
บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 ในอดีตการบริโภคอาหารของคนเรา มักเปนการประกอบอาหารบริโภคเองในครอบครัว 
ประกอบกับกจิวัตรประจําวนัที่ไมตองการการแขงขันหรอืรีบเรง  ในแตละวนัจึงสามารถประกอบ
อาหารบริโภคเอง ทําใหสามารถเลือกรับประทานอาหารที่เหมาะสม และไดรับสารอาหารครบถวน
ตอความตองการของรางกายได  อยางไรก็ตามในปจจบุัน รูปแบบการดําเนนิชีวติของผูบริโภคมี
แนวโนมเปลี่ยนแปลงไป เชน ลักษณะของครัวเรือนที่เปล่ียนแปลงไป พฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ที่เปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะคนไทยที่อาศยัอยูในเขตเมือง มีแนวโนมที่จะใชจายเกี่ยวกับผลิตภณัฑ
เสริมสุขภาพมากขึ้น ควบคูไปกับการออกกําลังกายที่เหมาะสม ตลอดจนระดับการศึกษาที่เพิ่มขึ้น 
วิถีชีวิตของคนในเมืองที่รีบเรงมากขึ้น และการไดรับสารอาหารไมครบถวน จึงเกดิผลตอเนื่องถึง
กันในพฤติกรรมการบริโภคอาหารและสุขอนามัยโดยทั่วไป เปนสาเหตุทําใหผลิตภัณฑเสริม
อาหารมีบทบาทมากขึ้น 
 ในสภาวะทางเศรษฐกิจปจจบุัน การแขงขันและการพัฒนารูปแบบธุรกิจการจัดจาํหนาย
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารในรูปแบบตางๆของประเทศไทย มีโครงสรางและรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงไป
จากรานคาเดิม โดยหนัมาจัดจําหนายในรูปแบบของธุรกิจขายตรงมากขึ้น สําหรับประเทศไทย
ผลิตภัณฑเสรมิสุขภาพ (Health Supplement Product) นั้นมีชองทางการจัดจําหนายประมาณ 4 
ชองทาง ไดแก  ชองทางแรกคือ รานอาหารเพื่อสุขภาพที่มีอยูทัว่ไปโดยเฉพาะในเมืองใหญๆ   
ชองทางที่สองเปนรานขายยาสมัยใหม เชน สยาม ดรักส และโดยเฉพาะในหางสรรพสนิคาที่จะมี
มุมขายผลิตภณัฑเสริมสุขภาพทั้งสินคานาํเขาและผลิตภัณฑจากทองถ่ิน   ชองทางที่สามเปนรานคา
ระบบลูกโซ เชน วัตสันและบูธ ที่มีสาขามากมาย และชองทางสุดทายคือการขายตรง ซ่ึงมีสวนแบง
ตลาดมากถึงรอยละ 80 ของมูลคาทั้งหมด  นอกจากนี้สินคาที่เปนที่นิยมไดแก ผลิตภัณฑควบคุม
น้ําหนกั  ผลิตภัณฑที่ชวยตานทานความชรา  และผลิตภัณฑที่ชวยลดความเสี่ยงจากโรคหัวใจ โรค
ความดันโลหติสูง และไขมนัในเสนเลือด ฯลฯ (Health Supplement to Thailand, 2003: Online) 
เพราะฉะนั้นผลิตภัณฑเสริมอาหารในรูปแบบตางๆที่จําหนายในระบบธุรกิจขายตรง ซ่ึงเปนระบบ
ธุรกิจที่ใหบริการลูกคาอยางใกลชิด จึงนาจะเขามามีบทบาทสําคัญในการที่จะเขาถึงผูบริโภคไดมาก
ยิ่งขึ้น   
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 จากการรวบรวมตัวเลขของสมาพันธการขายโดยตรงแหงโลก (World Federation of Direct 
Selling Associations: WFDSA) พบวาปจจุบันตลาดขายตรงมีมูลคาประมาณ 85 พันลานดอลลาร
สหรัฐ และในจํานวนนีก้็เปนยอดที่มาจากเอเชียเปนสดัสวนถึง 40% มีนักขายทัว่โลกราวๆ 46-47 
ลานคน จาก 170 ประเทศทั่วโลก โดยตลาดในเอเชียเปนตลาดที่มีบทบาทมากสําหรับธุรกิจขายตรง
โลก เพราะวาตลาดขายตรงในเอเชยีนั้นมอัีตราการเติบโตมากที่สุด (เอเชียดาวรุงแหงโลกขายตรง,  
2546: 27)    และเมื่อพิจารณาถึงตัวเลขมลูคาตลาดคาปลีกไทยป 2544 พบวามีจํานวน 1.2 ลานลาน
บาท ป 2545 เพิ่มขึ้นมาเปน1.4  ลานลานบาท ป  2546 ประมาณการวาปดที่  1.6 ลานลานบาท และ
คาดการณวาป  2547 นาจะอยูที่ 1.75-1.8 ลานลานบาท  สําหรับตวัเลขมูลคาของธุรกิจขายตรง
โดยรวมที่เอแบคโพลลสํารวจมาระบวุา มูลคาตลาดป  2543   อยูที่  2 หมื่นลานบาท  ป  2545 อยูที่ 
2.7 หมื่นลานบาท  (มองธุรกิจขายตรงผานเอแบคโพลล, 2547: 9)   แตปจจุบนันี้ทางสมาคมขายตรง
ไทย (Thai Direct Selling Associations: TDSA)  คาดวาตัวเลขตอนนี้นาจะอยูที่ประมาณ 30,000-
