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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสภาพแวดล้อมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักที่มี
อยู่ในท้องตลาดและพฤติกรรมของผู้ที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักที่มีอยู่ในท้องตลาดมากมาย
หลายชนิดเพ่ือน้าผลการศึกษาที่ได้มาก้าหนดแนวทางในการส่งเสริมและสร้างการรับรู้ของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารลดน้้าหนัก  V  Plus  By  V  Nat  โดยเครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์และ
แบบกระดาษ  (Paper-Based  Survey)  จากผู้ที่ใช้บริการสื่อออนไลน์และฟิตเนส  จ้านวน  400  คน   
 ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้  ผู้บริโภคที่รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักส่วนใหญ่จะได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักยี่ห้อต่าง ๆ ผ่านทาง Social Media/สื่อโทรทัศน์/โฆษณา  
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักยี่ห้อที่เป็นที่รู้จักมากท่ีสุด ได้แก่ KAYBEE และ AMWAY ซึ่งพฤติกรรมในการ
ซื้อของผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก 1-2 ครั้ง/เดือน งบประมาณในการซื้อแต่ละครั้งอยู่
ในช่วงราคา 401-600 บาท ส่วนใหญ่ซื้อผ่านร้านค้าออนไลน์เกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคดูจาก
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และได้รับมาตรฐาน (อย.) และระดับความส้าคัญของปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดได้แก่ สินค้าได้รับการรับรอง มีคุณภาพ ต้องมีช่องทางในการสั่งซื้อ 
ที่หลากหลาย ราคาจะต้องเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ให้รับรู้ได้โดยง่ายและ
น่าสนใจ  ผู้วิจัยจึงน้าผลการศึกษามาใช้ในการก้าหนดแนวทางในส่งเสริมและสร้างการรับรู้ของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารลดน้้าหนักโดยการโฆษณาผ่านทาง  Facebook  เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้มากข้ึน
เพ่ือลดความกังวลและเพ่ิมความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค  จึงได้พัฒนาช่องทางเดิมและเพ่ิมช่องทางการจัด
จ้าหน่ายให้มีความหลากหลายมากขึ้นได้แก่  Facebook,  LAZADA,  Instagram,  Shopee  เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น มีการออกบูธตามสถานที่จัดงานต่าง ๆ ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
________________________________________________________________________________ 
 

1สาขาการจัดการ  คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี  มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2อาจารย์สาขาวิชาการตลาด  คณะบริหารธุรกิจ  วิทยาลัยบัณฑิตเอเซีย 
3-6นักศึกษาปริญญาตรี  สาขาวิชาการจัดการ  คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี  มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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ลดน้้าหนักเพ่ือให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น  ซึ่งผลที่ได้รับคือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักเป็นที่รู้จักมากขึ้นมีการ
สอบถามและสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักเพ่ิมขึ้น   
ค้าส้าคัญ : ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
Abstract 
 The  aim  of  this  research  is  to  study  the  market  environment  of  dietary  
supplements  and  the  consumer  behavior  of  those  who  use  weight  loss  supplements.  
We  will  identify  ways  to  promote  and  create  awareness  of  weight  loss  supplement   
V  Plus  By  V  Nat  with  tools  used  to  collect  information  such  as  an  online  questionnaire  
and  paper  (paper-based  survey)  for  those  without  or  not  using  the  internet  ;  a  total  of  
400  people  will  be  evaluated. 
 The  results  are  as  follows ; consumers  who  use  the  most  weight  loss  supplements  
will get information on  various  weight  loss  supplement  brands  by  using  social  media.  The  
most  commonly  known  weight  loss  supplements  found  on  these  platforms  are  KAYBEE  
and  AMWAY. The  average  purchase  behavior of consumers is to buy weight  loss  supplements  
1  to  2  times  per  month.  The  average  order  purchase  price  of  weight  loss  supplements  
ranges  from  401  Baht  to  600  Baht  with  purchases  more  popularly  made  through  online  
store.  The  criteria  for  consumer  choice  of  a  specific  brand  is  based  on  the  quality  of  
the  product  and  efficacy  testimonials. 
