขึ้นนั่นเอง สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ศศิวรรณ เดชคุณากร 

(2551) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาห ารของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม ่ 

พบวา่ผู้บริโภคมีชว่งค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซื้อ 500-1,000 บาท โดยได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากคนรู้จัก/เพื่อน 

มากที่สุด 

 

ข้อเสนอแนะ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2559) 

 

Vol. 2 No. 2 (April – June 2016)   120 

 

 จากผลการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากร้านขายยาท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร ในอ าเภอเมืองล าปาง ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะเพื่อให้ผู้ประกอบการในอ าเภอเมืองล าปาง สามารถน าข้อมูลไป

ใชเ้ป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์เพื่อตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคได้  โดยพบวา่ 

 พฤตกิรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในอ าเภอเมอืงล าปางมกีารบริโภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท้ัง 4 กลุ่มท่ี

เหมอืนกัน คือ เพศ ระดับการศกึษา เหตุผลในการซื้อ ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ รูปแบบส่งเสริมการขาย และเหตุผล

ในการเลอืกสถานท่ีซื้อ และมสี่วนท่ีแตกตา่งกันคือ อายุ รายได้ อาชีพ ผลิตภัณฑ์ท่ีเลือกซื้อในแต่ละกลุ่ม ค่าใชจ้่ายในการ

ซื้อแตล่ะครัง้ แหล่งท่ีได้รับข้อมูล การให้ความส าคัญทางด้านผลิตภัณฑแ์ละการให้ความส าคัญทางด้านราคา 

ตารางที่ 5  แสดงข้อเสนอแนะตามค าถาม 7 ค าถาม ( Ws1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับการวเิคราะห์พฤติกรรม 

        ผู้บริโภค 

ค าถาม (6Ws1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กี่ยวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย (Who is in the 

Target Market 

 

 

 

 

กลุ่มเพื่อรักษาโรค : เพศหญิง มอีายุ 

30–34 ปี รายได้ 10,001-20,000 บาท 

ระดับการศกึษาปริญญาตรี อาชพี

พนักงานเอกชน 

- สร้างตราชื่อเสียงของผลิตภัณฑ ์

- ราคาไมสู่งมากนัก 

- จัดอบรมพนักงานคอยให้ความรู้ 

ค าแนะน าอยา่ง 

- จัดท าแคตตาล็อต/ใบปลิว/โบชัวร์ให้ลูกค้า

เลอืก 

กลุ่มเพื่อความงาม : เพศหญิง มอีายุ 

30–34 ปี รายได้ 20,001-30,000 

บาท ระดับการศกึษาปริญญาตรี 

อาชีพธุรกิจส่วนตัว 

- ผลิตภัณฑเ์นน้ในเร่ืองผลข้างเคียงกับ

สุขภาพ 

- ราคาตอ้งไม่สูงมาก 

- จัดอบรมพนักงานคอยให้ความรู้ 

ค าแนะน าอยา่งถกูต้อง  

- จัดท าแคตตาล็อต/ใบปลิว/โบชัวร์ให้ลูกค้า

เลอืก 

กลุ่มเพื่อลดความอ้วน : เพศหญิง 

อายุ ต่ ากวา่ 30  ปี รายได ้10,001-

20,00 บาท ระดับการศกึษาปริญญา

ตรี อาชีพพนักงานเอกชน 

- ผลิตภัณฑม์เีครื่องหมายรับรองคุณภาพ

และมาตรฐาน 

- มรีาคาสูงได้ตามยี่ห้อของผลติภัณฑ์ 

- มกีารให้ทดลองใชส้ินคา้ 

- เนน้การท าการตลาดแบบปากต่อปาก 
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กลุ่มเพื่อสุขภาพ : เพศหญิงอายุต่ า

กว่า 30 ปี รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท 

ระดับการศกึษาปริญญาตรี อาชพี

ธุรกิจส่วนตัว 

- ผลิตภัณฑเ์นน้ในเร่ืองผลข้างเคียงกับ

สุขภาพ 

- มรีาคาสูงได้ตามยี่ห้อของผลติภัณฑ์ 

- จัดอบรมพนักงานคอยให้ความรู้ 

ค าแนะน าอยา่งถกูต้อง  

- เนน้การท าการตลาดแบบปากต่อปาก 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 

(What Does the 

Consumer Buy?) 

