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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม และปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer Generation หรือ Gen B) ในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม่ ผู้ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ท่ีมี อายุตั้งแต่ 50 – 68 ปี ในอ าเภอ

เมือง เชียงใหม่ จ านวน 300 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถาม  ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยให้มีการกระจายการเก็บข้อมูลให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด     ค่าสถิติท่ีใช้ใน      

การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย  ค่าความถี่  ร้อยละ  การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย  และการวิเคราะห์     

ความแปรปรวน  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีสถานภาพสมรส อายุ 66-69 ปี ร้อยละ 24.7 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชพีธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 30,001 - 40,000 บาท  

ผลจากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีเคยซื้อส่วนใหญ่ คือ น้ ามันร าข้าวจมูกข้าว มีประโยชน์ท่ี

คาดหวังเพื่อสุขภาพการนอนหลับพักผ่อน ยี่ห้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีนิยม คือ กิฟฟารีน ความถี่ท่ีซื้อ คือ เดือนละ 1 

คร้ัง โอกาสท่ีซื้อเพื่อรับประทานเอง  ส่วนใหญ่ซื้อตามช่องทางร้านขายยา และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป โดยมี

ค่าใช้จ่ายการซื้อในแต่ละคร้ัง 500 - 1,000 บาท แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง 

สาเหตุหลักท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อ คือ คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ  ตนเองคือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  ส่วนใหญ่

ได้รับแหลง่ข้อมูลสว่นใหญ่จากนติยสาร / วารสาร 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ในเขต

อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า 

ผู้บริโภคให้ระดับการมผีลอยู่ในระดับมาก  

ส าหรับปัจจัยยอ่ยท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีมีค่ามากที่สุด 10 ล าดับแรก คือ มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ เช่น 

อ.ย. ออแกนิกส์ และฮาลาล ฯลฯ มีพนักงานแนะน าสินค้า และให้ข้อมูล มีเอกสารแนะน าสรรพคุณ และประโยชน์ ราคา

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่
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เหมาะสมกับคุณภาพ สะดวกหาซื้อได้ง่าย มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ รับประทานได้งา่ย ผลิตภัณฑ์ตอบสนองได้ตามสิ่งท่ี

คาดหวังไว ้มสีินค้าตัวอยา่งเพ่ือทดลองบริโภค และมกีารรีวิวสินค้า หรอืการบอกตอ่จากผู้ใชก้่อนหนา้ ตามล าดับ 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของส่วนประสมการตลาดจ าแนกตามเพศ 

พบว่า ไม่มีความแตกต่างในทุก ๆ ด้าน เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ        

ส่วนประสมการตลาดจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า มีความแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์    ด้านราคา   และด้าน   

การสง่เสริมการตลาด แต่ไม่มคีวามแตกตา่งกันในด้านการจัดจ าหนา่ย และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อของส่วนประสมการตลาดจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีความแตกต่างกันในด้าน

ผลิตภัณฑ ์และด้านการสง่เสริมการตลาด แตไ่มม่คีวามแตกตา่งกันในดา้นราคา และด้านการจัดจ าหนา่ย 

ABSTRACT  

This independent study aimed at studying behavior towards and marketing mix affecting the purchase of 

dietary supplement products for health by baby boomer generation consumers (50 – 68 years old) who were born 

during 1946 – 1964, in Mueang Chiang Mai District. The subjects for this independent study consisted of 300 baby 

boomers in Chiang Mai Province selected by convenience sampling. The data was collected from self-administered 

questionnaire. The data was analyzed by frequency, percentage, mean, T – test and analysis of variance: ANOVA. 

The result of the study showed that most questionnaire respondents were female, 66-69 years old, 

married, with Bachelor’s degree.  They had their own business with an average monthly income of 30,001-40,000 

baht. 

 From the study of the consumers’ behaviour, it was found that the dietary supplement product that baby 

boomer consumers in Mueang Chiang Mai District bought the most was rice bran oil.  The motivation for buying was 

for health and to help with sleep.  The most bought brand was Giffarine.  They bought it once a month for their own 

consumption.  Most respondents bought rice bran oil at the pharmacy/health product shops.  They spent 500-1,000 

baht per purchase.  The most important motivation for buying was to take care of their health and the reason for 

buying was its benefits.  The person who influenced their buying was themselves.  Most obtained information about 

the product from magazines. 

 The marketing mix that affected baby boomer consumers buying health supplements were product, price, 

place, and marketing promotion, respectively.  These factors were ranked at the high level. 

 The first 10 sub-factors that were ranked at the highest level were as follows: the product was certified 

such as certified by Food and Drug Administration or being labeled as organic or Halal, salespeople were available to 

recommend and give information about the product, brochure was available with product information and benefits, 

the price was reasonable, the product was easy to find, there were advertisements about the product in mass 
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media, the product was easy to consume, the results of the product were as expected, sample product was 

available to try before buying, and product review from those who had tried it before was available, respectively. 

 From the comparison of the consumers’ gender towards buying, it was found that gender played no role in 

buying decision but the consumers’ education affected buying in terms of product, price and marketing promotion but 

not in terms of place.  And monthly income affected buying in terms of product and marketing promotion but not in 

terms of price and place. 

บทน า 

อาหาร ถือว่าเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ การบริโภคสารอาหารท่ีมีคุณค่าทาง

โภชนาการเพียงพอต่อความต้องการ จะท าให้มีสุขภาพร่างกายท่ีแข็งแรงและมีความต้านทานต่อโรคภัยไข้เจ็บต่าง ๆ  

เพื่อท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวันได้อย่างปกติสุข แต่เนื่องจากสภาพสังคมการด ารงชีวิตของคนไทยในปัจจุบันนั้น 

เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตค่อนข้างมาก ผู้คนมีแนวโน้มย้ายถิ่นฐานจากชนบทเข้าสู่สังคมเมืองเพื่อหารายได้มากขึ้น  

มเีทคโนโลยกีารสื่อสารท่ีก้าวกระโดดสง่ผลตอ่การรับรู้สื่อต่าง ๆ ท่ีรวดเร็ว  ความเจริญเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใชช้วีิต

ผู้คนส่วนใหญ่ไปอย่างสิ้นเชิง ขณะเดียวกันผู้คนต่างมีความรู้ความเข้าใจ และตระหนักในเร่ืองสุขภาพของตนเองมากขึ้น

ดังนั้น การใช้ชีวิตในสภาพในสังคมเช่นนี้   การรับประทานอาหารในแต่ละวันอาจได้รับสารอาหารท่ีไม่เพียงพอต่อ     

ความตอ้งการของร่างกาย  การบริโภค “ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร” จึงถือเป็นอีกทางเลือกหนึ่งท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  จัดเป็นอาหารประเภทหนึ่งตามพระราชบัญญัตอิาหาร พ.ศ. 2522  หมายถึง ผลิตภัณฑ์

ท่ีใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติเพื่อเสริมสารบางอย่าง มักอยู่ในรูปลักษณะ

เป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ  มิใช่ส าหรับ

ผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์รับประทาน ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาทิ น้ ามันปลา สาหร่าย 

สไปรูลิน่า กระดูกออ่นปลาฉลาม น้ ามันอีนนิ่งพริมโรส กลูโคแมนแนน ไคโตซาน เส้นใยอาหาร คอลลาเจนอัดเม็ด ชาเขียว

ชนิดสกัดบรรจุแคปซูล โคเอ็นไซมค์ิวเท็น แคปซูล ฯลฯ (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2546) 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรือท่ีรู้จักกันท่ัวไปในนาม “อาหารเสริม” นั้น  ได้เข้ามามีบทบาทต่อการด ารงชีวิตของ  

คนไทย โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมุ่งหวังผลทางด้านสุขภาพ รวมไปถึงเสริมสรรถภาพต่างๆของร่างกาย 

นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการเสริมความสวย ความงาม หรือมุ่งหวังผลเฉพาะทาง นับว่าเป็นตลาดท่ีมี   

ความหลากหลาย และน่าสนใจ เนื่องจากเป็นตลาดท่ีก าลังมกีารขยายตัว  

ปัจจุบัน  การใช้จ่ายด้านสุขภาพ (Consumer Expenditure on Health Goods and Medical Services) ของคนไทย

ยังคงมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยในปี  2554 มีมากกว่า 4.7 แสนล้านบาท หรือมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นคิดเป็น

ร้อยละ 3 เมื่อเทียบกับปี 53 โดยร้อยละ 25 หรือ 1.2 แสนล้านบาท ใช้ไปในการบริโภค “อาหารเพื่อสุขภาพ (Health and 

Wellness Food) และร้อยละ 11 หรือ 0.52 แสนล้านบาท ใชไ้ปเพื่อบริโภค “อาหารเสริมสุขภาพ (Consumer Health Food)” 

(สถาบันอาหาร, 2554) 

จากแนวโน้มของการใส่ใจด้านสุขภาพท่ีเติบโตอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้สินค้าและบริการท่ีเกี่ยวกับสุขภาพมี      

การเติบโตเช่นกัน โดยเฉพาะตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ทั้งในกลุ่มบิวตี้และกลุ่มวิตามิน ข้อมูลล่าสุดจาก Euro 
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monitor ส ารวจพบวา่ ตลาดรวมกลุม่ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพในปี 2553 มูลค่าตลาดรวมกวา่ 26,600 ล้านบาท 

