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บทคดัย่อ 

 

  การศกึษาวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ 1) ศกึษาระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด และ 2) ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4P) ทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทโปรตนีในชอปปิงแอปพลเิคชนั กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการ
วจิยั คอื ผูม้รีายไดท้ีอ่าศยัหรอืท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และเคยมี
ประสบการณ์ซือ้อาหารเสรมิประเภทโปรตนีผ่านชอปปิงแอปพลเิคชนั จ านวน 400 คน เครื่องมอืที่
ใชใ้นการวจิยัคอื แบบสอบถามออนไลน์ สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่าความถี ่รอ้ยละ 
ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็ต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4P) ในภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด โดย
ใหค้วามส าคญักบัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นราคา (Price) 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ตามล าดบั ผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้
อาหารเสรมิประเภทโปรตนีในชอปปิงแอปพลเิคชนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด คอื ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (beta = 0.319) 
รองลงมาคอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (beta = 0.244) ดา้นผลติภณัฑ ์(beta = 0.202) และดา้น
ราคา (beta = 0.154) ตามล าดบั 
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ABSTRACT 

 

  The objectives of this research were 1) to study consumers' opinions toward 
marketing mix factors, and 2) to investigate the marketing mix factors (4Ps) that effect on 
purchase protein supplements via shopping applications. The sample group consisted of 
400 income earners residing or working in Bangkok and its metropolitan areas who had 
experience purchasing protein supplements through shopping applications, selected by 
convenience sampling method. The research instrument was an online questionnaire. The 
statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, 
One-way ANOVA, and Multiple Linear Regression Analysis. The results revealed that 
consumers' opinions toward the marketing mix factors (4Ps) were overall at the highest 
agreement level. The factor receiving the highest importance was Promotion, followed by 
Price, Place, and Product, respectively. Hypothesis testing indicated that all four marketing 
mix factors had a positive influence on the decision to purchase protein supplements via 
shopping applications at a statistical significance level of 0.05. The factor with the most 
significant influence was Promotion (beta = 0.319), followed by Place (beta = 0.244), 
Product (beta = 0.202), and Price (beta = 0.154). 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

  ปัจจุบนักระแสการดแูลสุขภาพและการบรโิภคอาหารเสรมิโปรตนีมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง 
ประกอบกบัการขยายตวัของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยทีผู่บ้รโิภคนิยมสัง่ซือ้สนิคา้ผ่าน
ชอปปิงแอปพลเิคชนั (Shopping Applications) เนื่องดว้ยความสะดวกและโปรโมชนัทีห่ลากหลาย 
อย่างไรกต็าม การแขง่ขนัในตลาดอาหารเสรมิออนไลน์มคีวามรุนแรงมาก ผูป้ระกอบการจงึ
จ าเป็นตอ้งเขา้ใจปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด 
(4Ps) ของ Philip Kotler ยงัคงเป็นเครื่องมอืส าคญัทีใ่ชใ้นการวางแผนกลยุทธ ์ดงันัน้ ผูว้จิยัจึงสนใจ
ศกึษาอทิธพิลของปัจจยั 4P ทีม่ตี่อการตดัสนิใจซือ้ เพือ่เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพ 

 

วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4P) ใน
การเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทโปรตนีผ่านชอปปิงแอป 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) (ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด) ที่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทโปรตนีในชอปปิงแอป ของผูม้รีายไดใ้นกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 

สมมติฐานงานวิจยั 

  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (4P) กับการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทโปรตนี จงึตัง้สมมตฐิานการวจิยั ดงันี้ 

  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product), ด้าน
ราคา (Price), ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place), และด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทโปรตีนในชอปปิงแอปพลิเคชนั ของผู้มี
รายไดใ้นกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ
  



ขอบเขตของงานวิจยั 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาตวัแปรอสิระที่ต่อตวัแปรตาม ตวัแปรอสิระคอื 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(4P) ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ(์Product) ดา้นราคา(Price) ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตัวแปรตามคือ การ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทโปรตนีในชอปปิงแอปพลเิคชนั 