 Marketing  mix  factors  that  influence  purchase  decisions  are ; qualified  products  
require a variety of ordering channels. Price must be appropriate for the amount of  packaging.  
Advertising  through  the  media  is  easy  to  understand  and  interesting.  Researchers  have  
used  the  results  to  determine  how  to  promote  and  create  awareness  of  weight  loss  
supplements  by  advertising  via  Facebook,  so  that  consumers  can  get  more  information  
about  the  product  and  to  build  consumer  confidence  in  the  product.  It  has  led  to  
the  development  of  original  channels  and  increase  in  distribution  channels  to  a  variety  
of  others  such  as  Facebook,  LAZADA,  Instagram,  Shopee  to  meet  the  needs  of  more  
consumers,  and  the  implementation  of  booths  at  various  venues  on  weight  loss  
supplements  to  make  the  brands  more  recognizable. 
 The  conclusion  is  that  consumers  are  using  internet  and  social  Media  platforms  
to  inquiring  about  and  order  weight  loss  supplements  at  an  increasing  rate. 
Keywords  :  Dietary  Supplements
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1. บทน้า 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีได้ พัฒนาและมี
ความก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว  ท้าให้เทคโนโลยีเข้า
มาเป็นส่วนหนึ่งในการใช้ชีวิตประจ้าวันของมนุษย์
อยู่ เป็นประจ้าจนเกิดความเคยชินส่งผลต่อการ
ด้าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปในทางความสะดวก
รวดเร็วและเร่งรีบ  เวลาในการด้าเนินชีวิตประจ้าวัน
ส่วนใหญ่มักจะหมดไปกับการท้างาน  การเดินทาง  
พักผ่อนน้อย  ไม่มีเวลาออกก้าลังกาย  ไม่มีเวลา
ทานอาหารที่มีประโยชน์  เลือกรับประทานอาหาร
ฟาสต์ฟู้ด ซึ่งอาหารบางอย่างนอกจากไม่มีประโยชน์
แล้วยังให้โทษอีกด้วย ท้าให้ปัจจุบันมนุษย์เราเป็น
โรคอ้วนกันมากข้ึน ท้าให้การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารลดน้้าหนักเป็นที่นิยมมากในการลดความอ้วน  
เนื่องจากเห็นผลเร็วและมีประสิทธิภาพที่ดี ท้าให้มี
ผู้ประกอบการเข้ามาลงทุนเกี่ยวผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารลดน้้าหนักมากมาย แต่ในปัจจุบัน พบว่ามี
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักบางยี่ห้อที่ไม่ได้
มาตรฐาน ไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ (อย.) ที่แท้จริง 
(ไทยรัฐฉบับพิมพ์, 2561) ผู้บริโภคบางกลุ่มค้นหา
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักมารับประทานโดย
ไม่ได้ศึกษาข้อมูลหรือตระหนักถึงอันตรายที่อาจ
เกิดขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก
ซึ่งก่อให้เกิดปัญหาต่อสุขภาพ (คณะเภสัชศาสตร์  
มหาวิทยาลัยมหิดล, 2553) ผู้จัดท้าจึงมีความสนใจ
ที่จะศึกษาสภาพแวดล้อมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ยาลด
น้้าหนักที่มีอยู่ในท้องตลาด และพฤติกรรมการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักของผู้บริโภค
ผ่านช่องทางการซื้อใดบ้าง เพ่ือส่งเสริมและสร้าง
การรับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก V Plus  
By V Nat ให้เป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑ์  
V Plus By V Nat สามารถเป็นตัวช่วยในการดูแล

สุขภาพแต่ไม่มีเวลาออกก้าลังกายและไม่ต้องอด
อาหาร รวมไปถึงคนที่เป็นโรคอ้วน เพราะส่วนประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ ช่วยลดการสะสมของไขมัน ลดคลอ-
เลสเตอรอล ช่วยเพ่ิมการเผาผลาญให้กับร่างกาย  
อีกทั้งยังมีคอลลาเจน เพ่ือให้มีผิวพรรณดี และเป็น
สินค้าที่ปลอดภัย มีหมายเลข อย. ที่ถูกต้องและอยู่
ระหว่างด้าเนินการขอเครื่องหมายฮาลาล คณะผู้จัดท้า
จึงอยากให้ผลิตภัณฑ์นี้ เป็นที่รู้จักและส่งเสริมให้คนไทย
