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บทคดัย่อ 
 วตัถุประสงค์ของการวจิยัครัง้นี้เพื่อศกึษาและวเิคราะห์ปัจจยั
และพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่มผีลต่อการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิสุขภาพ
จากผลติภณัฑ์สมุนไพร ของผูบ้รโิภควยั 25 ปีขึน้ไป ในย่านธุรกจิเยาวราช 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย โดยใชแ้บบสอบถามแบบปิด วเิคราะห์
ขอ้มลูทางสถติดิว้ย ค่ารอ้ยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
การทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) ใชน้ัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 
 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่
ในช่วงระหว่าง 25-35 ปีสถานภาพโสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเป็น
พนักงานบรษิัท และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 9,000-20,000 บาท 
ความถีใ่นการซื้อ 1 เดอืนต่อครัง้ ค่าใชจ้่าย 501-1,000 บาทต่อครัง้ รบัทราบ
ขอ้มูลผลติภณัฑ์จากญาต/ิเพื่อน ได้รบัอิทธพิลในการตดัสนิใจจาก แพทย์/
เภสชักร มเีหตุผลเพื่อบ ารุงสุขภาพ หวงัผลต่อสุขภาพทีร่ะบบหวัใจและปอด 
มกีารใช้ครัง้แรกจากการแนะน าของญาต ิและสถานทีซ่ื้อผลติภณัฑ์คอืรา้น
ขายยา 
 ผลการวจิยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าด้านราคามี
ผลต่อการเลอืกซื้ออยู่ในระดบัมาก ควรต่อรองราคาได ้ดา้นผลติภณัฑ์มผีล
ในระดบัมาก ควรมหีลากหลายรสชาติ ด้านช่องทางจดัจ าหน่ายมผีลปาน
กลาง ตอ้งการเวลาปิดเปิดทีส่นองความตอ้งการ ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมี
ผลระดบัปานกลาง เน้นสนิคา้ตวัอย่างฟรใีหท้ดลองใช ้ส่วนความเหน็ทีม่ต่ีอ
ผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัมาก เหน็ดว้ยว่าผลติภณัฑเ์สรมิสุขภาพสมนุไพรไดร้บั
ความนิยมสูง  ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าความแต กต่างของ
ประชากรศาสตร์ด้านอายุ การศกึษา สถานภาพ อาชพี และรายได้ มกีาร
เลอืกซื้อจากปัจจยัการตลาดทีไ่มแ่ตกต่างกนั  แต่พบมคีวามแตกต่างในส่วน
ของเพศ ต่อการส่งเสรมิการตลาดทีเ่พศหญงิมกีารตดัสนิใจซื้อมากกว่าเพศ
ชาย  
  