แบ่งเป็นกลุ่มวิตามินรวมจ านวน 2,100 ล้านบาท และจะมีอัตราเติบโตอีก 5% ในปีนี้ ซึ่งหากเทียบกับปี 2552 ตลาดรวม

อาหารเสริมมมีูลค่าตลาดเพยีง 23,600 ล้านบาท(ข้อมูลจ านวนประชากรตามทะเบียนราษฎร์ (สวทช., 2557: ออนไลน์) 

ดังนั้น  จะเห็นได้ว่าการให้ความส าคัญในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นสิ่งท่ีจ าเป็นส าหรับผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย 

และจากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้ออกเป็น 5 เจเนอเรชั่น คือ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ 

(Baby Boomer Generation หรือ Gen B) ปัจจุบันมีอายุระหว่าง 50-68 ปี กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ๊กซ (X-ers Generation หรือ 

Gen-X) ปัจจุบันมีอายุระหวา่ง 35-49 ปี  กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y หรือ Gen-Y)  ปัจจุบันมีอายุระหว่าง 17-34 

ปี และกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Generation Z หรือ Gen-Z) ปัจจุบันมีอายุระหวา่ง 1-16 ปี ซึ่งการแบ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นเช่นนี้  

จะช่วยให้เกิดความเข้าใจธรรมชาติของพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และท าให้นักการตลาด

สามารถมองเห็นโอกาสทางการตลาด และเลือกใช้กลยุทธ์ท่ีเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ กลุ่มผู้บริโภคท่ีน่าสนใจใน

ขณะนี้ เนื่องจากทรงอิทธิพลท่ีสุดท้ังในแง่ของก าลังซื้อและจ านวนประชากร คือ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer 

Generation หรือ Gen B) เป็นประชากรรุ่นผู้ใหญ่ของประเทศ ที่เกิดในชว่ง พ.ศ. 2489-2507 (ศรีกัญญา มงคลศริิ, 2547: 

154-155) 

ปัจจุบันประชากรยุค Baby Boomer ก าลัง เป็นวัยท่ีก าลังเคลื่อนตัวเข้าสูว่ัยผู้สูงอายุ  มพีฤตกิรรม ให้ความส าคัญ

ในเร่ืองของการดูแลสุขภาพตนเองค่อนข้างมาก  เพื่อท่ีจะท าให้ใช้ชีวิตได้อย่างปกติสุขและมีอายุ ท่ียืนยาวขึ้น  

การเสริมสร้างสมรรถภาพสภาพร่างกายโดยการเลือกบริโภคสารอาหารท่ีดี และเหมาะสมกับวัยจึงเป็นสิ่งท่ีควบคู่ตามกัน

ไปด้วย ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพจึงกลายเป็นอีกทางเลือกหนึ่งท่ีตอบ

โจทย์ดังกล่าว จากรายงานทะเบียนราษฎร พบว่า ใน พ.ศ. 2553 มีประชากรไทยอยู่ในกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์จ านวน 12.53 

ล้านคน คิดเป็น 18.98% ของประชากรท้ังหมดในประเทศ (ส านักงานสถิตแิห่งชาติ, 2553: ออนไลน์) 

จังหวัดเชียงใหม่ ตั้งอยู่ทางภาคเหนือของประเทศไทย มีความส าคัญทางเศรษฐกิจอันดับต้นๆของประเทศ  

มีประชากรมากเป็นอันดับหนึ่งในภาคเหนือ โดยเฉพาะอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ถือว่าเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ   

ทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านการคมนาคม การศึกษา การแพทย์ การท่องเท่ียว การประชุม ฯลฯ มีระบบสาธารณูปโภค    

ครบครัน และสิ่งอ านวยความสะดวกทุกรูปแบบ ท าให้พฤติกรรมการด าเนินชีวิตคล้ายกับผู้บริโภคในเมืองใหญ่ ข้อมูล

ล่าสุดปี 2556 อ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ มีประชากรท้ังหมด 263,476 คน โดยท้ังหมดนี้มีกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby 

Boomer Generation หรือ Gen B) จ านวน 61,971 คน คิดเป็นสัดส่วน 23.52% ของประชากรอ าเภอเมืองท้ังหมด ถือว่ามี

จ านวนมากที่สุดในพื้นท่ี (ส านักงานสาธารณสุข จังหวัดเชยีงใหม่, 2557: ออนไลน์) 

จากเหตุผลดังกล่าว ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ

ของผู้บริโภคกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer Generation หรือ Gen B) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อเป็น

ประโยชนแ์ก่ผู้ผลิตและผู้จ าหนา่ยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพสามารถน าไปวางแผนกลยุทธท์างการตลาดได้อยา่งมี

ประสิทธิภาพ    อีกท้ังยังเป็นข้อมูลเพื่อการตัดสินใจส าหรับผู้ท่ีสนใจเข้าสู่การประกอบการธุรกิจทางด้านผลิตภัณฑ์       

เสริมอาหารเพื่อสุขภาพเพื่อรายใหม่ตอ่ไป 
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กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา  

1. แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory 6W’s1H) ศิริวรรณ เสรีรัตน์

และคณะ (2550 )   กล่าววา่ การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นการคน้ควา้หรอื  วจิัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้และ 

การใช้ของผู้บ ริโภค เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ พฤติ กรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค  

ซึ่งค าตอบท่ีได้ จะชว่ยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้

อย่างเหมาะสม ค าถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, Why, 

Who, When, Where? และ How? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ งประกอบด้วย Occupants, Objects, 

Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

ค าถาม(6Ws และ1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ(7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กี่ยวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด 

เป้าหมาย (Who is in the 

target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) ทางด้าน 

(1) ประชากรศาสตร์ 

(2) ภูมิศาสตร์ 

(3) จิตวทิยาหรือจิตวเิคราะห์ 

(4) พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด(4Ps) 

ประกอบด้วยกลยุทธ์ดา้น 

ผลิตภัณฑร์าคาการจัดจ าหนา่ย 

และการส่งเสริมการตลาดที่ 

เหมาะสมและสามารถสนองความ 

พงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 

(What does the 

consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ(Objects) สิ่งท่ี

ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ

ตอ้งการคุณสมบัติหรืองค์ประกอบของ

ผลิตภัณฑ์ (Product component) และ

ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่ แข่งขัน 

(Competitive differentiation) 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์(Product 

strategies)  ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  ( 1) 

ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ห ลั ก  (2) รูป ลั ก ษณ์

ผลิตภัณฑ์  (3) ผลิตภัณฑ์ควบ(4) 

ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวัง (5) ศักยภาพ 

ผลิตภัณฑค์วามแตกตา่งทางการ 

แข่งขัน (Competitive differentiation) 
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3. ท าไมถึงซื้อ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ ในการซื้ อ (Objectives) 

ผู้บริโภคซื้อสินค้า เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของเขาทัง้ทางด้านร่างกายและ

ด้านจติวทิยาซึ่งตอ้งศึกษาถึงปัจจัยท่ี 

มอีทิธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ คือ 

(1) ปัจจัยดา้นวัฒนธรรม 

(2) ปัจจัยทางสังคม 

(3) ปัจจัยดา้นจิตวิทยา 

(4) ปัจจัยสว่นบุคคล 

(5) ปัจจัยดา้นสถานการณ์ 

(6) ปัจจัยดา้นเทคโนโลยี 

กลยุทธ์ท่ีใชม้ากคือ (1) กลยุทธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategies) 

(2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด

(Promotion strategies) ประกอบด้วย

ก ล ยุ ท ธ์  ก า ร โ ฆ ษ ณ า ก า ร

ประชาสัมพันธ์ การขายตรงโดยใช้

พนักงานขายและการส่งเสริมการ

ขาย (3) กลยุท ธ์ด้ านราคา (Price 

strategies) (4) ก ล ยุ ท ธ์ ด้ าน ช่ อ ง

ทางการจั ดจ าหน่ าย (Distribution 

channel strategies) 

ค าถาม(6Ws และ1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ(7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กี่ยวข้อง 

4. ใครมีสว่นร่วมใน 

การตัดสินใจซือ้ (Who 

participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) 

ท่ี มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า รตั ด สิ น ใจ ซื้ อ

ประกอบด้วย (1) ผู้ริเริ่ม (2) ผู้มีอทิธิพล

(3) ผู้ตัดสนิใจซื้อ (4) ผู้ซือ้ (5) ผู้ใช ้

กลยุทธ์ท่ีใชม้ากคือกลยุทธ์การ 

โฆษณาและกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด  (Advertising   and 

promotion strategies) โดยใชก้ลุ่ม

อทิธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน่ 

ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใด

ของปีช่วงวันใดของเดือนช่วงเวลาใด

ของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน

ส าคัญต่าง ๆ 

กลยุทธ์ท่ีใชม้ากคือกลยุทธ์การ 

ส่ ง เส ริ ม ก า ร ต ล า ด (Promotion 

strategies) เช่ น  ท าก ารส่ ง เส ริ ม

การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ

โอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชอ่งทางหรอืแหล่ง (Outlets) ท่ี 

ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เชน่  

ห้างสรรพสนิค้าซุปเปอร์มารเ์ก็ต 

ร้านขายของช าฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

(Distribution channel strategies) 

บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย

โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง

อย่างไร 
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7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซือ้ 

