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 โครงการปริญญานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาเภสัชศาสตร์บัณฑิต 
สาขาเภสัชศาสตร์สังคมและบริหาร คณะเภสัชศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2558 จัดท า
ขึ้นเพ่ือศึกษาผลของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่ใช่ยา 3 ประเภท ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาหารทางการแพทย์ และเวชส าอาง เพ่ือให้ทราบหลักการเลือกใช้กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดในร้านยาส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา และสามารถน าข้อมูลมาประกอบการวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับร้านยาต่อไป 

 คณะผู้จัดท าหวังเป็นอย่างยิ่งว่าปริญญานิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านยาใน
การวางกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา หากมีข้อผิดพลาดประการใด ทางคณะผู้จัดท าขอ
อภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 ในการศึกษาโครงการปริญญานิพนธ์นี้ ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากบุคคลหลายท่าน 
ซึ่งไม่อาจกล่าวได้ทั้งหมด โดยผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ เภสัชกรหญิง ดร.สุนทรี วัชรด ารงกุล 
อาจารย์ที่ปรึกษา และ เภสัชกรหญิง สุรางคณา พ่ึงรุ่ง อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม และ เภสัชกรหญิง เพ็ญทิพา 
แก้วเกตุทอง ที่กรุณาให้ค าปรึกษาแนะน าและช่วยตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องของโครงการนี้อย่างละเอียด 
ตลอดจนให้ความรู้และข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อโครงการ และขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ในภาควิชา
เภสัชศาสตร์ สังคมและบริหาร ที่กรุณาให้ความสะดวกในการท าโครงการนี้  
 นอกจากนี้ขอกราบขอบพระคุณ เภสัชกร สมพงษ์ วัยนิพิฐพงษ์ ที่กรุณาให้ความช่วยเหลือในการ
ติดต่อประสานร้านยาในการเก็บแบบสอบถาม ช่วยรวบรวมข้อมูลที่ในการวิจัยและให้ค าปรึกษาแนะน า  
รวมไปถึงร้านยาทุกร้านที่ให้ความอนุเคราะห์ผู้วิจัยให้เข้าไปเก็บแบบสอบถามภายในร้ าน และขอขอบคุณ
กลุ่มประชากรที่กรุณาตอบแบบสอบถาม และแนะน าข้อเสนออ่ืนๆ เพ่ือให้โครงการนี้ส าเร็จและสมบูรณ์
ที่สุด  
 ผู้ศึกษาใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ทุกวันนี้คนไทยใส่ใจในการดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้น ยินดีลงทุนเพ่ือให้ได้มาซึ่งสุขภาพที่ดี จึงท าให้มีการ

เพ่ิมค่าใช้จ่ายในด้านการป้องกันและรักษาสุขภาพ โดยเฉพาะการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือผลในการบ ารุงร่างกาย 
ทั้งนี้เนื่องจากกระแสการรักษาสุขภาพเชิงป้องกัน เพ่ือที่จะได้ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาล ซึ่ง
ถึงแม้จะยังไม่มีข้อสรุปทางการแพทย์ที่ชัดเจนแต่ผู้บริโภคก็มีความเชื่อว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ นี้จะเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ร่างกายแข็งแรงได้ (1)  

จากแนวโน้มของการดูแลรักษาสุขภาพที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพมีการ
เติบโตขึ้นเช่นกัน โดยเฉพาะตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ก าลังมีการขยายตัว โดยจากการวิจัยของ
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ในปี 2550 มีการคาดการณ์ว่าตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพโดยรวมในปี 2551 มี
มูลค่าทั้งสิ้น 18,000 ล้านบาท มีอัตราเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 7 เมื่อเทียบกับปี 2550  จ าแนกเป็นผลิตภัณฑ์บ ารุง
ร่างกายชนิดเครื่องดื่มและชนิดน้ ามีมูลค่าตลาดรวมสูงถึง 7,560 ล้านบาทคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 42 ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทั่วไป ชนิดเม็ดและชนิดผง ไม่รวมวิตามิน ตัวอย่างเช่น โสม แคลเซียม น้ ามันปลา Coenzyme 
Q10 เป็นต้น มีมูลค่าตลาด 6,300 ล้านบาท  คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 35 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในกลุ่มวิตามินมี
มูลค่าตลาด 2,880 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 16 ซึ่งจ าแนกได้เป็น Multivitamin, Vitamin C, 
Vitamin B, Vitamin E และ Vitamin A เรียงล าดับตามมูลค่าตลาดของวิตามินแต่ละชนิด และผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมส าหรับเด็ก มีมูลค่าตลาด 1,260 ล้านบาท โดยคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 7 ทั้งนี้ช่องทางจ าหน่ายที่
ส าคัญ ได้แก่ การขายตรงคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 80 และร้านค้าปลีกมีสัดส่วนร้อยละ 20 อย่างไรก็ตามช่องทาง
จ าหน่ายผ่านร้านค้าปลีกและร้านสะดวกซ้ือได้รับความนิยมมากข้ึนจากผู้บริโภค (1, 2) 

นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้ว เวชส าอางก็มีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคด้วย
เช่นกัน ซึ่งถึงแม้เศรษฐกิจของประเทศจะมีการเติบโตที่ชะลอลง แต่ผู้บริโภคยังคงหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพ
ผิวพรรณและความงาม โดยเฉพาะในเรื่องการช่วยแก้ไขความงามและสุขภาพ ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่า ปี 
2554 การตลาดเครื่องส าอางน าเข้าจะมีมูลค่าไม่ต่ ากว่า 17,000 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 15 จากปี 2553 
โดยเป็นเวชส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้าและความงามเก่ียวกับใบหน้าคิดเป็นร้อยละ 61 (3) 
 จากข้อมูลข้างต้นที่มีการเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อบ ารุงสุขภาพ รวมถึงเวชส าอางนั้น
ส่งผลให้มีการแข่งขันกันมากขึ้น เห็นได้จากการที่ผู้ประกอบการมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 
รวมทั้งพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายทั้งประเภทผลิตภัณฑ์ การสร้างจุดขายในแต่ละยี่ห้อ เพ่ือเพ่ิม
ทางเลือกให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแบ่งตามอายุ และ
ลักษณะการใช้ชีวิตของลูกค้าแต่ละกลุ่ม (4) ซึ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและเวชส าอางเหล่านี้ เป็นผลิตภัณฑ์ที่จัด
จ าหน่ายได้โดยเฉพาะบุคคลที่ได้รับอนุญาตจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา รวมถึงร้านยา 
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 ปัจจุบันธุรกิจร้านยาก าลังเป็นที่นิยมส่งผลให้เกิดการตั้งร้านยาขึ้นจ านวนมาก เกิดการแข่งขันทาง
ธุรกิจสูงขึ้น ดังนั้นในการเพ่ิมรายได้ทางการค้าจึงต้องอาศัยหลักการทางการตลาดเข้ามาเกี่ยวข้อง ในงานวิจัยนี้
จึงให้ความส าคัญกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ยาของผู้บริโภคที่มีความ
ต้องการซื้อ โดยได้น าหลักการส่วนประสมทางการการตลาด (Marketing Mix) มาเป็นหัวข้อในการพิจารณา 
ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้อาจเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการร้านยาส าหรับตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาเข้ามา
จ าหน่ายในร้านยา 

1.2 วัตถุประสงค์ 
 ศึกษาผลของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่ใช่ยา 3 ประเภท ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาหารทางการแพทย์ และเวชส าอาง 

1.3 กรอบแนวควำมคิดกำรวิจัย 

 

 

 

 

 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ   
1. ทราบหลักการเลือกใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในร้านยาส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 
2. สามารถน าข้อมูลมาประกอบการเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับโอสถศาลา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ราคา (Pricing) 

สถานที่การจัดจ าหน่าย (Place) 

การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 

- ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
- อาหารทางการแพทย์ 
- เวชส าอาง 
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บทที ่2 
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวควำมคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง กลุ่มของตัวแปรทางการตลาดที่

สามารถควบคุมได้ ซึ่งองค์การธุรกิจจัดท าขึ้นเพ่ือใช้ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ตามค านิยาม
ของฟิลิปป์- คอตเลอร์ หรือหมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทใช้ผสมผสานกัน โดยออกแบบ
และน าเสนอไปสู่ตลาดเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนด (5) 
 โดยส่วนประสมทางการตลาดสามารถพิจารณาแบ่งหมวดหมู่เป็น 4 ด้านส าคัญ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคาสถานที่ และการส่งเสริมการจ าหน่าย ซึ่งทั้งหมดนี้จะเกี่ยวข้องกัน ไม่แยกเป็นอิสระและไม่มีตัวใดส าคัญ
กว่ากัน แต่จะต้องท าการพัฒนาร่วมกันไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่องค์การธุรกิจเสนอขายสู่ตลาด เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือผลประโยชน์ที่ ได้รับจากการใช้ ซึ่ง
ประกอบด้วยสิ่งที่จับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ เช่น การหีบห่อ รูปแบบของสินค้า สีสัน ขนาด น้ าหนัก คุณภาพ 
ตลอดจนบริการเพ่ิมเติมภายหลังการซื้อ รวมไปถึงภาพพจน์ที่ได้รับจากการก าหนดตราสินค้า ชื่อเสียงของ
ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ อีกทั้งอรรถประโยชน์ที่เป็นสัญลักษณ์อ่ืนๆที่ได้รับจากการที่เป็นเจ้าของ ก็
เป็นปัจจัยที่ผสมผสานกันทั้งหมดกับความหมายของค าว่า ผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ (The total product) หมายรวมถึงองค์ประกอบ 4 ประเภท(6) คือ 
1.ตัวผลิตภัณฑ์ (Physical product) ประกอบด้วยส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ เมื่อผสมกันแล้วจะมี

ลักษณะเป็นของเหลว ครีม น้ า ของแข็ง เป็นผง ฯลฯ นอกจากนี้ยังหมายรวมถึง คุณภาพ การ
ออกแบบและสีสัน ขนาด น้ าหนัก วัสดุ และความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่น 

2. ตราสินค้า (Brand name) ประกอบด้วยชื่อเรียกผลิตภัณฑ์ซึ่งแสดงถึงเอกลักษณ์ ภาพพจน์ 
ชื่อเสียง ความเชื่อมั่นของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับรองมาตรฐาน นอกจากนนี้ยังหมายรวมถึงเครื่องหมาย
สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ด้วย (Logo)    

3. หน้าที่ของผลิตภัณฑ์ (Product functions) ประกอบด้วย การหีบห่อ (Packaging) ป้ายชื่อ 
ป้ายฉลากข้อมูลผลิตภัณฑ์ สิทธิในการเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ โดยสิ่งเหล่านี้จะแสดงให้เห็นถึง
ลักษณะเฉพาะ หน้าที่ในการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

4. การให้บริการ (Servicing) ผลิตภัณฑ์บางประเภทจ าเป็นต้องมีการบริการต่อเนื่องควบคู่ไปกับ
การใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น บริการรับประกันสินค้าภายหลังการซื้อ การให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การ
ตอบปัญหา ข้อสงสัยต่างๆเป็นต้น  

ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์บางตัวไม่จ าเป็นต้องมีลักษณะครบทั้ง 4 ประเภทดังกล่าว แต่ลักษณะที่ขาดไม่ได้ ได้แก่ 
ตัวผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
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2. รำคำ (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ก าหนดขึ้นมาใช้ในการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ โดย
ราคาจะถูกก าหนดจากมูลค่าของสินค้านั้น ราคาเป็นปัจจัยอย่างหนึ่งที่ท าให้เกิดการซื้อขาย ซึ่งถ้าผู้ซื้อและ
ผู้ขายก าหนดมูลค่าสินค้าใกล้เคียงกัน การซื้อขายจะเกิดขึ้น โดยลูกค้าจะประเมินความพึงพอใจของตนเองถึง
มูลค่าและอรรถประโยชน์ที่ได้หลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ เปรียบเทียบกับเงินท่ีจ่ายไป 

กลยุทธ์ราคา หมายถึง หลักเกณฑ์ที่ใช้ค านวณราคาและก าหนดได้อย่างเหมาะสมเพ่ือให้บรรลุตลาด
เป้าหมาย โดยแต่ละกลยุทธ์จะใช้ในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 

1. กลยุทธ์การตั้งราคาโดยก าหนดส่วนลด (Discount Price) โดยทั่วไปบริษัทจะก าหนดราคาพ้ืนฐาน
เพ่ือใช้เป็นราคาอ้างอิง และน าส่วนลดมาปรับลดจะได้ราคาสุทธิที่ขายให้แก่ลูกค้า โดยส่วนลดจะ
แบ่งได้เป็น  
1.1 ส่วนลดการค้า (Trade discount) เป็นส่วนลดที่เกิดขึ้นระหว่างช่องทางการจ าหน่าย โดยเริ่ม

จากผู้ผลิตให้ส่วนลดแก่พ่อค้าส่ง พ่อค้าส่งลดให้แก่พ่อค้าปลีก โดยอัตราการลดจะพิจารณา
จากบทบาทหน้าที่ผู้ขายระดับต่างๆ 

1.2 ส่วนลดปริมาณ (Quantity discount) เป็นส่วนลดที่ให้เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าในปริมาณที่
ก าหนด เป็นการจูงใจให้ลูกค้าซ้ือสินค้าจ านวนมาก 

1.3 ส่วนลดเงินสด (Cash discount) เป็นส่วนลดที่ให้ส าหรับลูกค้าที่ช าระเงินภายในเวลาที่
ก าหนด 

1.4 ส่วนลดตามฤดูกาล (Seasonal discount) เป็นส่วนลดส าหรับการซื้อสินค้านอกฤดูกาลของ
การขายสินค้านั้น 