ค าส าคญั: ผลติภณัฑเ์สรมิสุขภาพ สมนุไพร  
 

Abstract 
 The purposes of this independent study were to study and 
analyze 1) personal factors 2) marketing mix factors 3) their buying 
behaviors of health food supplement from herbal of 400 consumers 
aged over 25 years old in Yaowaraj business area, Bangkok. By using 
closed questionnaire and analyzing data of percentage, frequency, 
mean, standard deviation and One-way ANOWA at the statistical 
significance level of .05. 
 The study result found that most respondents were female, 
aged 25-35, single status, held bachelor's degree, employee and 
earning 9,000-20,000 baht a month. Buying once a month with expense 
501-1,000 baht. Product perception gain from relatives/friends. The 
most influencers were a doctor/pharmacist. The reasons were to 
maintain healthy by focusing on the heart and lung. The first time trial 
was from the relatives recommended. And the shopping place was 
pharmacies. The marketing mix factors affected buying behavior 
showed that the impacted of price was at high level, allow for bargain. 
The product at high level, focusing on products flavors variety.  
 Distribution channel at moderate level, require ease of 
opening hours and the marketing promotion at moderate level should 
be having free sampling. The respondents had a high level of opinions 
and agreed on herbal health food supplements are increasingly. The 
result of this hypothesis was found that consumers with different 
demographic vary in age, level of education, status, occupation and 
income were not different in buying of marketing mix factors. But differ 
on sex with marketing promotion factor of which females have more 
purchasing decisions than males. 
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1. บทน า 
 การด าเนินชวีติของคนในสงัคมสมยัใหม่ วถิชีวีติทีเ่ร่งรบีไมไ่ด้
เอื้ออ านวยใหม้เีวลาในการออกก าลงักายทีเ่หมาะสม มกีารบรโิภคทีไ่มส่มดุล 
วถิีทางการบรโิภคทีถู่กต้องตามหลกัโภชนาการส่วนใหญ่จะฝากท้องไวก้บั
อาหารจานด่วน หรอือาหารส าเรจ็รูป ในเมือ่ไม่สามารถเปลีย่นแปลงวถิกีาร
ด าเนินชีวิตดงักล่าวได้ในสงัคมเมืองยุคใหม่ โดยไม่มทีางหลีกเหลี่ยง สิ่ง
ส าคัญที่เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตจึงหนีไม่พ้นการใช้ตัวช่วย 
ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ หรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คนจึงนิยมบริโภค
ผลติภณัฑ์เหล่านี้มากขึ้น เนื่องจากเชื่อว่าเป็นหนทางหนึ่งที่จะท าให้ได้รบั
สารอาหารทีค่รบถ้วนมาก ในปี 2554 ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพ มลูค่า
ตลาดสูงถงึ 2.9 หมืน่ลา้นบาท หรอืมอีตัราการเตบิโตเพิม่ขึน้คดิเป็นรอ้ยละ 
12 เมื่อเทยีบกบัปี 2553 และคาดว่าจะเติบโตมากกว่า 3.8 หมื่นล้านบาท 
ภายในปี 2558 รองลงมาคอื “ผลติภณัฑส์มนุไพรดัง้เดมิ (Herbal/Traditional 
Products)” ซึ่งในปี  2554 มมีูลค่าอยู่ที่ 1.2 หมื่นล้านบาท และคาดว่าจะ
เพิม่ขึน้เป็น 1.4 หมืน่ลา้นบาท ภายในปี 2558 และผลติภณัฑ์ทีช่่วยในการ
ควบคุมน ้าหนกั (Weight  Management) 0.7 หมืน่ลา้นบาท ในปี 2554 และ
คาดว่าจะเพิม่ขึ้นเป็น 0.9 หมื่นล้านบาท ภายในปี 2558 (นภาวรรณ ทรง
ประเสรฐิกุล. 2555)  
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์ดงันี้ 
 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ จาก
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ของผู้บริโภควัย 25 ปีขึ้นไปในย่านธุรกิจเยาวราช 
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่ อ ศึกษ าคว ามสัมพัน ธ์ ร ะ ห ว่ า ง ปั จ จัยท า ง ด้ า น
ประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิสุขภาพ จากผลติภณัฑส์มนุไพร 
 3. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิสุขภาพ
จากผลติภณัฑส์มนุไพร 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
3.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler, 2012 อธบิายเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด หรอื 4P’s 
ว่าเป็นเครื่องมอืหรอืกลยุทธ์ทางการตลาดทีใ่ชเ้พื่อตอบสนองความต้องการ
และสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย โดยมอีงคป์ระกอบหลกั 4 
ประการดงันี้  
 1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ที่เสนอขายโดยธุรกิจ
เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรอืตอบสนองความต้องการของลูกค้า ให้เกิด
ความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้
เช่น บรรจุภณัฑ์ ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย 
ผลติภณัฑ์อาจเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที ่บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑ์ที่
เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย 

สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาลูกค้า จงึจะมผีลทาให้
ผลติภณัฑส์ามารถขายได ้ซึง่การก าหนดกลยุทธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งค านึงถงึ
ปัจจยัต่อไปนี้  
  1.1  ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  ( Product 
Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 
  1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ 
ตราสนิคา้ ฯลฯ  
  1.3 ก า ร ก า ห น ด ต า แ ห น่ ง ผ ลิ ต ภัณฑ์  ( Product 
Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่
แตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 
  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product Development) 
เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข ึ้น ซึ่งต้องค านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้   
  1.5  กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product 
Mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถงึ จานวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆ ทีม่คีวาม
จาเป็นตอ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ดผ้ลติภณัฑ ์หรอื หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวั
เงนิ ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่า
สูงกว่าราคา ผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจซื้อ ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา ต้อง
ค านึงถงึปัจจยัต่อไปนี้  
  2.1  คุณค่าทีร่บัรู ้(Perceive Value) ในสายตาของลกูคา้ 
ซึ่งต้องพิจารณาการ ยอมรบัของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่า
ราคาผลติภณัฑน์ัน้  
  2.2  ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง  
  2.3  การแขง่ขนั และปัจจยัอื่นๆ  
 3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทาง
ซึง่ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรม ใชเ้พือ่เคลือ่นยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิาร
จากองค์การไปยงัตลาด สถาบนัที่นาผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคอื
สถาบนัตลาด ส่วนกจิกรรมที่ช่วยในการกระจายสนิค้า ประกอบ ด้วยการ
ขนส่ง การคลงัสนิค้า และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั การจดัจาหน่าย จงึ
ประกอบดว้ย      2 ส่วน คอื  
  3.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) 
หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มคีวามเกี่ยวข้องกบัการเคลื่อนย้าย
กรรมสทิธิใ์นผลติภณัฑ์ หรอืเป็นการเคลื่อนย้ายผลติภณัฑ์จากผูผ้ลติไปยงั
ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างธุรกจิ หรอืหมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลิตภณัฑ์ และ (หรอื) 
กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดั
จ าหน่าย ประกอบ ดว้ย ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
ซึ่งอาจจะใชช้่องทางตรงจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
และใช้ช่องทางอ้อม จากผู้ผลติ ผ่านคนกลางไปยงัผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม  



  

  3.2 การกระจายตวัสนิคา้ หรอืการสนบัสนุนการกระจาย
ตวัสนิค้าสู่ตลาด หมายถึง งานที่เกี่ยวขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตัิตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวตัถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้า
ส าเรจ็รูป จากจุดเริม่ต้นไปยงัจุดสุดท้ายในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า การกระจายตวัสนิค้าทีส่ าคญัมดีงันี้ การขนส่ง การเก็บ
รกัษา การคลงั สนิคา้ และ การบรหิารสนิคา้คงเหลอื  
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการ
สือ่สารเพือ่สรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิคา้หรอืบรกิารหรอืความคดิ หรอืต่อ
บุคคล โดยใชเ้พือ่จงูใจ (Persuade) ใหเ้กดิความตอ้งการเพือ่เตอืนความทรง
จา (Remind) ในผลติภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ
และพฤตกิรรมการซื้อ หรอืเป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้าย
กบัผู้ซื้อ เพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนกังานขาย (Personal Selling) ทาการขาย และการตดิต่อสือ่สารโดยไมใ่ช้
คน (Nonpersonal Selling) เครื่องมอืในการติดต่อ สื่อสารมหีลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้
เครื่องมอืการติดต่อสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั [( Integrated 
Marketing Communication (IMC)] โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลกูคา้ 
ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้ โดยเครื่องมอืการ
ส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญัม ีดงันี้  
 