(Operations) ประกอบด้วย 

(1) การรับรู้ปัญหา 

(2) การค้นหาข้อมูล 

(3) การประเมินผลทางเลือก 

(4) การตัดสินใจซือ้ 

(5) พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ 

ก ล ยุ ท ธ์ ท่ี ใ ช้ ม า ก คื อ ก ล ยุ ท ธ์         

การสง่เสริมการตลาด  (Promotion 

strategies)  ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย ก า ร

โฆษณาการประชาสัมพันธ์การขาย

โดยใช้พนักงานขายการส่งเสริมการ

ขายและการตลาดทางตรง 

 

2. แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552) กล่าวถึง 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดว่า  เป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งประกอบด้วยทุกสิ่งท่ีมีอิทธิพล

ในการสร้างความตอ้งการซื้อ ในตัวผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น 4 ประการ ดังต่อไปนี้  

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจการจัดหาการใช้หรือ        

การบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  ประกอบด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้  เช่น  บรรจุภัณฑ์  ส ี 

ราคา  คุณภาพตราสินคา้  บริการ   และชื่อเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์  อาจจะเป็นสนิค้าบริการสถานที่บุคคลหรอืความคดิ

ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน

สายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านงึถึงปัจจัย

ต่อไปนี ้

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่างทางการแข่งขัน 

(Competitive differentiation) 

1.2 พจิารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ ์(Product component) เช่น ประโยชนพ์ื้นฐาน 

รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ์ตราสินค้า เป็นต้น 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อ

แสดงต าแหนง่ท่ีแตกต่างและมคีุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น 

(New and improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าได้ดยีิ่งขึน้ 

1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับสว่นประสมผลิตภัณฑ ์(Product mix) และสายผลิตภัณฑ ์(Product line) 

2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการหรือเป็นคุณค่าท้ังหมดท่ีลูกค้า

รับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ /บริการคุม้กับเงินท่ีจ่ายไปหรือหมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑใ์นรูปตัวเงินราคา

เป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) 
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ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ันถ้าคุณค่าสูงกวา่ราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้ดังนัน้ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้าน

ราคาตอ้งค านงึถึง 

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่า การยอมรับของลูกค้าใน

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกวา่ราคาผลิตภัณฑน์ัน้ 

2.2 ตน้ทุนสนิค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง  

2.3 การแขง่ขัน  

2.4 ปัจจัยอ่ืน ๆ 

3) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย

สถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาดสถานบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด

เป้าหมายคือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้าและ     

การเก็บรักษาสนิค้าคงคลังการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วนดังน้ี 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี ผลิตภัณฑ์ และ (หรือ) 

กรรมสทิธ์ิท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยังตลาด ในระบบชอ่งทางการจัด จ าหนา่ยจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค

หรือผู้ใชท้างอุตสาหกรรม  

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสู่สินค้า (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับ         

การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์หรือสินค้าจากผู้ผลิตไปยังสู่ผู้บริโภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินค้า

หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคลโดยใช้จูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์

โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึความเช่ือและพฤตกิรรมการซือ้หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับขอ้มูลระหว่างผู้ขาย

กับผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขายและ

การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการองค์การอาจเลือกใช้

หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน[ Integrated 

Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมาย

ร่วมกันได้เครื่องมือการสง่เสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์

บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมกีารจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภร์ายการ กลยุทธ์ใน การโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ  

4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิถีการโฆษณา (Advertising 

tactics)  

4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media strategy)  

4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจ้ง ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้

บุคคล งานในข้อน้ีจะเกี่ยวข้องกับ  
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4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling strategy)  

4.2.2 การจัดการหนว่ยขาย (Sales force management)  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี นอกเหนือจากการ

โฆษณาการขายโดยใชพ้นักงานขาย การให้ขา่ว และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรอืการ

ซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในชอ่งทาง การสง่เสริมการขายม ี3 รูปแบบ 

4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสูผู่้บริโภค (Consumer promotion) 

4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสูค่นกลาง (Trade promotion) 

4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force 

promotion) 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) การให้ข่าวเป็นการเสนอ

ความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีไมต่้องมกีารจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง ความพยายามท่ีมกีารวางแผน

โดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการ

ประชาสัมพันธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และการตลาดเชื่อมตรง 

(Online marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง

วธีิการต่าง ๆ ที่นกัการตลาดใชส้่งเสริมผลิตภัณฑโ์ดยตรงกับผู้ซือ้และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย 

4.5.1 การขายทางโทรศัพท์ 

4.5.2 การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 

4.5.3 การขายโดยใชแ้คตตาล็อค 

4.5.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพมิพ์ 
 

3. วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอ์าหารเสริม  มกีารศึกษาที่หลากหลาย โดยการศกึษาท่ีผ่าน

มา ได้แก่ ศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551)  ธัญภา กิตตรัิงสิ (2555)  และศุภชัย วังลัยค า (2557)  

วิธีการศึกษา  

1. ขอบเขตการศกึษา  

เนื้อหาในการศึกษาครัง้นี้ ประกอบด้วย  

1. ศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ในเขตอ าเภอ

เมอืง จังหวัดเชยีงใหม่ โดยใชโ้มเดลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W’s 1H ในการศึกษา 

2. ศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค

กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ในเขตอ าเภอเมอืง จังหวัดเชยีงใหม่ 
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2. ข้ันตอนการศึกษา 

1. รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเพื่อทราบความคิดเห็นของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ท่ีมี อายุตั้งแต่ 50 – 68 ปี 

ในอ าเภอเมอืง เชยีงใหม่ ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิดและปลายเปิด 

2.  การวเิคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ (frequency), ร้อยละ(percentage) การทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย (independent – sample T – test) และ การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of variance: 

ANOVA) 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ในการศึกษาคร้ังนี้ มีประชากรในการศึกษา คือ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ท่ีมี อายุตั้งแต่ 50 – 68 ปี ในอ าเภอเมือง 

เชยีงใหมเ่คยซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพ ดังนั้นจึงใช้การก าหนดขนาดตัวอย่าง จ านวน 300 ราย จากตารางของ 

Seymour Sudman (กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551: 187) และเลือกเก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยให้มีการกระจายการเก็บขอ้มูลให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอยา่งมากที่สุด 

4. วธิีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

แหล่งข้อมูลหลักของการศึกษานี้ คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจ

โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 300 ชุด เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ คือ แบบสอบถามแบบตอบด้วยตนเอง  

(Self- Administered Questionnaire) 

ผลการศึกษา  

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เพศหญิงร้อยละ 59.0 

สถานภาพสมรส ร้อยละ 66.7 มีอายุ 66-69 ปีมากท่ีสุด ร้อยละ 24.7 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 

52.3 ประกอบอาชพีประกอบธุรกิจส่วนตัว  ร้อยละ 25.7 มรีายได้เฉลี่ยอยู่ท่ี 20,001 - 40,000 บาทร้อยละ 56.0 

2. ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ  

ผลการศึกษา พบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีนิยมเลือกซื้อมากท่ีสุด คือ น้ ามันร าข้าวจมูกข้าว ร้อยละ 

48.33 ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีคาดหวังมากท่ีสุด คือ เพื่อสุขภาพการนอนหลับพักผ่อน ร้อยละ 38.0 ยี่ห้อ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีนยิมเลอืกซือ้มากที่สุด คือ กิฟฟารนี ร้อยละ 27.0   นยิมซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเดอืนละ 1 คร้ัง 

ร้อยละ 46.0   ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ  รับประทานเอง ร้อยละ 79.3 นิยมซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก

ชอ่งทาง ร้านขายยา และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป ร้อยละ 42.7  มีค่าใชจ้่ายการในซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในแต่ละ

ครัง้ คือ 500 - 1,000 บาท แรงจูงใจที่มอีิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อ คือ เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง ร้อยละ 56.7 สาเหตุหลัก

ท่ีท าให้ตัดสินใจ คือ คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ ร้อยละ 59.7บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง 

ร้อยละ 78.7  และ แหล่งขอ้มูลท่ีได้รับมากที่สุด คือ นิตยสาร / วารสาร ร้อยละ 24.3 
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3. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มผีลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมอยูใ่นระดับส าคัญมาก (ค่าเฉลี่ย 3.78) 

ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับการมีผลในระดับมาก คือ มี เค ร่ืองหมายรับรองคุณภาพ เช่น อ.ย. ออแกนิกส์  

และฮาลาล ฯลฯ (ค่าเฉลี่ย 4.23)  ส่วนประสมการตลาดด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.83) ปัจจัยยอ่ย

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับการมีผลในระดับมาก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 3.97)  ส่วนประสมการตลาดด้าน     

การจัดจ าหน่ายนั้น ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.81) ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับการมีผลในระดับมาก คือ 

สะดวกหาซื้อได้ง่าย (ค่าเฉลี่ย 3.95) ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ย 3.80) ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับการมีผลในระดับมาก คือ มีพนักงานแนะน าสินค้า และให้ข้อมูล (ค่าเฉลี่ย 

4.00) 

4. ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพจ าแนกตาม เพศ ระดับการศึกษา 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

4.1 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพจ าแนกตาม เพศ 

ผลการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีเคยซือ้ของเพศชาย คือ  วติามินรวม ร้อยละ 52.0 

และเพศหญิง คือ น้ ามันร าข้าวจมูกข้าว ร้อยละ 47.5 ประโยชน์ท่ีคาดหวังของเพศชาย คือ สุขภาพการนอนหลับพักผ่อน 