1.5 ส่วนลดตามภูมิศาสตร์ (Geographical discount) เป็นส่วนลดส าหรับลูกค้าที่อยู่ตามพ้ืนที่
ต่างๆ เนื่องจากมีค่าขนส่งสินค้าท่ีแตกต่างกัน 

1.6 ส่วนลดเพ่ือส่งเสริมการขาย (Promotional Allowances) เป็นส่วนลดที่ผู้ขายส่งลดให้ผู้ขาย
ปลีกเพ่ือโฆษณาหรือจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย  

2. กลยุทธ์การตั้งราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological pricing) เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อราคา
สินค้า ผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งกลยุทธ์ได้เป็น 
2.1 การตั้งราคาสินค้าเป็นราคาเศษ (Odd-Even Pricing) เป็นการก าหนดราคาสินค้าเป็นเศษ

เพ่ือให้ผู้ซื้อรู้สึกว่าราคาสินค้าไม่แพง 
2.2 การตั้งราคาสินค้าตามความเคยชิน (Customary Prices) เป็นการก าหนดราคาสินค้า

โดยประมาณจากราคาท่ีผู้ซื้อเต็มใจจะจ่ายหรือเคยชิน 
2.3 การตั้งราคาสินค้าเพ่ือศักดิ์ศรี (Prestige Pricing) เป็นการตั้งราคาที่สูงกว่าปกติเพ่ือให้ผู้ซื้อ

รู้สึกว่าสินค้ามีคุณภาพดี 
2.4 การตั้งราคาสินค้าเชิงระดับ (Price lining) เป็นการตั้งราคาเพ่ือแยกระดับคุณภาพของสินค้า

เพ่ือให้ผู้ซื้อพิจารณาเปรียบเทียบกับราคาในแต่ละระดับ 
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3. กลยุทธ์การตั้งราคาเพ่ือส่งเสริมการขาย (Promotional Pricing) เป็นการตั้งราคาสินค้าให้ต่ าลง 
เพ่ือจูงใจผู้ซื้อ โดยต้องก าหนดเวลา เร่งขายในช่วงที่ก าหนด แบ่งได้เป็น 
3.1 การตั้งราคาล่อใจ (Loss Leader and Bait Pricing) เป็นการตั้งราคาสินค้าให้ต่ ากว่าทุน เพ่ือ

จูงใจให้ลูกค้าเข้าร้านแล้วซื้อสินค้าอ่ืนด้วย 
3.2 การลดราคาขาย (Markdowns) ลดราคาเพ่ือเพ่ิมยอดขาย เนื่องจากสินค้ามีต าหนิ หรือมี

สินค้าในคลังมาก หรือต้องขายนอกฤดูกาล 
4. กลยุทธ์การตั้งราคาเมื่อคู่แข่งขันเปลี่ยนแปลงราคา ด้วยเหตุผลต่างๆโดยกลยุทธ์นี้อาจท าได้หลาย

ทาง ซึ่งบริษัทจะต้องพิจารณาสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนและเลือกใช้อย่างเหมาะสม โดยกลยุทธ์ต่างๆ มี
ดังนี้ 
4.1 คงราคาไว้ โดยปรับปรุงคุณภาพสินค้า บริการ ท าให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าสินค้าของกิจการว่ามี

ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย ใช้เมื่อคู่แข่งลดราคา 
4.2 ลดราคาลง เพื่อรักษาส่วนแบ่งตลาด ใช้เมื่อคู่แข่งลดราคา 
4.3 เพ่ิมราคาสินค้า โดยน าเสนอสินค้ารูปแบบใหม่ซึ่งให้คุณภาพท่ีแตกต่างจากเดิม 

3. สถำนที่กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หมายถึง การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายเพ่ือก่อให้เกิดการโอน
กรรมสิทธิ์จากผู้ผลิตไปเป็นของผู้บริโภค และการกระจายสินค้าเพ่ือให้สินค้าเคลื่อนย้ายจากแหล่งผลิตไปยัง
สถานที่ที่ต้องการจะใช้ตามความต้องการของผู้บริโภค โดยการก าหนดกลยุทธ์นี้บริษัทจ าเป็นต้องศึกษา
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายก่อนวางแผน เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้มากและสะดวก เช่นก าหนด
ประเภทของร้าน ท าเลที่ตั้ง จ านวนสาขาที่จะวางจ าหน่ายสินค้า และหมายรวมถึงต าแหน่งการจัดวางสินค้า
ภายในร้าน จ านวนชั้นวาง รูปแบบการจัดแสดงสินค้า เพ่ือดึงดูดความสนใจผู้บริโภคและแสดงให้เห็นถึงความ
แตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ 

4. กำรส่งเสริมกำรจ ำหน่ำย (Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดของบริษัทที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
เปลี่ยนพฤติกรรมและความคิดของผู้บริโภคหรือเพ่ือเสริมให้พฤติกรรมที่เป็นอยู่ในปัจจุบันมีความมั่นคงไม่
เปลี่ยนแปลง โดยกิจกรรมนี้ประกอบด้วย การแจ้งข่าวสารข้อมูล การโน้มน้าวชักจูงและการส่งเสริมเพ่ือเตือน
ความจ า ทั้งนี้เครื่องมือที่เป็นปัจจัยของการสื่อสารการตลาดที่ผสมผสานกันเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี
ที่สุดหรือที่เรียกว่า ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotional mix) ประกอบด้วย(6) 

 1. การโฆษณา (Advertising) ซึ่งอาจท าได้หลายรูปแบบผ่านสื่อต่างๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างชื่อ
และภาพพจน์ที่ดีให้กับตราสินค้า หรือบริษัทผู้ผลิตหรือเพ่ือแจ้งผู้บริโภคให้ทราบถึงกิจกรรมต่างๆที่บริษัทจัด
ขึ้นเพ่ือส่งเสริมการขายเป็นต้น 

2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) เป็นการน าเสนอสินค้าด้วยการสนทนากับผู้ซื้อ โดย
สามารถตอบสนองปฏิกิริยาจากผู้ซื้อได้ทันที มีลักษณะเฉพาะที่น่าสนใจแต่มีค่าใช้จ่ายที่สูงที่สุด 
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3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมที่ใช้กระตุ้นให้สินค้าให้ขายได้มาก ขายได้
เร็ว อย่างมีก าไรที่มิได้รวมในการโฆษณา เช่น การแจกตัวอย่างสินค้าฟรี ให้ของแถม การแจกคูปองสินค้า การ
ท าระบบสมาชิก เป็นต้น 

4. การประชาสัมพันธ์  (Public relations) เป็นการน าเสนอข้อเท็จจริงในรูปแบบข่าวโดยมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดีแก่กิจการหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท สร้างความเข้าใจอันดีให้เกิดขึ้นใน
สาธารณะได้อย่างทั่วถึงโดยผ่านสื่อมวลชน 

 อย่างไรก็ตามส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 นี้ นับเป็นเครื่องมือที่ส าคัญของบริษัทส าหรับใช้ก าหนด
ขอบเขตและช่วยสนับสนุนให้องค์การให้ด ารงอยู่ในต าแหน่งที่เหนือกว่าในเชิงการแข่งขันทางการตลาด ท าให้
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคและครอบครองตลาดเป้าหมายนั้นให้ได้ 

2.2 แนวควำมคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวของกับการ
ใช้สินค้าหรือบริการทางเศรษฐกิจอาจเป็นการซื้อเองโดยตรงหรือได้รับมาโดยไม่ได้ซื้อเอง รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยบุคคลที่ถือว่าเป็น ผู้บริโภค (Consumer) ในที่นี้คือ บุคคล
ที่มีความสามารถในการซื้อสินค้าหรือบริการมาใช้ในการอุปโภคบริโภค (7) 
 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงการเคลื่อนไหวของพฤติกรรมที่ผู้บริโภคได้
กระท า 

 

 

 

 

 
 โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคเริ่มเมื่อมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) มากระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า 
เช่น ความรู้สึกถึงการขาดของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้องผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณ์ที่เคยผ่านมาเพ่ือให้
ทราบว่าเป็นการตัดสินใจที่แน่นอนแล้ว หากต้องซื้อก็จะประมวลต่อไปว่าต้องท าอย่างไรเพ่ือให้ได้สินค้ามา แต่
หากยังเป็นการตัดสินใจที่ไม่แน่นอนจะมีปัจจัยพ้ืนฐานผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น ความต้องการ แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ การรู้ ซึ่งปัจจัยพ้ืนฐานเหล่านี้ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งแวดล้อม เช่น ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม 
รายได้ แล้วน าไปสู่การตัดสินใจซื้อโดยรวมถึงการกระท าที่จะได้มาซึ่งสินค้านั้นด้วย ส่วนผลของการตัดสินใจนั้น
อาจจะมทีัง้พอใจหรือไม่พอใจ (8) 
  
 

ประสบการณ ์ ปัจจัยพื้นฐาน 

อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม 

การตัดสินใจซื้อ ผลลัพธ์ที่ได ้
สิ่งกระตุ้น 

ภาพที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภค 
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ขั้นตอนในกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค (Steps in consumer decision process) ประกอบไป
ด้วย 5 ขั้นตอน (8) 
 

 

 

 

1. การเล็งเห็นปัญหา/การตระหนักถึงความต้องการ (Problem recognition) 
เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการของสินค้าหรือบริการนั้นๆ หากไม่มีการรับรู้ถึงความ

ต้องการก็จะไม่มีการซื้อเกิดข้ึน ดังนั้นการเล็งเห็นปัญหาจึงเป็นขั้นตอนเริ่มต้นของกระบวนการ ความต้องการที่
มีต่อสินค้าอาจมาจาก การหมดไปของสินค้า ความต้องการที่เพ่ิมขึ้นเนื่องจากมีประชากรมากขึ้นในครอบครัว 
ความต้องการที่เกิดจากความพยายามทางการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา เป็นต้น 

2. การแสวงหาข้อมูล (Search for information) 
เมื่อผู้บริโภคเริ่มที่จะเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการของตนแล้ว ก็จะต้องหาทาง

เพ่ือที่จะจัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้น ดังนั้นการแสวงหาข้อมูลจึงเป็นขั้นตอนต่อมาที่ผู้บริโภคจะท าเนื่องจากการ
ตัดสินใจใดๆ ก็ตามหากมีข้อมูลมาช่วยสนับสนุนจะท าให้เกิดการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

3. การก าหนดความชอบส าหรับทางเลือกของปัญหา (Establish consumer preferences) 
แนวทางการแก้ปัญหานั้นอาจมีได้หลายแนวทางหลังจากการแสวงหาข้อมูลแล้ว ดังนั้นในขั้นตอนนี้จะ

เป็นขั้นตอนที่ประเมินความชอบที่มีต่อทางเลือกต่างๆ ซึ่งถือว่าเป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่สุดเนื่องจากเมื่อเลือกแล้ว
จะส่งผลกระทบต่อผลที่ได้จากการตัดสินใจเลือกท่ีตามมา 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะท าตามทางเลือกที่ชอบมากที่สุดที่ได้ผ่านขั้นตอนการประเมินมาแล้ว 

โดยทางเลือกที่เลือกนี้จะถือว่าเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด โดยความตั้งใจที่จะซื้อของผู้บริโภคตอนแรกไม่จ าเป็นว่า
จะต้องก่อให้เกิดการซื้อเสมอไป แต่การตัดสินใจว่าจะซื้อยังขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืนๆ ด้วย ได้แก่ ความตั้งใจซื้อ 
สถานการณ์ในขณะตัดสินใจ ระยะเวลาที่ใช้ส าหรับตัดสินใจ 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase assessment) 
เป็นขั้นตอนหลังจากผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ โดยจะเป็นการประเมินผลว่าการตัดสิน ใจนั้นส่งผลให้

เกิดความพึงพอใจหรือไม่ โดยขั้นตอนนี้ก็เป็นอีกขั้นตอนที่มีความส าคัญเนื่องจากจะส่งผลกระทบต่อไปใน
อนาคต เพราะการประเมินผลนั้นจะถูกบันทึกเพ่ือเป็นข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจในครั้งหน้า 

 

 

การเล็งเห็น
ปัญหา 

การแสวงหา
ข้อมูล 

การประเมินผล
หลงัการซือ้ 

การก าหนด
ความชอบ

ส าหรับทางเลือก
ของปัญหา 

การตัดสินใจ 

ภาพที่ 2 กระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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2.3 ควำมรู้ทั่วไปเกี่ยวกับร้ำนยำ 
 ในปัจจุบันร้านยาบางร้านไม่ได้จ าหน่ายเพียงแต่ยาเท่านั้น ยังรวมถึง ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาด้วย เช่น 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาหารทางการแพทย์ เวชส าอาง เป็นต้น ในทางธุรกิจสามารถแบ่งร้านยาออกเป็น 3 
ประเภท (9) คือ 

1. ร้านยาเดี่ยว (Independent Drugstores) หมายถึง ร้านที่ไม่มีสาขาอ่ืนๆ ชื่อของร้านจะมีเพียงร้านนี้
ร้านเดียว โดยเมื่อกล่าวถึงชื่อร้านแล้วจะเจาะจงไปที่ร้านนั้นๆ เลย ผู้ที่มีสิทธิ์ขาดในการจัดการร้านคือเจ้าของ
ร้านเท่านั้น 

2. ร้านยาลูกโซ่ (Chain Drugstores) หมายถึง ร้านที่มีหลายสาขาภายใต้ชื่อเดียวกัน โดยเจ้าของท าการ
จ้างผู้จัดการมาคอยดูแลแต่ละสาขา แต่ผู้ที่มีสิทธิ์ขาดในการตัดสินใจก็ยังคงเป็นส่วนกลางซึ่งคือเจ้าของเท่านั้น  