35,000 ลานบาท (เปดศักราชใหม ส.ขายตรงเราจะเปดเกมรุกมากขึ้น สัมภาษณ, 2547: 22)    ถาดู
จากตัวเลขแลวจะเหน็วาแตกตางกันมาก หากเทียบเปนสัดสวนแลวธุรกิจขายตรงมีมูลคาแค
ประมาณ 2 เปอรเซ็นต ของธุรกิจคาปลีกทั้งระบบเทานัน้ แตนัน่กห็มายความวาโอกาสที่ธุรกิจขาย
ตรงจะเติบโตไดยังมีอีกมาก เพราะผูบริโภคที่จําเปนตองใชสินคาอุปโภคบริโภคทั้งประเทศนัน้ 
รวมอยูในกลุมธุรกิจคาปลีกเปนสวนใหญ    ส่ิงดังกลาวเปนดัชนีอีกอยางหนึ่งที่ชี้ใหเห็นวา ปจจุบัน
ธุรกิจขายตรงไดรับการยอมรับมากและมีแนวโนมวาจะเติบโตตอไปในอนาคตอยางยิ่ง หลังจาก
ชวงที่เกดิวกิฤตทางเศรษฐกจิในเอเชยีเมื่อป 2540 ที่ทําใหคนจาํนวนไมนอยหันเขามาหาธุรกิจขาย
ตรง ปจจัยดังกลาวนี้ถือเปนหัวใจสําคัญที่จะชวยเสริมทาํใหบริษัทขายตรงทั้งหลาย มองพุงเปามายัง
ตลาดในเอเชยีมากขึ้น  นอกจากนีต้ัวเลขมูลคาทางการคาของผลิตภัณฑเกี่ยวกับสขุภาพและความ
งามของโลกมีถึง  75 พันลานดอลลารสหรัฐ ซ่ึงประเทศไทยมีสวนแบง  75 ลานดอลลารสหรัฐ (30 
พันลานบาท) (Thai Herbs for Health, 2003: Online) 
 สําหรับประเทศไทยนัน้ยุทธวิธีขายตรงไดถูกใชมากวา  50 ปแลว ที่เห็นเดนชัดก็คือ การขาย
ประกันภัยและประกนัชีวิต ธุรกิจขายตรงไดคอยๆพัฒนาขึ้นมาตามลําดับ โดยเฉพาะหลังจากวิกฤต
เศรษฐกิจของไทยเมื่อป  2540 แตปจจุบนัเกือบครึ่งหนึ่งของผลิตภัณฑที่จําหนายในระบบขายตรง
ในเมืองไทยนัน้อยูในกลุมอาหารเพื่อสุขภาพ (Competitive Factors, 2003: Online) ในป  2544 มูลคา
การตลาดทั้งหมดของผลิตภัณฑดแูลสุขภาพ (Health Care Product) ในประเทศไทยมปีระมาณ  587 
ลานดอลลารสหรัฐ ซ่ึงมีวิตามินและอาหารเสริมเปนสินคาที่ขายดีที่สุด โดยนําเขาจากสหรฐัอเมรกิา 
ออสเตรเลีย และยุโรป  ในป  2545 อัตราการเติบโตของวิตามินและอาหารเสริม มีการเติบโตอยางมี
นัยสําคัญที่  6%  โดยมียาบํารุงกําลังและเครื่องดื่มเสริมอาหารที่บรรจุในรูปขวดเปนตัวผลักดนัให
วิตามินและอาหารเสริม มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น ซ่ึงมีสวนแบงมูลคา  25% ของตลาดทั้งหมดในป 
2545   และผลิตภัณฑสมนุไพรก็ไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเชนกนั (Heal th  Supplement  to 
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Thailand, 2003: Online) Dr. Aungkasurapala กลาววา ในป  2546 ไทยนาจะมีมลูคาการสงออก
ผลิตภัณฑสมนุไพรเพื่อสุขภาพและความงามถึง  21.5 พันลานบาท (ประมาณ5 0 0  ลานดอลลาร
สหรัฐ) จากมลูคาดังกลาวแสดงวาเพิ่มขึ้น  91% และในป  2547 คาดวาอัตราการเติบโตในสวนนี้จะ
เปน  51 พนัลานบาท หรือเพิม่ขึ้น  48 % จากป  2546 (Thai Herbs For Health, 2003: Online)  อยางไร
ก็ตาม สวนแบงตลาดของผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพที่ประเทศไทยนําเขาจากตางประเทศในป
2546  นั้น ไทยนําเขาจากสหรัฐอเมริกามากเปนอันดบัหนึ่ง คิดเปนรอยละ 24 ของสวนแบงตลาด
การนําเขาทั้งหมด  รองลงมานั้นไทยนําเขาผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพจากไอรแลนด (รอยละ 14) 
สวิตเซอรแลนด (รอยละ 9) ญี่ปุน (รอยละ 8)  ฝร่ังเศส (รอยละ 6)  เนเธอแลนด  (รอยละ 6) เยอรมัน 
(รอยละ 5) ออสเตรเลีย (รอยละ 4)  และอ่ืนๆ  (รอยละ 24)   ดังแสดงในรูป 1.1   นอกจากนี้มูลคา
ของการคาดการณการสงออกผลิตภัณฑเพือ่สุขภาพของไทยในป  2546 นั้นนําโดยอาหารเสรมิ 
สมุนไพรไทย เครื่องสําอาง และ เครื่องดื่มหรือชาสมุนไพร ตามลําดับ  ซ่ึงมูลคารวมของการสงออก
ในป 2546 ทั้งหมดประมาณ 11,000 ลานบาท และมีเปาหมายการสงออกทั้งสิ้น 32,000 ลานบาท ดัง
แสดงตามตาราง 1.1 
 