ร้อยละ 43.9 และเพศหญิง คือ สุขภาพพื้นฐานเช่น บ ารุงร่างกาย เพิ่มภูมิคุ้มกัน ไม่ขาดสารอาหาร และ สุขภาพกระดูก

และข้อ ร้อยละ 35.6  ยี่ห้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพของเพศชายท่ีเลอืกซื้อได้แก่ คือ แอมเวย์ ร้อยละ 39.0 และ

เพศหญิง คือ กิฟฟารีน และแบรนด ์เท่ากันท่ี ร้อยละ 47.0 ความถี่ท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์เสรมิสุขภาพของเพศชาย คือ เดือนละ 1 

คร้ัง ร้อยละ 48.8 และเพศหญิง คือ เดือนละ 1 คร้ัง ร้อยละ 44.1 โอกาสท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของเพศชาย คือ  

รับประทานเอง ร้อยละ 79.7 และเพศหญิง คือ รับประทานเอง ร้อยละ 79.1 ช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของ

เพศชาย คือ ร้านขายยา และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป ร้อยละ 43.1 และเพศหญิง คือ ร้านขายยา และผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารท่ัวไป ร้อยละ 42.4 ค่าใช้จ่ายการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในแต่ละคร้ังของเพศชาย คือ 500 - 1,000 บาท  

ร้อยละ 53.7 และเพศหญิง คือ 500 - 1,000 บาท ร้อยละ 45.2 แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

สุขภาพของเพศชาย คือ เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง ร้อยละ 56.9 และเพศหญิง คือ เพื่อดูแลสุขภาพตนเองร้อยละ ร้อยละ 

56.5 สาเหตุหลักท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของเพศชาย คือ  คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ ร้อยละ 54.5 และ

เพศหญิง คือ คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ ร้อยละ 63.3 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของเพศ

ชาย คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ 74.0 และเพศหญิง คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ 81.9 แหล่งข้อมูลท่ีได้รับต่อ   

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของเพศชาย คือ นิตยสาร / วารสาร ร้อยละ 30.1 และเพศหญิง คือ โทรทัศน์   

ร้อยละ 21.5 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพจ าแนกตาม ระดับการศึกษา 

ผลการศึกษา พบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีเคยซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามระดับต่ ากว่า

ปริญญาตรี คือ แคลเซียม ร้อยละ 48.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คือ น้ ามันร าข้าว รอ้ยละ 50.3 และ ระดับการศึกษา

สูงกว่าปริญญาตรี คือ  วิตามินรวม ร้อยละ 57.5 ประโยชน์ท่ีคาดหวังของผู้ตอบแบบสอบถามระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
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คือ สุขภาพกระดูกและข้อ ร้อยละ 36.9 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คือ สุขภาพการนอนหลับ ร้อยละ 43.3 และ ระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คือ สุขภาพการนอนหลับ ร้อยละ 47.5  ยี่ห้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้ตอบ

แบบสอบถามระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คือ แบรนด์ ร้อยละ 30.1 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คือ กิฟฟารีน ร้อยละ 29.3 

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คือ แอมเวย์ ร้อยละ 40  ความถี่ท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม

ระดับต่ ากวา่ปริญญาตรี คือ เดือนละ 1 ครั้ง ร้อยละ 45.6 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 3 อันดับแรกได้แก่ ได้แก่ เดอืนละ 

1 คร้ัง ร้อยละ 44.6 และ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 3 อันดับแรกได้แก่ ได้แก่ เดือนละ 1 คร้ัง ร้อยละ 52.5 

โอกาสท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คือ รับประทานเอง ร้อยละ 82.5  

ระดับการศึกษาปริญญาตรี คือ รับประทานเอง ร้อยละ 78.3 และ ระดับการศกึษาสูงกวา่ปริญญาตรี คือ รับประทานเอง  

ร้อยละ 75.0 ชอ่งทางการซือ้ผลิตภัณฑ์เสรมิสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คือ  ร้านขายยาและ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป ร้อยละ 39.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คือ ร้านขายยาและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป 

ร้อยละ 43.3 และ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คือ ร้านขายยาและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป ร้อยละ 47.5 

ค่าใช้จ่ายการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพในแต่ละคร้ังของผู้ตอบแบบสอบถามระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คือ 500 - 1,000 

บาท ร้อยละ 50.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คือ500 - 1,000 บาท ร้อยละ 51.1 และ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา

ตรี คือ 500 - 1,000 บาทและ 1,001 - 2,000 บาท ร้อยละ 35 แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

สุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คือ เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง ร้อยละ 61.2 ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี คือ เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง ร้อยละ 51 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คือ  เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง 

ร้อยละ 67.5 สาเหตุหลักท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คือ  

คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ ร้อยละ 62.1 ระดับการศึกษาปริญญาตรี  คือ คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ ร้อยละ 54.8 และ ระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คือ คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับร้อยละ 72.5 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ 83.5 ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี  คือ ตัดสนิใจด้วยตนเอง ร้อยละ 76.4 และระดับการศกึษาสูงกวา่ปริญญาตรี คือ ตัดสนิใจด้วยตนเอง ร้อยละ 

75 แหล่งข้อมูลท่ีได้รับต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คือ 

โทรทัศน์ ร้อยละ 35.9 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คือ นิตยสาร/ วารสาร  ร้อยละ 26.8 และระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรี คือ นติยสาร/ วารสารและ อนิเตอร์เนต/ สื่อออนไลน์ ร้อยละ 22.5 

4.3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

                 ผลการศึกษา พบวา่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีเคยซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามตามรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนต่ ากว่า/เท่ากับ 20,000 บาท คือ แคลเซียม ร้อยละ 50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท คือ น้ ามันร า

ข้าวจมูกข้าว รอ้ยละ 53.0 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน มากกวา่ 40,000 บาท คือ วติามินรวม ร้อยละ 51.5 ประโยชนท่ี์คาดหวัง

ของผู้ตอบแบบสอบถามตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า/เท่ากับ 20,000 บาท คือ สุขภาพพื้นฐาน ร้อยละ 40.6 รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท คือ สุขภาพการนอนหลับ ร้อยละ 41.7 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 

บาท คือ สุขภาพการนอนหลับ ร้อยละ 42.6  ยี่ห้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า/เท่ากับ 20,000 บาท คือ  แบรนด์ ร้อยละ 25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท คือ   
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กิฟฟารีน ร้อยละ 29.2 และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป คือ แบรนด์ ร้อยละ 26.5 ความถี่ท่ีซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามตามรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต่ ากวา่/เท่ากับ 20,000 บาท คือ เดือนละ 1 คร้ัง 

ร้อยละ 48.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท คือ  เดือนละ 1 คร้ัง ร้อยละ 44.0 และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

มากกว่า 40,000 บาท คือ เดือนละ 1 ครั้ง ร้อยละ 48.5  โอกาสท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามตาม

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า/เท่ากับ 20,000 บาท คือ รับประทานเอง ร้อยละ 82.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 

40,000 บาท คือ รับประทานเอง ร้อยละ 80.4 และ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนมากกว่า 40,000 บาท  คือ รับประทานเอง ร้อย

ละ 73.5 ช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากวา่/เท่ากับ 20,000 

บาท คือ  ร้านขายยาและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป  ร้อยละ 40.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท คือ 

ร้านขายยาและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป  ร้อยละ 44.6 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท  คือ ร้านขาย

ยาและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป ร้อยละ 39.7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท  คือ ร้านขายยาและ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป รอ้ยละ 39.7 รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 20,001-40,000 บาท คือ 500-1,000 บาท ร้อยละ 56.0 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท  คือ 500-1,000 บาท ร้อยละ 35.3 แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า/เท่ากับ 20,000 บาท คือ เพื่อดูแล

สุขภาพตนเอง ร้อยละ 59.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท คือ เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง ร้อยละ 57.7 และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท  คือ เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง  ร้อยละ 51.5 สาเหตุหลักท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากวา่/เท่ากับ 20,000 บาท คือ คุณประโยชน์ท่ี

จะได้รับ รอ้ยละ 68.8 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 20,001 - 40,000 บาท คือ คุณประโยชนท่ี์จะได้รับ รอ้ยละ 55.4 และ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท  คือ คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ ร้อยละ 61.8 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า/เท่ากับ 20,000 บาท คือ ตัดสินใจด้วย

ตนเอง รอ้ยละ 82.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 - 40,000 บาท คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง รอ้ยละ 83.9 อละรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท  คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ 61.8 แหล่งข้อมูลท่ีได้รับต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมสุขภาพของผู้ตอบแบบสอบถามตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า/เท่ากับ 20,000 บาท คือ โทรทัศน์ ร้อยละ 29.7 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท คือ นิตยสาร/ วารสาร ร้อยละ 28.6 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 

40,000 บาท  คือ อนิเตอร์เนต/ สื่อออนไลน ์รอ้ยละ 23.5 

การอภิปรายผลการศึกษา ข้อค้นพบและข้อเสนอแนะ 

 

อภปิรายผล 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อสุขภาพ มปีระเด็นท่ีส าคัญและน ามาอภิปรายได้ดังตอ่ไปน้ี 

1. พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

เพื่อสุขภาพ 

1.1 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  
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ผลจากการศึกษา พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพสมรส อายุระหวา่ง 66-69 

ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุ่ม

วัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีระดับการศึกษาปริญญาตรีแต่ไม่