ขอบเขตด้านประชากร ที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้มีรายได้ที่อาศัยหรือท างานอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (นนทบุร,ี ปทุมธาน,ี สมุทรปราการ, สมุทรสาคร, นครปฐม) 
 ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอย่าง ทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูม้รีายได ้อายุระหว่าง 22 - 45 ปี (GenY 
และ GenZ) ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และเคยมปีระสบการณ์ซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทโปรตนีผ่านชอปปิงแอปพลเิคชนั 

  ขอบเขตด้านพื้นที่ในการวจิยั ครอบคลุมเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (นนทบุรี, 
ปทุมธาน,ี สมุทรปราการ, สมุทรสาคร, นครปฐม) โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูผ่านช่องทางออนไลน์ 

ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการด าเนินงานวจิยัและเกบ็รวบรวมขอ้มูล ตัง้แต่เดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 
2568 ถงึ เดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลา 5 เดอืน 

 
แนวคิดทฤษฎี และ งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ Kotler และ Armstrong (2018) ไดเ้สนอแบบจ าลอง 
5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซื้อ (5-Stage Buyer Decision Process) ซึ่งเป็นขัน้ตอนที่
ผูบ้รโิภคปฏบิตัติัง้แต่ก่อนการซือ้ไปจนถงึหลงัการซือ้ ประกอบดว้ย การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้  

แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด หรอื 4P เป็นเครื่องมอืทางการตลาดพื้นฐานทีไ่ดร้บัการ
ยอมรบัและใชก้นัอย่างแพร่หลายทีสุ่ด เสนอโดย E. Jerome McCarthy และเผยแพร่จนโด่งดงัโดย 
Philip Kotler (Kotler & Armstrong, 2018) ประกอบด้วยปัจจัย 4 ประการ คือ ด้านผลิตภัณฑ์
(Product) ด้านราคา(Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 
    งานวจิยัทีศ่กึษาพฤตกิรรมและปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารผ่าน
ทาง Shopeeเพญ็พชิชา (2564) ไดศ้กึษาพฤตกิรรมและปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์



เสรมิอาหารผ่านทาง Application Shopee ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen X และ Gen Y พบว่าปัจจยัดา้น
ความเคยชนิ(HB) ปัจจยัดา้นสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน(FC) ปัจจยัดา้นความคาดหวงัใน
ประสทิธภิาพ(PE) และปัจจยัดา้นอทิธพิขลองสงัคม (SI) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
    งานวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อเวยโ์ปรตนีของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวายในเขตอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่  ภทัราภรณ์ 
สนิบวัทอง และพรรณนุช ชยัปินชนะ (2566) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง "ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์วยโ์ปรตนีของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย ในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัเชียงใหม่" ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ซึ่งรวมถึง 4Ps ได้แก่ 
ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด) มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนอย่างมีนัยส าคญั โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ปัจจยัด้านราคา (Price) ที่
เหมาะสมกบัคุณภาพ และปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ทีม่คีุณค่าทางโภชนาการตรงตามความ
ตอ้งการ เป็นปัจจยัส าคญัทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการพจิารณา 
    งานวจิยัที่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์
ของกลุ่มเจเนอเรชนัZ ในกรุงเทพมหานคร พนิดา ตนัศริ ิ(2565) ไดศ้กึษาเรื่อง "ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร" 
ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด คอื ปัจจยั
ด้านราคา (Price) ซึ่งส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ รองลงมาคอื ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ตามล าดบั 
โดยทัง้ 4 ปัจจยัน้ีสามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ไดถ้งึรอ้ยละ 51 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 

การวจิยัเรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทโปรตีนในชอปปิงแอปพลเิคชนั ของผู้มรีายได้ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” 
เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณแบบส ารวจ (cross-sectional survey) มุ่งทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง 4P 
กับ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีน จากชอปปิงแอปพลิเคชัน การเก็บข้อมูล
ด าเนินการกบัผู้บรโิภคทีเ่คยสัง่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารโปรตนีผ่านชอปปิงแอปพลเิคชนั ทีอ่าศยั
หรอืท างานอยู่ในพื้นที่ กรุงเทพมหานคร และ ปรมิณฑล ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้มี
รายได้ที่อาศยัหรอืท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (จงัหวดันนทบุรี , ปทุมธานี, 
สมุทรปราการ, สมุทรสาคร และนครปฐม) ซึง่ไม่สามารถระบุจ านวนทีแ่น่นอนได ้



