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บทคดัยอ่ 

 การศกึษาครัง้นี้จงึมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาลกัณะประชากรศาสตร ์อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายได ้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ ราคา สถานที ่การส่งเสรมิการตลาดทีม่ผีลต่อการ
ตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  โดยวิธกีารสุ่มตวัอย่างเป็น
แบบอย่างง่าย จ านวน 400 ตวัอย่าง ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลคอื สถิติเชงิพรรณา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ส่วนสถติเิชงิอนุมานทีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ไดแ้ก่ การ
วิเคราะห์ Independent-sample T-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวมทางเดียว (one-way ANOVA) และการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis: MRA) 
  ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าโปรตีนทางเลอืกที่ต่างกนั 
ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาดหวัขอ้จดักิจกรรมส่งเสรมิการขายมผีลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
 
ค าส าคญั: การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก, ประชากรศาสตร,์ ส่วนประสมการตลาด 
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Abstract 

  An Objective of this research was (1) to study the differences in demographic characteristics that affects 

the customer buying decision for alternative protein product in Bangkok metropolitan region by gender, age, marital 

status, education, occupation and income; (2) to study the marketing mix that affects the customer buying decision 

for alternative protein product in Bangkok metropolitan region by product price place and promotion. The populations 

of these study total 400 persons. The research tool was 5 valuation rating scale questionnaires. Statistics for data 

were analyzes by frequency, percentage, mean, standard deviation, independent-sample t test, one-way ANOVA 

and multiple regression analysis: MRA. 

 The results showed that consumers in Bangkok metropolitan region with demographic characteristics were 

gender, age, status, education level, occupation, and average monthly income. Different people have different 

purchasing decisions for protein alternatives. The marketing mix factor in terms of marketing promotion, the topic 

of promotional activities affects the decision-making behavior of consumers in the Bangkok metropolitan region to 

purchase alternative protein products. 

Keywords: buying decision for alternative protein product, demographic, the marketing mix 

บทน า 

  โปรตนีทางเลอืก (Alternative protein) ไดร้บัความสนใจมากขึน้โดยเฉพาะในประเทศตะวนัตกทีเ่ริม่มกีารใชเ้นื้อ
เทยีมในเครอืรา้นอาหารขนาดใหญ่ ส าหรบัคนไทยการงดรบัประทานเนื้อสตัวห์รอืการรบัประทานมงัสวริตัเิป็นทีน่ิยมท ากนั
ในคนบางกลุ่มอยู่บ้างแล้ว ด้วยเหตุผลเรื่องสุขภาพและความเชื่อทางศาสนา ส าหรบักลุ่มคนทัว่ไปการที่มสีนิค้าโปรตีน
ทางเลอืกออกมาเพิม่ขึน้นอกจากจะช่วยเพิม่ตวัเลอืกใหก้บัผูบ้รโิภคแล้วยงัเป็นการสรา้งโอกาสใหม่ทางธุรกจิ โดยเหตุผล
หลกัทีท่ าใหอุ้ตสาหกรรมอาหารทางเลอืกมแีนวโน้มทีจ่ะได้รบัความนิยมต่อเนื่องและอาจขยายตวัไดอ้ย่างก้าวกระโดดใน
ระยะต่อไปคอื 
  1. ส่ิงแวดลอ้มและความยัง่ยนื อุตสาหกรรมเกษตรปศุสตัวเ์ป็นกจิกรรมหลกัทีส่รา้งมลพษิตอ่สิง่แวดลอ้ม 1 ใน 
4 ของปรมิาณการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกทัว่โลกมาจากการผลติอาหารและเกษตรกรรม การเกษตรปศุสตัวแ์บบดัง้เดมิอาจ
ไม่ใช่วธิทีีย่ ัง่ยนืทีจ่ะผลติอาหารใหเ้พยีงพอส าหรบัการหล่อเลีย้งประชากรโลกในอนาคต การหาทางเลอืกใหม่ทีจ่ะผลติ
อาหารใหไ้ดเ้พยีงพอกบัความตอ้งการทีจ่ะเพิม่ขึน้และเพื่อสรา้งอุตสาหกรรมอาหารทีค่ านึงถงึความยัง่ยนืของ
สภาพแวดลอ้ม จงึมคีวามส าคญัมากขึน้เรื่อย ๆ  
  2. สุขภาพและวิถีชีวิตยุคใหม่ การเขา้ถงึขอ้มูลข่าวสารประกอบกบัความก้าวหน้าทางวทิยาศาสตร์สุขภาพ ได้
สรา้งความตื่นตวัและท าใหค้นจ านวนมากเริม่หนัมาใส่ใจดแูลสุขภาพและการบรโิภคอาหารทีด่ตี่อสุขภาพมากยิง่ขึน้ ภายใต้
เทรนดท์ีเ่น้นการป้องกนัมากกว่าการรกัษา ขอ้มลูจาก Institute for Health Metrics and Evaluation พบว่า 1 ใน 5 ของการ
เสยีชวีติทีส่ามารถป้องกนัได ้มสีาเหตุมาจากปัญหาดา้นโภชนาการ ปัญหาดา้นสุขภาพทีเ่กดิจากพฤตกิรรมการบรโิภคและ
กระบวนการผลติอาหารทีเ่ป็นทีร่บัรูใ้นวงกวา้งขึน้ ท าใหค้นจ านวนมากเริม่หนัมาใหคุ้ณค่ากบัการดแูลดา้นโภชนาการอย่าง
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จรงิจงั โดยเฉพาะกลุ่มทีม่คีวามเสีย่งดา้นสุขภาพสงู รวมทัง้กลุ่มคนในเมอืงและคนทีม่รีายไดส้งูทีพ่รอ้มจะจ่ายในราคาทีแ่พง
ขึน้เพื่อบรโิภคอาหารทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสุขภาพซึ่งท าใหโ้ปรตนีทดแทนเนื้อสตัว์มแีนวโน้มทีจ่ะไดร้บัความสนใจมากขึน้ใน
อนาคต  
  3. เทคโนโลยี พฒันาการด้านเทคโลยโีดยเฉพาะในสาขาเทคโนโลยีชวีภาพด้านอาหาร (food biotechnology) 
นวตักรรมอาหาร (food innovation) รวมถึงเทคโนโลยดี้านการเกษตรสมยัใหม่ (smart farming) ท าให้การคดิค้นอาหาร
ทางเลอืกเพื่อมาทดแทนกระบวนการผลติเนื้อสตัวแ์บบดัง้เดมิเป็นจรงิไดม้ากขึน้ ซึ่งจะท าใหผ้ลติภณัฑโ์ปรตนีทางเลอืกจะ
ไดร้บัความสนใจและเขา้ถงึไดใ้นวงกวา้งยิง่ขึน้ 
  ผลติภณัฑโ์ปรตนีทางเลอืกทีเ่ป็นทีน่ิยมในประเทศไทย ไดแ้ก่ เวยแ์ละโปรตนีจ ากพชื ซึง่ไดแ้ก่ ถัว่เหลอืง ขา้วโอ๊ต
และอลัมอนด์ สิ่งเหล่านี้น าไปสู่การเป็นอาหารทางเลือกและเพิ่งเปิดตวัผลิตภัณฑ์ใหม่ (Rozema, 2017) ทัง้นี้การรบัรู้
ผลติภณัฑ์โปรตนีทางเลอืกของคนไทยในกรุงเทพมหานครค่อนขา้งด ีผูบ้รโิภคเกนิครึง่พจิารณาว่าโปรตนีจากพชืมคีุณค่า
ทางโภชนาการเช่นเดยีวกบัโปรตนีจากสตัว ์(Wang, 2561). จากการคาดการณ์ว่าโปรตนีทางเลอืกทดแทนเนื้อสตัวจ์ะเป็นที่
ต้องการมากขึน้ดว้ยเหตุผลทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ท าใหผู้ป้ระกอบการในอุตสาหกรรมเนื้อสตัวจ์ าเป็นต้องหนัมาใหค้วามส าคญั
กบัการพฒันาผลติภณัฑ์โปรตนีทางเลอืกเพื่อลดผลกระทบและสรา้งโอกาสทางธุรกจิจากเทรนด์อาหารแห่งอนาคตทีจ่ะมา
แรงขึน้เรื่อย ๆ 
  จากขอ้มลูดงักล่าว ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าโปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
  2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สมมติฐานการวิจยั  
 1. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกทีต่่างกนั 
  2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกนั 

