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พฤติกรรมผู้บรโิภคเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวาย 

ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

Consumer Behavior of Baby Boomer Generation, Generation X and Generation Y 

in Mueang Chiang Mai District Towards Purchasing Dietary Supplements 

ปิยพร ชุ่มมงคล* ศรัญญา กันตะบุตร** และนิตยา เจรียงประเสริฐ*** 

บทคัดย่อ  

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ 

และเจเนอเรชันวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน         

การรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวายในอ าเภอเมืองเชยีงใหม ่ 

ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ภายในระยะเวลา 6 เดือน จ านวน  300 ราย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ และใช้สถิติเชิงอนุมานคือ One-Way ANOVA ในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับ

ความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจ าแนกตามเจเนอเรชันของผู้บริโภค 

 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 

52-60 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท  

สถานภาพสมรส กลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  36-43 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี  

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท สถานภาพสมรส และกลุ่มเจเนอเรชันวาย  

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 23-28 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

ต่ ากว่า 10,000 บาท สถานภาพโสด 

ผลการศึกษาพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในภาพรวมพบวา่ ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อ

แบรนด์ เพราะเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และเชื่อถือในตราสินค้า มีเหตุผลในการซื้อคือ ซื้อเพื่อใช้เอง และซื้อให้

ตนเองรับประทาน นิยมซื้อจากร้านขายยา เพราะใกล้บ้าน/ท่ีท างาน ช่วงเวลาที่ซื้อไม่แน่นอน มีแนวโน้มท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารอีกในอนาคตและจะแนะน าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้กับบุคคลอื่น เมื่อจ าแนกตามเจเนอเรชันพบว่า              

เจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงร่างกาย มีความถี่ในการซื้อคือ เดือนละคร้ัง 

ได้รับทราบข้อมูลจากวิทยุ/โทรทัศน์ และบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ แพทย์/เภสัชกร ส าหรับ เจเนอเรชันเอกซ์  

ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงร่างกาย มีความถี่ในการซื้อคือ 2-3 เดือนต่อครั้ง ได้รับทราบข้อมูลจาก

วทิยุ/โทรทัศน์ บุคคลที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อคือ แพทย/์เภสัชกร ส่วนเจเนอเรชันวาย ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
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ประเภทบ ารุงผิวพรรณ มีความถี่ในการซื้อคือ 2-3 เดือนต่อคร้ัง ได้รับทราบข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต บุคคลท่ีมีผลต่อ     

การตัดสินใจซือ้คือ ตัวเอง 

ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดพบว่า ในภาพรวม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสม

การตลาดท้ัง 4 ด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 

และด้านการจัดจ าหนา่ย   

ในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดจ าแนกตามเจเนอเรชันพบวา่ ไม่แตกต่าง

กันในภาพรวม แตแ่ตกตา่งกันในบางปัจจัยย่อย 

ABSTRACT  

 The purpose of the study was to analyze consumer behavior of purchasing dietary supplement in three 

groups of people which are baby boomer, generation X, and generation Y in Mueang Chiang Mai district. 

Questionnaires were used as a tool to collect data. Sample were 300 people in those three generations who have 

bought dietary supplement within six months. Data were analyzed by using descriptive statistics including with 

frequency, percent, and inferential statistics that was One-Way ANOVA in order to compare the average level of 

marketing mix influencing the purchasing dietary supplement of people in each generation.  

 The study was found that most of respondents of baby boomer generation were female, married, and aged 

between 52-60 years old. Their education was Bachelor degree. Most were government officers with average 

monthly income of over 50,000 baht. In terms of generation X, they were female, married, and aged between 36-

43 years old. Their education was Bachelor degree. Most were employee with average monthly income of 10,001-

20,000 baht. Meanwhile, generation Y were single female, aged between 23-28 years old. Their education was 

Bachelor degree. Most were students with average monthly income of less than 10,000 baht. 

 It was also found that most people decided to purchase dietary supplement which had good brand because 

it made them trust the quality of products. The reason for purchasing was for their own uses and bought it from 

nearby pharmacy. Duration of purchase was uncertainty. They were more likely to purchase products in the future 

and recommended dietary supplements to the others. When classified by generations, baby boomer generation 

bought the products which were good for their health. The frequency of purchasing was once a month. They got the 

information and news of products from radio and television. Doctors and pharmacists had an influence on purchasing 

decision. In terms of generation X, they bought the products which were good for their health. The frequency of 

purchasing was every 2-3 months per time. They got the information and news of products from radio and 

television. Doctors and pharmacists had an influence on purchasing decision. However, generation Y, they bought the 

skin care products with frequency of purchasing was 2-3 months per time. They got the information and news of 

products on the internet. The influence of purchasing decision was on their own.  
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 In terms of marketing mix, respondents paid attention to 4 aspects of marketing mix at very good level, 

sorted by the average including with product, price, promotion, and distribution respectively.  

 Finally, there were no the difference of marketing mix for overview, but there were some a little bit 

difference in sub-factors. 

บทน า  

จากแนวโน้มการดูแลสุขภาพท่ีเตบิโตอยา่งต่อเนื่องส่งผลให้สินค้าและบริการท่ีเกี่ยวกับสุขภาพมกีารเตบิโตเชน่กนั 

โดยเฉพาะตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในกลุ่มความงามและวติามนิ จากการส ารวจข้อมูลของ Euromonitor พบว่า 

ตลาดวติามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของประเทศไทยในปี 2558 ท่ีผ่านมา มีมูลค่าตลาดรวม 49,274 ล้านบาท เติบโต

ขึ้นจากปี 2557 ร้อยละ 11.3  และคาดว่าจะมีแนวโน้มเติบโตขึ้นอีก โดยในปี 2563 คาดว่าจะมีมูลค่าตลาดรวม 69,811 

ล้านบาท ประเภทของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีได้รับความนยิม ได้แก่ บ ารุงสุขภาพท่ัวไป รอ้ยละ 51.1 บ ารุงกระดูก ร้อยละ 

19.8 บ ารุงหัวใจ ร้อยละ 6.2 เกี่ยวกับความสวยงาม ร้อยละ 4.9  บ ารุงข้อต่อ ร้อยละ 4.8  เกี่ยวกับระบบภูมิคุ้มกัน ร้อย

ละ 2.6 และอื่น ๆ ร้อยละ 10.6  ตามล าดับ ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีมีส่วนแบ่งตลาดสูงสุด ได้แก่ แบรนด์ ร้อยละ 36 นวิท

ริ ไล ท์  ร้ อ ย ล ะ  11 ส ก๊ อ ต  ร้ อ ย ล ะ  8 วี ต้ า  แ ล ะ ไลฟ์ แ พ็ ก  ร้ อ ยล ะ  3 แ ล ะอื่ น ๆ  ร้ อ ยล ะ  39 ต าม ล า ดั บ  

(ศูนยอ์ัจฉรยิะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2559: ออนไลน์)  

ผลการส ารวจพฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากรไทยของส านักงานสถิติแห่งชาติ ใน  พ.ศ. 2556  

ท่ีผ่านมาพบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แร่ธาตุ วิตามิน มีการบริโภคร้อยละ 19.1   ซึ่งเพิ่มมาจากปี 2552  ท่ีมี      

การบริโภคร้อยละ 11.7  สอดคล้องกับข้อมูลของบริษัทเมก้าท่ีว่า ผู้บริโภคไทยนิยมทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากขึ้น 

เนื่องจากการท างานหนักจนไม่มเีวลาทานอาหารท่ีมีคุณค่าเพียงพอท่ีร่างกายตอ้งการ    รวมท้ังต้องการดูแลตัวเองให้ดูดี

อยู่เสมอ ท าให้ยอดขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในช่วงคร่ึงปีแรกของปี 2556 ท่ีผ่านมา ยอดขาย

ของบริษัทเมก้าเติบโตถึงร้อยละ 20 มีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับหนึ่งของตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ี

จ าหนา่ยในรา้นขายยา (วเิวก ดาวัน, 2556: ออนไลน์) 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แบ่งได้ตามอายุของผู้บริโภค เนื่องจากในกลุ่มอายุท่ีต่างกันจะ  

มคีวามตอ้งการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกตา่งกัน (ศูนยว์จิัยกสิกรไทย, 2551: ออนไลน)์ และในปัจจุบันได้มีการแบ่งกลุ่ม

ผู้บริโภคเป็นเจเนอเรชันต่าง ๆ ตามชว่งอายุและปีท่ีเกิด ในปี 2559 คาดวา่ประเทศไทยมปีระชากรเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ 

เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวาย ร้อยละ 24 ร้อยละ 23 และร้อยละ 27 ของประชากรท้ังหมด ตามล าดับ (ส านักงาน

คณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหง่ชาติ, 2557: ออนไลน์) กลุ่มเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์น้ัน เป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อ 

มศีักยภาพในการบริโภคสนิค้า มทัีศนคตท่ีิดีต่อการจับจ่ายใชส้อยสนิค้าเพื่อตัวเองและบุคคลใกล้ชิด กลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์ 

เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อธุรกิจและการค้าสูงสุด เพราะก าลังอยู่ในวัยท างาน มีรายได้ มีเงินออม มีศักยภาพในการซื้อสูง 

กล้าใช้จ่ายฟุ่มเฟือย และกลุ่มเจเนอเรชันวาย เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ค่อนข้างสูง มีอัตราการใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกั บรายได้ 

ประกอบกับการใช้งานอนิเทอร์เน็ตท่ีเติบโตขึ้น ประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวายจะกลายเป็นผู้ก าหนดทิศทางการโฆษณาหรือ

แนวทางการขายผลิตภัณฑ์ต่างๆ ในอนาคต (สุทธาภา อมรววิัฒน์ และคณะ, 2557: 4-12) 
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ภาคเหนือ เป็นภาคท่ีมีอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจสูง โดยในปี 2557 มีอัตราการขยายตัว ร้อยละ 0.7 

เพิ่มขึ้นจากปี 2556 ท่ีเศรษฐกิจหดตัวร้อยละ 0.6 ในขณะท่ีภาคอื่นเศรษฐกิจขยายตัวน้อยกว่าหรือหดตัว และจังหวัด

เชียงใหม่ เป็นจังหวัดท่ีมีอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจสูงท่ีสุดในภาคเหนือ โดยในปี 2557 ขยายตัวร้อยละ 12.3 จากท่ี

ลดลงร้อยละ 0.3 ในปี 2556 จากการท่ีเชยีงใหม่มีเศรษฐกิจขยายตัวน้ี ส่งผลให้คนในจังหวัดเชยีงใหม่ มกี าลังซือ้เพิ่มสูงขึ้น 

รายได้ต่อหัวของประชากร ปี 2557 เท่ากับ 128,503 บาท เพิ่มขึ้นจากปี 2556 ท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อหัว 109,136 บาท 

(ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2557: 19-30) ประกอบกับจังหวัดเชียงใหม่ มีจ านวน

ประชากรมากท่ีสุดในภาคเหนือ คือประมาณ 1,730,711 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2559: ออนไลน์)  เฉพาะใน

อ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีประชากรท่ีมีรายชื่อตามทะเบียนราษฎร ในปี 2558 จ านวน 132,055 คน นอกจากนี้ยังมีนักเรียน 

นักศกึษา และคนท างานจากตา่งถิ่นอีกเป็นจ านวนมาก (เทศบาลนครเชยีงใหม่, 2558: ออนไลน์)  

จากการสัมภาษณ์เภสัชกรหญิงจิราภรณ์ โอวาทสกุล เจ้าของร้านยาราชภัฏเภสัช ย่านมหาวิทยาลัยราชภัฏ

เชียงใหม่ ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารว่า ยอดขายของร้านเฉพาะในส่วนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปี 

2558 เติบโตร้อยละ 20 เมื่อเทียบกับปี 2557   เนื่องมาจากผู้บริโภคมีความต้องการดูแลสุขภาพมากขึ้น   มีก าลังซื้อ   

มากขึ้น ประกอบกับการแข่งขันของแต่ละผลิตภัณฑ์ท่ีมีการโฆษณา การส่งเสริมการขายท่ีหลากหลายมากขึ้น   อีกท้ัง   

ร้านยาราชภัฏเภสัชนั้น   จัดให้มีเภสัชกรอยู่ประจ าตลอดเวลาท าการ เพื่อให้ค าแนะน าและให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับยาและ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่างๆ แก่ลูกค้า จึงท าให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นวา่ได้รับค าแนะน าที่ถูกตอ้ง และมั่นใจในผลิตภัณฑ์ว่า

เป็นของจริง น่าเชื่อถือ โดยยี่ห้อท่ีมียอดขายสูง ได้แก่ แบล็คมอร์ส วิสตร้า เมก้า แบรนด์ และแบนเนอร์ กลุ่มผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารท่ีมียอดขายสูง ได้แก่ วิตามินซี กลุ่มบ ารุงผิวพรรณและความงาม และกลุ่มท่ีช่วยควบคุมน้ าหนัก  ตามล าดับ 

กลุ่มลูกค้ามีท้ังท่ีรับประทานเป็นประจ า และรับประทานเฉพาะชว่งเวลา เชน่ ช่วงเวลาใกล้สอบ อ่อนเพลยี และจะเลอืกซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกต่างกันออกไปตามความต้องการของแต่ละบุคคล และตามช่วงอายุ เช่น วัยเรียน ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารท่ีมียอดขายดีจะเป็นกลุ่มบ ารุงสมอง เพิ่มความจ า และบ ารุงผิวพรรณ วัยท างาน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมี

ยอดขายดีจะเป็นกลุ่มบ ารุงผิวพรรณและควบคุมน้ าหนัก วัยสูงอายุ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมียอดขายดีจะเป็นกลุ่มบ ารุง

สมอง เพ่ิมความจ า บ ารุงกระดูกและข้อ เป็นต้น (จิราภรณ์ โอวาทสกุล, 2558: สัมภาษณ)์ 

ดังนั้น   ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์   เจเนอเรชันเอกซ์  และ        

เจเนอเรชันวายในอ าเภอเมืองเชยีงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร    เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค   ระดับ

ความส าคัญของส่วนประสมการตลาด  และน าผลการศึกษาไปพัฒนาแผนกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ส าหรับผู้ประกอบการร้านขายยา ซึ่งเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจและเป็นประโยชนใ์นอนาคตได้ 

นิยามศัพท์ 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลในการค้นหา การซื้อ การใช ้

ประเมินผลสินค้าหรือบริการ ท่ีคาดว่าจะสนองความต้องการของเขาได้ (Kotler and Gary อ้างถึงในสุพรรณี อินทร์แก้ว 

และสลิตตา สาริบุตร, 2555: 50) 
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เจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ ตามนิยามของ Economic Intelligence Center หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี  

พ.ศ. 2489–2507 ปัจจุบันนี้ คือคนท่ีมีอายุ 52-70 ปี 

เจ เนอ เรชัน เอกซ์  ตามนิยามของ Economic Intelligence Center หมายถึ ง  กลุ่ มคน ท่ี เกิ ด ระหว่ างปี  

พ.ศ. 2508-2523 ปัจจุบันนี้ คือคนท่ีมีอายุ 36-51 ปี 

เจเนอเรชันวาย  ตามนิยามของ  Economic Intelligence Center หมายถึ ง กลุ่ มคน ท่ี เกิด ในระหว่างปี  

พ.ศ. 2524-2543  ปัจจุบันนี้ คือคนท่ีมีอายุ 16-35 ปี 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ตามนิยามของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข หมายถึง 

ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้รับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ ซึ่งมีสารอาหารหรือสารอื่นเป็นองค์ประกอบ  

อยู่ในรูปเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน ซึ่งมิใชรู่ปแบบอาหารตามปกต ิ

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา  

 1. แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค 

พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถงึ กระบวนการตัดสนิใจ และการกระท าของบุคคลในการคน้หา 

การซื้อ การใช้ ประเมินผลสินค้าหรือบริการ ท่ีคาดว่าจะสนองความต้องการของเขาได้ (Kotler and Gary อ้างถึงใน 

สุพรรณี อนิทร์แกว้ และสลิตตา สาริบุตร, 2555: 50) 

ในการศึกษาและท าความเข้าใจพฤตกิรรมผู้บริโภค จะใช้โมเดลท่ีเรียกวา่ โมเดล 7Os หรือท่ีเรียกวา่ โมเดล 6Ws 

และ 1H ในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับผู้บริโภค โดยโมเดล 7Os มีลักษณะเป็นค าถามและค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค โดยค าถามท่ีใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค  ประกอบด้วย Who? What? Why? Whom? When? 