สอดคล้องกันในเร่ืองของอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-29 ปี มี

อาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า 10,000-20,000 บาท  ส าหรับความไม่สอดคล้องกัน อาจ

เป็ น เพราะจ านวนกลุ่ ม ตั วอย่ าง ท่ี  ศศิ วรรณ   เดชคุณ ากร (2551) ได้ ท าการศึ กษานั้ นส่ วน ใหญ่   มี อ ายุ  

25-29 ปี ซึ่งอยูใ่นช่วงวัยท างานตอนตน้ จึงอาจยังมีรายรับไมสู่งมากนัก 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของธัญภา กิตติ รังสิ  (2555)  ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคลากร             

ด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง และมีระดับการศึกษาปริญญาตรีแต่ไม่สอดคล้องกันในเร่ืองของอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30-34 ปี อาชพีพยาบาล และรายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน สูงกว่า 5,000 บาท  

ส าหรับความไม่สอดคล้องกัน อาจเป็นเพราะจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีธัญภา กิตติรังสิ (2555) ได้ท าการศึกษา

นั้นคือ กลุ่มบุคลากรด้านสาธารณสุข ซึ่งส่วนใหญ่มีอายุ 30-34 ปี อยู่ในวัยท างานตอนกลาง ประกอบอาชีพอยู่ในกลุ่ม

วชิาชีพสาขาขาดแคลน  และมีประสบการณ์ระดับหนึ่งแลว้ จึงมีรายรับท่ีคอ่นข้างสูงกวา่สาขาวชิาชีพอื่นท่ัวไป 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี แต่ไม่สอดคล้องกันในเร่ืองของอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีจ านวนเท่ากันในทุกช่วงอายุ คือ 21-60 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 

30,000 บาท ส าหรับความไม่สอดคล้องกัน อาจเป็นเพราะจ านวนกลุ่มตัวอยา่งท่ีศุภชัย วังลัยค า (2557) ท าการศึกษานั้น 

ได้มีการแบ่งผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวนเท่า ๆ กันในทุกชว่งอายุ ข้อมูลท่ีได้จึงไม่ได้เจาะจงเฉพาะกลุ่มมากนัก 

1.2 ผู้บรโิภคซื้ออะไร 

ผลจากการศึกษา พบว่า ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อมาก

ท่ีสุด คือ น้ ามันร าข้าว/จมูกข้าว ยี่ห้อท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด คือ กิฟฟารีน  ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  

ศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ที่ได้ท าการศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม ่พบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลอืกซือ้ผลิตภัณฑป์ระเภทบ ารุง ยี่ห้อท่ีได้รับความนยิมมากที่สุด คือ แบรนด์ 

ไม่สอดคล้องกับธัญภา กิตติรังสิ (2555) ท่ีได้ศึกษาพฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัด

เชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ท่ีพบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภท 

วติามนิซี  ยี่ห้อท่ีได้รับความนยิมมากที่สุด คือ แบลคมอร์ส  

ไม่สอดคล้องกับศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมืองเชยีงใหม ่พบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิประเภท วติามนิรวม 

ยี่ห้อท่ีได้รับความนยิมมากที่สุด คือ แบลคมอร์ส 
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ส าหรับความไมส่อดคล้องกันอาจเป็นเพราะ กลุ่มตัวอย่างท่ีได้ท าการศึกษามคีวามแตกต่างกัน โดยเฉพาะ

เร่ืองของอายุ อาชีพหลัก และรายได้เฉลี่ย ซึ่งแต่ละกลุ่มตา่งมีการพฤติกรรมการรับข้อมูล การเข้าถึงสื่อต่างๆ แตกตา่งกัน 

รวมถึงประโยชน์ท่ีคาดหวังก็อาจจะแตกตา่งกันไปด้วยเช่นกัน  จะเห็นได้ว่า การตลาดแบบขายตรงมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภค

กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ได้ดีกวา่ 

1.3 ท าไมถงึซื้อ 

ผลจากการศึกษา พบว่า สาเหตุหลักท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อ ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  คือ 

คุณประโยชน์ท่ีได้รับ  ส่วนประโยชน์ท่ีคาดหวังจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ  

ด้านสุขภาพการนอนหลับพักผ่อน  

สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่ามีวัตถุประสงค์หลัก คือ เพื่อดูแลสุขภาพ

อย่างสม่ าเสมอ ส่วนประโยชนท่ี์คาดหวังไมพ่บข้อมูลการศึกษา 

 สอดคล้องกับผลการศึกษาของธัญภา กิตตรัิงสิ (2555) พฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัด

เชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อ

ด้านสุขภาพ ตา้นอนุมูลอิสระ ส่วนประโยชนท่ี์คาดหวังไมพ่บข้อมูลการศึกษา 

สอดคล้องกับการศึกษาของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อเพื่อบริโภค

เนื่องจากเป็นคนรักสุขภาพอยูแ่ลว้ ส่วนประโยชนท่ี์คาดหวังไมพ่บข้อมูลการศึกษา 

จากผลท่ีสอดคล้อง จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้เหตุผลทางด้านคุณประโยชน์ท่ีจะได้รับต่อสุขภาพ

ตนเองมาก่อน ส่วนประโยชน์ท่ีคาดหวังเป็นผลการศึกษาเพิ่มเติมของการศึกษาคร้ังนี้ ท าให้ทราบเพิ่มเติมได้ว่าผู้บริโภค

กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ คาดหวังผลด้านสุขภาพการนอนหลับพักผ่อนมากท่ีสุด ซึ่งอาจเกิดจากแนวโน้มสุขภาพจะเสื่อมถอยลง

มากกวา่กลุ่มอ่ืน จึงอาจเป็นปัญหาหลักที่กลุ่มน้ีส่วนใหญ่ประสบอยู ่ 

1.4 ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 

ผลจากการศึกษา พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ 

ตัดสนิใจด้วยตนเอง  

สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และผลการศึกษาของธัญภา กิตติรังสิ (2555)  

ท่ีได้ท าการศกึษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชยีงใหม่ตอ่การซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ

สุขภาพ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพด้วยตนเอง 

ไมส่อดคล้องกับการศึกษาของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ

ค าแนะน าในการเลอืกซือ้จากแพทย ์เภสัชกร 
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ส าห รับความไม่สอดคล้องกัน  อาจเป็นเพราะจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ี ศุภชัย   วังลัยค า (2557)  

ได้ท าการศึกษานั้น มีตัวเลือกท่ีแตกต่างกับการศึกษาคร้ังนี้   โดยมีกลุ่มบุคคลแพทย์ เภสัชกรเพิ่มเข้ามา แต่ไม่มีตัวเลือก  

ตัวสินใจด้วยตัวเอง ซึ่งเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจส าหรับการศึกษาในคร้ังต่อไป 

1.5 ผู้บรโิภคซื้อเมื่อใด 

ผลการศึกษา พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ท่ีซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร เดอืนละ 1 ครัง้  

สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และผลการศึกษาของธัญภา กิตติรังสิ (2555) ท่ีได้ท าการศึกษา

เกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพ คือ เดอืนละ 1 คร้ัง 

ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคใน

การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพ คือ 3 เดอืนตอ่คร้ัง 

ส าหรับความไมส่อดคลอ้งกัน อาจเป็นเพราะจ านวนกลุ่มตัวอยา่งที่ศุภชัย วังลัยค า (2557) ท าการศกึษานั้น 

ได้มีการแบ่งผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวนเท่า ๆ กันในทุกชว่งอายุ ข้อมูลท่ีได้จึงไม่ได้เจาะจงเฉพาะกลุ่มมากนัก 

1.6 ผู้บรโิภคซื้อที่ไหน 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากช่องทาง ร้านขายยา 

และผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ัวไป  

สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาของธัญภา กิ ตติรังสิ (2555)  

ท่ีได้ท าการศกึษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชยีงใหม่ตอ่การซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ

สุขภาพ และผลการศึกษาของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากร้าน

ขายยาท่ัวไป 

1.7 ผู้บรโิภคซื้ออย่างไร 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีแรงจูงใจเพื่อการดูแลสุขภาพของตนเอง และ

แหล่งข้อมูลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ได้รับมากที่สุด คือ นิตยสาร/วารสาร มากท่ีสุด โดยมีค่าใชจ้่ายการในซื้อแตล่ะ

ครัง้ คือ 500 - 1,000 บาท   

สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และผลการศึกษาของธัญภา กิตติรังสิ (2555)  

ท่ีได้ท าการศกึษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคลากรด้านสาธารณสุขในจังหวัดเชยีงใหม่ตอ่การซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ

สุขภาพท่ีมีค่าใช้จ่ายการในซื้อแต่ละคร้ัง คือ 500 - 1,000 บาท  แต่ไม่สอดคล้องด้านแหล่งข้อมูลท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ได้รับมากที่สุด คือ คนรู้จัก หรือเพื่อน 
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สอดคล้องกับผลการศึกษาของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคใน   

การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีมีค่าใช้จ่ายการในซื้อแต่ละคร้ัง คือ ต่ ากว่า 1,000 บาท  

ส่วนผลการศึกษาด้านแหล่งข้อมูลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับมากท่ีสุด ซึ่งศุภชัย วังลัยค า (2557) ไม่ได้

ท าการศกึษาไว้ 

จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ยังคงเน้นให้ความส าคัญกับสื่อประเภท

นิตยสาร หรือออฟไลน์เป็นหลัก ท้ังนี้  อาจเป็นเพราะความเคยชินกับพฤติกรรมการรับสื่อแบบเดิม โดยเฉพาะ

กลุ่มเป้าหมายท่ีได้ท าการศกึษาสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง สื่อประเภทนติยสาร/วารสาร จึงอาจเป็นสื่อท่ีมีความคุ้นเคยท่ีสุด 

2. ส่วนประสมการตลาดของที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ

ของกลุ่มเบบี้บูมเมอรใ์นอ าเภอเมอืง เชยีงใหม่ สามารถอภปิรายผลได้ ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมีผลโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ มเีครื่องหมายรับรองคุณภาพ เช่น อ.ย. ออแกนิกส ์และ ฮาลาล ฯลฯ   

สอดคล้องกับผลการศึกษาของธัญภา กิตติรังสิ (2555) ท่ีได้ท าการศึกษาพฤติกรรมของบุคลากรด้าน

สาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร 

(2551) ที่ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และผล

การศึกษาของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิด

เม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีให้ระดับการมีผลต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ ส่วนประกอบเป็นไปตามมาตรฐานของ อย.  