กลุ่มเพื่อรักษาโรค : น้ ามันปลา น้ ามัน

ร าข้าว และสารสกัดจากใบแปะก๊วย 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์

1. เปรียบเทียบผลิตภัณฑก์ับคูแขง่ในตลาด 

เพื่อให้ทราบว่าสนิค้าเรามีอะไรเด่นกว่า 

2. การรับประกันกรณสีินค้าเสื่อมคุณภาพ

หรือเสียหาย 

3. ระบุประโยชนแ์ละคุณสมบัตขิอง

ผลิตภัณฑบ์นฉลากอยา่งชัดเจน 

กลุ่มเพื่อความงาม : กลูตาไธโอน  

คอลลาเจนและโคคิวเท็น 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์

1. ระบุประโยชนแ์ละคุณสมบัตขิอง

ผลิตภัณฑบ์นฉลากอยา่งชัดเจน 

2. เนน้ความแตกต่างของมาตรฐานสนิค้าเมื่อ

เทียบกับคูแ่ข่ง 

3. ออกแบบบรรจุภัณฑใ์ห้ทันสมัย พกพา

สะดวก 

กลุ่มเพื่อลดความอ้วน : แอลคารน์ิ

ทีน  สารสกัดจากส้มแขก และใย

อาหารจากพชื 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์

1. เนน้ความแตกต่างของมาตรฐานสินค้าเมื่อ

เทียบกับคูแ่ข่ง 

2. ระบุแนวความคิดในการผลิตเพื่อสื่อสาร

และสามารถตอบสนองความตอ้งการของ

บริโภคได ้

3. พัฒนาและวจิัยผลิตภัณฑใ์หม่ๆ  เพื่อให้

ตอบสนองผู้บริโภค 

กลุ่มเพื่อสุขภาพ  : วติามนิซี 

แคลเซียม และวิตามนิบีรวม 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์

1. ระบุประโยชนแ์ละคุณสมบัตขิอง

ผลิตภัณฑบ์นฉลากอยา่งชัดเจน 

2. พัฒนาและวิจัยผลิตภัณฑใ์หม่ๆ เพื่อให้
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ตอบสนองผู้บริโภค 

3. เพิ่มไลน์ผลิตภัณฑ์เพื่อผู้บริโภคกลุ่มใหม ่

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 

(Why Does the 

Consumer Buy?) 

 

 

 

กลุ่มเพื่อรักษาโรค : ดูแลสุขภาพ 

ซื้อให้ครอบครัว 

ได้รับค าชวนจากพนักงานขาย 

- การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าส าหรับคนรัก

สุขภาพ 

- โปสเตอร์ สัญลักษณ ์ปา้ยโฆษณา ป้ายติด

ชัน้วางของ (Shelf-Talker) หรือแมก้ระท่ัง

บัตรวางท่ีเคาน์เตอร์ (Counter Cards) 

กลุ่มเพื่อความงาม : ดูแลสุขภาพ 

ได้รับค าชวนจากพนักงานขาย 

ซื้อให้ครอบครัว 

- การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าส าหรับคนรัก

สุขภาพ 

- โปสเตอร์ สัญลักษณ ์ปา้ยโฆษณา ป้ายติด

ชัน้วางของ (Shelf-Talker) หรือแมก้ระท่ัง

บัตรวางท่ีเคาน์เตอร์ (Counter Cards) 

กลุ่มเพื่อลดความอ้วน : ดูแลสุขภาพ 

ลดราคา 

ญาติ/เพื่อนแนะน า 

- การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าส าหรับคนรัก

สุขภาพ 

- การให้คูปองส่วนลดราคา การแถมสินค้า 

ตลอดจนการชิงโชค และการแขง่ขัน 

กลุ่มเพื่อสุขภาพ  : ดูแลสุขภาพ 

ลดราคา 

ได้รับค าชวนจากพนักงานขาย 

- การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าส าหรับคนรัก

สุขภาพ 

- การให้คูปองส่วนลดราคา การแถมสินค้า 

ตลอดจนการชิงโชค และการแขง่ขัน 

- โปสเตอร์ สัญลักษณ ์ปา้ยโฆษณา ป้ายติด

ชัน้วางของ (Shelf-Talker) หรือแมก้ระท่ัง

บัตรวางท่ีเคาน์เตอร์ (Counter Cards) 

4. ใครมีสว่นร่วมในการ

ซื้อ (Who Participates in 

the Buying?) 