 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้ศกึษาจงึค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้
สูตรของ Cochran (1977) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% (Z = 1.96) และยอมรบัความคลาดเคลื่อนไม่
เกนิ 5% (e = 0.05) โดยก าหนดสดัส่วนของประชากรที่ขาดคุณสมบตั ิ(p) ที่ 0.5 เพื่อให้ได้ขนาด
กลุ่มตวัอย่างทีม่ากทีสุ่ดสามารถแสดงการค านวณได ้ดงันี้ 

 
โดยที ่

𝑛0 = ขนาดกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการ 
Z   = ค่าคงที ่ทีส่อดคลอ้งกบัระดบัความเชื่อมัน่ 
p   = สดัสว่นความน่าจะเป็นของประชากรทีค่าดว่าจะมลีกัษณะนัน้ 
e   = ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้

และก าหนดค่าตวัแปรส าหรบัการค านวณครัง้นี้ 

Z = 1.96 (ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95%) 
p = 0.5 (กรณีไม่มขีอ้มลูสดัสว่น ใชค้่า 0.5 เพือ่ใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ทีสุ่ด) 
e = 0.05 (ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้5%) 

ขนาดกลุ่มตวัอย่างทีค่ านวณไดจ้ากสตูร คอื 385 คน  
ดงันัน้ ในงานวจิยันี้ เราจะท าการเก็บรวมรวมข้อมูลจากตวัอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน เพื่อความ
น่าเชื่อถอืของผลลพัธ ์ผูว้จิยัจงึก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างประมาณ 400 คน 
 

 



ผลการวิจยั 

 
 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และ
อาชพี โดยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์อื ค่าความถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) เพือ่แจก
แจงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง  
 เมื่อพจิารณาขอ้มลูดา้นประชากรณ์ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 218 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.5 ดา้นอายุ สว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 190 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 47.5 ดา้นระดบัการศกึษาสงูสุด สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 320 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.0 ดา้นอาชพี สว่นใหญ่ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 297 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 74.3 ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ 25,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.8 

 ความคดิเห็นของผู้บรโิภคต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(4P) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) โดยใช้สถิติค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลการ
วเิคราะหส์ามารถสรุปไดด้งันี้ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4P) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทโปรตีนในชอปปิงแอปพลเิคชนั ใน
ภาพรวมอยู่ในระดบั เห็นด้วยมากที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบั ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มากทีสุ่ด Mean = 4.36 รองลงมาคอื ดา้นราคา (Price) Mean = 4.33 และ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) Mean = 4.30 ตามล าดบั สว่นดา้นทีม่คี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดคอื ดา้น
ผลติภณัฑ ์(Product) Mean = 4.21 ซึง่ทุกดา้นอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

 การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทโปรตนีในชอปปิงแอปพลเิคชนั พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบั “เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด” โดยมคี่าเฉลีย่
รวมเท่ากบั 4.29 และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.53 ซึง่อยู่ในช่วง 4.21 – 5.00 ตามเกณฑก์าร
ตคีวามค่าระดบัความคดิเหน็จากมาตรวดัแบบ Likert 5 ระดบั 

 
  



อภิปรายผล 

 จากผลการวจิยั สามารถน ามาอภปิรายผลโดยเชื่อมโยงกบัแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง ดงันี้ 

 ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด ผลการวจิยั
พบว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจยัที่มีค่าสมัประสิทธิถ์ดถอยมาตรฐาน (beta) สูงที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ในปัจจุบนัที่ผู้บรโิภคมกัตดัสนิใจซื้อเมื่อมสีิง่กระตุ้น 
เช่น แคมเปญลดราคา (Flash Sale), เทศกาล 9.9 หรอื 11.11, และการแจกโคด้ส่วนลดหรอืส่งฟร ี
ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ  พนิดา ตันศิริ (2565) ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของกลุ่ม Gen Z โดยเฉพาะการจดัโปรโมชนัที่
ดงึดูดใจ และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler & Armstrong (2018) ทีร่ะบุว่าการส่งเสรมิการตลาด
เป็นเครื่องมอืส าคญัในการกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ในระยะสัน้ 

