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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี และ 3) เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในจังหวัด
นนทบุรี จ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบที (t-test) และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเดือนละ 1 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
500 – 1,000 บาท ความคิดเห็นของพ่อ แม่ ญาติพ่ีน้อง เพ่ือนมีอิทธิพลต่อการซื้อ โดยมีส่วนช่วยใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สถานที่ซื้อส่วนใหญ่จะซื้อที่ห้างสรรพสินค้าชั้นน า ศูนย์การค้า 
หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ผู้บริโภคซื้อโดยพิจารณาจากคุณสมบัติป้องกันและรักษาโรคต่าง ๆ และ
สามารถลดน้ าหนักได้ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก 3) ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่มีเพศต่างกันมีปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านผลิตภัณฑ์ต่างกัน 
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ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่มีอายุต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด
ต่างกัน ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่มีอาชีพต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่มีระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และสถานภาพสมรสต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไม่ต่างกัน 

ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

Abstract 
The purposes of this research were to; 1) study consumer’s buying decision behavior on 
supplementary food in Nonthaburi province, 2) study marketing mix factor affecting buying 
behavior on supplementary food of consumer in Nonthaburi province, and 3) compare 
marketing mix factor affecting buying behavior on supplementary food of consumer in 
Nonthaburi province with different personal factor. The samples were 400 consumers in 
Nonthaburi province. The research instrument was questionnaire. Descriptive statistics; 
frequency, percentage, mean, and standard deviation and inferential statistics; t-test, 
One-Way ANOVA were used in the data analysis.  
The results of research were as follows: 1) The consumers buy supplementary food one time 
per month. They spend 500 – 1,000 Baht at a time. The parents, relatives and friends’ opinion 
affecting buying behavior on supplementary food. The most of consumer buy supplementary 
food from leading department stores, shopping center or super center. 2) The mix marketing 

that affect to behavior on supplementary food in Nonthaburi province was at high level; 
product was at highest level, price, promotion, and place respectively. 3) The 
consumers with different gender had different marketing mix factor in product that 
affect to buying decision behavior on supplementary food, the consumers with 
different age had different marketing mix factor in product, price and promotion that 
affect to buying decision behavior on supplementary food, and the consumers with 
different occupation had different marketing mix factor in price and promotion that 
affect to buying decision behavior on supplementary food at .05 significant. The 
consumer with different educational background, income per month and marital status 
was found significantly difference in marketing mix factor. 
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บทน า 

ใน 5 ปี ที่ผ่านมาภาพรวมตลาดอาหารเสริมความงามมีอัตราการเติบโตสูง ซึ่งส่วนใหญ่มา
จากกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 30 ปี อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันผู้บริโภคกลุ่มนี้มีปริมาณลดลง และมี
ศักยภาพในการใช้จ่ายอาหารเสริมที่จ ากัด จึงท าให้ตลาดอาหารเสริมความงามต้องเผชิญกับความท้าทาย
ในการประกอบธุรกิจมากขึ้น ตลาดอาหารเสริมความงามเริ่มส่งสัญญาณชะลอตัว หลังจากเติบโต
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (เจาะตลาดอาหารเสริมความงามกับความท้าทายในอนาคต, 2559: ออนไลน์) 
ทั้งนี้ ตลาดอาหารเสริมประกอบไปด้วย ตลาดอาหารเสริมสุขภาพและรักษาโรค ตลาดอาหารเสริม
ความงาม และตลาดอาหารเสริมเพ่ิมสมรรถภาพทางร่างกาย โดยปัจจุบันตลาดอาหารเสริมความงาม
ในไทยมีมูลค่าราว 1.4 หมื่นล้านบาท หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 21 ของมูลค่าตลาดอาหารเสริม
ทั้งหมด ทั้งนี้ ในช่วงปี พ.ศ.2554 - 2558 ตลาดนี้มีการเติบโตโดดเด่นซึ่งมีอัตราเติบโตเฉลี่ยสะสมสูง
ถึงร้อยละ 12 ต่อปี โดยมีสินค้าขายดีอยู่ในกลุ่มของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและผลิตภัณฑ์ลดน้ าหนัก 
อย่างไรก็ตาม คาดการณ์ว่าการเติบโตเฉลี่ยของตลาดนี้มีแนวโน้มจะลดลงอย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 
2559 - 2560 ลดลงเหลือเพียงร้อยละ 8 - 9 ต่อปีเท่านั้น จากการที่สินค้าเริ่มอ่ิมตัวในกลุ่มผู้บริโภค
หลักซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยเริ่มต้นท างาน (อายุต่ ากว่า 30 ปี) โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ความงามส าหรับบ ารุงผิวใส หรือผิวขาวเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมอย่างมากในผู้ บริโภคกลุ่มนี้ ซึ่ง
สาเหตุหลักมาจากการที่สื่อหรือกระแสนิยมที่มุ่งเน้นส่งเสริมภาพลักษณ์ของคนหนุ่มสาวที่รูปร่างดี 
หรือมีผิวพรรณขาวใส เป็นตัวแทนของคนที่มีสุขภาพดี อีกทั้งในปัจจุบันพฤติกรรมการใช้จ่ายเพ่ือซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคกลุ่มนี้ใช้จ่ายเกือบเต็มงบประมาณที่ตั้งไว้ ซึ่งไม่เกิน 1,000 บาทต่อ
เดือน เนื่องจากรายได้ยังไม่สูงมาก ประกอบกับสุขภาพที่ยังแข็งแรงดี ท าให้ไม่มีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพมากนัก อย่างไรก็ตามปริมาณผู้บริโภคในกลุ่มนี้มีแนวโน้มลดลง
อย่างต่อเนื่อง โดยจากในปี พ.ศ.2553 สัดส่วนอยู่ที่ 40% ของโครงสร้างประชากรของไทย แต่ในปี 
พ.ศ.2563 จะมีสัดส่วนเพียง 35% ดังนั้นโอกาสการเติบโตของตลาดอาหารเสริมในอนาคตจึงอาจถูก
จ ากัดลงด้วยความต้องการที่น้อยลงตามไปด้วย (เจาะตลาดอาหารเสริมความงามกับความท้าทายใน
อนาคต, 2559: ออนไลน์) 
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
เนื่องจากเป็นจังหวัดในปริมณฑลที่มีประชากรจ านวนมากและมีเศรษฐกิจขนาดใหญ่ ซึ่งผลการวิจัยที่
ได้จะน ามาเป็นข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการ และผู้ที่สนใจจะเข้ามาประกอบธุรกิจประเภทนี้ น าข้อมูล
ไปใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจวางแผน และก าหนดกลยุทธ์ทางด้านการตลาด และหน่วยงานต่าง ๆ 