Where? และ How? เพื่อค้นหาค าตอบ  7 ประการ หรือ 7Os ได้แก่ Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 

Occasions, Outlets และ Operations เพื่อใช้เป็นแนวทางในการท าความเข้าใจกับพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมของผู้บริโภค (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศลิป์, 2555: 91-96)  

  ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ จะถามค าถาม 7 ประการ (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ (7Os) 

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค ท าให้ทราบลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ  

ซึ่งค าตอบท่ีได้จะน าไปก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีสอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และสามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้เหมาะสม โดยใชแ้นวคิดสว่นประสมการตลาด (4Ps) 

2. แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing mix: 4Ps) 

ส่วนประสมการตลาด เป็นเครื่องมอืทางการตลาดท่ีถูกใชเ้พื่อสนองความตอ้งการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจ และเป็นปัจจัยภายในท่ีสามารถควบคุมได้ สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสม

กับสภาพแวดล้อมต่างๆ เพื่อให้กิจการอยู่รอด (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ, 2555: 13-16) โดยประกอบด้วย

องคป์ระกอบท่ีส าคัญ 4 ประการ เรียกว่า 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์ราคา การจัดจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด  
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 3. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

จันทร์จิรา ค าสุข (2549) ได้ศึกษาเร่ืองการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านผิวพรรณของวัยรุ่นใน

ห้างสรรพสินค้า จังหวัดเชียงใหม ่เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอยา่งคือ เภสัชกรประจ ารา้น จ านวน 3 คน พนักงานขาย 

จ านวน 7 คน และวัยรุ่นท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จ านวน 200 คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและการสัมภาษณ์ 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย   ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  และ t-test ผลการศึกษาพบว่า  ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับ    

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านผิวพรรณของวัยรุ่น พบว่า จะมีความรู้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาก 

มีการพิจารณาฉลากสินค้า เคร่ืองหมายการค้า สารอาหารและคุณประโยชน์น้อย หลังการใช้มีความพึงพอใจปานกลาง

กับผลท่ีได้รับ  มคีวามนยิมและความเชื่อถือท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในห้างสรรพสนิค้ามากกว่านอกห้างสรรพสนิค้า  

สื่อโฆษณามีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อมาก  แต่ความคิดเห็นท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีพนักงานขายแนะน าอยู่ใน

ระดับปานกลางเท่านั้น  และในการเปรียบเทียบการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านผิวพรรณของกลุ่มวัยรุ่นเพศหญิง

และเพศชาย พบว่า มีการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารด้านผิวพรรณไมแ่ตกตา่งกัน 

ศศิวรรณ เดชคุณากร (2551) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มวัยท างาน  

ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จ านวน 400 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ผลการศึกษา พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 25-29 ปี การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 10,000 บาทขึ้นไป แต่ไม่เกิน 20,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัว  

3-4 คน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุง ยี่ห้อท่ีได้รับความนิยมมากคือ แบรนด์  

มวีัตถุประสงค์คือ เพื่อดูแลสุขภาพสม่ าเสมอ ได้มีการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยซื้อจากพนักงานโดยตรง มีค่าใชจ้่ายใน

การซื้อแต่ละคร้ังประมาณ 501-1,000 บาท โดยมีการซื้ออย่างน้อยเดือนละ 1 คร้ัง โดยได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์มาจากคน

รู้จัก/เพื่อน และจากสื่อวิทยุ/โทรทัศน์ ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยู่ใน

ระดับมาก เรียงตามล าดับคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ส่วนด้านการจัดจ าหน่ายอยู่ใน

ระดับเฉย ๆ 

ธัญภา กิตติรังสี (2555) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เก็บรวบรวมข้อมูลจากบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร อย่างน้อย 1 คร้ัง ภายใน 6 เดือนท่ีผ่านมา จ านวน 265 ราย เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติ  ความถี่  ร้อยละ  และค่าเฉลี่ย ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  เป็น  

เพศหญิง สถานภาพสมรส อายุ 30-34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพยาบาล มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สูงกว่า 

50,000 บาท มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวคือ 4 คน  ส่วนใหญ่ไม่เป็นสมาชิกของเครือข่ายธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์        

เสริมอาหาร 

ส าหรับประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีซื้อส่วนใหญ่คอื วติามนิซี ซือ้เพื่อเสริมสุขภาพ ต้านอนุมูลอิสระ ยี่ห้อ

ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีเลือกซื้อส่วนใหญ่คือ แบล็คมอร์ส รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทุกวัน โดยซื้อท่ีร้าน   

ขายยาทั่วไป ความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารคือ น้อยกวา่เดือนละ 1 ครัง้ ส่วนใหญ่มีคา่ใชจ้่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์
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เสริมอาหาร 501-1,000 บาท ตอ่คร้ัง วัตถุประสงค์ของการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารคือ เพื่อดูแลสุขภาพ โดยตัดสนิใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วยตนเอง ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาจากคนรู้จักหรือเพื่อน รูปแบบ

รายการส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีชอบมากที่สุดคือ ส่วนลดราคา ในการซื้อคร้ังต่อไปจะตัดสินใจเลือก

ยี่ห้อเดิมท่ีเคยซือ้ และส่วนใหญ่มคีวามไมแ่นใ่จส าหรับการจะแนะน าผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีซือ้ให้กับผู้อ่ืน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ได้แก่ ปัจจั ยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านราคา ให้มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อในระดับปานกลาง  

ณัฐวดี พรหมปัญญา (2556) ได้ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นสมาชิกและเคยมีประวัติการซื้อผลิตภัณฑ์        

เสริมอาหารในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 277 คน  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

ค่าสถิติ ความถี่ ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี

อายุระหวา่ง 21-30 ปี การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี อาชพีพนักงานบริษัท มีรายได้ต่อเดือนระหวา่ง 10,001-20,000 

บาท  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารดีเอชซี คร้ังละ 1,001-2,000 บาท  ส่วนใหญ่เลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ประเภท    เสริมความงาม และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารดีเอชซีคือ ตัวเอง 

และซื้อผลิตภัณฑ์     เสริมอาหารดีเอชซีเพื่อมารับประทานเอง โดยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารดีเอชซี โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร   ดีเอชซีมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา และด้านการจัดจ าหนา่ย ตามล าดับ 

ศุภชัย วังลัยค า (2557) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด ในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม่ กลุ่มตัวอยา่งคือ กลุ่มประชากรวัยผู้ใหญ่ อายุ 21-60 ปี ท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดประเภทบ ารุง

สุขภาพ ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชงิพรรณนา ได้แก่ รอ้ยละ ความถี่ และค่าเฉลี่ย ผลการศึกษา

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-60 ปี ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท สถานภาพโสด ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารชนิดเม็ด แบบแคปซูล ประเภทวิตามินรวม  จุดประสงค์ของการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดเพื่อบริโภค

เอง มคีวามถี่ในการซื้อคือ มากกวา่ 3 เดอืนตอ่คร้ัง โดยซื้อจากรา้นขายยา ตราสินคา้ที่นยิมซื้อ ได้แก่ แบล็คมอร์ส แบรนด ์

เมก้า และแบนเนอร์ โดยมีเหตุผลในการเลือกตราสินค้าคือ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐานการยอมรับ การเลือกตราสินค้า

เลอืกจากตราสินค้าเดิมท่ีต้ังใจไว้ มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทดแทนโดยหาซื้อท่ีแหล่งอ่ืนๆ ก่อนซื้อตราสินค้าอื่นทดแทน 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดต่ ากว่า 1,000 บาทต่อการซื้อหนึ่งคร้ัง จะซื้อเมื่อได้รับค าแนะน าจาก

แพทย ์ เภสัชกร  

ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม่ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน อยู่ในระดับมาก  
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วิธีการศึกษา  

1. ขอบเขตการศกึษา  

 เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบด้วย  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์         

เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยจะท าการศึกษา   

ตามกรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และแนวคิดสว่นประสมการตลาด  

2. ขัน้ตอนการศึกษา 

ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวายในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีขั้นตอนการศึกษาประกอบด้วย  1) รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น  2) สร้าง

แบบสอบถาม  3) เก็บรวบรวมขอ้มูล  4) วเิคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล 5) จัดท าและน าเสนอรายงาน 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาครัง้นี้คอื กลุ่มเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวาย ในอ าเภอเมอืง

เชียงใหม่ ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ภายในเวลา 6 เดือน ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงได้ก าหนดขนาด

ของกลุ่มตัวอยา่งโดยใช้วธีิการเปิดตาราง Seymour Sudman (กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551: 187)  ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 300 

คน โดยแบ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์  จ านวน  100  คน    กลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์ จ านวน 100 คน  และกลุ่ม      