3. ร้านยาแฟรนไชส์ (Franchise Drugstores) หมายถึง ร้านที่มีหลายสาขาภายใต้ชื่อเดียวกัน โดยแต่
สาขาจะมีเจ้าของที่แตกต่างกันไป ซึ่งผู้มีสิทธิ์ตัดสินใจก็จะเป็นเจ้าของแต่ละสาขาเลย ไม่ต้องผ่านการควบคุม
โดยส่วนกลาง 

2.4 ควำมรู้ทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 
ความหมายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 293 พ.ศ. 2548 (10) ได้นิยามค าว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ไว้
ดังนี้ 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หมายความว่า ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหาร
ตามปกติ ซึ่งมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเป็นองค์ประกอบ อยู่ในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลวหรือ
ลักษณะอ่ืน ซึ่งมิใช่รูปแบบอาหารตามปกติ (Conventional foods) ส าหรับผู้บริโภคที่คาดหวังประโยชน์
ทางด้านส่งเสริมสุขภาพ ซึ่งสารอาหารหรือสารอ่ืน หมายถึง 
 1. วิตามิน กรดอะมิโน กรดไขมัน แร่ธาตุ และผลิตผลจากพืชหรือสัตว์ 
 2. สารเข้มข้น สารเมตาโบไลท์ ส่วนประกอบ หรือสารสกัดของสารใน 1 
 3. สารสังเคราะห์เลียนแบบสารตาม 1 หรือ 2 
 4. ส่วนผสมอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างของสารใน 1 2 หรือ 3 
 5. สารหรือสิ่งอื่นตามที่ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาประกาศก าหนด โดยความเห็นชอบของ
คณะกรรมการอาหาร 
 องค์การอาหารและยาของสหรัฐอเมริกาได้นิยาม ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Dietary supplements) ว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับรับประทานที่มีส่วนประกอบของวิตามิน เกลือแร่ สมุนไพร กรดอะมิโน สารที่กระตุ้นการ
รับประทานอาหาร สารเข้มข้น สารเมตาโบไลท์ ส่วนประกอบ หรือสารสกัดของสารที่ได้กล่าวมา หรือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีการรวมกันของสารมากกว่าหนึ่งชนิด มีการขายในรูปแบบเม็ด แคปซูลแข็ง แคปซูลนิ่ม ผง หรือ
ของเหลว โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นไม่สามารถใช้ส าหรับรักษา วินิจฉัย หรือป้องกันโรคได้ (11) 
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 โดยสรุปแล้ว ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร คือ ผลิตภัณฑ์ที่ ใช้รับประทานเพ่ือเสริมสารอาหารที่
นอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ โดยหวังผลเพ่ือการส่งเสริมสุขภาพ อาจอยู่ในรูปแบบเม็ด 
แคปซูล ผง เกล็ด หรือของเหลวก็ได้ 

ความหมายของอาหารทางการแพทย์ 
 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 293 พ.ศ. 2548 (10) ได้ก าหนดให้อาหารทางการแพทย์เป็น
อาหารมีวัตถุประสงค์พิเศษ โดยมีนิยามดังนี้ 
 อาหารมีวัตถุประสงค์พิเศษ หมายความว่า อาหารที่ผลิตขึ้นโดยมีกรรมวิธี สูตร หรือส่วนประกอบ
เฉพาะ เพื่อใช้ตามความต้องการพิเศษอันเนื่องมาจากสภาวะทางฟิสิกส์ หรือสรีรวิทยา หรือความเจ็บป่วย หรือ
ความผิดปกติของร่างกายโดยมีลักษณะ รูปร่าง หรือชนิดและปริมาณของส่วนประกอบแตกต่างไปจากอาหาร
ชนิดเดียวกันที่ใช้โดยปกติอย่างเห็นได้ชัด โดยอาหารมีวัตถุประสงค์พิเศษ แบ่งออกเป็น 
 1. อาหารที่ใช้ส าหรับผู้ป่วยเฉพาะโรค หรือผู้ที่มีสภาพผิดปกติทางร่างกาย 
 2. อาหารที่ใช้ส าหรับบุคคลผู้มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคอาหารเป็นพิเศษ เช่น อาหารส าหรับผู้ที่
ต้องการควบคุมน้ าหนักตัว อาหารส าหรับผู้สูงอายุ อาหารส าหรับสตรีมีครรภ์ เป็นต้น 
 องค์การอาหารและยาของสหรัฐอเมริกาได้นิยาม อาหารทางการแพทย์ (Medical foods) ว่าเป็น
อาหารส าหรับรับประทานภายใต้การดูแลของแพทย์ และใช้ส าหรับการควบคุมอาหารเฉพาะโรคหรือสภาวะ
ต่าง ๆ ที่ต้องการสารอาหารที่มีลักษณะเฉพาะ (12) 
 โดยสรุปแล้ว อาหารทางการแพทย์ คือ อาหารที่ผลิตขึ้นด้วยสูตรเฉพาะส าหรับผู้ป่วยที่เป็นโรค หรือมี
สภาวะต่างพิเศษ เพ่ือใช้ตามความต้องการเฉพาะของผู้ป่วยที่เป็นโรค หรือมีสภาวะนั้น ๆ  

ความหมายของเวชส าอาง 
 อรัญญา มโนสร้อย และคณะ (13) ได้ให้ค าจ ากัดความของ เวชส าอาง (Cosmeceuticals) ไว้ว่า เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติระหว่างยา และเครื่องส าอาง คือ เป็นเครื่องส าอางที่ออกฤทธิ์ต่อโครงสร้างของผิวหนัง 
หรือการท างานของผิวหนัง เพ่ือให้มีสภาพที่ดีข้ึน แต่ไม่จัดเป็นยา 
 พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2558 ได้นิยามค าว่า เครื่องส าอาง ไว้ดังนี้ 
 เครื่องส าอาง หมายความว่า 
 1. วัตถุที่มุ่งหมายส าหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดกับส่วน
ภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟังและเยื่อบุในช่องปากโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะที่ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่างๆ 
นั้น ให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดทั้งเครื่องประทิ่นต่าง ๆ ส าหรับผิวด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและ
เครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 
 2. วัตถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องส าอางโดยเฉพาะ หรือ 
 3. วัตถุอ่ืนที่ก าหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเครื่องส าอาง (14) 
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 ปัจจุบันส านักงานคณะกรรมการอาหายและยาของประเทศไทยยังไม่ได้นิยามเวชส าอาง โดยเวช
ส าอางนั้นจัดเป็นเครื่องส าอางตามพระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2558 
 อรัญญา มโนสร้อย และคณะ (13) ได้แบ่งประเภทของเวชส าอางตามคุณสมบัติของส่วนประกอบใน
เวชส าอางท่ีมีฤทธิ์เปลี่ยนแปลงโครงสร้างของเซลล์ผิวหนังไว้ ดังนี้ 
 1. เวชส าอางส าหรับป้องกันแสงแดด คือ เวชส าอางส าหรับทาผิวหนังเพ่ือป้องกันอันตรายจาก
แสงแดด 
 2. เวชส าอางส าหรับชะลอความแก่ คือ เวชส าอางที่ประกอบด้วยวิตามิน หรือสารที่ให้ความชุ่มชื้นแก่
ผิวหนัง เพ่ือท าให้ผิวหนังเต่งตึงขึ้น 
 3. เวชส าอางส าหรับท าให้ผิวขาว คือ เวชส าอางที่มีสารยับยั้งการสร้างเม็ดสีเมลานิน หรือมีสารขจัดสี
ผิว ท าให้ผิวขาวขึ้น 
 4. เวชส าอางส าหรับรักษาสิว 
 5. เวชส าอางส าหรับรักษาแผลเป็น  
 นอกจากนี้ยังมีเวชส าอางส าหรับฟัน เวชส าอางระงับกลิ่นกาย และเวชส าอางส าหรับเส้นผมและหนัง
ศีรษะ เป็นต้น 

โดยสรุปแล้ว เวชส าอาง คือ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่มีคุณสมบัติของยาอยู่ด้วย แต่ไม่จัดเป็นยา มีสาร
ออกฤทธิ์ที่ส่งผลต่อโครงสร้างหรือการท างานของผิวหนัง 

2.5 เอกสำรงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยในหัวข้อเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สุขภาพที่แตกต่างกัน ดังนี้  

 จิราภา โฆษิตวานิช (2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
บ ารุงสุขภาพของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน จังหวัดนครปฐม” (15) โดยเก็บ
ข้อมูลจาก กลุ่มตัวอย่างจ านวน 382 คน โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูล จากผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลมา
จากทางโทรทัศน์ส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของนักศึกษาส่วน
ใหญ่ ซึ่งจะตัดสินใจเลือกซื้อเพียงยี่ห้อเดียวหรือมีการเปลี่ยนยี่ห้อน้อยมาก ทั้งนี้นักศึกษาที่มี เพศ ช่วงชั้นปี 
และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่แตกต่างกัน ส่วนนักศึกษาท่ีมี คณะ 
แตกต่างกัน มีปัจจัยในด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน และภูมิล าเนา แตกต่างกัน มีปัจจัยในด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 ภาวิณี ตันติผาติ และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์ เกียรติ (2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” (16) โดยเก็บข้อมูลจาก กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูล จากผลการศึกษาพบว่า  ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับคุณภาพที่ได้มาตรฐานมากที่สุด รองลงมาคือสรรพคุณ ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือความเหมาะสมของราคากับปริมาณ ด้านสถานที่
การจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสามารถหาซื้อได้ตามห้างสรรพสินค้าท่ัวไปมากท่ีสุด รองลงมา
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คือ ความสะดวกในการหาซื้อสินค้า และด้านการส่งเสริมการจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมี
พนักงานแนะน าและให้บริการมากที่สุด รองลงมาคือการมีส่วนลดและของแถม 

 จินตนา อ่อนลา (2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตอ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี” (17) โดยเก็บข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 370 คน โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูล จากผลการศึกษาพบว่า เมื่อจ าแนกกลุ่ม
ตัวอย่างตามปัจจัยส่วนบุคคลแล้ว ในด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย ผู้ที่มีเพศ อายุ และอาชีพ 
ไม่มีผลต่อความคิดเห็นที่ต่างกัน ส่วนสถานภาพสมรสที่ต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกัน และด้านผลิตภัณฑ์
และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกัน ส าหรับด้านบุคลากร
และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพนั้น ผู้ที่มีรายได้ต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่างกัน นอกจากนี้จากการศึกษา
พบว่า กลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มี 5 ปัจจัยที่ส าคัญ โดยเรียงล าดับ 
อิทธิพลจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 1. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ในเรื่องของ ความโดดเด่นของป้ายร้าน 
ขนาดของสถานที่และบรรยากาศโดยรวมภายในร้านที่ให้บริการ 2. ด้านบุคลากร ในเรื่องของ บุคลิกภาพของ
พนักงาน มนุษยสัมพันธ์และความเอาใจใส่ลูกค้าอย่างเสมอภาค 3. ด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องของชื่อเสียงของ
ยี่ห้อผลิตภัณฑ์ การระบุข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจนบนฉลาก และส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ 4. ด้านสถานที่การ
จัดจ าหน่าย ในเรื่องของการจัดจ าหน่ายทั่วไปในห้างร้าน ที่ตั้งของร้านสะดวกในการเดินทาง และความจ าเพาะ
ของตัวแทนจ าหน่าย 5. ด้านการส่งเสริมการตลาด ในเรื่องของการแนะน าสินค้าอย่างละเอียดของพนักงาน
ผู้ขาย การจัดรายการลดราคาประจ าฤดูกาล และการมีโฆษณาผ่านป้ายในจุดต่างๆ 

 ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” (18)  
โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 420 คน โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูล จากผลการศึกษาพบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันนั้นมีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ า โดยเพศ ให้ผลไม่ต่างกันต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ ด้านปริมาณและด้านค่าใช้จ่าย 
อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ แต่ไม่มีผลต่อด้านปริมาณและด้านค่าใช้จ่าย สถานภาพสมรส ไม่
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ ด้านปริมาณ และด้านค่าใช้จ่าย ระดับการศึกษา ไม่มีพฤติกรรมการซื้อ
ด้านความถี่ ด้านปริมาณ และด้านค่าใช้จ่าย อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ในด้านค่าใช้จ่าย แต่ไม่มีผลต่อ
ด้านความถี่และด้านปริมาณ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่าย แต่ไม่มีผลต่อด้านความถี่
และด้านปริมาณ ส าหรับส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ของการซื้อผลิตภัณฑ์ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ด้านปริมาณ ส าหรับสถานที่การจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ 

 ศิริวรรณ เหมือนส้ม ชัยสิทธิ์ ทองบริสุทธิ์และณัฐวุฒิ โรจน์นิรุตติกุล (2557) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
“กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าส าหรับผู้ชายในห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” (19) โดยเก็บข้อมูลจาก กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูล 
จากผลการศึกษาพบว่า การส่งเสริมการจ าหน่าย มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อโดยรวมมากที่สุด เนื่องจาก
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เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น รองลงมา คือ สถานที่การจัดจ าหน่าย ซึ่งผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับสถานที่การจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงได้ง่าย สะดวกต่อการเดินทาง  และ ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่มี
ความทันสมัย สวยงาม และมีความหลากหลายจะดึงดูดผู้บริโภคให้ประทับใจ ส่วนราคาไม่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเนื่องจากผลิตภัณฑ์แต่ละตรามีราคาใกล้เคียงกัน 