3.2 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมสขุภาพจากผลิตภณัฑส์มนุไพร 
 ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ หรอืผลติภณัฑอ์าหารเพือ่สุขภาพ หรอื
อาหารเสรมิสุขภาพ มคี าทีใ่ชเ้รยีกหลากหลาย แต่ละค าบางครัง้นกัวชิาการก็
จะมคี าจ ากดัความหรอืความหมายทีแ่ตกต่างกนัไป จนกระทัง่ในยุคหลงัทีม่ ี
อย. ใชค้ าว่า “ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร” โดยรวมแลว้ค าจ ากดัความของอาหาร
เพื่อสุขภาพ (Health Food) หมายถึงอาหารทัว่ๆ ไปที่มีคุณค่ าทาง
โภชนาการครบถ้วนและเมือ่บรโิภคแลว้มสีุขภาพทีด่ ีซึ่งจะครอบคลุมทัง้ใน
รปูของอาหาร เครือ่งดืม่ มลีกัษณะเป็นของเหลว เป็นแคปซูล ผงหรอืเกลด็ 
 ถ้าเป็น “อาหารเสรมิสุขภาพ” มคี าจ ากดัความว่าเป็นอาหารที่
กนิเพิม่เติมไปจากอาหารหลกัเพื่อหวงัผลอย่างใดอย่างหนึ่งต่อสุขภาพ มี
ส่วนประกอบอย่างใดอย่างหนึ่งที่มปีระโยชน์หรอืมคีวามพิเศษบางอย่าง
มากกว่าอาหารปกติ เช่นอาหารที่มแีหล่งวิตามนิ แร่ธาตุบางตัวสูง ซึ่งมี
ลักษณะส่วนหนึ่ งคาบเกี่ยวมาถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยมุ่งเน้น
ผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะเป็นเกลด็ แคปซูล ผง โดยไม่อยู่ในรปูของอาหารปกต ิ
และยงัได้ยนิค่อนขา้งหลากหลาย ท าให้เกดิความสบัสนทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ 
 ในปัจจุบนัใชค้ าว่า ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร หมายถงึผลติภณัฑ์
ที่บริโภคเพิ่มเติมจากอาหารปกติ ด้วยวตัถุประสงค์ที่ต้องการสารอาหาร
บางอย่างที่เป็นส่วนประกอบในอาหารนัน้ที่จะเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพทัง้
ทางกาย และในด้านความงาม ผลติภณัฑ์ที่ออกมาโดยอยู่ในรูปของเหลว 
เมด็ แคปซูล ผงหรอืเกล็ด อาหารนี้จะให้สารอาหารที่จ าเป็นต่อร่างกายซึ่ง
อาจใหป้ระโยชน์ตามปกตหิรอืไมก่ไ็ด ้แต่จะเน้นสารทีเ่ป็น Non-nutrient ทีจ่ะ
มปีระโยชน์ต่อร่างกายและใชไ้ดก้บัผูบ้รโิภคโดยทัว่ไป 

 พระราชบญัญตัอิาหาร พ.ศ.2522 ซึ่งเป็นกฎหมายหลกัในการ
ควบคุมอาหารมไิดก้ าหนดค าจ ากดัความของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารไว ้เพิง่
จะเริม่ในปลายปี 2548 โดยประกาศของกระทรวงสาธารณสุข ฉบบัที่ 293 
พ.ศ.2548 เรื่องผลิตภณัฑ์เสริมอาหารว่าหมายความถึง “ผลิตภณัฑ์ที่ใช้
รบัประทานนอกเหนือจากการรบัประทานอาหารตามปกต ิซึ่งมสีารอาหาร
หรอืสารอื่นเป็นองค์ประกอบ อยู่ในรูปแบบเมด็ แคปซูล ผง เกลด็ ของเหลว
หรือลักษณะอื่น ซึ่งมิใช่รูปแบบอาหารตามปกติ (Conventional Foods) 
ส าหรบัผูบ้รโิภคทีค่าดหวงัประโยชน์ทางดา้นเสรมิสุขภาพ และยงัก าหนดให้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เป็นอาหารที่ก าหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน และ
ฉลากตอ้งไดร้บัอนุญาตก่อนน าไปใช ้(อุบลรตัน์ ศริยิุวศกัดิ.์ 2549) 
 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร (Dietary Supplement) เป็นค าเฉพาะที่
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาบญัญัติขึ้น เหตุที่เลี่ยงไม่ใช้ค าว่า
อาหารเสรมิกเ็พราะตอ้งใหเ้ขา้ใจว่าสนิคา้เหล่านนัน้มคีุณค่าเทยีบเท่าอาหาร 
หรอืให้ความรู้สกึที่ดเีกนิความเป็นจรงิ แต่มคีนจ านวนไม่น้อยยงัสบัสนว่า
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารต่างๆ ทีม่จี าหน่ายในทอ้งตลาดว่าเป็นอาหารเสรมิ ซึง่
เป็นความคิดที่คลาดเคลื่อน เพราะอาหารเสริม (Supplementary Food) 
หมายถงึอาหารทีใ่ชเ้สรมิอาหารหลกัในภาวะขาดอาหารเฉพาะในวยัผู้ใหญ่
และวยัสงูอายุ ในขณะทีผ่ลติภณัฑเ์สรมิอาหารใชบ้รโิภคเพือ่เสรมิอาหารหลกั
ทีร่บัประทานตามปกต ิ(นวลจนัท์ องัศุภากรการ. 2544) 
 