ด้านราคา  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมีผลโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ย

สูงท่ีสุดล าดับแรก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  

สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม ่ท่ีให้ระดับการมีผลตอ่ปัจจัยด้านราคาโดยรวมมีค่าเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ ราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ในท้องตลาดท่ัวไปในท้องตลาดแต่มี

คุณภาพของผลิตภัณฑใ์นระดับสูง  

สอดคล้องกับผลการศึกษาของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศกึษาเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภคในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีให้ระดับการมีผลต่อปัจจัยด้านราคาโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ มรีาคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของธัญภา กิตติรังสิ (2555) ท่ีได้ท าการศึกษาพฤติกรรมของบุคลากรด้าน

สาธารณสุขในจังหวัดเชยีงใหม่ต่อการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพ ให้ระดับการมผีลตอ่ปัจจัยดา้นราคาโดยรวมมี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง และปัจจัยย่อยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ ราคาถูกกว่ายี่ห้ออื่นๆท่ีขายในท้องตลาด 

ส าหรับความไม่สอดคล้องกันโดยรวมและปัจจัยย่อย อาจเป็นเพราะพฤติกรรมของบุคลากรด้าน

สาธารณสุขนั้น อาจมีความรู้ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากกว่ากลุ่มอื่น การตัดสินใจเลือกซื้อแต่ละคร้ังจึง

อาจค านงึถึงความคุ้มค่าในการใชจ้่ายเป็นหลัก มากกวา่เหตุผลทางดา้นการตลาดที่ราคาอาจจะเกินความเหมาะสม 
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ด้านการจัดจ าหนา่ย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมผีลโดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ี

มคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ สะดวกหาซือ้ได้งา่ย 

ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ธัญภา กิตติรังสิ (2555) ท่ีได้ท าการศึกษาพฤติกรรมของบุคลากรด้าน

สาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ท่ีให้ระดับการมีผลต่อปัจจัยด้านการจัด

จ าหนา่ยโดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง แต่สอดคล้องในปัจจัยย่อยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ หาซื้อได้ง่าย 

สะดวก 

ส าหรับความไม่สอดคล้องกันโดยรวม อาจเป็นเพราะบุคลากรด้านสาธารณสุข ส่วนใหญ่สถานท่ีท างาน

มักจะอยู่ใกล้เคียงกับร้านขายยาท่ีมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไปอยู่แล้ว ซึ่งก็สอดคล้องกับข้อมูลพฤติกรรม

ด้านสถานท่ีท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่ีบุคลากรด้านสาธารณสุขนิยมมากท่ีสุด คือ ร้านขายยาท่ัวไป ดังนั้น จึงไม่ได้ให้

ความส าคัญในสว่นของปัจจัยดา้นการจัดจ าหนา่ยมากนัก 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของพันต ารวจโทศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนดิเม็ดในอ าเภอเมอืงเชียงใหม่ ท่ีให้ระดับการมผีลต่อปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย

โดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ แหล่งซือ้สะดวกง่ายแก่การหาซือ้ 

ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551)  ท่ีได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชยีงใหม ่ท่ีให้ระดับการมผีลตอ่ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวม

มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเฉย ๆ และปัจจัยย่อยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ วางจ าหนา่ยในห้างสรรพสนิค้า 

ส าหรับความไมส่อดคล้องกันโดยรวมและปัจจัยย่อย อาจเป็นเพราะพฤติกรรมของกลุ่มวัยท างาน ส่วนใหญ่

อยู่ในวัยท างานตอนต้น อายุ 25-29 ปี นิยมใช้เวลาว่างหลังเลิกงาน หรือวันหยุดในการออกไปจับจ่ายใช้สอยใน

ห้างสรรพสนิค้าเป็นสว่นใหญ่ จึงให้ความส าคัญในดา้นความสะดวกให้การหาซือ้จากแหล่งเหลา่นี้ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมผีลโดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก ปัจจัย

ยอ่ยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ มพีนักงานแนะน าสินค้า และให้ขอ้มูล  

ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของธัญภา กิตติรังสิ (2555) ท่ีได้ท าการศึกษาพฤติกรรมของบุคลากรด้าน

สาธารณสุขในจังหวัดเชียงใหมต่่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ท่ีให้ระดับการมีผลต่อปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง และปัจจัยย่อยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ พนักงานขายให้บริการ

ดี สุภาพ  

ส าหรับความไม่สอดคล้องกันในปัจจัยโดยรวมและปัจจัยย่อย อาจเป็นเพราะพฤติกรรมของบุคลากรด้าน

สาธารณสุขนัน้ ค่อนข้างมคีวามรู้ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากกว่ากลุ่มอื่น การตัดสินใจเลอืกซือ้แตล่ะครั้ง

จึงอาจค านึงถึงเหตุผลทางด้านคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับ มากกวา่เหตุผลทางดา้นอารมณจ์ากการส่งเสริมการตลาด 

ขณะเดียวกัน ด้วยการท่ีบุคลากรด้านสาธารณสุขท้ังหมดนั้นมีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป (ปริญญาตรี ร้อยละ 71.1 

และสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 28.3) การได้รับบริการท่ีดจีากพนักงานขาย มกีารพูดจาสุภาพ ออ่นนอ้ม อาจเป็นสว่นหนึ่ง

ท่ีคอ่นข้างคาดหวังสูงมากกว่ากลุ่มอ่ืน ที่ตอ้งการเนน้ค าอธิบาย การแนะน าข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากพนักงานขาย 
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สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ท่ีได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุ่มวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และ ท่ีให้ระดับการมีผลต่อปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวมมคี่าเฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก แต่ไมส่อดคล้องในปัจจัยยอ่ยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ มกีารโฆษณา

ทางโทรทัศน์  

ส าหรับความไม่สอดคล้องกันในปัจจัยยอ่ย อาจเป็นเพราะศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) ไม่ได้ท าการศกึษา

การส่งเสริมการตลาดในด้านท่ีเกี่ยวกับพนักงานขาย จึงท าให้ไม่มีข้อมูลมาเปรียบเทียบ อย่างไรก็ตาม ด้วยการท่ีกลุ่มวัย

ท างานส่วนใหญ่อยู่ในวัยท างานตอนต้น อายุ 25-29 ปี อาจมีพฤติกรรมการรับสื่อโทรทัศน์ท่ีมากกว่า จึงมีอิทธิพล

ค่อนขา้งสูงตอ่แรงจูงใจในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ผลการศึกษาของศุภชัย วังลัยค า (2557) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีให้ระดับการมีผลต่อปัจจัยด้าน   

การสง่เสริมการตลาดโดยรวมมคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก แตไ่มส่อดคล้องในปัจจัยยอ่ยท่ีมคี่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดล าดับแรก คือ มี

การโฆษณาทางโทรทัศน์  

ส าหรับความไม่สอดคล้องกันในปัจจัยย่อย อาจเป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนเท่ากันใน

ทุกช่วงอายุ คือ 21-60 ปี สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ถือว่ายังคงค่อนข้างมีอิทธิพลทางด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  

ซึ่งสามารถสร้างความนา่เช่ือได้ดีก่อนการตัดสนิใจซื้อ 

 

ข้อค้นพบ 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อสุขภาพ มขี้อค้นพบดังนี้ 

1. พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพที่พบมากที่สุด 

พฤตกิรรมการซื้อ 

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ีเคยซือ้ น้ ามันร าข้าวจมูกขา้ว 

ประโยชนท่ี์คาดหวัง เพื่อสุขภาพการนอนหลับพักผ่อน 

ยี่ห้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร กิฟฟารนี 

ความถี่ท่ีซือ้ เดอืนละ 1 คร้ัง 

โอกาสท่ีซือ้ เพื่อรับประทานเอง 

ชอ่งทางการซื้อ ร้านขายยา และผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ัวไป 

ค่าใชจ้่ายการซือ้ในแตล่ะครัง้ 500 - 1,000 บาท 

แรงจูงใจที่มอีทิธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อ เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง 

สาเหตุหลักที่ท าให้ตัดสนิใจซือ้ คุณประโยชนท่ี์จะได้รับ 

บุคคลที่มอีทิธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อ ตัดสนิใจด้วยตนเอง 

แหลง่ข้อมูลท่ีได้รับ นติยสาร / วารสาร 
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2. พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพที่พบมากที่สุดจ าแนกตามเพศ 