 ปุญญิสา สมฟองทอง (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด การค านึงต่อการดูแล
สุภาพด้านความงามและการรับรู้ความความแตกต่างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อครีมบ ารุงผิวหน้า” (20) 
โดยเก็บข้อมูลจาก กลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูล จากผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 4 ปัจจัย เรียงล าดับอิทธิพลจากมาก
ไปหาน้อย ได้แก่ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องของ การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์จาก อย. ส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ ฉลากระบุรายละเอียดต่างๆ ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง และรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 2. ด้านราคา ในเรื่อง
ของ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ การติดราคาที่ชัดเจน และราคาที่คุ้มค่ากับประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ในเรื่องของ การอธิบายผลิตภัณฑ์ของพนักงานขาย การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ การลดราคาช่วงเทศกาล และการแจกสินค้าทดลองใช้ 4. ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย ในเรื่อง
ของ มีวางในหน่ายในร้านที่หาซื้อได้ง่าย การจัดหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับสภาพผิว สามารถสั่งซื้อออนไลน์
ได้ และมีการจัดบูทตามสถานที่ต่างๆ 

 จากการทบทวนงานวิจัยต่างๆพบว่า ปัจจัยทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารและเวชส าอางที่มีความคล้ายกัน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในเรื่องของ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ได้มีมาตรฐาน ผ่านการรับรองจาก อ.ย. ในด้านราคา คือความเหมาะสมของราคากับ
คุณภาพและปริมาณ ด้านการจัดจ าหน่าย คือ ความสะดวกในการหาซื้อ และส าหรับการส่งเสริมการขาย 
ผู้บริโภคจะถูกดึงดูดจากการมีพนักงานให้ค าแนะน าและบริการ อย่างไรก็ตามส าหรับเวชส าอาง ปัจจัยเพ่ิมเติม
ที่มีผลต่อการซื้อ คือการติดป้ายราคาที่ชัดเจน และการจัดวางหมวดหมู่ของผลิตภัณฑ์ในร้านอย่างเป็นสัดส่วน 
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บทที ่3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

3.1 วิธีกำรวิจัย 

 3.1.1 ลักษณะงำนวิจัย 
การศึกษาเชิงพรรณนาแบบภาคตัดขวาง 

 3.1.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากร คือ ประชากรไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
เกณฑข์องกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการจะศึกษา 
 1. ประชากรไทยอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 2. ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาจากร้านยา  
 3. อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
 4. สามารถสื่อสารด้วยภาษาไทยได้ คือ อ่านออกเขียนได้ 
การสุ่มตัวอย่าง การเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience sampling) เป็นการเลือก

ตัวอย่างที่ยึดเอาความสะดวกของผู้วิจัยเป็นหลัก โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรที่ผู้วิจัยไปพบแล้วมี
ลักษณะตรงตามเกณฑ์ที่ต้องการจะศึกษาและมีความสมัครใจที่จะเข้าร่วมการศึกษาในสถานที่ที่
ก าหนด (22) จ านวน 400 คน (21) 

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล เดือนธันวาคม 2558 ถึง มกราคม 2559  
สถานที่เก็บข้อมูล 
 ร้านยาเดี่ยว 8 ร้าน ร้านยาลูกโซ่ 4 ร้าน และร้านยาแฟรนไชส์ 1 ร้าน 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยโดยการใช้แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นเอง (Self-developed questionnaire) 

และให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบเอง (Self-administered questionnaire) และใช้โปรแกรม IBM SPSS  
Statistics 22.00 ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.3 วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
3.3.1 การศึกษารวบรวมข้อมูลต่างๆ ที่เก่ียวข้องในการเก็บข้อมูล 
3.3.2 พัฒนาแบบสอบถามที่ส าหรับให้ผู้ตอบตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
3.3.3 ทดสอบความตรงของแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน 
3.3.4 ทดสอบความน่าเชื่อถือและปรับปรุงแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน 
3.3.5 ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง 
3.3.6 วิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล 
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3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล     
 วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้อธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของประชากรและร้านยา 
รวมถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาและผลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 
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บทที่ 4 
กำรวิเครำะห์และอภิปรำยผลกำรวิจัย 

ในการศึกษานี้เก็บข้อมูลจากประชากรไทยอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและเป็นบุคคลที่ใช้บริการจาก
ร้านยา ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 301 คน จากที่ได้ค านวณกลุ่มตัวอย่างไว้จ านวน 400 คน โดยคิดเป็นอัตราการ
ตอบแบบสอบถามร้อยละ 75.25 โดยจะน าเสนอข้อมูลเป็น 4 ส่วน คือ  

4.1 ข้อมูลทั่วไปหรือลักษณะประชากรของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ใช่ยา  
4.2 ข้อมูลทั่วไปของร้านยาและการใช้บริการร้านยาของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 
4.3 ข้อมูลการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 
4.4 การวิเคราะห์เก่ียวกับผลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 

4.1 ข้อมูลทั่วไปหรือลักษณะประชำกรของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ  

ตารางที่ 4.1 ลักษณะประชากรของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวนผู้ตอบ จ านวน ร้อยละa 

เพศ หญิง 301 232 77.08 

อายุ 26-35 ปี 289 117 40.48 

สถานภาพ โสด 301 178 59.14 

ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 297 163 54.88 

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 301 151 50.17 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-35,000 บาท 292 147 50.34 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือน 30,001-60,000 บาท 274 82 29.93 
a ร้อยละคิดจากจ านวนผู้ตอบในแต่ละข้อค าถาม 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า จากผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 301 คน ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง (ร้อยละ 
77.08) อายุในช่วงระหว่าง 26-35 ปี (ร้อยละ 40.48) สถานภาพโสด (ร้อยละ 59.14) ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี (ร้อยละ 54.88) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 50.17) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-
35,000 บาท (ร้อยละ 50.34) และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือนอยู่ในช่วง 30,001-60,000 บาท (ร้อยละ 
29.93) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ ในหัวข้อ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(18) ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วงวัยท างานและประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน เนื่องจากพฤติกรรมในการใส่ใจดูแลสุขภาพของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย รวมถึงเพศหญิงมี
ความรักสวยรักงามและถูกกระตุ้นโดยปัจจัยภายนอกได้ง่ายกว่า 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
เพศ เป็นเพศหญิง 232 คน คิดเป็นร้อยละ 77.08 และเป็นเพศชาย 69 คน คิดเป็นร้อยละ 22.92 
อายุ ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 

40.48  รองลงมาคือ ช่วง 18-25 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 26.99 ช่วง 36-45 ปี จ านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.34 ช่วง 46-55 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 8.65 และ 55 ปี ขึ้นไป จ านวน 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.54 ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยอายุอยู่ที่ 33.45±10.91 ปี และช่วงอายุของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา
คือ 18-65 ปี รวมถึงมีผู้ไม่ระบุอายุจ านวน 12 คน 

สถานภาพ ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 59.14 
รองลงมาคือ สมรส/อยู่ด้วยกัน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 35.55 และอ่ืนๆ ได้แก่ หย่า หม้าย ไม่ระบุสถานภาพ 
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.32 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ใช่ยาส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จ านวน 163 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.88 รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. หรือเทียบเท่า จ านวน 72 คน คิดเป็น 24.24 
สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 32 คน คิดเป็น 10.77 และต่ ากว่าหรือเทียบเท่า มัธยมศึกษาตอนต้น ปวช. จ านวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 10.10 ตามล าดับ รวมถึงมผีู้ไม่ระบุระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน 4 คน 

อาชีพ ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 151 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.17 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29 นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30 รับจ้าง จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.63 รับราชการ จ านวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.65 พ่อบ้าน แม่บ้าน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.99 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.65 และอ่ืนๆ ได้แก่ ไม่มีอาชีพประจ า เกษียณ ไม่ระบุอาชีพ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.33 ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-35,000 บาท 
จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 50.34 รองลงมาคือ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 71 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.32 ช่วง 35,001-55,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 12.67 ช่วง 75,000-100,000 
บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.79 ช่วง 55,001-75,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.45 
และมากกว่า 100,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.42 ตามล าดับ รวมถึงมีผู้ไม่ระบุรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน จ านวน 9 คน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือน ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ครัวเรือน 30,001-60,000 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 29.93 รองลงมาคือ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
30,000 บาทจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 ช่วง 60,001-90,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.15 ช่วง 90,001-120,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 16.06 มากกว่า 150,000 บาท จ านวน 37 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และช่วง 120,001-150,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.11 ตามล าดับ 
รวมถึงมีผู้ไม่ระบุรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 27 คน 
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4.2 ข้อมูลทั่วไปของร้ำนยำและกำรใช้บริกำรร้ำนยำของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 
ตารางที่ 4.2 ข้อมูลร้านยา 
ร้านยาที่ใช้บริการส่วนใหญ่ จ านวนผู้ตอบ จ านวน ร้อยละa 
ร้านยาอ่ืน ๆ ที่เคยใช้บริการ ร้านยาลูกโซ่ 193 97 50.26 
ร้านยาที่ใช้บริการเป็นประจ า ร้านยาลูกโซ่ 231 104 45.02 
เหตุผลที่ใช้บริการเป็นประจ า ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย 301 142 47.18 
ราคารวมของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 5 – 1,000 บาท 206 206 73.05 

 
ค่าเฉลี่ย ± ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ค่าสูงสุด – ต่ าสุด 

ค่าเฉลี่ยความถี่ในการใช้บริการร้านยา (ครั้ง/ เดือน) 
3.06 ± 3.24 

Range 0.25 – 20 

ค่าเฉลี่ยความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา  (ครั้ง/ เดือน) 
2.38 ± 3.08 

Range 0.17 – 20 
a ร้อยละคิดจากจ านวนผู้ตอบในแต่ละข้อค าถาม 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า ร้านยาที่ไปเก็บข้อมูล ร้อยละ 27.57 เป็นร้านยาเดี่ยว ร้อยละ 58.80 เป็น
ร้านยาลูกโซ่ และร้อยละ 13.62 เป็นร้านยาแฟรนไชส์ ส าหรับร้านยาอ่ืน ๆ ที่เคยใช้บริการ พบว่าเป็นร้านยา
ลูกโซ่มากที่สุด ร้อยละ 50.26 รองลงมาเป็นร้านยาเดี่ยวและร้านยาแฟรนไชส์ ร้อยละ 29.02 และ 20.73 
ตามล าดับ ส่วนร้านยาที่ใช้บริการเป็นประจ า พบว่าเป็นร้านยาลูกโซ่มากที่สุด รองลงมาเป็นร้านยาเดี่ย วและ
ร้านยาแฟรนไชส์ คิดเป็นร้อยละ 45.02, 41.99 และ 12.99 ตามล าดับ 
 ส าหรับเหตุผลที่ใช้บริการเป็นประจ า ทางผู้วิจัยได้แบ่งเหตุผลตามส่วนประสมทางการตลาดได้ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 6.64 ให้เหตุผลที่สอดคล้องกับด้านนี้ โดยเหตุผลที่ตอบ
มากที่สุด ได้แก่ มีของหลากหลาย มีสินค้าที่ต้องการ และมีสินค้าคุณภาพดี เป็นต้น 

2. ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 12.62 ให้เหตุผลที่สอดคล้องกับด้านนี้ โดยเหตุผลที่ตอบ
มากที่สุด ได้แก่ ราคาไม่แพง ราคาถูกกว่าร้านอื่น และราคาเหมาะสม 

3. ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 47.18 ให้เหตุผลที่สอดคล้องกับด้านนี้ 
โดยเหตุผลที่ตอบมากท่ีสุด ได้แก่ ใกล้ที่พัก ใกล้ที่ท างาน และสะดวก เป็นต้น 

4. ด้านการส่งเสริมการจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 11.30 ให้เหตุผลที่สอดคล้องกับด้านนี้ 
โดยเหตุผลที่ตอบมากท่ีสุด ได้แก่ บริการดี เภสัชกรให้ค าปรึกษาดี และเป็นสมาชิก เป็นต้น 

จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลที่ร้านยารูปแบบต่างๆ พบข้อสังเกตว่า ร้านยาลูกโซ่มักตั้งอยู่ ใน
ท าเลที่มีการสัญจรไปมามาก เช่น ห้างสรรพสินค้า อาคารส านักงาน แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น รวมถึงมี
บรรยากาศภายในร้านที่สะอาด สว่าง มีพนักงานที่พร้อมจะบริการลูกค้าตลอดเวลา และมีการจัดวางสินค้าเป็น
หมวดหมู่ สะดวกต่อการเลือกซ้ือ นอกจากนี้ระบบสมาชิกถือเป็นปัจจัยส าคัญของผู้บริโภคในการใช้บริการร้าน
ยาที่ตนเองเป็นสมาชิกอยู่ เพราะจะได้รับสิทธิพิเศษมากข้ึนกว่าการใช้บริการร้านอื่น ส่วนในร้านเดี่ยวมักจะอยู่
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ใกล้ที่พักอาศัย และเจ้าของร้านมีอัธยาศัยดี มีความเป็นกันเองกับลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจแล้ว
กลับมาซื้อสินคา้และบริการอื่นซ้ าในครั้งต่อไป 

จากตารางที่ 4.2 ยังพบว่า ความถ่ีในการใช้บริการร้านยาของผู้แบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยมากกว่าความถี่
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา โดยความถี่ในการใช้บริการร้านยามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 ± 3.24 ครั้งต่อเดือน 
ซึ่งความถ่ีสูงสุดเท่ากับ 0.25 ครั้งต่อเดือน และต่ าสุดเท่ากับ 20 ครั้งต่อเดือน ส่วนความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ไม่ใช่ยามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.38 ± 3.08 ซึ่งความถี่สูงสุดเท่ากับ 0.17 ครั้งต่อเดือน และสูงสุดเท่ากับ 20 ครั้งต่อ
เดือน 

นอกจากนี้  ราคารวมของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วง 0 - 1,000 บาท ร้อยละ 73.05 
รองลงมาคือ ช่วง 1,001 – 2,000 บาท และ 2,001 – 3,000 บาท คิด เป็นร้อยละ 20.92 และ 3.19 
ตามล าดับ 
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4.3 ข้อมูลกำรซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 

 จากการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจ านวน 207 คน 
(ร้อยละ 68.77) ซื้ออาหารทางการแพทย์จ านวน 22 คน (ร้อยละ 7.31) และซื้อเวชส าอางจ านวน 148 คน 
(ร้อยละ 49.17) การรายงานผลข้อมูลการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาของผู้ตอบแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 
ส่วน ตามชนิดของผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 

4.3.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ตารางที่ 4.3.1.1 ข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ 

  Brand A Brand B Brand C Brand D ไม่ระบุ อ่ืนๆ จ านวนรวม 
Acerola cherry 

   
10 

  
10 

Actif 
     

1 1 
Astaxanthin 

   
3 

  
3 

B complex 6 
 

2 
 

6 3 17 
Bilberry 

   
2 

  
2 

Biotin 
    

1 2 3 
Calcium 

   
2 3 6 11 

Calcium D with Soy Germ 
  

2 
   

2 
Carnitine plus 

   
1 

  
1 

Casonol 
  

1 
   

1 
Cinnamon 

     
1 1 

Coenzyme Q10 
   

1 2 
 

3 
Collagen 1 

  
5 2 6 14 

Dong Quai extract 
     

1 1 
Electrolyte 

    
2 1 3 

Essence of chicken 
     

2 2 
Evening Primrose Oil 

   
1 1 

 
2 

E-zywite 
     

1 1 
Fibely 

     
1 1 

Fish oil 3 
 

4 1 2 1 11 
Folic acid 

    
1 1 2 

Garlic 
     

1 1 
Ginger 

     
1 1 
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  Brand A Brand B Brand C Brand D ไม่ระบุ อ่ืนๆ จ านวนรวม 
Ginkgo 2 

  
2 1 

 
5 

Ginseng 
    

1 1 2 
Glucosamine 

  

1 

 

2 
 

3 
Gluta 

   
3 

 
1 4 

Gotu kola extract 
   

1 
  

1 
Grape seed 1 

   
1 

 

2 
Iron + Vitamin B 

     
1 1 

Kelp 
     

1 1 
L arginine 

     

1 1 
L carnitine 

     

3 3 
L cysteine 

  

1 

   
1 

L phenylalanine 
    

1 

 

1 
Lactomin Plus 

     
1 1 

Lecithin 
    

1 

 
1 

Linhzhi 
     

1 1 
Magnesium 

    

1 

 
1 

Mineral 
    

3 1 4 
Multivitamin 3 19 

 

3 4 9 38 
Omega-3 1 

   
1 

 
2 

Protein 
     

3 3 
Q 10 1 

     
1 

Salmon Oil 
     

1 1 
Tomato 

   

2 

  
2 

Vitamin C 24 

 

18 6 11 7 66 
Vitamin C + Zinc 

     
1 1 

Vitamin D 1 

   

1 

 
2 

Vitamin E 
    

1 
 

1 
Zinc 1 

 

1 3 1 1 7 
ไม่ระบุผลิตภัณฑ์ 3 5 2 3 

 
9 22 

จ านวนรวม 47 24 32 49 50 71 273 

จากตารางที่ 4.3.1.1 พบว่า ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อมากที่สุด 4 
อันดับ ได้แก่ Brand D จ านวน 49 คน Brand A จ านวน 47 คน Brand C จ านวน 32 คน และ Brand B 
จ านวน 24 คน ตามล าดับ นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าจ านวน 50 คน และ 
เป็นตราสินค้าอ่ืนๆ รวมกันเป็นจ านวน 71 คน 
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เมื่อพิจาณาจากชนิดของผลิตภัณฑ์พบว่า 5 อันดับแรกของชนิดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามซื้อ ได้แก่ Vitamin C เป็นจ านวน 66 คน Multivitamin จ านวน 38 คน B Complex จ านวน 
17 คน Collagen จ านวน 14 คน Calcium จ านวน 11 คน Fish oil จ านวน 11 คน 

ตารางที่ 4.3.1.2 ข้อมูลประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  จ านวน ร้อยละ 
เคยใช้ 210 77.21 
ไม่เคยใช้ 62 22.79 
ไม่ระบุ 1 - 
จ านวนรวม 273 100 

 
 จากตารางที่ 4.3.1.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้วมีประสบการณ์การใช้
มาก่อนแล้วจ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 77.21 และผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ไม่
เคยมีประสบการณ์การใช้มาก่อนจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 22.79 รวมถึงมีผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ระบุ
ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จ านวน 1 คน 

 ตารางที่ 4.3.1.3 ข้อมูลผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 
จ านวน ร้อยละ 

ใช้เอง 235 84.23 
ซื้อให้ 44 15.77 
ไม่ระบุ 6 - 
จ านวนรวม 285 100 

 จากตารางที่ 4.3.1.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไปใช้เองจ านวน 235 คน 
คิดเป็นร้อยละ 84.23 และผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไปให้ผู้อ่ืนจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.77 รวมถึงมีผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ระบุผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จ านวน 6 คน 
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 ตารางที่ 4.3.1.4 ข้อมูลจ านวนและราคาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ 

จ านวนชิ้นที่ซื้อ จ านวน 
1 224 
2 31 
3 3 
4 4 
5 1 
6 1 
ไม่ระบุ 9 

 จากตารางที่ 4.3.1.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจ านวน 1 ชิ้น คิดเป็น
จ านวน 224 คน 2 ชิ้น คิดเป็นจ านวน 31 คน 3 ชิ้น คิดเป็นจ านวน 3 คน 4 ชิ้น คิดเป็นจ านวน 4 คน 5 ชิ้น 
คิดเป็นจ านวน 1 คน และ 6 ชิ้น คิดเป็นจ านวน 1 คน รวมถึงมีผู้ตอบแบบสอบถามไม่ระบุจ านวนชิ้นที่ซื้อเป็น
จ านวน  9 คน เมื่อพิจารณาเป็นค่าเฉลี่ย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเฉลี่ย 1.22 ± 
0.64 ชิ้น และซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารราคาเฉลี่ยเท่ากับ 434.36 ± 353.23 บาท โดยราคาต่ าสุดและสูงสุด
อยู่ที่ 5 บาท และ 4,475 บาท ตามล าดับ 

4.3.2 อาหารทางการแพทย์ 

ตารางที่ 4.3.2.1 ข้อมูลอาหารทางการแพทย์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือ 

  อาหารสูตรครบถ้วน Glucose Probiotic นม จ านวน 
Brand E 14 

   
14 

Brand F 1 
   

1 
Brand G 

 
1 

  
1 

Brand H 
  

1 
 

1 
Brand I 4 

   
4 

Brand J 
   

2 2 
จ านวนรวม 19 1 1 2 23 

 จากตารางที่ 4.3.2.1 พบว่า ตราสินค้าของอาหารทางการแพทย์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อมากที่สุด 2 
อันดับ ได้แก่ Brand E จ านวน 14 คน รองลงมาเป็น Brand I จ านวน 4 คน และเป็นตราสินค้าอ่ืนๆ รวมกัน
เป็นจ านวน 5 คน 
 เมื่อพิจารณาจากชนิดของผลิตภัณฑ์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซื้ออาหารสูตรครบถ้วนมากท่ีสุดจ านวน 
19 คน  
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ตารางที่ 4.3.2.2 ข้อมูลประสบการณ์การใช้อาหารทางการแพทย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  จ านวน ร้อยละ 
เคยใช้ 13 59.09 
ไม่เคยใช้ 9 40.90 
จ านวนรวม 22 100 

 จากตารางที่ 4.3.2.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 13 คน มีประสบการณ์การใช้อาหารทาง
การแพทย์มาก่อนคิดเป็นร้อยละ 59.09 และ 9 คน ที่ไม่เคยมีประสบการณ์การใช้อาหารทางการแพทย์มาก่อน
คิดเป็นร้อยละ 40.09 

ตารางที่ 4.3.2.3 ข้อมูลผู้ใช้อาหารทางการแพทย์ 

  จ านวน ร้อยละ 
ใช้เอง 9 37.5 
ซื้อให้ 15 62.5 
จ านวนรวม 24 100 

 จากตารางที่ 4.3.2.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซื้ออาหารทางการแพทย์ไปให้ผู้อ่ืน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 62.5 และผู้ตอบแบบสอบถามอีก 9 คน ซื้ออาหารทางการแพทย์ไปใช้เองคิดเป็นร้อยละ 62.5 โดยมี 2 
คนที่ท้ังซื้อไปใช้เองและซื้อไปให้ผู้อ่ืน 

ตารางที่ 4.3.2.4 ข้อมูลจ านวนอาหารทางการแพทย์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ 

จ านวนชิ้นที่ซื้อ จ านวน 
1 18 
2 2 
3 1 
4 1 

 จากตารางที่ 4.3.2.4 พบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 18 คน ซื้ออาหารทางการแพทย์ 1 ชิ้น 
ผู้ตอบแบบสอบถาม 2 คนซื้ออาหารทางการแพทย์ 2 ชิ้น และมีผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้ออาหารทางการแพทย์ 
3 หรือ 4 ชิ้นอีกอย่างละ 1 คน เมื่อค านวณค่าเฉลี่ย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซื้ออาหารทางการแพทย์เฉลี่ย
คนละ 1.32 ± 0.75 ชิ้น นอกจากนี้ เมื่อค านวณราคาเฉลี่ยแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซื้ออาหารทางการ
แพทย์เฉลี่ยคนละ 565.73 ± 309.51 บาท โดยราคาต่ าสุดและสูงสุด คือ 95 และ 1,550 บาทตามล าดับ 
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4.3.3 เวชส าอาง 

 ตารางที่ 4.3.3.1 ข้อมูลเวชส าอางท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ 

ตราสินค้า จ านวน 
 

ตราสินค้า จ านวน 
Brand C1 4 

 
Brand C16 6 

Brand C2 3 
 

Brand C17 1 
Brand C3 3 

 
Brand C18 1 

Brand C4 2 
 

Brand C19 1 
Brand C5 4 

 
Brand C20 5 

Brand C6 2 
 

Brand C21 1 
Brand C7 12 

 
Brand C22 21 

Brand C8 1 
 

Brand C23 2 
Brand C9 1 

 
Brand C24 3 

Brand C10 1 
 

Brand C25 26 
Brand C11 1 

 
Brand C26 1 

Brand C12 40 
 

Brand C27 6 
Brand C13 3 

 
Brand C28 2 

Brand C14 1 
 

Brand C29 1 
Brand C15 2 

 
ไม่ระบุ 13 

จ านวนรวม 170 

 จากตารางที่ 4.3.3.1 พบว่า ตราสินค้าของเวชส าอางที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อมากที่สุด 4 อันดับ 
ได้แก่ Brand C12 จ านวน 40 คน Brand C25 จ านวน 26 คน Brand C22 จ านวน 21 คน และ Brand C7 
จ านวน 12 คน ตามล าดับ นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าจ านวน 13 คน 

ตารางที่ 4.3.3.2 ข้อมูลประสบการณ์การใช้เวชส าอางของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  จ านวน ร้อยละ 
เคยใช้ 155 83.78 
ไม่เคยใช้ 30 16.22 
จ านวนรวม 185 100 

 จากตารางที่ 4.3.3.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อเวชส าอางแล้วมีประสบการณ์การใช้มาก่อนแล้ว
คิดเป็นจ านวน 155 คน  คิดเป็นร้อยละ 83.78 และผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อเวชส าอางแต่ ไม่ เคยมี
ประสบการณ์การใช้มาก่อนคิดเป็นจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 16.22 
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ตารางที่ 4.3.3.3 ข้อมูลผู้ใช้เวชส าอาง 

  จ านวน ร้อยละ 
ใช้เอง 171 91.44 
ซื้อให้ 16 8.56 
ไม่ระบุ 2 - 
จ านวนรวม 189 100 

 จากตารางที่ 4.3.3.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเวชส าอางไปใช้เองเป็นจ านวน 171 คน คิดเป็น
ร้อยละ 91.44 และผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเวชส าอางไปให้ผู้อื่นเป็นจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.65 รวมถึง
มีผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ระบุผู้ใช้เวชส าอาง จ านวน 2 คน 

ตารางที่ 4.3.3.4 ข้อมูลจ านวนและราคาเวชส าอางท่ีผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ 

จ านวนชิ้นที่ซื้อ จ านวน 
1 161 
2 16 
3 1 
4 2 
5 1 
ไม่ระบุ 4 

จากตารางที่ 4.3.3.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเวชส าอางจ านวน 1 ชิ้น คิดเป็นจ านวน 161 คน 
2 ชิ้น คิดเป็นจ านวน 16 คน 3 ชิ้น คิดเป็นจ านวน 1 คน 4 ชิ้น คิดเป็นจ านวน 2 คน 5 ชิ้น คิดเป็นจ านวน 1 
คน รวมถึงมีผู้ตอบแบบสอบถามไม่ระบุจ านวนชิ้นที่ซื้อเป็นจ านวน  4 คน เมื่อพิจารณาเป็นค่าเฉลี่ย พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเวชส าอางเฉลี่ย 1.15 ± 0.53 ชิ้น และซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางราคาเฉลี่ยเท่ากับ 
500.64 ± 388.57 บาท โดยราคาต่ าสุดและสูงสุดอยู่ที่ 68 และ 2,180 บาท 
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4.4 กำรวิเครำะห์ผลของส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 

 การรายงานผลข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาของผู้ตอบ
แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ตามส่วนประสมทางการตลาด 

ตารางที่ 4.4.1 เหตุผลด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา  
เหตุผลด้ำนผลิตภัณฑ์ จ านวน ร้อยละa 