ตาราง 1.1  มูลคาของการคาดการณการสงออกผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของไทย ป  2546  

ผลิตภัณฑ 
การสงออกปจจุบัน  

(ลานบาท)  
เปาหมายการสงออก  

(ลานบาท) 

สมุนไพรไทย 3,000   8,000 

อาหารเสริม 5,000  12,000 

เครื่องสําอาง 2,000    8,000 

เครื่องดื่มหรือชาสมุนไพร 1,000    4,000 

รวม                 11,000  32,000 

   ที่มา: Thai Herbs for Health (2003: Online) 
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 รูป 1.1  สวนแบงตลาดของผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพที่ประเทศไทยนําเขาจากตางประเทศ  
  ป 2546 

สวนแบงตลาดของผลิตภัณฑอาหารเพ่ือสุขภาพท่ี
ไทยนําเขาจากตางประเทศ ป 2546

24%

14%
9%8%6%6%

5%
4%

24%

อเมริกา 24%

ไอรแลนด 14%

สวิตเซอรแลนด 9%

ญ่ีปุน 8%

ฝรั่งเศส 6%

เนเธอแลนด 6%

เยอรมัน 5%

ออสเตรเลีย 4%

อื่น  ๆ24%

 
 ที่มา: Competitive Factors (2003: Online) 
 