 

 

กลุ่มเพื่อรักษาโรค : ตนเอง 

พนักงานขาย 

คนในครอบครัว 

- เลอืกใช้ Presenter ท่ีก าลังดัง หรอื 

Blogger  แนะน า รวีวิผลิตภัณฑ ์ 

- สร้าง Page เพื่อท าการให้ขอ้มูลผลิตภัณฑ์ 

ตลอดจนถาม-ตอบข้อสงสัยกับผู้บริโภคด้วย 

กลุ่มเพื่อความงาม : ตนเอง 

เพื่อน/คนใกล้ชิด 

พนักงานขาย 

- เลอืกใช้ Presenter ท่ีก าลังดัง หรอื 

Blogger  แนะน า รวีวิผลิตภัณฑ ์ 

- สร้าง Page เพื่อท าการให้ขอ้มูลผลิตภัณฑ์ 

ตลอดจนถาม-ตอบข้อสงสัยกับผู้บริโภคด้วย 
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กลุ่มเพื่อลดความอ้วน : ตนเอง 

พนักงานขาย 

เพื่อน/คนใกล้ชิด 

- เลอืกใช้ Presenter ท่ีก าลังดัง หรอื 

Blogger  แนะน า รวีวิผลิตภัณฑ ์ 

- สร้าง Page เพื่อท าการให้ขอ้มูลผลิตภัณฑ์

ตลอดจนถาม-ตอบข้อสงสัยกับผู้บริโภคด้วย 

- สร้างความผกูพัน และความสัมพันธ์กับ

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มเพื่อสุขภาพ  : ตนเอง 

พนักงานขาย 

เภสัชกร 

- เลอืกใช้ Presenter ท่ีก าลังดัง หรอื 

Blogger  แนะน า รวีวิผลิตภัณฑ ์ 

- สร้าง Page เพื่อท าการให้ขอ้มูลผลิตภัณฑ์ 

ตลอดจนถาม-ตอบข้อสงสัยกับผู้บริโภคด้วย 

- สร้างความผกูพัน และความสัมพันธ์กับ

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

ค าถาม (6Ws1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กี่ยวข้อง 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 

(When Does the 

Consumer Buy?) 

 

กลุ่มเพื่อรักษาโรค : เดอืนละ 1 ครัง้ - ตัง้ราคาต่ าส าหรับชว่งฤดูกาลท่ียอดขาย

นอ้ย และตั้งราคาต่ ากว่าผู้น าเล็กน้อยในช่วง

ฤดูกาลท่ียอดขายด ี

- ใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้เกิดผล

ประโยชนส์ูงสุดกับคู่ค้า เพ่ือใหคู้่ค้าสนับสนุน

ตราสินค้าของเรา 

- การให้คูปองส่วนลดราคา การแถมสินค้า 

ตลอดจนการชิงโชค และการแขง่ขัน 

กลุ่มเพื่อความงาม : เดอืนละ 1 ครัง้ - เลอืกใช้ Presenter ท่ีก าลังดัง หรอื 

Blogger  แนะน า รวีวิผลิตภัณฑ ์ 

- การให้คูปองส่วนลดราคา การแถมสินค้า 

ตลอดจนการชิงโชค และการแขง่ขัน 

- โฆษณาผ่านสื่อ อนิเตอร์เน็ต โทรทัศน์  

เป็นต้น 

กลุ่มเพื่อลดความอ้วน : เดอืนละ 1 

ครัง้ 

- เลอืกใช้ Presenter ท่ีก าลังดัง หรอื 

Blogger  แนะน า รวีวิผลิตภัณฑ ์ 

- การให้คูปองส่วนลดราคา การแถมสินค้า 

ตลอดจนการชิงโชค และการแขง่ขัน 

- โฆษณาผ่านสื่อ อนิเตอร์เน็ต โทรทัศน์  
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เป็นต้น 

กลุ่มเพื่อสุขภาพ  : เดอืนละ 1 ครัง้ - ตัง้ราคาต่ าส าหรับชว่งฤดูกาลท่ียอดขาย

นอ้ย และตั้งราคาต่ ากว่าผู้น าเล็กน้อยในช่วง

ฤดูกาลท่ียอดขายด ี

- ใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้เกิดผล

ประโยชนส์ูงสุดกับคู่ค้า เพื่อใหคู้่ค้าสนับสนุน

ตราสินคา้ของเรา 

6. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน 

(Where Does the Market 

Buy?) 