บทความวิจัย วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ ์
ปีที่ 5 ฉบับท่ี 2 (มิถุนายน – กันยายน 2562)  

70 

ที่เก่ียวข้องในการก าหนดแนวทาง เพ่ือสุขภาพสามารถน าไปเผยแพร่ให้เกิดความรู้แก่ผู้บริโภคให้มีการ
ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้อย่างเหมาะสม 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
3. เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานการวิจัย  
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกต่างกัน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
6. สถานภาพสมรส 

ส่วนประสมทางการตลาด (4 P’s) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ของผู้บริโภค  
1. ความถี่ในการซื้อ 
2. ปริมาณการซื้อ 
3. ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
4. ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
5. สถานที่ที่ซื้อ 
6. เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
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ขอบเขตการวิจัย ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ 
ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยเรื่องนี้มุ่งศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยมีการก าหนดตัวแปรดังต่อไปนี้ 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส และ 2) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด  

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบด้วย พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง ค่าใช้จ่าย
ในการซื้อแต่ละครั้ง ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ สถานที่ท่ีซื้อ และเหตุผลในการเลือกซ้ือ 

ขอบเขตด้านประชากร คือ ผู้ที่บริโภคหรือเคยบริโภค ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตจังหวัด
นนทบุรี ซึ่งมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

ขอบเขตด้านระยะเวลา ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2560 - พฤษภาคม 2561 
ขอบเขตด้านพื้นที่ ผู้วิจัยท าการศึกษาผู้ที่บริโภคหรือเคยบริโภค ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน

เขตจังหวัดนนทบุรีเท่านั้น 

วิธีด าเนินการวิจัย 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่บริโภค หรือเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในจังหวัด
นนทบุรี และกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่บริโภคหรือเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในจังหวัดนนทบุรี  
ทั้งเพศชาย และเพศหญิง เลือกจากประชากรที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนโดยก าหนดระดับค่าความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 จ าแนกตามระดับค่าความคลาดเคลื่อนของ Taro Yamane (Yamane, 1973) ได้
ขนาดตัวอย่างอย่าง 400 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
โดยแบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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ตอนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็น
แบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check-List)  และเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended 
Questionnaires) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ ความถี่ใน
การซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  สถานที่ที่
ซื้อ เหตุผลในการเลือกซ้ือ 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 การวิจัยครั้งนี้มีข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
1) ผู้วิจัยติดต่อบริษัทที่ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือขอความ

ร่วมมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลเพื่อการวิจัย 
2) ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัย 3 คน ลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม โดย