พฤตกิรรมการซื้อ 
เพศ 

ชาย หญงิ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพท่ี

เคยซือ้ 

วติามนิรวม 

 

น้ ามันร าข้าวจมูกขา้ว 

 

ประโยชนท่ี์คาดหวัง 

สุขภาพการนอนหลับพักผ่อน  

สุขภาพพืน้ฐานเชน่ บ ารุงร่างกาย 

เพิ่มภูมคิุ้มกัน ไมข่าดสารอาหาร 

และ สุขภาพกระดกูและข้อ 

ยี่ห้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร แอมเวย์ กิฟฟารนีและแบรนด ์

ความถี่ท่ีซือ้ เดอืนละ 1 คร้ัง 

โอกาสท่ีซือ้ รับประทานเอง 

ชอ่งทางการซื้อ ร้านขายยา และผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ัวไป 

ค่าใชจ้่ายการซือ้ในแตล่ะครัง้ 500 - 1,000 บาท 

แรงจูงใจที่มอีทิธิพลตอ่การตัดสนิใจ

ซื้อ 
เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง 

สาเหตุหลักที่ท าให้ตัดสนิใจซือ้ คุณประโยชนท่ี์จะได้รับ 

บุคคลที่มอีทิธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อ ตัดสนิใจด้วยตนเอง 

แหลง่ข้อมูลท่ีได้รับ นติยสาร / วารสาร โทรทัศน์ 

 

3. พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ จ าแนกตามระดับการศึกษาที่พบมากที่สุด 

พฤตกิรรมการซื้อ 
ระดับการศกึษา 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวา่ปริญญาตร ี

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ี

เคยซือ้ 
แคลเซียม น้ ามันร าข้าวจมูกขา้ว วติามนิรวม 

ประโยชนท่ี์คาดหวัง สุขภาพกระดูกและข้อ สุขภาพการนอนหลับ 

ยี่ห้อผลิตภัณฑเ์สริม

อาหาร 
แบรนด ์ กิฟฟารนี แอมเวย์ 

ความถี่ท่ีซือ้ เดอืนละ 1 คร้ัง 

โอกาสท่ีซือ้ รับประทานเอง 

ชอ่งทางการซื้อ ร้านขายยาและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป 
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ค่าใชจ้่ายการซือ้ในแต่

ละครัง้ 
500 - 1,000 บาท 500 - 1,000 บาท 

500 - 1,000 บาท 

และ 1,001 - 2,000 บาท 

แรงจูงใจที่มอีทิธิพลตอ่

การตัดสินใจซื้อ 
เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง 

สาเหตุหลักที่ท าให้

ตัดสนิใจซื้อ 
คุณประโยชนท่ี์จะได้รับ 

บุคคล ท่ีมีอิท ธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้ 
ตัดสนิใจด้วยตนเอง 

แหลง่ข้อมูลท่ีได้รับ โทรทัศน์ นติยสาร / วารสาร 
นติยสาร / วารสาร และ 

อินเทอร์เนต / สื่อออนไลน์ 

 

4. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพที่พบมากที่สุด จ าแนกตามระดับรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 

 

พฤตกิรรมการซื้อ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า/เท่ากับ 20,000 

บาท 

20,001 - 40,000 บาท มากกว่า 40,000 บาท 

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีเคยซือ้ แคลเซียม น้ ามันร าข้าวจมูกขา้ว วติามนิรวม 

ประโยชนท่ี์คาดหวัง สุขภาพพืน้ฐาน สุขภาพการนอนหลับ 

ยี่ห้อผลิตภัณฑ ์

เสริมอาหาร 
แบรนด ์ กิฟฟารนี แอมเวย์ 

ความถี่ท่ีซือ้ เดอืนละ 1 ครัง้ 

โอกาสท่ีซือ้ รับประทานเอง 

ชอ่งทางการซื้อ ร้านขายยาและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ัวไป 

ค่าใชจ้่ายการซือ้ในแตล่ะครัง้ 500-1,000 บาท 

แรงจูงใจที่มอีทิธิพลตอ่              

การตัดสินใจซื้อ 
เพื่อดูแลสุขภาพตนเอง 

สาเหตุหลักที่ท าให้ตัดสนิใจซือ้ คุณประโยชนท่ี์จะได้รับ 

บุคคลที่มอีทิธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อ ตัดสนิใจด้วยตนเอง 

แหลง่ข้อมูลท่ีได้รับ โทรทัศน์ นติยสาร/ วารสาร อนิเตอร์เนต/ สื่อออนไลน์ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                       ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม  2560) 

 

Vol. 3 No. 1 (January – March 2017)   58 

 

5. ระดับการมผีลต่อการตัดสินใจซื้อของส่วนประสมการตลาด เรียงตามล าดับ 

ล าดับ ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ยรวม (แปรผล) 

1 ปัจจัยดา้นราคา 3.83 (มาก) 

2 ปัจจัยดา้นการจัดจ าหนา่ย 3.81 (มาก) 

3 ปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด 3.80 (มาก) 

4 ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ 3.78 (มาก) 

 

6.  ระดับการมผีลต่อการตัดสินใจซื้อของปัจจัยย่อย 10 ล าดับแรก 

ล าดับ ปัจจัยย่อย ปัจจัยหลัก 
ค่าเฉลี่ย 

 (แปรผล) 

1 มเีครื่องหมายรับรองคุณภาพ เชน่ อ.ย. ออแก

นกิส์ และ ฮาลาล ฯลฯ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.23 (มาก) 

2 มพีนักงานแนะน าสินคา้ และใหข้้อมูล ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.00 (มาก) 

3 มเีอกสารแนะน าสรรพคุณ และประโยชน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.99 (มาก) 

4 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านราคา 3.97 (มาก) 

5 สะดวกหาซือ้ได้งา่ย ด้านการจัดจ าหน่าย 3.95 (มาก) 

6 มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.95 (มาก) 

7 รับประทานได้งา่ย ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.95 (มาก) 

8 ผลิตภัณฑต์อบสนองได้ตามสิ่งท่ีคาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.95 (มาก) 

9 มสีินค้าตัวอยา่งเพ่ือทดลองบริโภค ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.92 (มาก) 

10 มกีารรีวิวสินค้า หรอืการบอกตอ่จากผูใ้ช้  

ก่อนหนา้ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.91 (มาก) 

 

7. ข้อค้นพบการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด

จ าแนกตาม เพศ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ แตกต่าง แตกต่าง 

รับประทานได้งา่ย ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

ผลิตภัณฑต์อบสนองได้ตามสิ่งท่ีคาดหวังไว ้ แตกต่าง 

สูงกว่าปริญญาตรี 

ไมแ่ตกตา่ง 
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มากกวา่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ยี่ห้อ/ตราสินคา้  แตกต่าง 

สูงกว่าปริญญาตรี 

มากกวา่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ไมแ่ตกตา่ง 

รสชาติ กลิ่น ความอร่อย แตกต่าง 

ปริญญาตรีและ 

สูงกว่าปริญญาตรี 

มากกวา่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ไมแ่ตกตา่ง 

บรรจุภัณฑส์วยงาม แตกต่าง 

ปริญญาตรีและ 

สูงกว่าปริญญาตรี 

มากกวา่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

แตกต่าง 

20,001-40,000 บาท มากกวา่  

ไมเ่กิน 20,000 บาท และมากกวา่ 

40,000 บาท 

มเีครื่องหมายรับรองคุณภาพ เชน่  อ.ย.,          

ออแกนิกส,์  ฮาลาล  ฯลฯ 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

20,001-40,000 บาท มากกวา่  

ไมเ่กิน 20,000 บาท 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับการศกึษา 

ปัจจัยด้านราคา แตกต่าง 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ แตกต่าง 

ปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี 

มากกวา่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่าง แตกต่าง 

รับประทานได้งา่ย ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

มสีินค้าตัวอยา่งเพ่ือทดลองบริโภค แตกต่าง 

ปริญญาตรีและ 

สูงกว่าปริญญาตรี 

มากกวา่ 

แตกต่าง 

20,001-40,000 บาท 

 และมากกว่า 40,000 บาท มากกว่า  

ไมเ่กิน 20,000 บาท  
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ต่ ากว่าปริญญาตรี 

มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ แตกต่าง 

ปริญญาตรีและ 

สูงกว่าปริญญาตรี 

มากกวา่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

แตกต่าง 

20,001-40,000 บาท และมากกวา่ 

40,000 บาท มากกวา่  

ไมเ่กิน 20,000 บาท 

มกีารรีวิวสินค้า หรอืการบอกตอ่ 

   จากผูใ้ชก้่อนหนา้ 

แตกต่าง 

ปริญญาตรี 

 มากกวา่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

แตกต่าง 

20,001-40,000 บาท และมากกวา่ 

40,000 บาท มากกวา่  

ไมเ่กิน 20,000 บาท 

มกีารออกบูทแสดงสนิค้า หรือตัง้จุดขาย ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