3.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ณฐัวนั ธรีรชัตรมย์ (2556) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีล
ต่อการตัดสินใจของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ในการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิ
สุขภาพและความงามผ่านระบบขายตรงแบบหลายชัน้ ตวัอย่างในการศกึษา
ครัง้นี้ คอืผูท้ีเ่คยซื้อสนิคา้ประเภทผลติภณัฑ์เสรมิสุขภาพและความงามจาก
ระบบขายตรงแบบหลายชัน้ จ านวน 384 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการ เกบ็รวบรวมขอ้มลู การวเิคราะห์ขอ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา 
ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ และค่าเฉลีย่ ผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุ 35-39 ปี ระดับการศึกษา
ปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาท 
ขึน้ไป ส่วนใหญ่ตรายีห่อ้ของผลติภณัฑเ์สรมิสุขภาพและความงามผ่านระบบ
ขายตรงแบบหลาย ชัน้ทีเ่ลอืกซื้อในช่วง 1 ปีทีผ่่านมาคอืยีห่อ้แอมเวย ์โดยมี
ความถี่ในการซื้อในช่วง 1 ปีทีผ่่านมาน้อยกว่าเดอืนละ 1 ครัง้ และค่าใชจ้่าย
ในการซื้อ 1,001-1,500 บาท วตัถุประสงคข์องการซื้อเพือ่ดูแล สุขภาพ และ
ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยแหล่งข้อมูลเกี่ยวกบัการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
สุขภาพ และความงามผ่านระบบขายตรงแบบหลายชัน้ที่ได้รบัคอื จากคน
รูจ้กั/เพื่อน ผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด พบว่าทุกปัจจยัมผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑ์เสรมิสุขภาพและความงามผ่านระบบขายตรง
แบบหลายชัน้ในระดบัมากเรยีงล าดบัตามคะแนนดงันี้ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา ตามล าดบั 
  ภูรพัฒน์ หาญไกรพงศ์ (2554) ได้ท าการศึกษาปัจจัยทาง
จิตวิทยา และปัจจยัทางผลติภณัฑ์ที่ส่งผลต่อการบรโิภคอาหารเสรมิจาก
สมุนไพรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัทาง
ผลติภณัฑ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมในการบรโิภคอาหารเสรมิจากสมุนไพรไทย



  

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ คอื 
ผู้ที่เคยบริโภคและผู้ที่ก าลงับริโภคอาหารเสริมจากสมุนไพรไทย โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ในการเก็บรวบรวบข้อมูล สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมตฐิานคอื การวเิคราะหผ์ลกระทบระหว่างตวัแปรตวัเดยีว กบัตวั
แปรหลายตวัซึ่งในทีน่ี้คอืผลกระทบระหว่าง การปรบัเปลีย่นภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้กบัการ รบัรูใ้นตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิค้า ใชก้ารวเิคราะห์
การถดถอยเชงิพหุ และการเปรยีบเทยีบเรื่องพฤติกรรมการบรโิภคอาหาร
เสรมิจากสมุนไพรไทยของกลุ่ม ตวัอย่างที่มปีระสบการณ์ในการบรโิภคที่
แตกต่างกนัโดยใชก้ารวเิคราะห ์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 
40-45 ปี สถานภาพสมรส การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีขา้ราชการ 
และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 10,000-20,000 บาท ผูบ้รโิภคอาหาร
เสรมิจากสมนุไพรไทยส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมในการดแูลรกัษาสุขภาพ โดยใช้
วธิกีารปล่อยตามธรรมชาติ และส่วนใหญ่มกีารรบัรูข้อ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบั
อาหารเสรมิจากสมุนไพรไทยผ่านทางครอบครวั ซึ่งส่วนใหญ่บรโิภคอาหาร
เสริมจากสมุนไพรไทยในลักษณะเครื่องดื่มสมุนไพร ปัจจัยทางด้าน
ผลติภณัฑ์ดา้นสรรพคุณ คุณภาพ ลกัษณะทางกายภาพ ลกัษณะของบรรจุ
ภณัฑ์ ยี่ห้อตราสนิค้า ส่งผลต่อในการบรโิภคอาหารเสรมิจากสมุนไพรของ
ผูบ้รโิภค ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีเ่คยบรโิภคและเลกิบรโิภคอาหารเสรมิ
จากสมุนไพรไทย ส่งผลต่อในการบริโภคอาหารเสริมจากสมุนไพรของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 
   