 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัช่องทางการจดั
จ าหน่าย สะทอ้นใหเ้หน็ว่า "ความสะดวกในการใชง้านแอปพลเิคชนั" และ "ระบบการจดัส่ง" เป็นสิง่
ส าคญัส าหรบัสนิค้าประเภทผลติภณัฑ์เสรมิอาหารโปรตนี ผู้บรโิภคต้องการแอปพลเิคชนัที่ค้นหา
สนิค้าได้ง่าย ระบบเสถยีร และมกีารจดัส่งที่รวดเรว็ตรวจสอบสถานะได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของ ภทัราภรณ์ สนิบวัทอง และพรรณนุช ชยัปินชนะ (2566) ทีพ่บว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายมผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้เวยโ์ปรตนี เนื่องจากผูบ้รโิภคตอ้งการความสะดวกสบายในการเขา้ถงึผลติภณัฑ์ 

 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) และดา้นราคา (Price) ส่งผลอย่างมนีัยส าคญั ผลการวจิยั
ยนืยนัว่า คุณภาพของสนิคา้ (ผลติภณัฑข์องแท้, ม ีอย., รสชาตหิลากหลาย) และ ความเหมาะสม
ของราคา (ความคุม้ค่า) ยงัคงเป็นพืน้ฐานส าคญัทีข่าดไม่ได ้หากสนิคา้ไม่มคีุณภาพหรอืราคาสูงเกนิ
จรงิ แมจ้ะมโีปรโมชนัทีด่ ีผูบ้รโิภคกอ็าจไม่ตดัสนิใจซื้อในระยะยาว สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  นันท์
ธนภสั อศัวณัฏฐกร (2562) ที่พบว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักับคุณค่าทางโภชนาการและความ
คุม้ค่าของราคาในการเลอืกซือ้เวยโ์ปรตนี 

  
  



 ปัจจยัสว่นบุคคล (อายุและรายได)้ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั ผลการวจิยัพบว่า
กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุและรายได้ต่างกัน มีระดบัการตัดสินใจซื้อต่างกัน อาจเนื่องมาจากสินค้า
ประเภทผลติภณัฑเ์สรมิอาหารโปรตนีมรีาคาค่อนขา้งสงู (High Involvement Product) ดงันัน้ ผูท้ีม่ ี
รายไดส้งูกว่าย่อมมกี าลงัซือ้และตดัสนิใจไดง้่ายกว่า สว่นดา้นอายุทีต่่างกนัอาจสะทอ้นถงึความใส่ใจ
สุขภาพและไลฟ์สไตลท์ีแ่ตกต่างกนัระหว่างวยัรุ่น (Gen Z) และวยัท างาน (Gen Y) 

 

ข้อเสนอแนะ 
 

  ด้านการส่งเสริมการขาย(Promotion) เป็นปัจจัยที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสูงสุด 
ผูป้ระกอบการควรเน้นการจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายที ่คุม้ค่าและเร่งด่วน เช่น โปร 9.9 หรอื Flash 
sale 
  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ให้ความส าคญักบั "ความรวดเรว็ในการจดัส่ง" และ
การแพค็สนิคา้ทีแ่น่นหนา ป้องกนักระปุกแตกเสยีหาย ซึ่งเป็นปัญหาทีพ่บบ่อยในการสัง่ซื้อโปรตนี
ออนไลน์ 
  ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) และราคา (Price) สรา้งความเชื่อมัน่ว่าเป็นของมคีุณภาพได้รบั
การรบัรองมาตรฐาน และรวีวิจากลูกคา้จรงิอย่างชดัเจน 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อ

ระหว่างแพลตฟอรม์ต่างๆ เช่นShopee, Lazada, TikTok Shop เนื่องจากแต่ละแพลตฟอรม์มกีลุ่ม

ผู้ใช้และรูปแบบการน าเสนอที่แตกต่างกนั และควรศกึษาปัจจยัเชงิจติวทิยาเพิม่เตมิ เช่น อทิธพิล

ของ Influencer หรอื เทรนดส์ุขภาพเฉพาะกลุ่ม เช่น Plant-based Protein เพือ่ใหเ้ขา้ใจผูบ้รโิภคได้

ลกึซึง้ยิง่ขึน้ 
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