กลุ่มเพื่อรักษาโรค : ร้านขายยาท่ัวไป 

ศูนยจ์ าหนา่ยผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

- มกีารออกบูธในแหล่งชุมชนท่ัวไป เช่น 

ห้างสรรพสนิค้า เพื่อโปรโมทผลิตภัณฑ์ 

- ใชร้ถแห่ ประกาศสรรพคุณผลิตภัณฑ์ 

- ใชด้ารา/ศลิปิน เดินสายควบกับการโป

รโมทสินค้า 

กลุ่มเพื่อความงาม : ร้านขายยาท่ัวไป 

พนักงานขายตรง 

- มกีารออกบูธในแหล่งชุมชนท่ัวไป เช่น 

ห้างสรรพสนิค้า เพื่อโปรโมทผลิตภัณฑ์ 

- ใชร้ถแห่ ประกาศสรรพคุณผลิตภัณฑ์ 

- ใชด้ารา/ศลิปิน เดินสายควบกับการโป

รโมทสินค้า 

กลุ่มเพื่อลดความอ้วน ร้านขายยา

ท่ัวไป 

พนักงานขายตรง 

- มกีารออกบูธในแหล่งชุมชนท่ัวไป เช่น 

ห้างสรรพสนิค้า เพื่อโปรโมทผลิตภัณฑ์ 

- ใชร้ถแห่ ประกาศสรรพคุณผลิตภัณฑ์ 

- ใชด้ารา/ศลิปิน เดินสายควบกับการโป

รโมทสินค้า 

กลุ่มเพื่อสุขภาพ  : ร้านขายยาท่ัวไป 

พนักงานขายตรง 

- มกีารออกบูธในแหล่งชุมชนท่ัวไป เช่น 

ห้างสรรพสนิค้า เพื่อโปรโมทผลิตภัณฑ์ 

- ใชร้ถแห่ ประกาศสรรพคุณผลิตภัณฑ์ 

- ใชด้ารา/ศลิปิน เดินสายควบกับการโป

รโมทสินค้า 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 

(How Does the Market 

Buy?) 

กลุ่มเพื่อรักษาโรค : ได้รับข้อมูลจาก

พนักงานขาย 

แผ่นพับ/โบชัวร์ 

คนรู้จัก/เพื่อน 

- คิดค้นโปรแกรมการให้ผลตอบแทนการ

ขาย ( Incentive Program ) ใหม่ๆ  เพื่อเป็น

รางวัลแก่พนักงานขายท่ีท ายอดขายตามเป้า 

- การร่วมมอืกับสื่อบางสื่อ เพื่อจัดเทศกาล

ในโอกาสพิเศษ 
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- ใชโ้ปสเตอร์ สัญลักษณ ์ปา้ยโฆษณา ป้าย

ตดิช้ันวางของ (Shelf-Talker) หรือแมก้ระท่ัง

บัตรวางท่ีเคาน์เตอร์ (Counter Cards) 

กลุ่มเพื่อความงาม : ได้รับข้อมูลจาก

อนิเตอร์เน็ต 

คนรู้จัก/เพื่อน 

แผ่นพับ/โบชัวร์ 

- ท าการตลาดบน Social Network เพื่อ

เข้าถึงผู้บริโภค พร้อมท้ังสร้างฐานลูกค้าเพื่อ

รองรับผลิตภัณฑแ์ตล่ะประเภท 

กลุ่มเพื่อลดความอ้วน : ได้รับข้อมูล

จากพนักงานขาย 

แผ่นพับ/โบชัวร์ 

อนิเตอร์เน็ต 

- คิดค้นโปรแกรมการให้ผลตอบแทนการ

ขาย ( Incentive Program ) ใหม่ๆ  เพื่อเป็น

รางวัลแก่พนักงานขายท่ีท ายอดขายตามเป้า 

- การร่วมมอืกับสื่อบางสื่อ เพื่อจัดเทศกาล

ในโอกาสพิเศษ 

- พนักงานบริษัทเจ้าของตราสินคา้พูดถึง

ตราสิน ค้าไปในทางบวก 

กลุ่มเพื่อสุขภาพ  : ได้รับข้อมูลจาก 

พนักงานขาย 

คนรู้จัก/เพื่อน 

แผ่นพับ/โบชัวร์ 

- คิดค้นโปรแกรมการให้ผลตอบแทนการ

ขาย ( Incentive Program ) ใหม่ๆ  เพื่อเป็น

รางวัลแก่พนักงานขายท่ีท ายอดขายตามเป้า 

- การร่วมมอืกับสื่อบางสื่อ เพื่อจัดเทศกาล

ในโอกาสพิเศษ 
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