ขอบเขตของการวิจยั 
 งานวจิยันี้ศกึษาเกีย่วกบัตวัแปรตน้คอื ปัจจยัดา้นประชากรศาตรแ์ละปัจจยัส่วนประสมการตลาด โดยมตีวัแปรตาม
คอื การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด รวมถงึเป็นแนวทาง
ในการปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑ์ใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ ผูว้จิยัจงึก าหนดขอบเขต
ปัจจยัที่น ามาใชใ้นงานวจิยัฉบบันี้ โดยน าปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ  อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได ้รวมไปถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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และด้านการส่งเสรมิการตลาด มาใชเ้ป็นกรอบแนวความคดิในงานวจิยัครัง้นี้ โดยก าหนดกลุ่มประชากรเป็นประชากรใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 5,588,222 คน และในเขตปรมิณฑลจ านวน 5,311,564 คน รวมทัง้หมดเป็นจ านวน 10,899,786 
คน (กองยุทธศาสตรบ์รหิารจดัการ, 2563) โดยมขีัน้ตอนการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างค านวณจากสตูรของ ทาโร ยามาเน่ 
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95 % การศกึษาในครัง้นี้จะท าศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คนซึง่เป็นการศกึษาจากขอ้มูลปฐม
ภูม ิโดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ มรีะยะเวลาในการด าเนินการตัง้แต่เดอืนเมษายน 2564 ถงึ เดอืนกรกฎาคม 2564  

ประโยชน์ท่ีจะได้รบัจากการศกึษา 
 1. เพื่อน าผลที่ได้จากการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท าให้ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโปรตีน
ทางเลอืก 
  2. เพื่อเป็นขอ้มูลทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมอาหารโดยเฉพาะผูผ้ลติสนิคา้โปรตนีทางเลอืก
โดยสามารถเป็นขอ้มลูพืน้ฐานประกอบการตดัสนิใจของผูป้ระกอบการรายเก่าและรายใหม่ในการด าเนินธุรกจิ 
  3. สามารถน าผลการวจิยันี้ไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดสนิคา้โปรตนีทางเลอืก 
  4. เพื่อสามารถน าผลการวจิยันี้ไปเป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑ์ใหส้ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ 
  5. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูด้ าเนินธุรกจิหรอืผูจ้ าหน่ายสนิคา้โปรตนีทางเลอืกสามารถใชข้อ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งในการ
ช่วยก าหนดและเลอืกตลาดเป้าหมายทีเ่หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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การทบทวนวรรณกรรม 

  การศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาคน้ควา้แนวคดิ  ทฤษฎ ี วรรณกรรม รวมถงึเอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  โดย
สรุปน าเสนอสาระส าคญัดงัต่อไปนี้ 