หันมาใส่ใจและดูแลสุขภาพของตัวเองมากข้ึน 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาสภาพแวดล้อมเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักท่ีมีอยู่ในท้องตลาด 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับ
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก  และ
ช่องทางการเลือกซื้อของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลด
น้้าหนักที่มีอยู่ท้องตลาดและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ลดน้้าหนัก V Plus By V Nat 
 3. เพ่ือก้าหนดแนวทางในการส่งเสริม
และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลด
น้้าหนัก V Plus By V Nat ให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภค 
 
3. วิธีด้าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ
และเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ประชากร
ในการวิจัยครั้งนี้คือนักเรียน, นักศึกษา, กลุ่ม Facebook  
KKU Group, กลุ่ ม  Facebook มมส . Likeshop,   
ผู้ที่ใช้บริการฟิตเนส Thai-M GYM และผู้ที่ใช้บริการ
ฟิ ต เ นส  NP Park GYM ได้ ก ลุ่ ม ตั ว อย่ า ง เ ป็ น
ประชากรจ้านวน 400 คน จากการก้าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้การค้านวณสูตรของ ทาโร ยามาเน่  
(1979) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน  
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±5%  ใช้ทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาด ในการ
จัดท้าแบบสอบถามส้าหรับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 1-5 คะแนน  
เป็นการแสดงระดับความคิดเห็น (ธานินทร์ ศิลป์จารุ,  
2555) และวิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  
(Descriptive Method)  เพ่ืออธิบายค่าเฉลี่ย ( X )  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และค่าร้อยละ 
แล้วน้าผลที่ได้มาคิดวิเคราะห์ร่วมกับเครื่องมือ
ทางการจัดการ  (การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของ
องค์กร SWOT Analysis, ส่วนประสมทางการตลาด
ส้าหรับธุรกิจบริการ Marketing Mix '4Ps, การวิเคราะห์
พฤติกรรมของผู้บริโภค  5W1H  และแนวความคิด
การแบ่งส่วนการตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย
และการวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ STP Marketing) 
 
4. ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนมากเป็นเพศหญิงจ้านวน 273 คน คิดเป็น 
68.3% และเพศชายจ้านวน 127 คน คิดเป็น  
31.8% ส่วนใหญ่อยู่ ในช่วงอายุ  18-22 ปี  เป็น
นักเรียน นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่  10,000 
– 15,000 บาท ส่วนมากผู้ที่ตอบแบบสอบถามไม่
เคยทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักจ้านวน  
315 คนและคนที่เคยรับประทานเคยทาน จ้านวน 
85 คน  และมักจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลด
น้้าหนัก  1-2  ครั้งต่อเดือนงบประมาณในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักในแต่ละครั้งอยู่
ในช่วง 401-600 บาท เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เสริ มอาหารลดน้้ าหนัก ยี่ ห้ อ ใดยี่ ห้ อหนึ่ งนั้ น  
ผู้บริโภคเลือกซื้อจากผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและ
ได้รับมาตรฐาน  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก  
KAYBEE  เป็นที่รู้จักมากที่สุดของกลุ่มผู้บริโภคมี

สัดส่วนมากที่สุดถึง  42.3% รองลงมา AMWAY   
มี สั ด ส่ ว น  40.5% แ ล ะ  VERENA SURE 12%  
ตามล้าดับ  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกรับประทานคือ
ผลิตภัณฑ์ลดน้้าหนักแบบกระชับสัดส่วน  ส่วนมาก
ซื้ อ ผ่ า นทา ง ร้ า นค้ า ออน ไลน์ , Social Media  
เนื่องจากสามารถรับรู้ข่าวสารได้ตลอดเวลาและมี
ความสะดวกรวดเร็ ว  จึ งง่ ายต่อการเลือกซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารลดน้้าหนักในด้านผลิตภัณฑ์คือ สินค้า
ได้รับการรับรอง มีคุณภาพปัจจัย ด้านสถานที่
จ้าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดจะต้องมี