ความนิยมของผลิตภัณฑ์ 129 42.86 
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ 119 39.53 
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 240 79.73 
ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ เช่น ใช้แล้วหายจากอาการท่ีเป็นหรือมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน 172 57.14 
ได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กรที่มีมาตรฐาน 143 47.51 
ตราสินค้าและชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 118 39.20 
ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 134 44.52 
ฉลากมีการแสดงข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน 105 34.88 
ผลิตภัณฑ์มีหลายขนาดบรรจุ 30 9.97 
ผลิตภัณฑ์มีหลายความแรง เช่น 100 มิลลิกรัม 500 มิลลิกรัม 18 5.98 
รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์โดดเด่น ดึงดูดใจ 43 14.29 
ผลิตภัณฑ์เก็บรักษาง่าย 60 19.93 
พกพาสะดวก 56 18.60 

a ร้อยละคิดจากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 301 คน 

จากตารางที่ 4.4.1 พบว่าจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้งหมด 301 คน ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุดในหัวข้อประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ โดยมี จ านวนผู้เลือก 240 คนคิดเป็นร้อยละ 79.73 
รองลงมาคือหัวข้อ ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ โดยมีผู้เลือก 172 คนคิดเป็นร้อยละ 57.14 อันดับสามได้แก่
หัวข้อการได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กรที่มีมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ มีผู้เลือก 143 คนคิดเป็นร้อยละ 
47.51 ส าหรับหัวข้อความน่าเชื่อถือของตราสินค้าและความนิยมของผลิตภัณฑ์ มีผู้เลือก 134 และ 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.52 และ 42.86 ตามล าดับ อย่างไรก็ตามในส่วนของหัวข้อความหลากหลายของขนาดบรรจุ
และความแรงของผลิตภัณฑ์นั้นผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุด โดยมีผู้เลือกเพียง 30 และ 18 คนเท่านั้น คิด
เป็นร้อยละ 9.97 และ 5.98 ตามล าดับ โดยในงานวิจัยอ่ืนพบว่าทางด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กรที่มีมาตรฐาน ตราสินค้าและชื่อเสี ยงเป็นที่ยอมรับ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยนี้ อาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑ์ในร้านยาทั้งหมดจะต้องผ่านการรับรองคุณภาพจากองค์กร
ที่มีมาตรฐานอยู่แล้ว ท าให้ปัจจัยด้านการรับรองคุณภาพจากองค์กรที่มีมาตรฐานไม่ใช่ปัจจัยที่ส าคัญที่สุด
ส าหรับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาในร้านยา 
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ตารางที่ 4.4.2 เหตุผลด้านราคาที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 

เหตุผลด้ำนรำคำ  จ านวน ร้อยละa 

ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพ 260 86.38 
ราคาคุ้มค่ากับปริมาณ 136 45.18 
ราคาต่ ากว่าสินค้าชนิดเดียวกันแต่เป็นยี่ห้ออ่ืน 22 7.31 
ราคาไม่สูงเกินก าลังซื้อ 154 51.16 
มีป้ายแสดงราคาชัดเจน 80 26.58 
มีราคาให้เลือกหลายระดับ 41 13.62 

 a ร้อยละคิดจากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 301 คน 

จากตารางที่ 4.4.2 พบว่าจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้งหมด 301 คน ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ด้านราคามากที่สุดในหัวข้อราคาคุ้มค่ากับคุณภาพ โดยมีผู้เลือก 260 คนคิดเป็นร้อยละ 86.38 รองลงมาได้แก่
หัวข้อราคาไม่สูงเกินก าลังซื้อ โดยมีผู้เลือก 154 คนคิดเป็นร้อยละ 51.16 อันดับสามได้แก่หัวข้อราคาคุ้มค่ากับ
ปริมาณ โดยมีผู้เลือก 136 คนคิดเป็นร้อยละ 45.18 การมีป้ายแสดงราคาชัดเจนและมีราคาให้เลือกหลาย
ระดับ มีผู้เลือก 80 และ 41 คน คิดเป็นร้อยละ 26.58 และ 13.62 ตามล าดับ อย่างไรก็ตามหัวข้อที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ ราคาต่ ากว่าสินค้าชนิดเดียวกันแต่เป็นยี่ห้ออ่ืน ซึ่งมีผู้เลือก 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.31 ของผู้บริโภคทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาวิณี ตันติผาติ ในหัวข้อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (16) ที่ว่า ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
กับความเหมาะสมของราคากับคุณภาพมากที่สุด รวมถึงสอดคล้องกับทฤษฎีทางด้านราคาของ เอ็ตเซล วอล์ค
เกอร์ และ สแตนตัน ที่ว่าผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบ คุณภาพกับราคาของสินค้า หากคุณภาพคุ้มค่ากับ
ราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทคดัยอ่และแฟ้มขอ้มูลฉบบัเตม็ของโครงงานปริญญานิพนธ์ท่ีใหบ้ริการในคลงัปัญญาจุฬาฯ (CUIR) 

 เป็นแฟ้มขอ้มูลของนิสิตเจา้ของโครงงานปริญญานิพนธ์ท่ีส่งผา่นทางคณะท่ีสงักดั  

The abstract and full text of Senior Project in Chulalongkorn University Intellectual Repository(CUIR) 

are the Senior Project authors' files submitted through the faculty. 



28 
 

ตารางที่ 4.4.3 เหตุผลด้านสถานที่การจัดจ าหน่ายที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 

เหตุผลด้ำนสถำนที่กำรจัดจ ำหน่ำย  จ านวน ร้อยละa 

มีจ าหน่ายในร้านยาทั่วไป ง่ายต่อการหาซื้อ 231 76.74 
มีจ าหน่ายในร้านยาที่มีชื่อเสียง 88 29.24 
สามารถหาซื้อได้ตลอดเวลา 113 37.54 
สถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้ที่อยู่อาศัย 141 46.84 
สถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้ที่ท างาน 99 32.89 
สถานที่จ าหน่ายมีความสะดวกสบายในการเดินทาง 118 39.20 
จัดวางผลิตภัณฑ์ที่มองเห็นได้ง่าย แยกหมวดหมู่ชัดเจน 99 32.89 
บรรยากาศของร้านยาที่จ าหน่ายมีความเหมาะสม 71 23.59 

 a ร้อยละคิดจากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 301 คน 

ตารางที่ 4.4.3 พบว่าจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้งหมด 301 คน ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
สถานที่การจัดจ าหน่ายมากท่ีสุดในหัวข้อการมีจ าหน่ายในร้านยาทั่วไป ง่ายต่อการหาซื้อ โดยมีผู้เลือก 231 คน 
คิดเป็นร้อยละ 76.74 รองลงมาได้แก่หัวข้อสถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้ที่อยู่อาศัย โดยมีผู้เลือก 141 คนคิดเป็นร้อย
ละ 46.84 ส าหรับหัวข้อสถานที่จ าหน่ายมีความสะดวกสบายในการเดินทางและสามารถหาซื้อได้ตลอดเวลา มี
ผู้เลือก 118 และ 113 คน คิดเป็นร้อยละ 39.20 และ 37.54 ตามล าดับ ในส่วนของหัวข้อสถานที่จ าหน่ายอยู่
ใกล้ที่ท างานและการจัดวางผลิตภัณฑ์ที่มองเห็นได้ง่าย แยกหมวดหมู่ชัดเจน ผู้บริโภคให้ความส าคัญเท่ากัน 
โดยมีผู้เลือก 99 คนคิดเป็นร้อยละ 32.89 อย่างไรก็ตามหัวข้อที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือบรรยากาศ
ของร้านยาที่จ าหน่าย โดยมีผู้เลือก 71 คน คิดเป็นร้อยละ 23.59 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จินตนา อ่อน
ลา ในหัวข้อกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตอ าเภอวา
รินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี (17) ที่ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีจัด
จ าหน่ายทั่วไปในห้างร้านหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต  
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ตารางที่ 4.4.4 เหตุผลด้านการส่งเสริมการจ าหน่ายที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 

เหตุผลด้ำนกำรส่งเสริมกำรจ ำหน่ำย  จ านวน ร้อยละb 

การมีส่วนลดราคาในช่วงเทศกาล 146 48.50 
มีของแถมเม่ือซื้อเป็นแพค 127 42.19 
มีการแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างให้ทดลองใช้ 109 36.21 
มีการสะสมแต้มเพ่ือแลกสมนาคุณหรือส่วนลดส าหรับสมาชิก 46 15.28 
มีพนักงานขายคอยให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 163 54.15 
มีการโฆษณาทาง อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นพับ โปสเตอร์ 95 31.56 
มีการประชาสัมพันธ์สินค้านอกสถานที่ 18 5.98 
มีการจัดประชุมวิชาการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 15 4.98 
มีเอกสารให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคอาหารเสริม 74 24.58 
มีการจัดกิจกรรมเพ่ือคืนก าไรสู่สังคม 26 8.64 
มีการบอกต่อโดยผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อน 87 28.90 
มีการรีวิวผลิตภัณฑ์จาก Blogger ที่มีชื่อเสียง 62 20.60 
เภสัชกรแนะน าa 3 1.00 
แพทย์แนะน าa 1 0.33 

a ข้อคิดเห็นเพิ่มเติมของผู้บริโภคท่ีนอกเหนือจากตัวเลือกในแบบสอบถามของผู้วิจัย 
b ร้อยละคิดจากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 301 คน 

ตารางที่ 4.4.4 พบว่าจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้งหมด 301 คน ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการจ าหน่ายมากท่ีสุดในหัวข้อการมีพนักงานขายคอยให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ โดยมีผู้เลือก 163 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.15 รองลงมาได้แก่การมีส่วนลดราคาในช่วงเทศกาล มีผู้เลือก 146 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 
อันดับที่สามได้แก่หัวข้อการมีของแถมเมื่อซื้อเป็นแพค โดยมีผู้เลือก 127 คนคิดเป็นร้อยละ 42.19 หัวข้อการ
แจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างให้ทดลองใช้ มีผู้ เลือก 109 คน คิดเป็นร้อยละ 36.21 หัวข้อมีการโฆษณาทาง 
อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นพับ โปสเตอร์ มีผู้เลือก 95 คนคิดเป็นร้อยละ 31.56 ส าหรับการบอกต่อโดยผู้
ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อนและการมีเอกสารให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคอาหารเสริม มีผู้เลือก 87 และ 74 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.90 และ 24.58 ตามล าดับ นอกจากนี้ผู้บริโภคได้ให้ข้อคิดเห็นเพ่ิมเติมนอกเหนือจาก
ตัวเลือกแบบสอบถามของผู้วิจัย ได้แก่การได้รับค าแนะน าจากแพทย์หรือเภสัชกร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ภาวิณี  ตันติผาติ  ในหัวข้อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เพ่ือสุขภาพของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (16) ที่ว่า ด้านการส่งเสริมการจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการจัดให้มีพนักงาน
คอยแนะน าบริการให้ลูกค้ามากที่สุด รองลงมาคือการให้ส่วนลดและของแถม 

จากงานวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาคือ 
ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพ (มีผู้เลือก 260 คน) รองลงมาตามล าดับได้แก่ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (มีผู้เลือก 240 
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คน) มีจ าหน่ายในร้านยาทั่วไป ง่ายต่อการหาซื้อ (มีผู้เลือก 231 คน) ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (มีผู้เลือก 172 
คน) และ มีพนักงานขายคอยให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (มีผู้เลือก 163 คน) 

นอกจากนี้จากการสังเกตของผู้วิจัยพบว่า กรณีที่ในร้านยาที่มีพนักงานขายที่มาจากบริษัทผู้ผลิตสินค้า 
เมื่อมีผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาอยู่แล้ว แต่ยังไม่ได้ตัดสินใจเลือกตราสินค้าหรือยังต้องการ
ข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ พนักงานขายประจ าตราสินค้าจะเข้ามามีบทบาท
ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด โดยพนักงานขายสามารถเข้ามาน าเสนอและโน้มน้าวให้
ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ตรงกับความต้องการที่อยู่ภายใต้ในตราสินค้าที่ตนดูแล  อย่างไรก็ตาม เมื่อ
ผู้บริโภคได้ท าการตัดสินใจเลือกซื้อแล้ว การมีส่วนลดหรือของแถมจะเข้ามามีบทบาทต่อไปในปริมาณการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาของผู้บริโภค เช่น ซื้อชิ้นแรกราคาปกติ ชิ้นต่อไปราคาพิเศษ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
มากกว่าหนึ่งชิ้น หรือหากซ้ือผลิตภัณฑ์ครบตามราคาที่ก าหนด จะได้รับของสัมมนาคุณหรือสิทธิพิเศษเพ่ิมเติม 
ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ในปริมาณท่ีมากกว่าที่ตั้งใจไว้ในตอนแรก เป็นต้น 
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บทที่ 5 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่องผลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา ผู้วิจัยมี
จุดประสงค์เพ่ือศึกษาผลของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่ใช่ยา 3 ประเภท 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาหารทางการแพทย์ และเวชส าอาง เพ่ือให้ทราบหลักการเลือกใช้กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ในร้านยาส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา และสามารถน าข้อมูลมาประกอบการเสนอ
กลยุทธ์ทางการตลาด โดยสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

สรุปผลกำรวิจัย 
ในการวิจัยนี้เก็บข้อมูลจากประชากรไทยอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและเป็นบุคคลที่ใช้บริการจาก

ร้านยา ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 301 คน จากที่ได้ค านวณกลุ่มตัวอย่างไว้จ านวน 400 คน โดยคิดเป็นอัตราการ
ตอบแบบสอบถามร้อยละ 75.25 

1. ข้อมูลทั่วไปหรือลักษณะประชำกรของผู้ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 
จากการวิจัยพบว่าผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 301 คน ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง (ร้อยละ 77.08) อายุ