แนวคดิและทฤษฎลีกัษณะประชากรศาสตร์ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) อธบิายว่าลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้เป็นเกณฑท์ี่
นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัทีช่ว่ยก าหนดตลาดเป้าหมาย ตวัแปรดา้น
ประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงัต่อไปนี้ 
  1. เพศ สามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ โดยดเูพศของผูบ้รโิภคเป็นหลกัในการตอบสนองความ
ตอ้งการซึง่เป็นตวัแปรในการแบง่ส่วนตลาดทีส่ าคญั เพราะปัจจบุนัน้ีตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการ
บรโิภคมาก เพศทีแ่ตกต่างกนัมกัจะมทีศันคต ิการรบัรู ้และการตดัสนิใจในเรื่องการซื้อสนิคา้บรโิภคต่าง ๆ กนั 
  2. อายุ กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัย่อมจะมคีวามตอ้งการในสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่น
ชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ และชอบสนิคา้แฟชัน่ กลุ่มผูส้งูอายจุะสนใจสนิคา้เกีย่วกบัสขุภาพและความปลอดภยั นักการตลาด
จงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกตา่งกนั และไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเลก็ 
(Niche Market) โดยมุง่ความส าคญัทีต่ลาดอายุส่วนนัน้ 
  3. สถานภาพครอบครวั ลกัษณะส าคญั 3 ประการ คอื การเขา้สู่ชวีติสมรส (อายุแรกสมรส) การแตกแยกของชวีติ
สมรส (อนัเนื่องมาจากการตาย, การแยกกนัอยู่, การหย่ารา้ง) และการสมรสใหม่ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2541) 
สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรทีส่ าคญัทีเ่กีย่วกบัเรื่องทางเศรษฐกจิ สงัคม กฎหมาย ประเดน็ส าคญัทีสุ่ดใน
การศกึษาเกีย่วกบัองคป์ระกอบเกีย่วกบัสถานภาพสมรสของประชากร คอื ประเภทของสถานภาพสมรส ซึง่มส่ีวนส าคญัต่อ
การตดัสนิใจของบุคคล คนโสดจะมอีสิระทางความคดิมากกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ การตดัสนิใจในเรื่องต่าง ๆจะใชเ้วลาน้อย
กว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้เนื่องจากไม่มภีาระผกูพนั หรอืคนทีต่อ้งอยู่ในความรบัผดิชอบมากเท่ากบัคนทีแ่ตง่งานแลว้  
  4. รายได ้ระดบัการศกึษาและอาชพี (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรทีส่ าคญัในการก าหนดส่วน
ของตลาด มแีนวโน้มความสมัพนัธใ์กลช้ดิกนัในเชงิเหตุและผล  
  ดงันัน้ผูว้จิยัเหน็ว่าปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic Factor)  เป็นปัจจยัทีน่ ามาใชศ้กึษาในการแบง่
ส่วนการตลาด โดยตวัแปรทีศ่กึษา ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้เพื่อน ามาวาง กลยุทธใ์ห้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร เพื่อใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย รวมทัง้ผูว้จิยัตอ้งการทราบขอ้มลูของ
ประชากรศาสตรท์ีต่่างกนัมผีลตอ่การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกอย่างไร เพื่อเป็นประโยชน์ในการก าหนดตลาด
เป้าหมายของผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างถูกตอ้งและเหมาะสม 

แนวคดิกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Decision Process) แมผู้บ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกนั มคีวามตอ้งการ
แตกต่างกนัแตผู่บ้รโิภคจะมรีปูแบบการตดัสนิใจซื้อทีค่ลา้ยคลงึกนั ซึง่กระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Kotler, 2009) แบง่ออกเป็น 
5 ขัน้ตอน ดงันี้ 