  เมื่อพิจารณาถงึมูลคาตลาดรวมอาหารเสรมิของประเทศไทยในปจจุบนั พบวามกีาร
ประมาณการไวที่ 6,000 ลานบาท แบงเปน 3 กลุมใหญๆ คือ ลดหรือควบคุมน้ําหนกั เพื่อสุขภาพ 
และเพื่อความงาม โดยสามารถแยกออกมาเปนอาหารเสริมเพื่อควบคุมน้ําหนกั 700-800 ลานบาท 
(แฟททาเช แยงเคกกอนโตชขูายตรงทางทีวีจับคนอวน, 2547: 22) แตอีกแหลงขอมลูหนึ่งนั้นได
ระบุวาปจจุบนัมูลคารวมเวชภัณฑลดน้ําหนักของไทยอยูที่ 400 ลานบาท (แอบบอทรีแบรนดมุง
ตลาดระดับกลางหวังสวนแบง13%, 2547: 22) 
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รูป1.2    แผนผังเครือขายธุรกิจขายตรงที่อาศัยระบบการตลาดหลายชั้น (MLM) 
 

 
   ที่มา : ธุรกิจในระบบ MLM (2547: ออนไลน) 
  

การขายตรงเปนชองทางที่พยายามลดคนกลางใหเหลือเพียงระดับเดียว  หรือไมมีคนกลาง
เลย ถาแบงจากรูปรางการจัดองคกรและการจัดสรรผลประโยชน  แบงไดเปน   2  ระบบ  คือระบบขาย
ตรงที่อาศัยระบบการตลาดชั้นเดียว (Direct Selling-single Level Marketing: SLM) และระบบขาย
ตรงที่อาศัยระบบการตลาดหลายชั้น  (Direct Selling-multi Level Marketing: MLM) ดังแสดงในรูป
ที่ 1.   2 ขางตน  ซ่ึงปจจุบันบริษัทขายตรงในประเทศไทยสวนมากใชระบบนี้  ดังนั้นการศึกษาในครั้ง
นี้  จึงมุงศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงคของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  จากระบบขายตรงที่อาศัย
ระบบการตลาดหลายชั้นในจังหวัดเชียงใหม  เพื่อทราบขอมูลตางๆที่เกี่ยวของกับระบบขายตรงที่
อาศัยระบบการตลาดหลายชั้น  ที่เขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้น  ซ่ึงอาจเปนประโยชน
สําหรับผูบริโภค  ใหเกิดความตระหนักเรื่องการเอาใจใสดูแลสุขภาพ อันอาจจะเปนปจจัยหนึ่งที่ทํา
ใหประชาชนหันมาดูแลสุขภาพของตนเองเพื่อปองกันการเกิดโรค เมื่อประชาชนมีสุขภาพรางกาย
แข็งแรง มีความตานทานตอโรค บุคคลนั้นก็จะไมปวยงาย เปนการประหยัดคาใชจายในการ
ซอมแซมสุขภาพไดทางหนึ่งดวย และเปนประโยชนตอผูทําธุรกิจ  ที่สามารถนําขอมูลที่ไดจาก
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การศึกษาไปใชในการวางแนวทางการพัฒนาตลาด  สําหรับผลิตภัณฑเสริมอาหารในจังหวัด
เชียงใหม 
 
1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับผูซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร และปจจัยที่ทําให
มีการซื้อดังกลาว ซ่ึงวัตถุประสงคหลักๆ สามารถแบงไดเปน 3 ขอดวยกัน ดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาถงึขอมูลทั่วไปของผูซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากระบบขายตรงที่อาศัยระบบ
การตลาดหลายชั้นในจังหวดัเชียงใหม 

 2. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารจากระบบขายตรงที่อาศัยระบบ 
การตลาดหลายชั้นของผูบริโภคในจังหวดัเชียงใหม 
 3. เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่กระทบตอความตองการเสนอซื้อที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารจาก
ระบบขายตรงที่อาศัยระบบการตลาดหลายชั้นในจังหวัดเชียงใหม 