ในช่วงระหว่าง 26-35 ปี (ร้อยละ 40.48) สถานภาพโสด (ร้อยละ 59.14) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 
54.88) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 50.17) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-35,000 บาท 
(ร้อยละ 50.34) และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือนอยู่ในช่วง 30,001-60,000 บาท (ร้อยละ 29.93) 

2. ข้อมูลทั่วไปของร้ำนยำและกำรใช้บริกำรร้ำนยำของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 
ร้านยาที่ไปเก็บข้อมูล ส่วนใหญ่เป็นร้านยาลูกโซ่ (ร้อยละ 58.80) ส าหรับร้านยาอ่ืนๆ ที่เคยใช้บริการ

และร้านยาที่ใช้บริการเป็นประจ า พบว่าเป็นร้านยาลูกโซ่มากที่สุด (ร้อยละ 50.26 และร้อยละ 45.02 
ตามล าดับ) ส าหรับเหตุผลที่ใช้บริการเป็นประจ า พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย
มากที่สุด ได้แก่ ใกล้ที่พัก ใกล้ที่ท างาน และสะดวก เป็นต้น ความถี่ในการใช้บริการร้านยามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.06 ± 3.24 ครั้งต่อเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.38 ± 3.08 นอกจากนี้
ราคารวมของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วง 5 - 1,000 บาท (ร้อยละ 73.05) 

3. ข้อมูลกำรซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้บริโภคซื้อมากที่สุด 4 อันดับ ได้แก่ Brand D, Brand A, 
Brand C และ Brand B ตามล าดับ เมื่อพิจาณาจากชนิดของผลิตภัณฑ์พบว่า 4 อันดับแรกของชนิดผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารที่ผู้บริโภคซื้อ ได้แก่ Vitamin C, Multivitamin, B Complex, Collagen โดยส่วนมากผู้บริโภคมี
ประสบการณ์การใช้มาก่อนแล้ว (210 คน) และซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไปใช้เอง (235 คน) ผู้บริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเฉลี่ย 1.22 ± 0.64 ชิ้น และราคาเฉลี่ยเท่ากับ 434.36 ± 353.23 บาท 
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อาหารทางการแพทย์ 
 ตราสินค้าของอาหารทางการแพทย์ที่ผู้บริโภคซื้อมากที่สุด 2 อันดับ ได้แก่ Brand E และ Brand I 
ตามล าดับ เมื่อพิจารณาจากชนิดของผลิตภัณฑ์พบว่าผู้บริโภคเลือกซื้ออาหารสูตรครบถ้วนมากที่สุด ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์การใช้อาหารทางการแพทย์มาก่อนแล้ว (13 คน) และซื้อไปให้ผู้อ่ืน (15 คน) 
ผู้บริโภคซื้ออาหารทางการแพทย์เฉลี่ย 1.32 ± 0.75 ชิ้น และราคาเฉลี่ยเท่ากับ 565.73 ± 309.51 บาท  

เวชส าอาง 
 ตราสินค้าของเวชส าอางที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อมากที่สุด 4 อันดับ ได้แก่ Brand C12, Brand C25, 
Brand C22 และ Brand C7 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้มาก่อนแล้ว (155 คน) และซื้อไปใช้เอง 
(171 คน) ผู้บริโภคซื้อเวชส าอางเฉลี่ย 1.15 ± 0.53 ชิ้น และราคาเฉลี่ยเท่ากับ 500.64 ± 388.57 บาท 

4. กำรวิเครำะห์เกี่ยวกับผลของส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 
จากงานวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาคือ 

ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพ (มีผู้เลือก 260 คน) รองลงมาตามล าดับได้แก่ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (ร้อยละ 79.73) 
มีจ าหน่ายในร้านยาทั่วไป ง่ายต่อการหาซื้อ (ร้อยละ 76.74) ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (ร้อยละ 57.14) และ 
มีพนักงานขายคอยให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (ร้อยละ 54.15) และเม่ือพิจาณาแยกตามด้านพบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มากที่สุด (ร้อยละ 79.73) รองลงมาคือประสิทธิผล

ของผลิตภัณฑ์ (ร้อยละ 57.14) อันดับสามได้แก่การได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กรที่มีมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ (ร้อยละ 47.51) 

ด้านราคา 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาคุ้มค่ากับคุณภาพมากท่ีสุด (ร้อยละ 86.38) รองลงมาได้แก่ราคาไม่สูง

เกินก าลังซื้อ (ร้อยละ 51.16) อันดับสามได้แก่ราคาคุ้มค่ากับปริมาณ (ร้อยละ 45.18) 

ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญการมีจ าหน่ายในร้านยาทั่วไป ง่ายต่อการหาซื้อมากที่สุด (ร้อยละ 76.74) 
รองลงมาได้แก่สถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้ที่อยู่อาศัย (ร้อยละ 46.84) อันดับสามและสี่คือสถานที่จ าหน่ายมีความ
สะดวกสบายในการเดินทางและสามารถหาซื้อได้ตลอดเวลา (ร้อยละ 39.20 และ 37.54 ตามล าดับ) 

ด้านการส่งเสริมการจ าหน่าย 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมีพนักงานขายคอยให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์มากที่สุด (ร้อยละ 54.15) 
รองลงมาได้แก่การมีส่วนลดราคาในช่วงเทศกาล (ร้อยละ 48.50) อันดับที่สามได้แก่การมีของแถมเมื่อซื้อเป็น
แพค (ร้อยละ 42.19) 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

จากการวิจัยเรื่องผลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา  ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาเข้ามาจ าหน่ายในร้านยา ผู้ประกอบการควรค านึงถึงประโยชน์
และประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์  รวมถึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีจ าหน่ายในร้านยาทั่วไป เพราะผู้บริโภคจะรู้จัก
ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นอยู่แล้วและมีความคาดหวังว่าจะสามารถหาซื้อได้ในร้านยา อีกท้ังผู้บริโภคให้ความส าคัญใน
เรื่องราคา ดังนั้นกลยุทธ์การตั้งราคาของร้านยาควรตั้งราคาให้คุ้มค่ากับคุณภาพหรือคุณค่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง 
นอกจากนี้ หากต้องการเพ่ิมยอดขายโดยอาศัยการส่งเสริมการจ าหน่าย ผู้ประกอบการร้านยาควรจัดให้มี
พนักงานขายคอยให้ข้อมูลเพ่ือช่วยกระตุ้นการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยาทั้งผู้บริโภครายใหม่และการเพ่ิมปริมาณ
การซื้อของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว 

ข้อเสนอแนะจากวิธีการวิจัย 
1. ระยะเวลาในการวิจัยนี้ค่อนข้างสั้นเนื่องจากต้องท าการยื่นเรื่องขออนุญาตเข้าเก็บข้อมูลในร้านยา

ต่างๆ ท าให้มีเวลาในการเก็บข้อมูลที่น้อย รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นผู้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ใช่ยาแล้วยัง
ต้องอาศัยความสมัครใจของผู้ตอบแบบสอบถามด้วย จึงควรใช้เวลามากข้ึนในการวิจัย 

2. เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความจ าเพาะมากขึ้น ควรระบุชนิดของผลิตภัณฑ์ในแบบสอบถามด้วย 
เนื่องจากเวชส าอางสามารถแบ่งชนิดผลิตภัณฑ์ได้หลากหลายตามสรรพคุณ เช่น Moisturizing, Anti-aging, 
Whitening, Cleansing เป็นต้น หากไม่ระบุในแบบสอบถามให้ชัดเจนอาจท าให้ได้ข้อมูลที่ไม่ครบถ้วน 

3. เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างเป็นตัวแทนที่ครอบคลุมของประชากรมากขึ้น ควรการเก็บข้อมูลจากแต่ละ
ประเภทร้านยาให้มีจ านวนใกล้เคียงกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทคดัยอ่และแฟ้มขอ้มูลฉบบัเตม็ของโครงงานปริญญานิพนธ์ท่ีใหบ้ริการในคลงัปัญญาจุฬาฯ (CUIR) 

 เป็นแฟ้มขอ้มูลของนิสิตเจา้ของโครงงานปริญญานิพนธ์ท่ีส่งผา่นทางคณะท่ีสงักดั  

The abstract and full text of Senior Project in Chulalongkorn University Intellectual Repository(CUIR) 

are the Senior Project authors' files submitted through the faculty. 



34 
 

เอกสำรอ้ำงอิง 

1. ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. แนวโน้มอาหารเสริมสุขภาพปี'51:ปรับพฤติกรรมรับภาวะค่าครองชีพ[อินเทอร์เน็ต].  
2550 [เข้าถึงเมื่อ 27 มี.ค. 2558].เข้าถึงได้จาก: https://www.kasikornresearch.com/TH/K-
EconAnalysis/Pages/ViewSummary.aspx?docid=10100. 

2. ศูนย์อัจฉิยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร[อินเทอร์เน็ต]. 2551 [เข้าถึง
เมื่อ 27 มี.ค. 2558].เข้าถึงได้จาก: http://fic1.nfi.or.th:81/th/thaifood/product52-diatary.asp. 

3. ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. เครื่องส าอางน าเข้าขยายตัวต่อเนื่อง...ผู้ประกอบการไทยเร่งปรับตัว[อินเทอร์เน็ต]. 
2553 [เข้าถึงเมื่อ 27 มี.ค. 2558].เข้าถึงได้จาก: https://www.kasikornresearch.com/TH/K-
EconAnalysis/Pages/ViewSummary.aspx?docid=26039. 

4. E-articles สื่อความรู้จากคลังวิทยานิพนธ์บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. สะกดรอยกระแส
นิยม"อาหารสุขภาพ"คนไทยทุ่ม 8000 ล้านต่อปีเพราะอะไร?[อินเทอร์เน็ต]. 2558 [เข้าถึงเมื่อ 13 มี.ค. 
2558].เข้าถึงได้จาก: http://www.grad.chula.ac.th/e_articles/e_articles_3.php. 

5. ธงชัย สันติวงษ์. การตลาดส าหรับนักบริหาร. กรุงเทพมหานคร: บริษัทโรงพิมพ์ไทยวัฒนาพานิช จ ากัด; 
2534. 

6. ประภาศรี อมรสิน, เอกชัย ชัยประเสริฐสิทธิ. เอกสารการสอนชุดวิชา การบริหารการตลาด. นนทบุรี: 
ส านักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช; 2536. 

7. สมจิตร ล้วนจ าเริญ. พฤติกรรมผู้บริโภค Consumer Behavior.  กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์
มหาวิทยาลัยรามค าแหง; 2541. 

8. ศุภร เสรีรัตน์. พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพมหานคร: ด่านสุทธาการพิมพ์; 2544. 
9. Tenth Pharmacy Trends report. Introduction: Definitions of pharmacy formats [Internet]. 

2003 [cited on 2016 Jan 28]. Available from: 
http://216.150.136.82/article.asp?siteID=273&catID=1638&pgID=5060&sub1=1. 

10. ส านักอาหาร ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา. พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 พร้อม
กฎกระทรวงและประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับปรับปรุง ปี 2556) [อินเทอร์เน็ต]. [เข้าถึงเมื่อ 28 
ม.ค. 2559]. เข้าถึงได้จาก: http://www.centrallabthai.com/web/uploadfiles/pdf/MOPH-
56%20final.pdf. 

11. U.S. Food and Drug Administration. Dietary Supplement Products & Ingredients 
[Internet]. 2016 [cited on 2016 Feb 1]. Available from: 
http://www.fda.gov/Food/DietarySupplements/ProductsIngredients/default.htm. 

12. U.S. Food and Drug Administration. Medical Foods Guidance Documents & Regulatory 
Information [Internet]. 2014 [cited on 2016 Feb 1]. Available from: 
http://www.fda.gov/Food/GuidanceRegulation/GuidanceDocumentsRegulatoryInformatio
n/MedicalFoods/default.htm. 

13. อรัญญา มโนสร้อย, จีรเดช มโนสร้อย. ผลิตภัณฑ์เวชส าอาง. ใน: . เวชส าอาง Cosmeceuticals. 
เชียงใหม่: คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่; 2554. หน้า 1-18. 

14. พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2558 [อินเทอร์เน็ต]. 2558 [เข้าถึงเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2559]. เข้าถึงได้
จาก: http://library2.parliament.go.th/giventake/content_nla2557/law86-080958-5.pdf. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทคดัยอ่และแฟ้มขอ้มูลฉบบัเตม็ของโครงงานปริญญานิพนธ์ท่ีใหบ้ริการในคลงัปัญญาจุฬาฯ (CUIR) 

 เป็นแฟ้มขอ้มูลของนิสิตเจา้ของโครงงานปริญญานิพนธ์ท่ีส่งผา่นทางคณะท่ีสงักดั  

The abstract and full text of Senior Project in Chulalongkorn University Intellectual Repository(CUIR) 

are the Senior Project authors' files submitted through the faculty. 



35 
 

15. จิราภา โฆษิตวานิช. พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงสุขภาพของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน จังหวัดนครปฐม [อินเตอร์เน็ต]. [เข้าถึงเมื่อ 2 
กุมภาพันธ์ 2559]. เข้าถึงได้จาก: 
http://www.thapra.lib.su.ac.th/objects/thesis/fulltext/snamcn/Jirapa_Kositwanich/fulltext
.pdf. 

16. ภาวิณี ตันติผาติ, กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสาร การเงิน การลงทุน การตลาดและการบริหารธุรกิจ 
[อินเทอร์เน็ต]. 2554 [เข้าถึงเมื่อ 2 กุมภาพันธ์ 2559]; 1: 1-19. เข้าถึงได้จาก: 
http://www.thaiejournal.com/journal/2554volumes1/pavinee.pdf. 