เจเนอเรชันวาย จ านวน 100 คน โดยเก็บขอ้มูลแบบตามสะดวก 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

เก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวายในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม่ ท่ีเคยซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร ภายในระยะเวลา 6 เดอืน จ านวน  300 ราย โดยใชแ้บบสอบถาม  

ข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามได้ถูกน ามาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ และ

ค่าเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมานคือ One-Way ANOVA ในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความส าคัญของส่วนประสม

การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารจ าแนกตามเจเนอเรชันของผู้บริโภค 

ผลการศึกษา  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

 เจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 52-60 ปี ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มอีาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ  รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืนมากกวา่ 50,000 บาท  สถานภาพสมรส 

 เจเนอเรชันเอกซ์ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  36-43 ปี ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 10,001-20,000 บาท สถานภาพสมรส 

 เจเนอเรชันวาย ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 23-28 ปี ระดับการศกึษาปริญญา

ตรี  มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืนต่ ากว่า 10,000 บาท สถานภาพโสด 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวายใน

อ าเภอเมอืงเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ตารางที่ 1 พฤตกิรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร 

พฤตกิรรม 
เจเนอเรชนั 

เบบี้บูมเมอร ์

เจเนอเรชนั 

เอกซ ์

เจเนอเรชนั 

วาย 

ประเภทของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีซือ้   

ในช่วง 6 เดอืนท่ีผ่านมา 

บ ารุงร่างกาย 

บ ารุงสมองและความจ า 

บ ารุงร่างกาย 

บ ารุงผิวพรรณ 

บ ารุงผิวพรรณ 

บ ารุงร่างกาย 

ยี่ห้อของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีซือ้     ในช่วง 

6 เดอืนท่ีผ่านมา 

แบรนด ์

แบล็คมอร์ส 

แบรนด ์

แบล็คมอร์ส 

แบรนด ์

แบล็คมอร์ส 

เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารยี่ห้อนัน้ 
เชื่อม่ันในคุณภาพ 

ของผลิตภัณฑ ์

เชื่อม่ันในคุณภาพ 

ของผลิตภัณฑ ์

ความนา่เช่ือถือ 

ในตราสินคา้ 

แหลง่ท่ีได้รับทราบขอ้มูล วทิย/ุโทรทัศน์ วทิย/ุโทรทัศน์ อนิเทอร์เน็ต 

วัตถปุระสงค์ในการซื้อ ใชเ้อง ใชเ้อง ใชเ้อง 

จุดประสงค์ในการซือ้ เพื่อบ ารุงสุขภาพ เพื่อบ ารุงสุขภาพ เพื่อบ ารุงสุขภาพ 

บุคคลที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซือ้ แพทย/์เภสัชกร แพทย/์เภสัชกร ตัวเอง 

บุคคลที่ไปซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารกับ  

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
คนเดียว คนเดียว คนเดียว 

บุคคลที่ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้ผลิตภัณฑ์ 

เสริมอาหารให้รับประทาน 
ตนเอง ตนเอง ตนเอง 

ความถี่ในการซือ้ ซื้อเดอืนละครัง้ 
ซื้อ 2-3 เดอืน 

ตอ่คร้ัง 

ซื้อ 2-3 เดอืน 

ตอ่คร้ัง 

ชว่งเวลาท่ีซือ้ ไมแ่นน่อน ไมแ่นน่อน ไมแ่นน่อน 

แหลง่ท่ีซือ้ ร้านขายยา ร้านขายยา ร้านขายยา 

เหตุผลท่ีซือ้จากแหล่งน้ัน ใกล้บ้าน/ท่ีท างาน ใกล้บ้าน/ท่ีท างาน ใกล้บ้าน/ท่ีท างาน 

การเปลี่ยนย่ีหอ้ของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีซือ้ 
ซื้อยี่ห้อเดียว 

เป็นประจ า 

ซื้อยี่ห้อเดียว 

เป็นประจ า 

ซื้อยี่ห้อเดียว 

เป็นประจ า 

เหตุผลในการเปลี่ยนย่ีหอ้ผลิตภัณฑ์         

เสริมอาหารท่ีซือ้ 

ได้รับค าแนะน า 

ให้เปลี่ยน 

ชอบทดลอง 

ยี่ห้อใหม ่

ชอบทดลอง 

ยี่ห้อใหม ่

ค่าใชจ้่ายในการซื้อแตล่ะครัง้ 501-1,000 บาท 501-1,000 บาท 501-1,000 บาท 
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พฤตกิรรม 
เจเนอเรชนั 

เบบี้บูมเมอร ์

เจเนอเรชนั 

เอกซ ์

เจเนอเรชนั 

วาย 

แนวโนม้ท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารใน

อนาคต 
ซื้อ ซื้อ ซื้อ 

แนะน าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้กับบุคคลอื่น แนะน า แนะน า แนะน า 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 จากผลการศึกษาสามารถสรุปภาพรวมระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารได้  ดังตารางที่ 2-3 

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ส่วนประสมการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 

(แปลผล) 

ปัจจัยย่อยที่ให้ความส าคัญมากทีสุ่ด 

(ค่าเฉลี่ย) 

ด้านผลิตภัณฑ ์
3.92  

(ส าคัญมาก) 

มฉีลากแจ้งราคา ขนาดบรรจุ และวันหมดอายุชัดเจน  

(4.40) 

ด้านราคา 
3.87 

(ส าคัญมาก) 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  

(4.10) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
3.61 

(ส าคัญมาก) 

ค้นหาข้อมูลสนิค้าในอินเทอร์เน็ตได้  

(3.95) 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
3.56 

(ส าคัญมาก) 

สถานท่ีจ าหนา่ยใกล้บ้าน สะดวกในการเดินทาง 

(4.06) 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญต่อปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามเรียงตามล าดับ  

       ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย (10 ล าดับแรก) 

ล าดับที ่ ปัจจัยย่อย 
ส่วนประสม

การตลาด 
ค่าเฉลี่ย แปลผล 

1 มฉีลากแจ้งราคา ขนาดบรรจุ และวันหมดอายุชัดเจน ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.40 ส าคัญมาก 

2 
มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพจากองค์การอาหาร     

และยา 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.38 ส าคัญมาก 

3 สินค้ามีมาตรฐานการผลิตท่ีดี ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.30 ส าคัญมาก 
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ล าดับที ่ ปัจจัยย่อย 
ส่วนประสม

การตลาด 
ค่าเฉลี่ย แปลผล 

4 มฉีลากแจ้งเตอืนวธีิการบริโภค และข้อควรระวังชัดเจน ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.25 ส าคัญมาก 

5 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านราคา 4.10 ส าคัญมาก 

6 คุณภาพและประสิทธิภาพของสนิค้า ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.06 ส าคัญมาก 

7 สถานท่ีจ าหนา่ยใกล้บ้าน สะดวกในการเดินทาง ด้านการจัดจ าหน่าย 4.06 ส าคัญมาก 

8 เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีสว่นผสมจากธรรมชาติ ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.04 ส าคัญมาก 

9 สินค้ามีจ าหนา่ยท่ัวไป หาซือ้ได้งา่ย ด้านการจัดจ าหน่าย 4.03 ส าคัญมาก 

10 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ด้านราคา 4.02 ส าคัญมาก 

 

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ระดบัความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร จ าแนกตามเจเนอเรชันของผู้บริโภค 

ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญต่อปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดจ าแนกตามเจเนอเรชัน  

ส่วนประสม

การตลาด 

เจเนอเรชนั 

เบบี้บูมเมอร ์

เจเนอเรชนั 

เอกซ ์

เจเนอเรชนั 

วาย 

ด้านผลิตภัณฑ ์

มฉีลากแจ้งราคา ขนาดบรรจุ 

และวันหมดอายุชัดเจน 

ค่าเฉลี่ย 4.41 

(ส าคัญมาก) 

มฉีลากแจ้งราคา ขนาด

บรรจุ และวันหมดอายุ

ชัดเจน 

ค่าเฉลี่ย 4.44 

(ส าคัญมาก) 

สินค้ามีมาตรฐาน 

การผลิตท่ีด ี

ค่าเฉลี่ย 4.41 

(ส าคัญมาก) 

ด้านราคา 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ค่าเฉลี่ย 4.13 

(ส าคัญมาก) 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ค่าเฉลี่ย 4.17 

(ส าคัญมาก) 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ค่าเฉลี่ย 4.01 

(ส าคัญมาก) 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

สถานท่ีจ าหนา่ยใกล้บ้าน 

สะดวกในการเดินทาง ค่าเฉลี่ย 

4.14 

(ส าคัญมาก) 