   1. การตระหนักถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) ปัญหาเกดิขึน้เมื่อบุคคลรูส้กึถงึ
ความแตกต่างระหว่างสภาพทีเ่ป็นอุดมคต ิ(Ideal) คอื สภาพทีเ่ขารูส้กึว่าดตี่อตนเอง และเป็นสภาพทีป่รารถนากบัสภาพที่
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เป็นอยู่จรงิ (Reality) ของสิง่ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้กบัตนเอง จงึก่อใหเ้กดิความตอ้งการทีจ่ะเตมิเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติ
กบัสภาพทีเ่ป็นจรงิ โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุทีแ่ตกต่างกนัไป  
  2. การเสาะแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) เมื่อเกดิปัญหาผูบ้รโิภคกต็อ้งแสวงหาหนทางแก้ไขโดยหา
ขอ้มลูเพิม่เตมิเพื่อช่วยในการตดัสนิใจ  
  3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้รโิภค ไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที ่2 แลว้ กจ็ะประเมนิ
ทางเลอืกและตดัสนิใจเลอืกทางทีด่ทีีสุ่ด วธิกีารทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิทางเลอืกอาจจะประเมนิ โดยการเปรยีบเทยีบ
ขอ้มลูเกีย่วกบัคุณสมบตัขิองแตล่ะสนิคา้และ คดัสรรในการทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซื้อจ ากหลากหลายตรายีห่อ้ใหเ้หลอืเพยีงตรา
ยีห่อ้เดยีว อาจขึน้อยู่กบัความเชือ่นิยมศรทัราในตราสนิคา้นัน้ๆ หรอือาจขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีผ่่านมาใน
อดตีและสถานการณ์ของการตดัสนิใจรวมถงึทางเลอืกทีม่อียู่ดว้ย  
  4. การตดัสนิใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มลูและระยะเวลาในการ
ตดัสนิใจส าหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนัคอื ผลติภณัฑบ์างอย่างตอ้งการขอ้มลูมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการ
เปรยีบเทยีบนาน แต่บางผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคกไ็มต่อ้งการระยะเวลาการตดัสนิใจนาน 
  5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post purchase Behavior) หลงัจากมกีารซื้อแลว้ ผูบ้รโิภคจะไดร้บัประสบการณ์ในการ
บรโิภค ซึง่อาจจะไดร้บัความพอใจหรอืไมพ่อใจกไ็ด ้ถา้พอใจผูบ้รโิภคไดร้บัทราบถงึขอ้ดตี่างๆของสนิคา้ท าให้เกดิการซื้อซ ้า
ไดห้รอือาจมกีารแนะน าใหเ้กดิลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้รโิภคกอ็าจเลกิซื้อสนิคา้นัน้ๆในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสยี
ต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซื้อสนิคา้น้อยลงตามไปดว้ย 
  ดงันัน้ผูว้จิยัสรุปไดว้่า การศกึษาขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อว่าจะซื้อสนิคา้หรอืไม่นัน้ เพื่อทีจ่ะ
พจิารณาดวู่าในแต่ละขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคและสามารถจดัส่วนประสมทางการตลาดใหเ้ขา้ไปมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คอตเลอร์, ฟิลลปิ (2546: 24) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้ ซึง่กจิการผสมผสานเครื่องมอืเหล่านี้ใหส้ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยทุกสิง่ทุกอย่าง
ทีก่จิการใชเ้พื่อใหม้อีทิธพิล โน้มน้าวความตอ้งการผลติภณัฑข์องกจิการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม 
ดงัทีรู่จ้กักนัว่าคอื “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการขาย 
(Promotion) 
  1. ผลติภณัฑ ์(Product) คอื สนิคา้หรอืบรกิารทีธุ่รกจิสรา้งขึน้เพือ่ตอบความตอ้งการหรอืทีจ่ะส่งมอบใหแ้ก่ลูกคา้
หรอืผูบ้รโิภค โดยในการผลติสนิดคา้หรอืบรกิารจะมกีารก าหนดกลุ่มเป้าหมายทีเ่หมาะสมและชดัเจน พจิารณาว่ากลุ่มลูกคา้
เป้าหมายเขาตอ้งการอะไรบา้งและจงึน าความตอ้งการของลูกคา้มาด าเนินการ นักการตลาดตอ้งผลติสนิคา้หรอืการบรกิารที่
มคีวามแตกต่างและโดดเด่นเพื่อท าใหลู้กคา้เกดิความสะดุดตาสะดุดใจในรปูลกัษณ์ รวมถงึการใชง้าน ความทนทาน และ
ความปลอดภยั ตลอดจนการสรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ลูกคา้ ท าใหลู้กคา้เกดิความสนใจและเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของ
เรา และมกีารบอกกนัปากต่อปาก  
  2. ราคา (Price) คอื ราคาหรอืสิง่ทีลู่กคา้ตอ้งจ่ายเพื่อแลกกบัการไดส้นิคา้และบรกิาร อาจจะไมใ่ช่เพยีงแค่เงนิ
เท่านัน้อาจรวมถงึเวลาหรอืการกระท าบางอย่าง ดงันัน้การตัง้ราคาจงึตอ้งใหเ้หมาะสม ค านวณเรื่องราคาตน้ทุนกบัก าไรวา่มี
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ความคุม้ค่าหรอืไมม่กี าไรมากน้อยเพยีงไร การก าหนดราคาของสนิคา้หรอืผลติภณัฑ์ จะตอ้งมกีารวางแผนและวางแนวทาง
โดยพจิารณาจากปัจจยัอื่นๆ น ามาประกอบกนั ทัง้ในส่วนของตน้ทุนการผลติสนิคา้ ตน้ทุนการขนส่ง การจดัจ าหน่าย การ
จดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ทุกปัจจยัลว้นมคีวามเกีย่วขอ้งกบัการก าหนดราคาของสนิดคา้ทัง้หมด ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
หรอืนักการตลาดจงึตอ้งมกีารวางแผนและการก าหนดนโยบายของการก าหนดราคาใหส้อดคลอ้งกบัสนิคา้และคู่แขง่ทีอ่ยูใ่น
ตลาดดว้ย เพราะหากไมม่กีารก าหนดแผนหรอืแนวทางไวต้ัง้แตต่น้ อาจพบปัญหาการขาดทุนการการตัง้ราคาต ่ากว่าตน้ทุน
ได ้   
  3. สถานที ่(Place) คอื ช่องทางทีลู่กคา้จะสามารถเขา้ถงึสนิคา้และบรกิารของเราไดเ้ช่น ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ช่องทางการใหบ้รกิาร รวมถงึท าเลในการจดัจ าหน่ายสนิคา้และบรกิารใหแ้ก่ลูกคา้ ควรจะตอ้งมคีวามสะดวก ปลอดภยั      
มปีระสทิธภิาพ และเขา้ถงึไดอ้ยา่งรวดเรว็ สามารถท าใหเ้กดิผลก าไรจากการกระจายสนิคา้ไปสู่กลุ่มลูกคา้ใหต้รงกบั
กลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ด 

  4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื การสื่อสารการตลาดเพื่อท าใหธุ้รกจิสามารถสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
และน าไปสู่การโน้นน้าวใหก้ลุ่มเป้าหมายตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร นับว่าเป็นหวัใจส าคญัของการตลาด โดยในปัจจุบนั
สามารถท าการโฆษณาในสื่อหลายรปูแบบ หรอือาจเป็นการท ากจิกรรมเพื่อใหลู้กคา้ไดม้าร่วม เพื่อจงูใจใหลู้กคา้สนใจและ
อยากเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารของเรา การส่งเสรมิทางการขายมวีตัถุประสงคท์ีจ่ะด าเนินการแตกต่างกนัไปขึน้อยู่กบัสนิคา้
และกลยุทธท์ีไ่ดว้างแผนไวว้่าตอ้งการทีจ่ะสื่อสารอะไรใหก้บัลูกคา้ อาจท าเพื่อการแจง้ขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ เพื่อเตอืน
ความจ าใหลู้กคา้ยงัคงนึกถงึหรอืเพื่อจงูใจใหลู้กคา้มคีวามอยากซื้อและอยากไดส้นิคา้ ทัง้นี้การส่งเสรมิการขายนัน้จะตอ้งมี
การพจิารณาปัจจยัและส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ ประกอบกนัดว้ย เพื่อใหจุ้ดมุ่งหมายและวตัถุประสงคท์ีส่อดคลอ้งไป
ในทศิทางเดยีวกนั    