เก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 3 รอบ จึงได้ข้อมูลจากแบบสอบถามครบ 400 ชุด 
3) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
การวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพสมรส วิเคราะห์โดยหาค่าความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ (percentage) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
โดยหาค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ใช้การวิเคราะห์ความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย โดยใช้สถิติทดสอบที (t-test) ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้าน
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และด้านสถานภาพสมรส ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) กรณีพบค่าความแตกต่างจะเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้ Scheffé Analysis 
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สรุปผลการวิจัย 
1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 163 คิดเป็น
ร้อยละ 40.80 รองลงมาทุก ๆ 3 เดือนซื้อ 1 ครั้ง จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 ปริมาณการ
ซื้อ 2 ขวด/กล่อง/ครั้ง จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมา 1 ขวด/กล่อง/ครั้ง จ านวน 139 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.80 ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 500 – 1,000 บาท จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.80 
รองลงมา น้อยกว่า 500 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อใช้ความเห็น
จากพ่อ แม่ ญาติพ่ีน้อง เพื่อน ช่วยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จ านวน 155 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.80 รองลงมา ให้พนักงานขายมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จ านวน 
83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 สถานที่ซื้อห้างสรรพสินค้าชั้นน า ศูนย์การค้า หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 
จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 เหตุผลในการเลือกซื้อเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดย
พิจารณาจากคุณสมบัติป้องกันและรักษาโรคต่าง ๆ จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา 
เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยพิจารณาจากคุณสมบัติที่สามารถลดน้ าหนักได้ จ านวน 150 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.50 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก (    = 
4.20, SD = 0.50) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) อยู่ในระดับมากที่สุด (    = 4.35, SD = 0.57) รองลงมาอยู่ในระดับมาก เรียงตามล าดับ
ค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) (    = 4.18, SD = 0.60) ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (    = 4.17, SD = 0.64) และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (    = 4.13, SD = 0.64) 

3. เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  ผลการวิจัยพบ
ดังตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

1. เพศ  - - - 
2. อายุ  -   

3. ระดับการศึกษา - - - - 

4. อาชีพ -  -  

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน - - - - 

6. สถานภาพสมรส - - - - 

 หมายถึง ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่มีเพศต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านผลิตภัณฑ์ต่างกัน 

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่มีอายุต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดต่างกัน 

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่มีอาชีพต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่มีระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส
ต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ไม่
ต่างกัน 

อภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
เป็นไปตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย ดังนี้ 
 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.30 โดยมีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.80 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 ค่าใช้จ่ายในการซื้อซื้อ
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 500 – 1,000 บาท จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.80 รองลงมา น้อยกว่า 
500 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 เหตุผลในการเลือกซ้ือโดยพิจารณาจากคุณสมบัติ
ป้องกันและรักษาโรคต่าง ๆ จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรา 
รอดด ารงค์ (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารความงามคอลลา
เจนผ่านทางเฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศหญิง อายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารความงามคอลลาเจนผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยมีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งต่อเดือน 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 500 บาท ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เลือกเป็นแบบผงละลายน้ า มีวัตถุประสงค์ในการ
ซื้อเพ่ือผิวขาว กระจ่างใส และสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือการรีวิวจากผู้ใช้จริง ปัจจัยทางการตลาด
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก และให้ความส าคัญระดับมากด้านแรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  ผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเดือนละ 1 ครั้ง ปริมาณการซื้อมักจะซื้อจ านวน 2 ขวด/กล่อง/ครั้ง 
มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 500 – 1,000 บาท ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อจะใช้ความคิดเห็นจากพ่อ แม่ ญาติพ่ีน้อง 
หรือเพ่ือน ช่วยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สถานที่ซื้อส่วนใหญ่มักซื้อในห้างสรรพสินค้า
ชั้นน า ศูนย์การค้า หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ เหตุผลในการเลือกซ้ือเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะ
พิจารณาจากคุณสมบัติป้องกันและรักษาโรคต่าง ๆ  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภคได้รับการรับรองจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบอกวันหมดอายุที่ชัดเจน ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่เลือกบริโภคบอกวิธีบริโภคและข้อควรระวังอย่างชัดเจน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภค
มีลักษณะที่สะอาดและปลอดภัย ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภคบอกส่วนผสมในการผลิตอย่าง
ชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โสภิดา  วงศ์ประสิทธิ์ (2555) ที่ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารเสริม (คอลลาเจน) จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านสินค้าในเรื่องของมีวัน/เดือน/ปี
ที่ผลิต วันหมดอายุ ส่วนประกอบในการผลิตระบุไว้อย่างชัดเจน เพ่ือเพ่ิมความเชื่อมั่นและท าให้รู้สึก
ปลอดภัยจากการซื้อสินค้ามาบริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรัณย์พัฒน์  อ่ิมประเสริฐ (2561) 
ที่กล่าวว่า สินค้าท่ีผู้บริโภคในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เครื่อง
แต่งกาย เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ตามล าดับ จะเห็นว่าสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเป็นที่ต้องการของตลาดและมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมสูงขึ้น เนื่องจากกระแสของการดูแลสุขภาพที่
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เพ่ิมมากข้ึน ทั้งนี้สืบเนื่องมาจากโลกในนุคปัจจุบันมีมลภาวะเพ่ิมมากข้ึน โรคภัยหลายโรคที่พัฒนาสาย
พันธุ์ให้มีความแข็งแรงมากขึ้น มนุษย์จึงจ าเป็นต้องใส่ใจสุขภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการบริโภคเพ่ือให้มีสุขภาพที่ดียิ่งข้ัน 