สถานท่ีจ าหนา่ยใกล้บ้าน 

สะดวกในการเดินทาง 

ค่าเฉลี่ย 3.99 

(ส าคัญมาก) 

สถานท่ีจ าหนา่ยใกล้บ้าน สะดวก

ในการเดินทาง และสินคา้มี

จ าหนา่ยท่ัวไป หาซื้อได้งา่ย 

ค่าเฉลี่ย 4.04 

(ส าคัญมาก) 
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ส่วนประสม

การตลาด 

เจเนอเรชนั 

เบบี้บูมเมอร ์

เจเนอเรชนั 

เอกซ ์

เจเนอเรชนั 

วาย 

ด้ าน ก ารส่ ง เส ริ ม

การตลาด 

มชีว่งเวลาโปรโมช่ัน 

ลดราคาสินค้า 

ค่าเฉลี่ย 3.80 

(ส าคัญมาก) 

ค้นหาข้อมูลสนิค้า 

ในอินเทอร์เน็ตได้ 

ค่าเฉลี่ย 3.98 

(ส าคัญมาก) 

ค้นหาข้อมูลสนิค้า 

ในอินเทอร์เน็ตได้ 

ค่าเฉลี่ย 4.07 

(ส าคัญมาก) 

 

ตารางที่ 5 เปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดจ าแนกตามเจเนอเรชัน  

ส่วนประสมการตลาด เจเนอเรชนั 

ด้านผลิตภณัฑ ์

1. คุณภาพและประสิทธิภาพของสนิค้า 

 

แตกต่างกัน 

วาย > เบบี้บูมเมอร ์

วาย > เอกซ์ 

2. ตราสินคา้มีช่ือเสียง เป็นท่ียอมรับ ไมแ่ตกตา่งกัน 

3. สินค้ามีเครื่องหมายรับรองคุณภาพจากองคก์ารอาหารและยา (อย.) ไมแ่ตกตา่งกัน 

4. สินค้ามีมาตรฐานการผลิตท่ีดี ไมแ่ตกตา่งกัน 

5. เป็นผลิตภัณฑ์น าเขา้จากต่างประเทศ แตกต่างกัน 

วาย > เบบี้บูมเมอร ์

6. เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีสว่นผสมจากธรรมชาติ ไมแ่ตกตา่งกัน 

7. ภาชนะบรรจุสวยงาม ทันสมัย 
แตกต่างกัน 

วาย > เบบี้บูมเมอร ์

8. ภาชนะมีความแข็งแรง ทนทาน 

แตกต่างกัน 

วาย > เบบี้บูมเมอร ์

วาย > เอกซ์ 

12. มีฉลากแสดงข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประกอบครบถ้วน ไมแ่ตกตา่งกัน 

13. มีฉลากแจ้งเตอืนวธีิการบริโภค และข้อควรระวังชัดเจน ไมแ่ตกตา่งกัน 

14. มีฉลากแจ้งราคา ขนาดบรรจุ และวันหมดอายุชัดเจน ไมแ่ตกตา่งกัน 

รวม ไม่แตกต่างกัน 

ส่วนประสมการตลาด เจเนอเรชนั 
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ด้านราคา 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ไมแ่ตกตา่งกัน 

2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ไมแ่ตกตา่งกัน 

3. ราคาถูกกว่ายี่ห้ออื่น ไมแ่ตกตา่งกัน 

4. มีหลายระดับราคาให้เลอืก ไมแ่ตกตา่งกัน 

รวม ไม่แตกต่างกัน 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

1. สินคา้มีจ าหน่ายท่ัวไป หาซือ้ได้งา่ย ไมแ่ตกตา่งกัน 

2. รา้นค้าท่ีจ าหนา่ยสนิค้ามหีลายย่ีหอ้ หลายระดับราคา ไมแ่ตกตา่งกัน 

3. สถานที่จ าหนา่ยใกล้บ้าน สะดวกในการเดินทาง ไมแ่ตกตา่งกัน 

4. รา้นค้ามชีื่อเสียง เชื่อถอืได้ ไมแ่ตกตา่งกัน 

5. รา้นค้าท่ีจ าหนา่ยมคีวามสะอาด ไมแ่ตกตา่งกัน 

6. จัดวางสินค้าในจุดท่ีมองเห็นชัดเจน หยบิง่าย ไมแ่ตกตา่งกัน 

7. เป็นสนิค้าท่ีขายผ่านตัวแทนเท่านัน้ ไมแ่ตกตา่งกัน 

9. มีบริการจัดสง่ถึงบ้าน ไมแ่ตกตา่งกัน 

รวม ไม่แตกต่างกัน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้า และค าแนะน าการใช้สนิคา้ โดยพนักงานขาย ไมแ่ตกตา่งกัน 

2. ค้นหาขอ้มูลสนิค้าในอินเทอร์เน็ตได้ 

แตกต่างกัน 

เอกซ ์> เบบี้บูมเมอร ์

วาย > เบบี้บูมเมอร ์

3. มีการแจกเอกสารแนะน าสินค้า ไมแ่ตกตา่งกัน 

4. มีการจัดบูธแสดงสนิค้า ไมแ่ตกตา่งกัน 

5. มีการโฆษณาทางสื่อต่างๆ ไมแ่ตกตา่งกัน 

6. มชีว่งเวลาโปรโมช่ัน ลดราคาสินค้า 

 

 

ไมแ่ตกตา่งกัน 
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ส่วนประสมการตลาด เจเนอเรชนั 

7. มีการแจกคูปองส่วนลด 
แตกต่างกัน 

เอกซ ์> เบบี้บูมเมอร ์

8. มีการให้ของแถม ไมแ่ตกตา่งกัน 

 9. มีการสะสมแต้มส าหรับสมาชิกเพื่อรับส่วนลด 
แตกต่างกัน 

เอกซ ์> เบบี้บูมเมอร ์

10. มกีารจัดเซ็ทของสินค้าในราคาพเิศษ ไมแ่ตกตา่งกัน 

11. มีการรับประกันความพึงพอใจ ไมแ่ตกตา่งกัน 

12. มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ ไมแ่ตกตา่งกัน 

13. มีการส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดขีององค์การ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ ไมแ่ตกตา่งกัน 

รวม ไม่แตกต่างกัน 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวายในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม่ในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร สามารถอภปิรายผลการศึกษาตามทฤษฎีและเอกสารงานวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  

จากการศึกษาพบว่า เจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 52-60 ปี ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ  รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืนมากกวา่ 50,000 บาท  สถานภาพสมรส  

เจเนอเรชันเอกซ์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  36-43 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 10,001-20,000 บาท สถานภาพสมรส  

เจเนอเรชันวาย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 23-28 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน /

นักศกึษา รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน ต่ ากวา่ 10,000 บาท สถานภาพโสด 

ผู้บรโิภคซื้ออะไร  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังสามเจเนอเรชัน ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อแบรนด์มากท่ีสุด 

สอดคล้องกับงานวิจัยของศศิวรรณ เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

กลุ่มวัยท างาน ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ ท่ีพบวา่ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารยี่ห้อแบรนดม์ากที่สุด  

ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์และเจเนอเรชันเอกซ์ 

ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงร่างกาย สอดคล้องกับงานวิจัยของศศิ วรรณ เดชคุณากร (2551)  

ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มวัยท างาน ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ ที่พบว่า ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทบ ารุงร่างกาย  
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เจเนอเรชันวาย ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงผิวพรรณ สอดคล้อ งกับงานวิจัยของ 

ณัฐวดี พรหมปัญญา (2556) ที่ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่การซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของผู้บริโภคใน

จังหวัดเชยีงใหม่ ท่ีพบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลอืกซือ้ผลิตภัณฑป์ระเภทเสริมความงาม   

ท าไมผู้บริโภคจงึซื้อ  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังสามเจเนอเรชันมีจุดประสงค์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือ 

เพื่อบ ารุงสุขภาพ เพื่อใช้เอง และซื้อให้ตนเองรับประทาน สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภชัย วังลัยค า (2557)  ท่ีได้ศึกษา

เร่ืองพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนดิเม็ด ในอ าเภอเมืองเชยีงใหม่  พบวา่  จุดประสงค์ของการซื้อ