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 ขอบเขตการศกึษาวจิยันี้ ท าการศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด และทศันคตทิีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์ปัจจยัและพฤตกิรรม
ที่มผีลต่อการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิสุขภาพจากผลติภณัฑ์สมุนไพร ของ
ผูบ้รโิภคอายุตัง้แต่แต่ 25 ปีขึน้ไป ในย่านธุรกจิเยาวราช กรุงเทพมหานคร 

โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย และใช้
แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 ประชากรในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทัง้ เพศชายและหญงิ
ที่มอีายุตัง้แต่ 25 ปีขึ้นไปที่เคยซื้อและบรโิภคผลติภณัฑ์เสริมสุขภาพจาก
ผลติภณัฑส์มนุไพรและพกัอาศยัอยู่ในย่านธุรกจิเยาวราช กรุงเทพมหานคร 
 
6. ผลการวิจยั 
 ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ในย่านธุรกจิเยาวราช กรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุ 
ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชพี และรายได ้ทีแ่ตกต่างกนั ม ีการเลอืกซื้อ
ผลิตภณัฑ์เสริมสุขภาพจากผลิตภณัฑ์สมุนไพร พิจารณาจากปัจจยัด้าน
การตลาดทุกด้าน มีการตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตุฐิานทีต่ ัง้ไว ้และพบว่ า  ผู้บ ริ โภคที่ อ ยู่ ใ นย่ าน ธุ ร กิจ เย า ว ร าช 
กรุงเทพมหานคร ที่มเีพศที่แตกต่างกนั   มกีารเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสริม
สุขภาพจากผลติภณัฑ์สมุนไพร เมื่อพจิารณาจากปัจจยัด้านการตลาดดา้น
ผลติภณัฑ์ ราคา และช่องทางการจ าหน่าย มกีารตดัสนิใจที่ไม่แตกต่างกนั 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตุฐิานทีต่ ัง้ไว ้ ส่วนผู้บริโภคที่อยู่ ในย่านธุรกิจ
เยาวราช กรุงเทพมหานคร ทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนั ม ีการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิสุขภาพจากผลติภณัฑ์สมุนไพร พจิารณาจากปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่ามกีารตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตุฐิานทีต่ ัง้
ไว ้โดยทีเ่พศหญงิจะตดัสนิใจซื้อจากอทิธพิลการส่งเสรมิการตลาดมากกว่า
เพศชาย และพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาด มอีิทธพิลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจากผลิตภัณฑ์สมุนไพร สอดคล้องกับ
สมมตุฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยใหค้วามส าคญัของปัจจยัเรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย 
พบว่า มากทีสุ่ดคอื ดา้นราคา รอง ลงมาคอืดา้นผลติภณัฑ ์รองลงมาคอื การ
ส่งเสรมิการตลาด และสุดทา้ยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 
 

7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 1.  ดา้นผลติภณัฑ ์ 
 ผู้ประกอบการ ต้องให้ความส าคญัในด้านการควบคุม และ

ตรวจสอบคุณภาพ ให้ตรงตามการรบัรองคุณภาพอาหารและยา เนื่องจาก
ผู้บรโิภคต้องการความปลอดภยั ควรมขีอ้มูลของผลติภณัฑ์ที่ละเอียดบน
ภาชนะบรรจุภณัฑ์ ขอ้มลูส่วนผสม คุณประโยชน์ เพื่อใหผ้ลติภณัฑ์มคีวาม
น่าเชื่อถือและสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บรโิภค ใช้ค าศพัท์ง่ายๆ สื่อหรอื
อธบิายใหผู้บ้รโิภคทราบถึงสรรพคุณ ความเหมาะสมในการน าไปใช ้มกีาร
ลงภาพทีช่ดัเจน ยีห่อ้หรอืสญัลกัษณ์ทีช่ดัเจนแตกต่างจากคู่แขง่ ไม่ขายของ
ลอกเลยีนแบบเพือ่ป้องกนัความหลงผดิของผูบ้รโิภค 