ด้านราคา (Price) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญโดยรวมด้านราคา (Price) อยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อของแบบสอบถามพบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภคมี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีด้านการก าหนดราคาของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546) ที่กล่าวว่า ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์การตลาด
ด้านราคาต้องค านึงถึงประเด็นคุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้า
ในคุณค่าผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ โสภิดา  วงศ์ประสิทธิ์ (2555) ที่ศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม (คอลลาเจน) พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องของราคาสินค้ามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญโดยรวม
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อของแบบสอบถามพบว่า 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภคมีจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าชั้นน า ศูนย์การค้า หรือซุปเปอร์
เซ็นเตอร์ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภคสามารถซื้อออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ไลน์ และเว็บไซต์
ไดส้ะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้บริโภคเลือกบริโภคมีจ าหน่ายในร้าน
สะดวกซื้อที่สามารถซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โสภิดา  วงศ์ประสิทธิ์ 
(2555) ที่ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม (คอลลาเจน) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่อง
ช่องทางการจ าหน่ายทั่วไป ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่ายและสะดวก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
โดยรวมด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อของ
แบบสอบถามพบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภคมีการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภคมีการจัดเซ็ตผลิตภัณฑ์ในราคา
พิเศษ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภคมีการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ตและสื่อต่าง ๆ 
และมีการลดราคาสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีด้านการก าหนดราคาของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2546) 
ที่กล่าวว่า ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด ผู้บริโภคซื้ออย่างไร กลยุทธ์ที่นิยมใช้มากที่สุด  
คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาส
ในการซื้อ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชชา  ปะณะรักษ์ (2561) ที่กล่าวว่ากลยุทธ์การตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาด การมีช่องทางติดต่อสื่อสารในด้านต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา 
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วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และวารสาร ลูกค้าเดิมที่เคยมาใช้บริการ และใบปลิว และ
การส่งเอกสารแนะน าทางไปรษณีย์ เป็นสิ่งส าคัญเพ่ือเป็นการดึงดูดให้เข้ามาใช้บริการ 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจด้าน
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ดังนั้นผู้จัดจ าหน่ายควรเพ่ิมคุณค่าและความเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์มากขึ้น เช่น 
การโฆษณาจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งทั่วไป การชี้แจงให้ทราบถึงความ
ปลอดภัย สินค้าได้รับการรับรองจากองค์การใด หรือหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้วระยะเวลาหนึ่ง
ได้อย่างเห็นผลไม่มีผลข้างเคียง เป็นต้น 

2. ด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้จ าหน่าย
ควรจัดสรรปริมาณให้เหมาะสมกับราคาและคุณภาพ เช่น มีชุดทดลองราคาไม่แพงจนเกินไป ส าหรับ
ผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อไม่มากได้ทดลองใช้สินค้าและทยอยซื้อได้ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ควรมีการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย จากเดิม
อาจจะเป็นการขายผ่านตัวแทนจ าหน่าย หรือโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ รวมไปถึงเพ่ิมช่อง
ทางการช าระเงิน หรือช่องทางการซื้อสินค้า เป็นต้น  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ควรมีการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดอย่าง
ต่อเนื่องสม่ าเสมอ เช่น การเสนอสิทธิพิเศษต่าง ๆ นอกเหนือส่วนลดราคาสินค้า 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรเลือกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเฉพาะกลุ่ม เช่น ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มบ ารุงสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มป้องกันและรักษาโรคต่าง ๆ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มที่สามารถลดน้ าหนัก
ได้ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มที่มีคุณสมบัติเสริมความงาม เช่น บ ารุงผิวพรรณ ลดริ้วรอย ชะลอความแก่ 
เป็นต้น  

2. ควรเลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้สูงอายุ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มวัยรุ่น เพ่ือทราบถึง
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ทั้ง 2 กลุ่ม ให้ความสนใจ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการผลิตหรือ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มดังกล่าวต่อไป 
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