คือ ซือ้เพื่อบ ารุงสุขภาพ ซื้อเพื่อใชเ้อง และซื้อให้ตนเองรับประทาน 

 ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  

 จากการศึกษาพบว่า บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์และ      

เจเนอเรชันเอกซ์คือ แพทย์/เภสัชกร สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภชัย วังลัยค า (2557)  ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรม

ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่  ท่ีพบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารคือ แพทย/์เภสัชกร 

บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของเจเนอเรชันวายคือ ตัวเอง  สอดคล้องกับงานวิจัย

ของณัฐวดี พรหมปัญญา (2556) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ผู้บริโภคในจังหวัดเชยีงใหม่ ท่ีพบวา่ บุคคลที่มอีทิธิพลในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือ ตัวเอง 

ผู้บรโิภคซื้อเมื่อใด  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังสามเจเนอเรชัน ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในช่วงเวลาท่ีไม่

แน่นอน ค าตอบท่ีได้จากค าถามนี้ ท าให้ทราบโอกาสในการซื้อของผู้บริโภคว่ามพีฤติกรรมการซื้อในชว่งเวลาใดของเดือน 

และน ามาก าหนดกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม เช่น ท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ

โอกาสในการซื้อ  

ผู้บรโิภคซื้อที่ไหน  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังสามเจเนอเรชัน ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากร้านขายยา 

เนื่องจากใกล้บ้าน/ท่ีท างาน สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภชัย วังลัยค า (2557)  ท่ีได้ศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ด ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่  ท่ีพบวา่ ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารจากรา้นขายยา   

 ผู้บรโิภคซื้ออย่างไร  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังสามเจเนอเรชันมี

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละคร้ังคือ 501-1,000 บาท สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญภา กิตติรังสี 

(2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  

ท่ีพบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายในการซื้อแตล่ะครัง้ประมาณ 501-1,000 บาท 

ด้านความถี่ในการซื้อ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเดือนละคร้ัง สอดคล้องกับงานวิจัยของศศิวรรณ เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มวัยท างาน ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีพบว่า ซื้อเดือนละคร้ัง ส่วนเจเนอเรชันเอกซ์และ       

เจเนอเรชันวาย มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือ ซื้อ 2-3 เดือนต่อคร้ัง สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญภา  

กิตติรังสี (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์       

เสริมอาหาร ท่ีพบวา่ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารคือ น้อยกวา่เดือนละ 1 ครัง้ 

ด้านรูปแบบการซื้อ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังสามเจเนอเรชันซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อ

เดียวเป็นประจ า สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญภา กิตติ รังสี (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของบุคลากร               

ด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชยีงใหม่ต่อการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร ท่ีพบวา่ ส่วนใหญ่ซือ้ย่ีหอ้เดียวเป็นประจ า  

ด้านแหล่งท่ีได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม               

เจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์และเจเนอเรชันเอกซ์  ได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากวิทยุ /โทรทัศน ์

สอดคล้องกับงานวจิัยของศศวิรรณ เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

กลุ่มวัยท างาน ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ ท่ีพบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากวิทยุ/โทรทัศน์  

เจเนอเรชันวาย ส่วนใหญ่ได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากอินเทอร์เน็ต ไม่สอดคล้องกับ

งานวจิัยของธัญภา กิตติรังสี (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชยีงใหม่ต่อการซือ้

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 25-34 ปี ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากคนรู้จัก/เพื่อน 

ท้ังนี้ผลท่ีไมส่อดคล้องอาจเป็นเพราะพฤตกิรรมการใชง้านอนิเทอร์เน็ตท่ีเปลี่ยนไป โดยในปัจจุบันมีการใช้งานอินเทอร์เน็ต

แบบสองทางคือ สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลและโต้ตอบกันได้ มีการรีวิวและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าโดยผู้มี

ชื่อเสียงหรือผู้ท่ีเคยใช้สินค้า มีการสร้างเว็บไซต์เพื่อให้ขอ้มูล ขายสนิค้า และท ากิจกรรมการตลาดตา่งๆ กับผู้บริโภค ท าให้

ผู้บริโภคสามารถใช้อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งในการค้นหาข้อมูลท่ีสนใจได้อีกช่องทางหนึ่ง โดยไม่จ าเป็นต้องถามจากบุคคลอื่น 

เชน่ เพื่อน หรือคนรู้จัก 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอนาคต  และจะแนะน าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ให้กับบุคคลอื่น ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญภา กิตติรังสี (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของบุคลากรด้าน

สาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่ีพบว่า ส่วนใหญ่มีความไม่แน่ใจ ส าหรับการจะแนะน า

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีซื้อให้กับผู้อื่น ท้ังนี้ผลท่ีไม่สอดคล้องอาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างต่างกันคือ ในการศึกษาคร้ังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคท่ัวไป ส่วนงานวจิัยของธัญภา กิตติรังสี กลุ่มตัวอย่างเป็นบุคลากรดา้นสาธารณสุข ได้แก่ แพทย ์  

เภสัชกร พยาบาล และเจ้าหน้าท่ีสาธารณสุข ซึ่งการให้ค าแนะน าเร่ืองเกี่ยวกับสุขภาพและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก

บุคลากรด้านสาธารณสุข จะมีความน่าเชื่อถือมากกว่าวิชาชีพอื่น เพราะต้องอ้างอิงตามหลักวิชาการ งานวิจัย และ

เอกสารท่ีเชื่อถือได้ ดังนั้น บุคลากรด้านสาธารณสุขอาจมีความระมัดระวังในการให้ค าแนะน าเร่ืองเกี่ยวกับสุขภาพและ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารมากกวา่วิชาชพีอ่ืน ท าให้ผลการศึกษามีความแตกต่างกัน  

ส่วนประสมการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ สามารถ

อภิปรายผลได้ ดังนี้ 
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ด้านผลิตภัณฑ์  

จากการศกึษาพบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยย่อยท่ีเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์และเจเนอเรชันเอกซ์ให้ความส าคัญ

มากที่สุดคือ มฉีลากแจ้งราคา ขนาดบรรจุ และปัจจัยย่อยท่ีเจเนอเรชันวายให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ สินค้ามมีาตรฐาน

การผลิตท่ีดี สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภชัย วังลัยค า (2557)  ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารชนิดเม็ด ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่  ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อยท่ีให้ความส าคัญมากท่ีสุดด้านผลิตภัณฑ์คือ ระบุ       

วันหมดอายุ และมีเครื่องหมายรับรองจาก อย.  

ด้านราคา  

จากการศึกษาพบวา่ ในด้านราคา ปัจจัยยอ่ยท่ีท้ังสามเจเนอเรชันให้ความส าคัญมากที่สุดคือ ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารชนิดเม็ด ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อยท่ีให้ความส าคัญมากท่ีสุดด้านราคาคือ มีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

ด้านการจัดจ าหน่าย  

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยท่ีเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ สถานท่ีจ าหน่ายใกล้บ้าน 

สะดวกในการเดินทาง สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 51-60 

ปี ให้ความส าคัญสูงสุดด้านการจัดจ าหนา่ยคือ ง่ายแก่การหาซือ้  

ปัจจัยย่อยท่ีเจเนอเรชันเอกซ์ให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ  สถานท่ีจ าหน่ายใกล้บ้าน สะดวกในการเดินทาง 

สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญภา กิตติรังสี (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัด

เชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 35-44 ปี  

ให้ความส าคัญมากที่สุดด้านการจัดจ าหนา่ยคือ หาซือ้ได้งา่ยและสะดวก 

ปัจจัยย่อยท่ีเจเนอเรชันวายให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ สถานท่ีจ าหน่ายใกล้บ้าน สะดวกในการเดินทาง และ

สินค้ามีจ าหน่ายท่ัวไป หาซื้อได้ง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญภา กิตติรังสี (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของ

บุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชยีงใหมต่อ่การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่ีพบวา่ ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามที่มี

อายุระหว่าง 25-34 ปี ให้ความส าคัญมากที่สุดด้านการจัดจ าหนา่ยคือ หาซือ้ได้งา่ยและสะดวก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยท่ีเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ มีช่วงเวลาโปรโมชั่น  

ลดราคาสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญภา กิตติรังสี (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของบุคลากรด้าน

สาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ตอ่การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามอายุ 45 ปีขึ้นไป

ให้ความส าคัญมากที่สุดดา้นการสง่เสริมการตลาดคือ ส่วนลดราคา 

เจเนอเรชันเอกซ์ ปัจจัยย่อยท่ีให้ความส าคัญมากท่ีสุดด้านการส่งเสริมการตลาดคือ ค้นหาข้อมูลสินค้าใน