ช่องทางการสั่งซื้อที่หลากหลายปัจจัยด้านราคา
ราคาของผลิตภัณฑ์จะต้องเหมาะสมกับปริมาณที่
บรรจุและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดต้องมีการ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  ให้รับรู้โดยง่ายและน่าสนใจ 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารลดน้้าหนัก V Plus By V Nat จากแบบสอบถาม
พบว่าคนส่วนมากยังไม่รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลด
น้้าหนัก V Plus By V Nat 94% และรู้จักผลิตภัณฑ์  
6%  มีผู้ที่สนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก   
V Plus By V Nat 33.3% คนที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารลดน้้าหนัก V Plus By V Nat ซื้อผลิตภัณฑ์
ต่้ากว่า 1 ครั้งต่อเดือนส่วนมากและซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านตัวแทนจ้าหน่ายเหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารลดน้้าหนัก V Plus By V Nat เนื่องจาก
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและผู้ที่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก V Plus  
By V Nat เลือกเพราะซื้อผลิตภัณฑ์ได้รับมาตรฐาน
และบริโภคเพ่ือส่งเสริมบุคลิกภาพตนเองส่วนมาก  
และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทนจ้าหน่ายในด้าน
ราคา 58.5% เห็นว่าราคาของผลิตภัณฑ์มีความ
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เหมาะสมกับคุณภาพและมีความคิดเห็นให้มีการจัด
โปรโมชั่น  ลดราคา,  มีของแถม  เป็นต้น    
 ระดับความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารลดน้้าหนัก V Plus By V Nat จากแบบสอบถาม
พบว่า  สิ่งที่ควรมีและควรระบุไว้บนบรรจุภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้ าหนักมากที่สุดคือ  
เครื่องหมายรับรองคุณภาพจาก  (อย.)  รองลงมา
คือการระบุคุณสมบัติและสรรพคุณของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารลดน้้าหนักซึ่งผลคาดหวังของผู้บริโภค
หลังจากการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลด
น้้าหนัก V Plus By V Nat เพ่ือสุขภาพดีและกระชับ
สัดส่วน  เป็นต้น 
 จากการวิเคราะห์โดยใช้เครื่องทางการ
จัดการและข้อมูลจากแบบสอบถาม  สามารถ
ก้าหนดแนวทางในการส่งเสริมและการสร้างการ
รับรู้ได้โดย  ข้อ1.  ปรับปรุงพัฒนาช่องทางการจัด
จ้าหน่ายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก V  
Plus  By  V  Nat  ที่มีอยู่เดิม  คือ  เพจ  Facebook  
ชื่อ  V  Plus  By  V  Nat  ยุบแต่ไม่ย้วยผอมสวยใน
ราคาหลักร้อย  คณะผู้จัดท้าได้ท้าการกระตุ้นให้
ลูกค้าหรือแฟนเพจมีส่วนร่วมกับข้อมูลที่น้าเสนอ
หรือกิจกรรมของเพจ  แสดงให้เห็นว่า  ยิ่งลูกค้ารู้จัก
และคุ้นเคยกับเพจ  Facebook  หรือแบรนด์ของ
สินค้ามากเท่าไหร่  ก็จะสามารถตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้ง่ายขึ้นตามไปด้วย  มีการโฆษณาสินค้า  ผ่าน
ผู้ใช้งานจริง  แสดงรายละเอียดข้อมูลอย่างชัดเจน
และแสดงมาตรฐานของสินค้า  เพ่ือลดความกังวล
ของลูกค้าให้ เชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และเ พ่ิมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า  แชร์บทความที่มีประโยชน์ต่อ
ลูกค้า  เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ให้กับลูกค้า  น้าเสนอ
สิ่งที่ลูกค้าสนใจ  ไม่เน้นขายของหรือโพสต์เกี่ยวกับ
ธุรกิจเพียงอย่างเดียว   ท้าให้ เพจ  Facebook  

น่าสนใจและมียอดผู้ติดตาม  ยอดไลค์เ พ่ิมขึ้น  
ข้อ 2. มีการออกบูธจัดกิจกรรมแนะน้าผลิตภัณฑ์
ให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยทางคณะผู้จัดท้าได้ออกบูธ
จั ดกิ จ กร รมที่  ง าน  SME คณะบริ หา รธุ รกิ จ  
มหาวิ ทยาลั ยขอนแก่ น  และเปิ ดท้ ายขายของ  
ณ หอกาญฯ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ข้อ 3. เพ่ิม
ช่องทางจัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร V Plus 
By V Nat  ทางคณะผู้จัดท้าได้เ พ่ิมช่องทางการ
จ้าหน่าย 3 ช่องทาง ดังนี้ ร้านค้าออนไลน์ Shopee, 
Instagram, และร้านค้าออนไลน์  LAZADA  ข้อ  4.  