  ดงันัน้ผูว้จิยัเหน็ว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อความส าเรจ็ของการท าการตลาดคอื ส่วนประสมทางการตลาดโดยใชห้ลกัการ 
4 ประการ คอื การบรหิารผลติภณัฑ ์การบรหิารจดัการทางดา้นราคา การบรหิารงานทางดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย และ
การบรหิารงานเพื่อการส่งเสรมิการตลาด ถา้มกีารวางแผนและจดัวางส่วนประสมทางการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสมจะส่งท าให้
การจดัการทางการตลาดในปัจจยัอื่นๆ ประสบความส าเรจ็ และสามารถก าหนดกลยุทธใ์นการบรหิารงาน และก าหนด
รปูแบบของการคา้ เพื่อใหเ้กดิแรงจงูใจในการซื้อของผูบ้รโิภคใหม้ากยิง่ขึน้ 
 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

งานวจิยัฉบบันี้เพื่อศกึษาการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าโปรตีนทางเลอืกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยก าหนดกลุ่มประชากรเป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร
จ านวน 5,588,222 คนและในเขตปริมณฑลจ านวน 5,311,564คน รวมทัง้หมดเป็นจ านวน 10,899,786 คน  (กอง
ยุทธศาสตร์บรหิารจดัการ,2563) โดยมขีัน้ตอนการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างค านวณจากสูตรของ ทาโร ยามาเน่ (Taro -
Yamane, 1967 อ้างถงึใน ธานินทร์ ศลิปัจารู,2549, หน้า 47) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95 % โดยใชค้วามคลาดเคลื่อนในการ
สุ่ม 5% จากการค านวณขา้งตน้การศกึษาในครัง้นี้จะท าศกึษาจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คนซึง่เป็นการศกึษาจากขอ้มูล
ปฐมภูม ิโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ มรีะยะเวลาในการด าเนินการตัง้แต่เดอืนเมษายน 2564 ถึง เดอืนกรกฎาคม 
2564 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

  ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืเพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลูจ ากตวัอย่าง การเกบ็ขอ้มลูนัน้จะอยู่
ในรปูแบบเครื่องมอืของงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ผูว้จิยัไดอ้อกแบบสอบถามซึง่ประกอบดว้ยเน้ือหา
ทัง้หมด 4 ตอนพรอ้มกบัวธิกีารตอบค าถามดงัต่อไปนี้ 

  ตอนที ่1: เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้เป็นค าถามปลายปิดแบบใหเ้ลอืกค าตอบ จ านวน 6 ขอ้  

  ตอนที่ 2: เป็นแบบสอบถามข้อมูลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโปรตีน
ทางเลอืกโดยค าถามจะเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้น
การประเมณิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซื้อ และดา้นพฤตริรมภายหลงัการซื้อ ซึง่มลีกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนักของการประเมนิเป็น 5 ระดบั ตามวิธีของลเิคริ์ท 
(Five-Point Likert Scales) ให้คะแนนในแต่ละระดบัตัง้แต่ค่าคะแนนน้อยสุด คอื 1 ถึงค่าคะแนนมากสุดคอื 5 รวมจ านวน 
15 ขอ้ ความหมายของคะแนน ดงันี้ 

    ระดบัคะแนน 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
    ระดบัคะแนน 4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
    ระดบัคะแนน 3 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง 
    ระดบัคะแนน 2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
    ระดบัคะแนน 1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
 

 เกณฑก์ารประเมนิผล 
  ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใชส้ตูรการหาความกวา้งอนัตรภาคชัน้  
เป็นดงันี้ 

คะแนนต ่าสงูสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 = 

5−1

5
 

        = 
4

5
 

       = 0.8 
 
  จงึไดเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็ในระดบัต่าง ๆ ดงันี้ 
   คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
   คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยมาก 
   คะแนนเฉลีย่ 2.61 –3.40 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยปานกลาง 
   คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยน้อย 
   คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
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  ตอนที ่3:  เป็นแบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก 
ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ซึ่งมีลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมเีกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนักของการประเมนิเป็น 5 ระดบั ตามวธิขีองลิ
เคริ์ท (Five-Point Likert Scales) ให้คะแนนในแต่ละระดบัตัง้แต่ค่าคะแนนน้อยสุด คอื 1 ถึงค่าคะแนนมากสุดคอื 5 รวม
จ านวน 18 ขอ้ ความหมายของคะแนน ดงันี้ 

    ระดบัคะแนน 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
    ระดบัคะแนน 4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
    ระดบัคะแนน 3 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง 
    ระดบัคะแนน 2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
    ระดบัคะแนน 1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
 

 เกณฑก์ารประเมนิผล 
  ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจ ากการค านวณโดยใชส้ตูรการหาความกวา้งอนัตรภาคชัน้ เป็นดงันี้ 
 

คะแนนต ่าสงูสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 = 

5−1

5
 

        = 
4

5
 

       = 0.8 
 
  จงึไดเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็ในระดบัต่าง ๆ ดงันี้ 
   คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
   คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยมาก 
   คะแนนเฉลีย่ 2.61 –3.40 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยปานกลาง 
   คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยน้อย 

คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 แปลค่าเป็น เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
  ตอนที ่4: เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้เสนอแนะและความคดิเหน็เพิม่เตมิ 
 