อินเทอร์เน็ตได้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามอายุ 41-50 ปี  
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ให้ความส าคัญมากท่ีสุดด้านการส่งเสริมการตลาดคือ มีการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ ท้ังนี้ผลท่ีไม่สอดคล้องอาจเนื่องจาก

ในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตในการคน้หาข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าท่ีสนใจได้หลากหลายมากขึ้น โดยนอกจาก

จะค้นหาข้อมูลแล้ว ยังสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูล หรือโต้ตอบกับผู้ใช้งานคนอื่นได้ เกิดการรีวิว และแสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ทางอินเทอร์เน็ต ท าให้การส่งเสริมการตลาดโดยการใช้อินเทอร์เน็ต สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้

มากกวา่ชอ่งทางแบบดั้งเดิม เช่น โฆษณาทางสื่อสิ่งพมิพ์ 

เจเนอเรชันวาย ปัจจัยย่อยท่ีให้ความส าคัญมากท่ีสุดด้านการส่งเสริมการตลาดคือ ค้นหาข้อมูลสินค้าใน

อนิเทอร์เน็ตได้ สอดคล้องกับงานวจิัยของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารชนิดเม็ด ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ท่ีพบว่า ปัจจัยยอ่ยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามอายุ 21-30 ปี ให้ความส าคัญมาก

ท่ีสุดด้านการส่งเสริมการตลาดคือ มีการแสดงความคิดเห็นท่ีดใีนอินเทอร์เน็ต  

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาเร่ืองพฤตกิรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวายในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร และน าข้อมูลไปใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าหรับผู้ประกอบการร้านขายยาได้ 

ดังนี้ 

 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย   

 ในการศึกษานี้แบ่งผู้บริโภคตามเกณฑ์ประชากรศาสตร์ โดยจ าแนกตามเจเนอเรชัน ได้แก่ เจเนอเรชัน              

เบบี้บูมเมอร์ เจเนอเรชันเอกซ์ และเจเนอเรชันวาย ผู้ประกอบการร้านขายยาอาจเลือกผู้บริโภคบางเจเนอเรชันเป็นกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย เชน่ ร้านขายยาที่ตัง้อยู่ในยา่นมหาวทิยาลัย ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนักศึกษา ซึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชันวาย 

อาจก าหนดให้เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย จะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ี

แท้จริง เพื่อวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ ท้ังนี้การก าหนดกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย อาจก าหนดตามบริบทอื่นๆ ตามความเหมาะสม เช่น ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อแตล่ะครัง้ เป็นต้น 

 ผู้บรโิภคซื้ออะไร  

 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีจ าหน่ายในตลาดนั้นมีความหลากหลาย ท้ังในเร่ืองประเภท ยี่ห้อ ขนาดบรรจุ และ

สรรพคุณ แต่ยี่ห้อท่ีผู้บริโภคทุกเจเนอเรชันนิยมซื้อมากท่ีสุดคือ แบรนด์ รองลงมาคือ แบล็คมอร์ส ดังนั้น  ผู้ประกอบการ

ร้านขายยาควรมผีลิตภัณฑ์เสริมอาหารย่ีห้อแบรนด ์และแบล็คมอร์สไว้จ าหนา่ยให้หลากหลายประเภท และจัดวางในจุดท่ี

มองเห็นชัดเจน หยิบง่าย  

เมื่อพิจารณาส่วนประสมการตลาด พบวา่ ด้านผลิตภัณฑ ์เป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคทุกเจเนอเรชันให้ความส าคัญมาก

ท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ หรือต้องการจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากท่ีสุดคือ คุณสมบัติหรือ

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเป็นสิ่งท่ีรับประทานแลว้เกิดประสิทธิผลท่ีดตีอ่ร่างกายและสุขภาพ 

ดังนัน้ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑม์ากกวา่ด้านอ่ืน  
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เมื่อจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตามเจเนอเรชันพบว่า เจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ ส่วนใหญ่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงร่างกาย รองลงมาคือ บ ารุงความสมองและความจ า ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านขายยา

ท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ ควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คัดเลอืกประเภท

ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยเน้นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงร่ายกาย บ ารุงความสมองและความจ าเป็นหลัก 

เพิ่มความหลากหลายของส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้บ ารุงร่างกาย เช่น วิตามินรวม วิตามินบีรวม บ ารุง

สมองและความจ า เชน่ เลซิตนิ น้ ามันปลา ใบแปะก๊วย เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค และผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับ

การมีฉลากแจ้งราคา ขนาดบรรจุ และวันหมดอายุชัดเจน ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านขายยาควรมีการติดป้ายแสดงราคา

ของผลิตภัณฑใ์ห้ชัดเจน และมีการตรวจสอบวันหมดอายุสม่ าเสมอ เพื่อสร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้บริโภค 

 เจเนอเรชันเอกซ์ ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงร่างกาย รองลงมาคือ บ ารุงผิวพรรณ ดังนั้น 

ผู้ประกอบการร้านขายยาท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์ ควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ได้แก่ คัดเลอืกประเภทของผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารโดยเนน้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงร่ายกายและบ ารุงผิวพรรณ

เป็นหลัก เพิ่มความหลากหลายของส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้บ ารุงร่างกาย เช่น วิตามินรวม วิตามินบี

รวม บ ารุงผิวพรรณ เช่น วิตามินซี โคเอนไซม์คิวเทน อีฟนิ่งพริมโรส เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค และผู้บริโภคยังให้

ความส าคัญกับการมีฉลากแจ้งราคา ขนาดบรรจุ และวันหมดอายุชัดเจน ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านขายยาควรมี         

การติดป้ายแสดงราคาของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน และมีการตรวจสอบวันหมดอายุสม่ าเสมอ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับ

ผู้บริโภค 

 เจเนอเรชันวาย ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงผิวพรรณ รองลงมาคือ บ า รุงร่างกาย ดังนั้น 

ผู้ประกอบการร้านขายยาท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มเจเนอเรชันวาย ควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 

คัดเลือกประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยเน้นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงผิวพรรณและบ ารุงร่างกายเป็น

หลัก เพิ่มความหลากหลายของส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้บ ารุงผิวพรรณ เช่น วิตามินซี กลูตาไธโอน  

สารสกัดจากเมล็ดองุ่น สังกะสี บ ารุงร่างกาย เชน่ วติามินรวม วติามินบีรวม เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้

ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับสินค้ามีมาตรฐานการผลิตท่ีดี ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านขายยาควรคัดเลือกผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารประเภทบ ารุงผิวพรรณและบ ารุงร่างกายท่ีผ่านมาตรฐานการผลิตท่ีเป็นท่ียอมรับจากสถาบันท่ีมีช่ือเสียงมาจ าหนา่ย  

ส าหรับด้านราคา ปัจจัยย่อยท่ีทุกเจเนอเรชันให้ความส าคัญมากที่สุดคอื ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ แสดงให้เห็น

ว่าหากสินค้ามีคุณภาพ (มีคุณสมบัติทางกายภาพท่ีดี มีคุณสมบัติทางเคมีท่ีผ่านมาตรฐาน รับประทานแล้วให้ผลดีต่อ

ร่างกาย) และมีราคาที่เหมาะสม ผู้บริโภคก็สามารถตัดสินใจซื้อโดยดูจากความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย ดังนั้น ผู้ประกอบการ

ร้านขายยาควรมกีลยุทธ์การตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ์ โดยพจิารณาจากคุณประโยชน์ คุณภาพ ตราสินค้าเป็นหลัก 

และควรมกีารส ารวจราคาคู่แข่งหรือราคาตลาด เพื่อต้ังราคาท่ีเหมาะสม 

ท าไมผู้บริโภคจงึซื้อ  

ผู้บริโภคท้ังสามเจเนอเรชัน ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อบ ารุงสุขภาพ และเพื่อใช้เอง   ดังนั้น กลยุทธ์

ทางการตลาดท่ีเหมาะสมคือ การเนน้ให้ผู้บริโภคดูแลสุขภาพของตนเอง แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการดูแลสุขภาพ

เชงิป้องกันและเสริมสร้างความแข็งแรงของร่างกาย  
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เจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์และเจเนอเรชันเอกซ์ มีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือเชื่อมั่นในคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านขายยาควรคัดเลือกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาจ าหน่าย โดยพิจารณาจากการรับรอง