สร้างการรับรู้ให้กับลูกค้าทั้งในและต่างประเทศ  
ผ่านทาง  โปสเตอร์ 
 
5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารลดน้้าหนักที่มีหลากหลายยี่ห้อในท้องตลาด
และมีขายทั่วไปตามร้านขายยา  ร้านค้าออนไลน์  
หรือห้างสรรพสินค้า  ประกอบกับการได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักที่จาก  
Social  Media,  สื่อโทรทัศน์/โฆษณา  ส่วนใหญ่
เลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์และร้านขายยาด้วยเหตุ
นี้ท้าให้ผู้บริโภคสามารถซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ลดน้้าหนักได้ง่ายบางครั้งไม่มีการศึกษาข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ให้ละเอียดในด้านการรับรองคุณภาพของ
สินค้า  หรือ วิธีในการรับประทานที่ถูกต้อง เป็นต้น  
จึงท้าให้เกิดปัญหาต่อผู้บริโภคภายหลัง  ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ที่ซื้อเพราะต้องการลดน้้าหนักกระชับ
สัดส่วน  สกัดจากธรรมชาติและสมุนไพร และ
ผลิ ต ภัณฑ์ ต้ อ ง ไ ด้ รั บ ม า ต ร ฐ าน ใ นส่ ว นขอ ง  
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก V Plus By V Nat  
ยังไม่ เป็นที่ รู้ จักมากพอในกลุ่มของผู้ที่บริ โภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักแต่ผู้ที่ เลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนัก V Plus By V Nat  
ส่วนมากเลือกซื้อเพราะคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ
เป็นผลิตภัณฑ์ได้รับมาตรฐานอย่างถูกต้องผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทนจ้าหน่ายจาก
การศึกษาระดับปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด
ทั่วไปแล้ว  สินค้าได้รับการรับรอง  มีคุณภาพ  ราคา
เหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ  มีการโฆษณาผ่านสื่อ
ต่าง ๆ ให้รับรู้ได้โดยง่ายและมีความน่าสนใจและ
ช่องทางการสั่ งซื้อมีความหลากหลายช่องทาง   
ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ลดน้้าหนักดังนั้นผู้วิจัยจึงลดความกังวลของผู้บริโภค
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้้าหนักซึ่งผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารลดน้้าหนัก V Plus By V Nat ได้รับ
เครื่องหมาย อย. อย่างถูกต้องและอยู่ระหว่าง
ด้าเนินการขออนุญาตใช้เครื่องหมายฮาลาลนอก
จากนี้ยังมีหนังสือรับรองสูตรส่วนประกอบเพ่ือความ
ปลอดภัยของผู้บริโภค จึงเป็นวิธีสร้างความเชื่อมั่น
ให้เกิดกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร V Plus By V Nat  
ผ่านทาง Facebook และได้พัฒนาช่องทางเดิมที่มี
อยู่  เช่น  พัฒนาเพจ  Facebook  เพ่ือเป็นการ
กระตุ้นให้ลูกค้าหรือแฟนเพจให้มีส่วนร่วมกับการ
น้าเสนอผ่านช่องทาง  Facebook หรือกิจกรรมของ
เพจ และเพ่ิมช่องทางการจัดจ้าหน่ายให้มากขึ้นเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากข้ึน 
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