- 20,001-40,000 บาท และมากกวา่ 

40,000 บาท มากกวา่  

ไมเ่กิน 20,000 บาท 

- มากกวา่ 40,000 บาท มากกวา่  

20,001-40,000 บาท 

การให้โปรโมช่ัน เชน่ ลด, แจก, แถม,       สะสม

แตม้ 

แตกต่าง 

ปริญญาตรีและ 

สูงกว่าปริญญาตรี 

มากกวา่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

แตกต่าง 

20,001-40,000 บาท และมากกวา่ 

40,000 บาท มากกวา่  

ไมเ่กิน 20,000 บาท 

มศีูนยบ์ริการให้ขอ้มูลหลังการซื้อ หรือ        Call 

center 

แตกต่าง 

ปริญญาตรี 

มากกวา่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

แตกต่าง 

20,001-40,000 บาท และมากกวา่ 

40,000 บาท มากกวา่  

ไมเ่กิน 20,000 บาท 
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ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษา  สามารถสรุปเป็นประเด็นหลักๆ  ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการท่ีอยู่ในกลุ่ม

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ  หรือท่ีเกี่ยวข้อง ท่ีมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมาย  คือ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์  แบ่งเป็น 

2 กลุ่ม คือ ผู้จัดจ าหน่าย และผู้ผลิต 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้จัดจ าหน่าย 

พฤตกิรรมการซื้อ 

 จากการศกึษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสุขภาพการนอนหลับพักผ่อนเป็น

หลัก สอดคล้องกับผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีนิยมซือ้ท่ีสุดคือ น้ ามันร าข้าวจมูกข้าว รองลงมาคือ วิตามนิรวม ซึ่งมีสรรพคุณ

ช่วยด้านการนอนหลับ และบ ารุงร่างกาย และบ ารุงสุขภาพในองค์รวม ตามล าดับ ยี่ห้อท่ีครองตลาดในการศึกษานี้ คือ  

กิฟฟารนี และ แอมเวย์ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นลักษณะธุรกิจขายตรง ผู้ซือ้สว่นใหญ่มกี าลังซือ้ และสามารถตัดสินใจด้วยตนเอง  

แสดงถึงมูลค่า และช่องว่างทางการตลาดท่ีน่าสนใจ ดังนั้นเพื่อตอบสนองความต้องการเหล่านี้  

ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญโดยเฉพาะการศึกษาถึงกลยุทธ์คู่แข่ง จากนั้นประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับทรัพยากรของ

ตนเอง อาทิ การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับผู้ผลิต การวางต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ควรซ้ าซ้อน 

การตั้งราคาท่ีเหมาะสม การเลือกช่องทางจัดจ าหน่ายท่ีสมดุลระหว่างการตลาดทางตรง ระบบตัวแทน หรือวางตามร้าน

ขายยา และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่างๆควบคู่กันไป รวมถึงการสื่อสารทางการตลาดท่ีควรเน้นทางสื่อด้านออฟไลน์เป็น

หลัก 

ด้านผลิตภัณฑ์  

จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการรับรองคุณภาพของสินค้า 

เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ เช่น  อ.ย.  ออแกนิกส์   และฮาลาล ฯลฯ  รองลงมาคือ รับประทานได้ง่าย และผลิตภัณฑ์

ตอบสนองได้ตามสิ่งท่ีคาดหวังไว้  โดยเฉพาะผู้ท่ีมรีะดับการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี ซึ่งสว่นใหญ่จะมรีายได้สูงค่อนขา้งให้

ความส าคัญมากกว่าระดับท่ีต่ ากวา่ปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อท่ีสูง ดังนั้น   ผู้จัดจ าหน่ายควรมี

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับผู้ผลิต เพื่อยกระดับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ด้วยการเพิ่มตรารับรองต่าง  ๆ ลงบนฉลาก ม ี    

การแสดงรายละเอียดคุณค่าทางโภชนาการท่ีครบถ้วน อ่านเข้าใจง่าย มีบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม ซึ่งจะช่วยสร้าง          

ความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค ตัดสินใจซื้อได้เร็วย่ิงขึ้น รวมไปถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถรับประทานได้ง่ายเหมาะ

ส าหรับวัย มีคุณสมบัตติอบสนองความตอ้งการตามผู้บริโภคคาดหวังได้ 

ด้านราคา  

จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อราคาของสินค้า ซึ่งราคาควรมีความ

เหมาะสมกับคุณภาพ โดยเฉพาะผู้ ท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งส่วนใหญ่จะมีรายได้สูงจะค่อนข้างให้

ความส าคัญมากกวา่ระดับท่ีต่ ากว่าอย่างมนีัยส าคัญ ดังนัน้ ผู้จัดจ าหนา่ยควรมีการตัง้ระดับราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพ 
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และต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ เพราะสิ่งส าคัญอันดับแรกท่ีผู้บริโภคค านึงถึง นั่นคือ ความคุ้มค่าของเงินท่ีจ่าย

ออกไป  

ด้านการจัดจ าหน่าย  

จากการศกึษา พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อความสะดวกหาซือ้ได้งา่ย ประกอบกับ

คู่แข่งท่ีครองตลาดต่างใช้กลยุทธ์ขายตรงเป็นหลัก ดังนั้น เพื่อให้มีโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด ผู้จัดจ าหน่าย

ควรเลือกช่องทางจัดจ าหน่ายท่ีสมดุลระหว่างการตลาดทางตรง ระบบตัวแทน หรือวางตามร้านขายยา และผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารควบคู่กันไป  

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการมีพนักงานแนะน าสินค้าคอยให้

ข้อมูล รองลงมา คือ มีเอกสารแนะน าสรรพคุณ และประโยชน์ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ มีสินค้าตัวอย่างเพื่อทดลอง

บริโภค มกีารรีวิวสินค้า หรือการบอกต่อจากผู้ใชก้่อนหนา้ โดยเฉพาะผู้ท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งส่วนใหญ่

จะมีรายได้สูงจะค่อนข้างให้ความส าคัญมากกว่าระดับท่ีต่ ากว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อสูง 

ดังนั้น ผู้ประกอบการควรจัดให้มีการอบรมให้ความรู้ท้ังในตัวของผลิตภัณฑ์ และการบริการแก่พนักงานอย่างสม่ าเสมอ 

เพื่อท่ีจะได้ให้ข้อมูลกับผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์อย่างมีประสิทธิภาพ มีการประชาสัมพันธ์โดยมุ่งเน้นท่ีสื่อ

ออฟไลน์เป็นหลัก มีการแจกผลิตภัณฑ์ขนาดทดลองเพื่อให้ผู้บริโภคทดลองใช้  มีพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นท่ีรู้จักดีในกลุ่มวัย      

เบบีบู้มเมอร์ ซึ่งจะชว่ยเป็นกระบอกเสียงท่ีช่วยสร้างภาพลักษณ ์และความนา่เช่ือถือ อันน าไปสู่การตัดสนิใจซื้อได้ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ผลิต 

    พฤตกิรรมการซื้อ 

จากการศึกษา พบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีนิยมซื้อท่ีสุดคือ น้ ามันร าข้าวจมูกข้าว   รองลงมาคือ 

วิตามินรวม  ในฐานะผู้ผลิตควรมีการประสานงานกับผู้จัดจ าหน่าย และผู้จ าหน่ายวัตถุดิบอย่างบูรณาการ อาทิ ด้าน   

การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านการลดต้นทุนการผลิตและวัตถุดิบ ด้านการจัดหาวัตถุดิบท่ีมคีุณภาพ รวมไปถึงระบบ

ขนสง่สินค้าท่ีรวดเร็ว 

ด้านผลิตภัณฑ์  

จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการรับรองคุณภาพของสินค้า 

เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ เช่น อ.ย. ออแกนิกส์ และฮาลาล ฯลฯ  รองลงมาคือ รับประทานได้ง่าย และผลิตภัณฑ์

ตอบสนองได้ตามสิ่งท่ีคาดหวังไว้  โดยเฉพาะผู้ท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี ซึ่งส่วนใหญ่จะมีรายได้สูงจะค่อนขา้ง

ให้ความส าคัญมากกว่าระดับท่ีต่ ากวา่อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับระบบมาตรฐานกระบวนการ

ผลิตต่าง ๆ แก่โรงงาน อาทิ GMP  HACCP  อ.ย   ฯลฯ ซึ่งจะช่วยให้ผู้จัดจ าหน่ายสามารถสื่อสารออกไป และสร้าง    

ความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ควรมีฝ่ายวิจัยและพัฒนาท่ีมศีักยภาพ สามารถด าเนนิการตา่ง ๆ  ได้อยา่งรวดเร็ว 

ตอบสนองความตอ้งการของผู้จัดจ าหนา่ย 
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ด้านราคา  

จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อราคาของสินค้า ซึ่งราคาควรมีความ

เหมาะสมกับคุณภาพ ดังนัน้ ผู้ผลิตควรมกีารควบคุมตน้ทุนการผลิตท่ีด ีเพื่อท่ีจะสามารถตัง้ราคาจ าหนา่ยตอ่ผู้จัดจ าหนา่ย

ได้เหมาะสม ผู้จัดจ าหน่ายเองก็จะได้มีราคาส่วนต่างสามารถตั้งราคาปลายทางให้เหมาะสมกับต าแหน่งทางการตลาด

เชน่กัน 

ด้านการจัดจ าหน่าย   

       จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อความสะดวกหาซื้อได้ง่าย รองลงมา 

คือ มีสินค้าตลอดเวลา ดังนั้น ผู้ผลิตควรมีระบบการบริหารจัดการระบบคลังสินค้า และระบบ Supply Chain ท่ีดี 

เพื่อเตรียมผลิตภัณฑ์ไว้ให้มเีพยีงพอส าหรับความตอ้งการของผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้ซ้ า หรอืช่วงท่ีมีความต้องการสูง 
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