 
1.3 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจากการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้กอใหเกิดประโยชนในหลายๆ ดาน ซ่ึงเปนประโยชนทั้งทางดานผูบริโภค 
ผูผลิต ผูแทนจําหนาย หนวยงานตางๆ รวมทั้งบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริม
อาหารหรือใสใจสุขภาพ ทั้งนี้สามารถแบงประโยชนที่คาดวาจะไดรับออกเปน 5 ขอ ดังนี้ 

1.  ทําใหทราบถึงขอมูลทั่วไปของผูซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากระบบขายตรงที่อาศัย
ระบบการตลาดหลายชั้นในจังหวัดเชียงใหม 
 2.  ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารจากระบบขายตรงที่อาศัย
ระบบการตลาดหลายชั้นของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 3. ทําใหทราบถึงปจจัยที่กระทบตอความตองการเสนอซื้อท่ีมีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารจาก
ระบบขายตรงที่อาศัยระบบการตลาดหลายชั้นในจังหวัดเชียงใหม 

4. ทําใหทราบขอมูลตางๆ  ที่เกี่ยวกับระบบขายตรงที่อาศัยระบบการตลาดหลายชั้นที่เขามา
มีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้น ซ่ึงอาจเปนประโยชนสําหรับผูบริโภค 

5.  นําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชในการวางแนวทางการพัฒนาตลาด  สําหรับผลิตภัณฑ 
เสริมอาหารในจังหวัดเชียงใหม 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ เปนการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงคของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
จากระบบขายตรงที่อาศัยระบบการตลาดหลายชั้นในจังหวัดเชียงใหม โดยทําการรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยางที่มาซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ศูนยจําหนายตรงของแตละบริษัท จํานวน 300 ราย 
ซ่ึงการศึกษาครั้งนี้ ใชระยะเวลาทั้งสิ้น 10 เดือน ตั้งแตเดือนตุลาคม 2546 ถึงเดือนกรกฎาคม 2547 

 
1.5 นิยามศัพท 
 ขายตรง หมายถึงการทําตลาดสินคาหรือบริการในลักษณะของการนําเสนอขาย  ตอ
ผูบริโภคโดยตรง ณ ที่อยูอาศัยหรือสถานที่ทํางานของผูบริโภคหรือของผูอ่ืน หรือสถานที่อ่ืนทีม่ใิช 
สถานที่ประกอบการคาเปนปกติธุระ  โดยผานตัวแทนขายตรงหรือผูจําหนายอิสระช้ันเดียวหรือ
หลายชั้น แตไมรวมถึงนิติกรรมตามที่กําหนดในกฎกระทรวง  
 ผูบริโภค หมายถึงผูซ้ือหรือผูไดรับบริการจากผูจําหนายอิสระ  ตัวแทนขายตรง  ผูประกอบ
ธุรกิจขายตรง  หรือผูประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง  หรือผูซ่ึงไดรับการเสนอหรือการชักชวนจากผู
จําหนายอิสระ ตัวแทนขายตรง ผูประกอบธุรกิจขายตรงหรือผูประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง  เพื่อให
ซ้ือสินคาหรือรับบริการ  
 ตัวแทนขายตรงหรือผูแทนจําหนาย หมายถึงบุคคลซึ่งไดรับมอบอํานาจจากผูประกอบ
ธุรกิจขายตรง ใหนําสินคาหรือบริการไปเสนอขายตรงตอผูบริโภค  
 ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุง หมายถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีสรรพคุณในการ
บํารุงสุขภาพรางกายใหสมบูรณแข็งแรง โดยที่ไมมีฉลากติดไวชัดเจน หรือมีการโฆษณาวาสามารถ
ปองกันโรคตางๆได 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทหวังผลเฉพาะทาง หมายถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีฉลาก
ติดไวชัดเจน หรือมีการโฆษณาวาสามารถปองกันโรคตางๆได นอกเหนือไปจากการบํารุงสุขภาพ
รางกายใหสมบูรณแข็งแรงตามปกติ 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทควบคุมหรือลดน้ําหนัก หมายถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มี
ฉลากติดไวชัดเจน หรือมีการโฆษณาวาสามารถควบคุมหรือลดน้ําหนักได 
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