การปรบัปรุงผลิตภณัฑ์ให้มหีลากหลายรสชาติ หลายขนาด
และราคา เพื่อรองรบักบัผูบ้รโิภคไดห้ลายระดบัรายไดแ้ละเพื่อเป็นการเพิม่
ความถี่ในการซื้อ ซึ่งควรจะใชก้ลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดโดยมุ่งไปสู่กลุ่ม
ผูบ้รโิภคควบคู่ไปดว้ย 

 2.  ดา้นราคา 
จากผลการวจิยั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิสุขภาพจากผลติภณัฑ์สมุนไพร ด้าน



  

ราคา โดยภาพรวมใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมปัีจจยัย่อยทีส่ าคญั
เรื่องของราคาที่ควรจะต่อรองได้ จึงควรมีการลดราคาค่าใช้จ่ายให้กับ
ผู้ใช้บรกิารตามความเหมาะสม เพื่อรองรบัผู้บรโิภคได้หลายระดบัและลด
ความกงัวลของผู้ซื้อ ควรพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มคีุณภาพสูงเพื่อให้ผู้ซื้อพงึ
พอใจในสรรพคุณ รูส้กึคุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป พรอ้มทีจ่ะจ่ายหากคุณภาพดี
จรงิ และสามารถน าไปพจิารณาตดัสนิใจซื้อต่อไป 

 3. ดา้นช่องทางการจ าหน่าย  
 ผู้ประกอบการควรพัฒนาร้านค้า สถานที่ตัง้ที่เหมาะสม 

สามารถเขา้ถึงได้ง่าย และให้บรกิารตลอดเวลา เพราะในปัจจุบนัสมุนไพร
ส่วนใหญ่มแีนวโน้มเป็นทีน่ิยมของผูบ้รโิภคสูงขึน้ การรบัรูถ้งึคุณประโยชน์
และวธิกีารใชโ้ดยการสื่อสาร พูดคุยโดยตรงกบัผูบ้รโิภคโดยผู้เชีย่วชาญใน
การแนะน าผลติภณัฑ์ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจในสนิคา้มากขึน้ และ
รา้นคา้ต้องมคีวามสะอาดและปลอดภยัในการบรกิาร ไดม้าตรฐาน  มคีวาม
รวดเรว็ในการคน้หา มรีะยะเวลาในการส่งสนิคา้ทีเ่หมาะสม 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
สร้างทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑ์และการบริการอย่างต่อเนื่อง 

ควรมชีุดผลติภณัฑท์ดลองใชเ้พือ่สรา้งการรบัรูแ้ละเพือ่กระตุน้ความตอ้งการ
ซื้อของผู้บรโิภค การบรกิารจดัส่งเพื่อเพิม่ความสะดวกสบาย มกีารสื่อสาร
อย่างสม ่าเสมอผ่านงานแสดงสนิค้า หรอืเผยแพร่ทางอินเตอร์เน็ตมากขึ้น
และต่อเนื่อง เพราะผู้บรโิภคส่วนใหญ่รบัรูข้่าวสารโดยการผ่านสื่อมากกว่า 
และเป็นการตอกย ้าตราสนิคา้เพือ่ใหผู้บ้รโิภคไดส้รา้งความจดจ าในตราสนิคา้
นัน้ๆ และตอ้งมคีวามสะดวก สบายในการคน้หาขอ้มลู งา่ยต่อการตดิต่อและ
ทีส่ าคญัตอ้งตอบสนองต่อขอ้ซกัถามของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างชดัเจน โดยเฉพาะ
ผู้บริโภคเพศหญิงที่ต้องการข้อมูล การรบัรู้  การส่งเสริม ประชาสมัพนัธ์
การตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นการซื้อโดยช่องทางการส่งเสริม
การตลาดมากกว่าเพศชาย 
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