สรปุผลการศึกษาวิจยั 

1. ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้ศกึษา 400 ตวัอย่าง พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นร้อยละ 
68.0 ส่วนใหญ่มอีายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 59.3 มสีถานภาพโสดมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 53.0  ผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่ามากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 58.0 มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมากทีสุ่ด คดิ
เป็นรอ้ยละ 64.8 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 28.0 
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2. การศึกษาข้อมูลการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

จากผลการศกึษา พบว่า การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าโปรตีนทางเลอืกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 รายละเอยีดแต่ละหวัขอ้ ดงันี้ 

1. ด้านการรบัรู้ปัญหา (Problem recognition) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกหัวข้ออยู่ในระดับมาก ได้แก่ ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกเพราะทราบถึง
ผลกระทบทางลบของผลติภณัฑจ์ากสตัว์ทีม่ตี่อสุขภาพ (�̅� = 3.76) ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกเพราะทราบถงึ
ปัญหาสิง่แวดล้อมทีเ่กดิจากการผลติเนื้อสตัวแ์บบปกต ิ(�̅� = 3.61) ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกเพราะทราบถงึ
วกิฤตการณ์ทางด้านสาธารณสุขและความไม่มัน่คงทางด้านอาหารของโลกในอนาคต (�̅� = 3.56) และตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้โปรตนีทางเลอืกเพื่อใหด้เูป็นคนทนัสมยัในสายตาผูอ้ื่น (�̅� = 3.02) ตามล าดบั 

2. ด้านการแสวงหาข้อมูล (Information search) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกหวัขอ้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ก่อนทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก ไดแ้สวงหา
ขอ้มูลจากสื่อโฆษณา เช่น หนังสอืพมิพ ์โทรทศัน์ และเวบ็ไซต ์เป็นต้น (�̅� = 3.89) ก่อนทีจ่ะซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก ได้
สอบถามขอ้มูลจากพนักงานขาย (�̅� = 3.64) สอบถามขอ้มูลของสนิคา้โปรตนีทางเลอืกจากคนรอบขา้งก่อนการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อ (�̅� = 3.58) และมกีารแสวงหาขอ้มลูสนิคา้โปรตนีทางเลอืกอยู่เสมอๆ (�̅� = 3.50) ตามล าดบั 

3. ด้านการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.96 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกหวัขอ้อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของสนิคา้โปรตนีทางเลอืก
ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ เช่น ยีห่อ้ของสนิคา้ ผูผ้ลติ ชนิดวตัถุดบิ เป็นตน้ (�̅� = 4.10) ราคาของสนิคา้โปรตนีทางเลอืก
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ (�̅� = 4.06) ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกเพระเป็นอาหารที่มีประโยชน์และ
โภชนาการครบถ้วน (�̅� = 3.90) และคดิว่าการบรโิภคสนิค้าโปรตีนทางเลอืกจากพชืนัน้ดีกว่าบรโิภคเนื้อสตัว์แบบปกติ 
(�̅� = 3.75) ตามล าดบั 

4. ด้านการตดัสินใจซื้อ (Purchase decision) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกหวัขอ้อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ เหตุผลที่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าโปรตีนทางเลอืกเพราะคุณภาพ
เหมาะสมกบัราคา (�̅� = 3.98) ไม่ยดึตดิยีห่อ้ในการซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกแต่ละครัง้ (�̅� = 3.87) เหตุผลที่ตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าโปรตีนทางเลอืกเพราะมผีูแ้นะน าจากการเคยซื้อมาบรโิภคแล้ว (�̅� = 3.74) และเหตุผลที่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าโปรตนี
ทางเลอืก เพราะสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธต์่างๆ (�̅� = 3.65) ตามล าดบั 

5. ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase behavior) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.44 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกหวัขอ้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ รูส้กึพอใจรสชาตขิองสนิคา้โปรตนีทางเลอืก 
(�̅� = 3.53) เคยบอกให้ผู้อื่นซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกตาม (�̅� = 3.43) และมีความต้องการที่จะบริโภคสินค้าโปรตีน
ทางเลอืกเป็นประจ า (�̅� = 3.35) ตามล าดบั 

3. การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
จากผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดย

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีอ่ยู่
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ในระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ (�̅� = 4.25) ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีอ่ยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการ
จดัจ าหน่าย (�̅� = 4.14)  ดา้นราคา (�̅� = 4.00) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97  ตามล าดบั 

ผลการศกึษาแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาดมรีายละเอยีด ดงันี้ 
1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า หวัขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์มกีารแสดงฉลากระบุไดม้าตรฐานและสญัลกัษณ์การรบัรองคุณภาพ
มาตรฐานสนิคา้ เช่น GMP, อย., HACCP, ISO9001 (�̅� = 4.32) ผลติภณัฑม์รีสชาตทิีด่ ี(�̅� = 4.25) และผลติภณัฑม์ฉีลาก
ระบุถงึคุณประโยชน์จากผลติภณัฑพ์ชืชนิดนี้ (�̅� = 4.23) หวัขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืกซื้อหลากหลาย
ชนิด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 ตามล าดบั 

2. ด้านราคา (Price) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ดา้นราคา (Price) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า หวัขอ้ทีอ่ยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ราคามมีาตรฐานเหมาะสมกบัคุณภาพผลติภณัฑ์ (�̅� = 4.24) หวัขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ มกีารลด
ราคาอย่างเหมาะสม (�̅� = 4.06) ผลติภณัฑ์มรีาคาหลากหลายใหผู้บ้รโิภคเลอืกซื้อ (�̅� = 4.03) ผลติภณัฑ์โปรตนีทางเลอืก
มรีาคาต ่ากว่าราคาผลติภณัฑอ์ื่นๆ ในปรมิาณทีเ่ท่ากนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 ตามล าดบั 

3. ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ทุกหวัขอ้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ จ าหน่ายทางอนิเทอร์เน็ตซึ่งสะดวกว่าการเดนิทางไปซื้อทีร่า้นคา้ (�̅� = 4.25) มกีาร
ตดิป้ายบอกราคาผลติภณัฑ ์(�̅� = 4.19) จ าหน่ายในรา้นหรอืแผนกดา้นจ าหน่ายผลติภณัฑป์ลอดสารพษิ/สารเคมตีกคา้ง (�̅� 
= 4.08) และสถานทีจ่ าหน่ายตัง้อยู่ในท าเลทีเ่ดนิทางไดส้ะดวก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 ตามล าดบั 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.97 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกหวัขอ้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ จดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การลด แลก แจก 
แถม (�̅� = 4.03) มกีารจดัท าสมาชกิเพื่อรบัรูข้่าวสารดา้นอาหารสุขภาพจากสนิคา้โปรตนีทางเลอืก (𝑥̅ = 3.94) และมกีาร
แนะน าคุณประโยชน์จากสนิคา้โปรตนีทางเลอืกทีร่บัประทานทดแทนเนื้อสตัวต์ามบูททีแ่สดง สนิคา้ใบปลวิ หรอือนิเทอรเ์น็ต 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ทีว่่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ 

ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้โปรตนี
ทางเลอืกทีต่่างกนั สรุปไดด้งันี้ 

1. เพศ พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ที่มเีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้
โปรตนีทางเลอืกโดยภาพรวมแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
ด้านการแสวงหาขอ้มูล ด้านการตดัสนิใจซื้อ และด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ส่วนดา้นอื่นไม่แตกต่างกนั 
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2. อายุ พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ที่มอีายุแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้
โปรตนีทางเลอืกโดยภาพรวมแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู และดา้นการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนดา้นอื่นไม่แตกต่าง
กนั การทดสอบรายคู่ โดยวธิกีารของ Scheffe’ พบว่า 

   2.1 ดา้นการรบัรูปั้ญหา ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่อีายุ 16-25 ปี กบั 26-35 ปี มกีาร
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกดา้นการรบัรูปั้ญหาแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนอายุคู่อื่น
ไม่แตกต่างกนั 

   2.2 ด้านการแสวงหาขอ้มูล ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ที่มอีายุ 16-25 ปี กบั 26-35 ปี มี
การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกดา้นการแสวงหาขอ้มลูแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วน
อายุคู่อื่นไม่แตกต่างกนั 

   2.3 ดา้นการตดัสนิใจซื้อ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่อีายุ 16-25 ปี กบั 26-35 ปี มกีาร
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกดา้นการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนอายุคู่
อื่นไม่แตกต่างกนั 

3. สถานภาพ พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกโดยภาพรวมแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโปรตีน
ทางเลอืก ดา้นการประเมนิผลทางเลอืกแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนดา้นอื่นไม่แตกต่างกนั การ
ทดสอบรายคู่ โดยวธิกีารของ Scheffe’ พบว่า 

   3.1 ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่สีถานภาพ โสด กบั สมรส 
มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตีนทางเลอืกด้านการประเมนิผลทางเลอืกแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 
0.05 ส่วนสถานภาพคู่อื่นไม่แตกต่างกนั 

 4. ระดบัการศึกษา พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก โดยภาพรวมและทุกดา้นไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 5. อาชีพ พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้
โปรตนีทางเลอืก โดยภาพรวมและทุกดา้นไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกโดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ที่มรีายได้ เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าโปรตนีทางเลอืก ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการแสวงหาขอ้มูล และด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนดา้นอื่นไม่แตกต่างกนั การทดสอบรายคู่ โดยวธิกีารของ Scheffe’ 
พบว่า 
    6.1 ดา้นการรบัรูปั้ญหา ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่า 10,000 
บาท กบั 10,000 – 20,000 บาท, ต ่ากว่า 10,000 บาท กบั 20,001 – 30,000 บาท, 10,000 – 20,000 บาท กบั 30,001 – 
40,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท กบั 30,001 – 40,000 บาท มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าโปรตีนทางเลอืกด้าน
การรบัรูปั้ญหาแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนคู่อื่นไม่แตกต่างกนั 
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    6.2 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,000 – 
20,000 บาท กับ 20,001 – 30,000, 10,000 – 20,000 บาท กับ 30,001 – 40,000, 10,000 – 20,000 บาท กับสูงกว่า 
50,000 บาท และ 30,001 – 40,000 บาท กบั 40,001 – 50,000 บาท มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าโปรตีนทางเลอืกด้าน
การแสวงหาขอ้มลูแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนคู่อื่นไม่แตกต่างกนั 
    6.3 ดา้นการพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
10,000 – 20,000 บาท กับ 30,001 – 40,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกด้านการพฤติกรรม
ภายหลงัการซื้อ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนคู่อื่นไม่แตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ทีว่่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา 
(Price) ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าโปรตีน
ทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สรุปไดด้งันี้ 
 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig. = 0.002) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อพจิารณาน ้าหนักของผลกระทบของตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด (ß = 0.207) มผีล
ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลมากทีสุ่ด รองลงมา  
ไดแ้ก่ ดา้นราคา (ß = 0.123) ดา้นการจดัจ าหน่าย (ß = 0.047) และดา้นผลติภณัฑ(์ß = 0.024) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่
0.05 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธิก์ารก าหนด (R Square = 0.102) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล รอ้ยละ 
10.2 ส่วนทีเ่หลอือกีรอ้ยละ 89.8 มาจากปัจจยัดา้นอื่นๆ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด หวัขอ้จดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม 
(Sig. = 0.018) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าโปรตีนทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยมี
ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อพจิารณาน ้าหนักของผลกระทบของตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด หวัขอ้จดักจิกรรม
ส่งเสรมิการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม (ß = 0.176) มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าโปรตีนทางเลือกของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลมากทีสุ่ด รองลงมา  ไดแ้ก่ มกีารจดัท าสมาชกิเพื่อรบัรูข้่าวสารดา้นอาหาร
สุขภาพจากสนิค้าโปรตีนทางเลอืก (ß = 0.104) และมกีารแนะน าคุณประโยชน์จากสนิค้าโปรตีนทางเลอืกที่รบัประทาน
ทดแทนเนื้อสตัวต์ามบูททีแ่สดง สนิคา้ใบปลวิ หรอือนิเทอรเ์น็ต (ß = 0.064) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธิก์ารก าหนด (R Square = 0.093) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด หวัขอ้จดักิจกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าโปรตีน
ทางเลอืกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล รอ้ยละ 9.3 ส่วนทีเ่หลอือกีรอ้ยละ 90.7 มาจากปัจจยัดา้นอื่นๆ 
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อภิปรายผลการวิจยั 