17. จินตนา อ่อนลา. กลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี [อินเทอร์เน็ต]. [เข้าถึงเมื่อ 2 กุมภาพันธ์ 2559]. เข้าถึงได้
จาก: http://irj.kku.ac.th/2015/images/article/research270115_132115.pdf. 

18. ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร [อินเตอร์เน็ต]. [เข้าถึงเม่ือ 2 
กุมภาพันธ์ 2559]. เข้าถึงได้จาก: http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Man/Titapa_P.pdf. 

19. ศิริวรรณ เหมือนส้ม, ชัยสิทธิ์ ทองบริสุทธิ์, ณัฐวุฒิ โรจน์นิรตุติกุล. กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าส าหรับผู้ชายในห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร [อินเทอร์เน็ต]. [เข้าถึง
เมื่อ 2 กุมภาพันธ์ 2559]. เข้าถึงได้จาก: http://www.inded.kmitl.ac.th/journal/file/746_1.doc. 

20. ปุญญิสา สมฟองทอง. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด การค านึงต่อการดูแลสุภาพด้านความงามและการรับรู้
ความความแตกต่างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือครีมบ ารุงผิวหน้า [อินเทอร์เน็ต]. [เข้าถึงเม่ือ 2 
กุมภาพันธ์ 2559]. เข้าถึงได้จาก: 
http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/1550/1/poonyisa.somf.pdf. 

21. Yamane T. Statistics: An Introductory Analysis. 2nd Edition NYHaR. 
22. Gravetter F, Forzano LA. Research Methods for the Behavioral Sciences: Cengage 

Learning; 2015. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทคดัยอ่และแฟ้มขอ้มูลฉบบัเตม็ของโครงงานปริญญานิพนธ์ท่ีใหบ้ริการในคลงัปัญญาจุฬาฯ (CUIR) 

 เป็นแฟ้มขอ้มูลของนิสิตเจา้ของโครงงานปริญญานิพนธ์ท่ีส่งผา่นทางคณะท่ีสงักดั  

The abstract and full text of Senior Project in Chulalongkorn University Intellectual Repository(CUIR) 

are the Senior Project authors' files submitted through the faculty. 



36 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำคผนวก 

แบบสอบถามเรื่อง ผลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 
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ผลของส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 

___________________________________________________________________________ 

ค ำชี้แจง 
1. แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการเรียนการสอนในรายวิชา ปริญญานิพนธ์ ตามหลักสูตรเภสัชศาสตร

บัณฑิต สาขาเภสัชศาสตร์สังคมและบริหาร คณะเภสัชศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือให้นิสิตเภสัช
ศาสตร์ได้มีโอกาสในการเรียนรู้ และประยุกต์ใช้องค์ความรู้ด้านการวิจัยและวิทยาการวิจัยตามข้อก าหนด
ในหลักสูตร 

2. วัตถุประสงค์ของแบบสอบถาม เพื่อศึกษาผลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ไม่ใช่ยา โดยข้อมูลที่ได้รับ ผู้วิจัยจะน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ทางการศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการน ากล
ยุทธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดไปพัฒนาธุรกิจร้านยา 

3. ข้อมูลที่ท่านได้กรุณาตอบ ผู้วิจัยจะจัดเก็บรักษาเป็นความลับ ไม่น ามาเปิดเผยให้ทราบว่าผู้ให้ข้อมูลคือใคร 
โดยในการวิเคราะห์ผลการศึกษาจะวิเคราะห์และน าเสนอผลในภาพรวม ไม่ปรากฎผลในลักษณะ
รายบุคคล 

4. ท่านสามารถเลือกที่จะเปลี่ยนใจหรือยุติการให้ข้อมูลเมื่อใดก็ได้ 
5. แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที ่1 ข้อมูลร้านยาที่ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 
ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 
ส่วนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา 
ส่วนที ่4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

  
 

ผู้ท าวิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ท่านกรุณาตอบแบบสอบถาม 
และร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการร่วมพัฒนางานวิจัยนี้ 

นิสิตเภสัชศาสตร์ ชั้นปีที ่5 
คณะเภสัชศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

  

เลขที่แบบสอบถาม ____ (__) 
วัน เดือน ปี __________________ 
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แบบสอบถำมเรื่องผลของส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลร้ำนยำที่ผู้ตอบแบบสอบถำมตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 

1. เหตุผลที่ท่านใช้บริการในครั้งนี้ ______________________________________________________ 

2. ความถี่ในการใช้บริการร้านยานี้  

(  ) ______ ครั้งต่อสัปดาห์ (  ) ______ ครั้งต่อเดือน  (  ) อ่ืน ๆ (ระบุ) ____________ 

3. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา  

(  ) ______ ครั้งต่อสัปดาห์ (  ) ______ ครั้งต่อเดือน  (  ) อ่ืน ๆ (ระบุ) ____________ 

4. ร้านยาอ่ืน ๆ ที่ท่านเคยใช้บริการ (โปรดระบุสาขา) _______________________________________ 

5. ร้านยาที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า คือ (โปรดระบุสาขา) ________________________________ 

เหตุผล ________________________________________________ 

6. ราคารวมของการซื้อผลิตภัณฑ์ในครั้งนี้ _____________ บาท 
 

 

หมายเหตุ ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

 1. วิตามินและเกลือแร่ Blackmores Mega Vistra เป็นต้น 
 2. อาหารทางการแพทย์ เช่น Ensure Gen-DM NutriniDrink เป็นต้น 
 3. เวชส าอาง เช่น Eucerin Vichy La Roche-posay Cetaphil Physiogel เป็นต้น 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 
ตัวอย่างการตอบแบบสอบถาม 

ผลิตภัณฑ์ 
ท่ำนเคยใช้มำก่อน

หรือไม่ 
ผู้ใช ้

จ ำนวน
ทีซ่ื้อ 

รำคำ  
(ต่อหน่วย) 

เหตุผลที่ซ้ือ 

Bio C 1000(Blackmores) (X) เคย (  ) ไม่เคย (  ) ใช้เอง (X) ซื้อให้ (ระบุ) ลูกสาว 2 825 
(ราคาสมมติ) 

มีโปรโมชั่น ใช้แล้วได้ผลดี ราคาเหมาะสม  

 

ผลิตภัณฑ์ 
ท่ำนเคยใช้มำก่อน

หรือไม่ 
ผู้ใช ้

จ ำนวน
ทีซ่ื้อ 

รำคำ  
(ต่อหน่วย) 

เหตุผลที่ซ้ือ 

7. วิตำมินและเกลือแร่ 
1. _________________________________ 

2. _________________________________ 

3. _________________________________ 

 
(  ) เคย (  ) ไม่เคย 

(  ) เคย (  ) ไม่เคย 

(  ) เคย (  ) ไม่เคย 

 
(  ) ใช้เอง (  ) ซื้อให้ (ระบุ) ________ 

(  ) ใช้เอง (  ) ซื้อให้ (ระบุ) ________ 

(  ) ใช้เอง (  ) ซื้อให้ (ระบุ) ________ 

 
_____ 

_____ 

_____ 

 
______ 

______ 

______ 

 
______________________________ 

______________________________ 

______________________________ 

8. อำหำรทำงกำรแพทย์ 
1. _________________________________ 

2. _________________________________ 

3. _________________________________ 

 
(  ) เคย (  ) ไม่เคย 

(  ) เคย (  ) ไม่เคย 

(  ) เคย (  ) ไม่เคย 

 
(  ) ใช้เอง (  ) ซื้อให้ (ระบุ) ________ 

(  ) ใช้เอง (  ) ซื้อให้ (ระบุ) ________ 

(  ) ใช้เอง (  ) ซื้อให้ (ระบุ) ________ 

 
_____ 

_____ 

_____ 

 
______ 

______ 

______ 

 
______________________________ 

______________________________ 

______________________________ 

9. เวชส ำอำง 
1. _________________________________ 

2. _________________________________ 

3. _________________________________ 

 

(  ) เคย (  ) ไม่เคย 

(  ) เคย (  ) ไม่เคย 

(  ) เคย (  ) ไม่เคย 

 

(  ) ใช้เอง (  ) ซื้อให้ (ระบุ) ________ 

(  ) ใช้เอง (  ) ซื้อให้ (ระบุ) ________ 

(  ) ใช้เอง (  ) ซื้อให้ (ระบุ) ________ 

 

_____ 

_____ 

_____ 

 

______ 

______ 

______ 

 

______________________________ 

______________________________ 

______________________________ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ 
ท่านให้ความส าคัญใดในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยา (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ผลิตภัณฑ์ 
  (  ) ความนิยมของผลิตภัณฑ์ 
  (  ) ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์  
  (  ) ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
  (  ) ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ เช่น ใช้แล้วหายจากอาการที่เป็นหรือมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน 
  (  ) ได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กรที่มีมาตรฐาน 
  (  ) ตราสินค้าและชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 
  (  ) ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
  (  ) ฉลากมีการแสดงข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน 
  (  ) ผลิตภัณฑ์มีหลายขนาดบรรจุ 
  (  ) ผลิตภัณฑ์มีหลายความแรง เช่น 100 มิลลิกรัม 500 มิลลิกรัม 
  (  ) รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์โดดเด่น ดึงดูดใจ 
  (  ) ผลิตภัณฑ์เก็บรักษาง่าย 
  (  ) พกพาสะดวก 
  (  ) อื่น ๆ (ระบุ) ___________________________________________________________ 
รำคำ 
  (  ) ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพ 
  (  ) ราคาคุ้มค่ากับปริมาณ 
  (  ) ราคาต่ ากว่าสินค้าชนิดเดียวกันแต่เป็นยี่ห้ออ่ืน 
  (  ) ราคาไม่สูงเกินก าลังซื้อ 
  (  ) มีป้ายแสดงราคาชัดเจน 
  (  ) มีราคาให้เลือกหลายระดับ 
  (  ) อื่น ๆ (ระบุ) ____________________________________________________________ 
กำรจัดจ ำหน่ำย 
  (  ) มีจ าหน่ายในร้านยาทั่วไป ง่ายต่อการหาซื้อ 
  (  ) มีจ าหน่ายในร้านยาที่มีชื่อเสียง 
  (  ) สามารถหาซื้อได้ตลอดเวลา 
  (  ) สถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้ที่อยู่อาศัย 
  (  ) สถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้ที่ท างาน 
  (  ) สถานที่จ าหน่ายมีความสะดวกสบายในการเดินทาง 
  (  ) จัดวางผลิตภัณฑ์ที่มองเห็นได้ง่าย แยกหมวดหมู่ชัดเจน 
  (  ) บรรยากาศของร้านยาที่จ าหน่ายมีความเหมาะสม 
  (  ) อื่น ๆ (ระบุ) ____________________________________________________________ 
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กำรส่งเสริมกำรขำย 
  (  ) การมีส่วนลดราคาในช่วงเทศกาล 
  (  ) มีของแถมเม่ือซื้อเป็นแพค 
  (  ) มีการแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างให้ทดลองใช้ 
  (  ) มีการสะสมแต้มเพ่ือแลกสมนาคุณหรือส่วนลดส าหรับสมาชิก 
  (  ) มีพนักงานขายคอยให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
  (  ) มีการโฆษณาทาง อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นพับ โปสเตอร์ 
  (  ) มีการประชาสัมพันธ์สินค้านอกสถานที่ 
        (  ) มีการจัดประชุมวิชาการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
  (  ) มีเอกสารให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคอาหารเสริม 
  (  ) มีการจัดกิจกรรมเพ่ือคืนก าไรสู่สังคม 
  (  ) มีการบอกต่อโดยผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อน 
  (  ) มีการรีวิวผลิตภัณฑ์จาก Blogger ที่มีชื่อเสียง 
  (  ) อื่น ๆ (ระบุ) ____________________________________________________________ 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

10. เพศ  (  ) ชาย   (  ) หญิง  

11. อายุ  _____ ปี  

12. สถานภาพ  (  ) โสด  (  ) สมรส/อยู่ด้วยกัน  (  ) หย่า  (  ) หม้าย 

13. ระดับการศึกษา  (  ) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนต้น  (  ) มัธยมศึกษาตอนต้น ปวช. หรือเทียบเท่า  

   (  ) มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. หรือเทียบเท่า   

(  ) ปริญญาตรี         (  ) สูงกว่าปริญญาตรี 

14. อาชีพ (  ) ไม่มีอาชีพประจ า   (  ) รับราชการ  (  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

(  ) พนักงานบริษัทเอกชน  (  ) พ่อบ้าน แม่บ้าน (  ) ธุรกิจส่วนตัว   

(  ) รับจ้าง   (  ) นักเรียน นิสิต นักศึกษา  

(  ) อื่น ๆ (ระบุ) ______________________ 

15. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของตัวท่านเอง   

 (  ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   (  ) 15,001-35,000 บาท 

 (  ) 35,001-55,000 บาท  (  ) 55,001-75,000 บาท 

 (  ) 75,001-100,000 บาท   (  ) มากกว่า 100,000 บาท     

 (  ) อ่ืนๆ (ระบุ)________________ 
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16. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือน  

(  ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท   (  ) 30,001-60,000 บาท 

(  ) 60,001-90,000 บาท   (  ) 90,001-120,000 บาท 

(  ) 120,001-150,000 บาท   (  ) มากกว่า 150,000 บาท 

(  ) อ่ืนๆ (ระบุ) ________________ 

17. สมาชิกในครอบครัวของท่านมีบุคลากรทางการแพทย์หรือไม่ 

 (  ) ไม่มี 

 (  ) มี  (  ) แพทย์  ______ คน 

   (  ) เภสัชกร ______ คน 

   (  ) พยาบาล ______ คน 
    (  ) อื่น ๆ (ระบุ) ________________ จ านวน ______ คน 

ส่วนที่ 5 ควำมคิดเห็นอื่นๆ ต่อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำ หรือข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 ___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________ 
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