จากสถาบันท่ีเชื่อถือได้ มีฉลากบอกส่วนผสม วิธีการบริโภค ข้อควรระวัง และวันหมดอายุชัดเจน เพื่อเป็นการให้

รายละเอยีดท่ีชัดเจนและรับรองความปลอดภัย  

ส าหรับเจเนอเรชันวาย มีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือ ความน่าเชื่อถือในตราสินค้า  ดังนั้น 

ผู้ประกอบการร้านขายยา ควรคัดเลือกตราสินค้าท่ีผู้บริโภคกลุ่มนี้นิยมซื้อ ได้แก่ แบรนด์ แบล็คมอร์ส วิสตร้า สก๊อต  

แบนเนอร์ เนเจอร์กิฟ  และเมก้ามาจ าหน่าย ให้มีความหลากหลาย โดยเนน้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทบ ารุงผิวพรรณ

และบ ารุงร่างกายเป็นหลัก 

ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 

 บุคคลท่ีมีผลต่อการซื้อของเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์และเจเนอเรชันเอกซ์  คือ แพทย์/เภสัชกร ดังนั้น 

ผู้ประกอบการร้านขายยา ควรจัดให้มีเภสัชกรประจ าเวลาท่ีเปิดท าการ เพื่อให้เภสัชกรเป็นผู้ให้ความรู้ ค าแนะน าเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีถูกต้อง ปลอดภัย อ้างอิงตามหลักฐานทางวิชาการและมีส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคแตล่ะราย โดยร้านขายยาจะคัดเลอืกผลิตภัณฑ์ท่ีมคีุณภาพมาแลว้ และหาก

ผู้บริโภคได้รับค าแนะน าจากเภสัชกรเพิ่มเติม จะท าให้ผู้บริโภคมคีวามเชื่อมั่นมากขึ้น และในส่วนของเภสัชกร ควรติดตาม

ข้อมูลความก้าวหน้าด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างต่อเนื่อง ศึกษาจากหลักฐานทางวิทยาศาสตร์สนับสนุนเพิ่มเติม 

เพื่อให้ขอ้มูลท่ีถูกต้องแก่ผู้บริโภค ท้ังประโยชน ์โทษ หรือผลข้างเคียงท่ีอาจเกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีไมเ่หมาะสม และให้

ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจท่ีถูกต้องหรือไมค่าดหวังในประสิทธิผลที่เกินกวา่ความเป็นจริงของผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร 

 เจเนอเรชันวาย บุคคลท่ีมีผลต่อการซื้อคือ ตัวเอง โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะค้นหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก 

ผู้ประกอบการร้านขายยาควรเน้นช่องทางอินเทอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสาร ให้ข้อมูลท่ีถูกต้องเกี่ยวกับตัวสินค้า แล้วให้

ผู้บริโภคกลุ่มน้ีตัดสนิใจเอง 

  ผู้บรโิภคซื้อเมื่อใด  

ผู้บริโภคท้ังสามเจเนอเรชัน มีช่วงเวลาท่ีซื้อไม่แน่นอน ดังนั้น ผู้ขายสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้

เหมาะสมกับแต่ละเจเนอเรชันในช่วงเวลาใดของเดือนก็ได้ โดยในกลุ่มเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ เน้นการจัดโปรโมชั่น  

ลดราคาสินค้า ส่วนเจเนอเรชันเอกซ์และเจเนอเรชันวาย เน้นการแจ้งข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ  

ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นช่องทางหลักที่จะเข้าถึงผู้บริโภคแตล่ะกลุ่ม 

ผู้บรโิภคซื้อที่ไหน  

 ผู้บริโภคท้ังสามเจเนอเรชัน นิยมซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากร้านขายยา เนื่องจากใกล้บ้าน /ท่ีท างาน และให้

ความส าคัญกับสถานท่ีจ าหน่ายใกล้บ้าน สะดวกในการเดินทาง ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านขายยาควรมีกลยุทธ์ด้าน     

การส่งเสริมการตลาด เน้นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคือ ลูกค้าท่ีอยู่ใกล้ร้านขายยาเป็นหลัก โดยเพิ่มความสะดวกในการใช้

บริการ จัดให้มเีภสัชกรตลอดเวลาที่เปิดท าการ รวมถึงการมรีะบบสมาชกิ เพื่อขยายฐานลูกค้า จูงใจให้กลับมาซื้อซ้ า และ

เป็นช่องทางแจ้งกิจกรรมสง่เสริมการขายต่างๆ ให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 
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ผู้บรโิภคซื้ออย่างไร  

ผู้บริโภคท้ังสามเจเนอเรชัน  ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อเดียวเป็นประจ า  แสดงให้ เห็นว่า  

ตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นตลาดท่ีแย่งส่วนแบ่งตลาดยาก เพราะผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูง และ

เนื่องจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีรับประทานแล้วเกิดประสิทธิผลท่ีดีต่อร่างกายและสุขภาพ เมื่อผู้บริโภค

รับประทานไปแล้วเกิดความพึงพอใจ เกิดประสิทธิผลท่ีดีต่อร่างกายและสุขภาพตามท่ีคาดหวัง ผู้บริโภคจะซื้อยี่ห้อเดียว

เป็นประจ า ดังนัน้ หากตอ้งการได้ส่วนแบ่งตลาดมากขึ้น จะต้องพยายามท าให้ผู้บริโภคท่ีซื้อยี่ห้อเดียวเป็นประจ าเปลี่ยนใจ

หรือหาทางเข้าหากลุ่มผู้บริโภคท่ีชอบเปลี่ยนย่ีหอ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร  

 ส าหรับผู้บริโภคท่ีชอบเปลี่ยนย่ีห้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์จะเปลี่ยนเมื่อได้รับค าแนะน าให้

เปลี่ยน ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านขายยาควรมีกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดของเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ โดย       

การสอบถามถึงความพึงพอใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีผู้บริโภคกลุ่มนี้เคยซื้อหรือเคยใช ้หากไมพ่งึพอใจหรือเฉยๆ 

เภสัชกรควรมีการแนะน าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้ออื่น เพื่อเป็นทางเลือกท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ ส่วนเจเนอเรชัน

เอกซ์และเจเนอเรชันวาย จะเปลี่ยนยี่ห้อเพราะชอบทดลองยี่ห้อใหม่ ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านขายยาควรมีกลยุทธ์ด้าน

การสง่เสริมการตลาดของเจเนอเรชันเอกซ์ โดยการจัดแสดงสินค้าในจุดท่ีชัดเจน หยิบง่าย และให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสนิค้า

ใหม่โดยเภสัชกร เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้ท่ีอาจจะเปลี่ยนยี่ห้อของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และกลยุทธ์ด้าน

การส่งเสริมการตลาดของเจเนอเรชันวาย ควรเน้นการส่งเสริมการตลาดผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น มีการแจ้งข่าวสาร  

การแนะน าสินค้าใหม ่แจ้งโปรโมช่ันต่างๆ แจกคูปองลดราคาผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ กระตุ้นให้

เกิดการซือ้มากขึ้น และเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มน้ีโดยตรง 

 ด้านพฤติกรรมการซื้อของเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์คือ ซื้อเดือนละคร้ัง ผู้ประกอบการร้านขายยาควรมีกลยุทธ์

ด้านการส่งเสริมการตลาดของเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ โดยมีระบบสมาชิก เพื่อจูงใจให้กลับมาซื้อซ้ า ส่วนพฤติกรรม    

การซื้อของเจเนอเรชันเอกซ์และเจเนอเรชันวาย คือ ซื้อ 2-3 เดือนต่อคร้ัง ผู้ประกอบการร้านขายยาควรมีกลยุทธ์ด้าน 

การส่งเสริมการตลาดของเจเนอเรชันเอกซ์ โดยเน้นการส่งเสริมการขาย เช่น มีช่วงเวลาโปรโมชั่น ลดราคาสินค้า แจก

คูปองให้มาซื้อในระยะเวลาท่ีก าหนด   เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ ามากขึ้น  ท าให้ตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น กลยุทธ์ด้าน     

การส่งเสริมการตลาดของเจเนอเรชันวายเน้นการส่งเสริมการตลาดผ่านทางอินเทอร์เน็ต  เช่น  มีการแจ้งข่าวสาร       

การแนะน าสินคา้ใหม่ แจ้งโปรโมช่ันต่างๆ  แจกคูปองลดราคาผ่านช่องทางออนไลน ์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ กระตุน้ให้

เกิดการซือ้มากขึ้น 
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