  1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล สามารถแยก
อภปิรายตามส่วนประสมทางการตลาดไดด้งันี้ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ด้านผลติภณัฑ์ (Product) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ หวัขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มกีารแสดงฉลากระบุได้มาตรฐานและสญัลกัษณ์การรบัรองคุณภาพมาตรฐานสินค้า เช่น GMP, อย., 
HACCP, ISO9001 ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคไดใ้หค้วามส าคญัเกี่ยวกบัความปลอดในการบรโิภคสนิคา้เพิม่มากขึน้ ดังนัน้ เรื่อง
ของการแสดงฉลากระบุไดม้าตรฐานและสญัลกัษณ์การรบัรองคุณภาพมาตรฐานสนิคา้โปรตนีทางเลอืกจงึมคีวามส าคญั เป็น
การสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ว่าเมื่อรบัประทานสนิคา้โปรตนีทางเลอืกไปแล้วจะมคีวามปลอดภยัไม่เกดิอนัตรายต่อ
ร่างกายหรอืสุขภาพ เป็นการตอบสนองความต้องการของลูกคา้ในเรื่องของความปลอดภยัท าใหลู้กคา้เกดิความสนใจและ
เลือกซื้อสินค้โปรตีนทางเลือกา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของคอตเลอร์, ฟิลลิป (2546) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ 
(Product) คอื สนิคา้หรอืบรกิารทีธุ่รกจิสรา้งขึน้เพื่อตอบความต้องการหรอืทีจ่ะส่งมอบให้แก่ลูกคา้หรอืผูบ้รโิภค โดยในการ
ผลติสนิค้าหรอืบรกิารจะมกีารก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมและชดัเจน พจิารณาว่ากลุ่มลูกค้าเป้าหมายเขาต้องการ
อะไรบ้างและจงึน าความตอ้งการของลูกคา้มาด าเนินการ นักการตลาดตอ้งผลติสนิคา้หรอืการบรกิารทีม่คีวามแตกต่างและ
โดดเด่นเพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความสะดุดตาสะดุดใจในรูปลกัษณ์ รวมถึงการใช้งาน ความทนทาน และความปลอดภัย 
ตลอดจนการสรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ลูกคา้ ท าใหลู้กคา้เกดิความสนใจและเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของเรา และมกีาร
บอกกนัปากต่อปาก สอดคล้องกบัแนวคดิและทฤษฎีของอภสิทิธิ ์ฉัตรทนานนท์ (2547) กล่าวว่า ผลติภณัฑ์ เป็นเครื่องมอื
พืน้ฐานของ ส่วนประสมทางการตลาดซึง่อาจจะหมายถงึ สนิคา้หรอืบรกิารกไ็ด ้ส่วนของสนิคา้ส าเรจ็รปูจะหมายถงึ คุณภาพ
ของสนิคา้ รูปแบบ ความหลากหลายคุณลกัษณะ ตราสนิคา้ และบรรจุภณัฑ์ รวมถงึบรกิารต่างๆ ทีเ่สนอร่วมไปกบัสนิค้า 
เช่น การฝึกอบรม การขนส่ง และการซ่อมแซมดูแล เป็นต้น ส่วนของบรกิารเสรมินี้จะสามารถเพิม่ความไดเ้ปรยีบในการ
แขง่ขนักบัคู่แขง่ในตลาดปัจจบุนัไดด้ขีึน้ และสอดคลอ้งกบัผลวจิยัของ Verbeke et al (2015) ไดศ้กึษาเรื่อง ผูบ้รโิภคจะทาน
เน้ือทีเ่พาะเลีย้งจากหอ้งแลปหรอืไม่ ปฏกิริยิาของผูบ้รโิภค และทศันคตใิน เบลเยยีม โปรตุเกส และ สหราชอาณาจกัร จาก
ผลส ารวจออกมาว่าผูบ้รโิภค ไม่สนับสนุนทีจ่ะทานเนื้อทีเ่พาะเลี้ยงอนัเนื่องมาจ ากวธิทีีผ่ดิธรรมชาต ิและคดิว่าเนื้อมคีวาม
ปลอดภยัจรงิหรอืไม่ การควบคุมปรมิาณการผลติ อกีทัง้ยงัมตี่อปัจจยัดา้นตราสนิคา้ทีผ่ลติมาจากทีใ่ด ซึ่งผูบ้รโิภคมองว่า
การที่มเีนื้อที่เพาะออกมานัน้อาจท าให้ภาคการเกษตรลดลงแต่ถึงอย่างไรก็ตามจะบรโิภคถ้าดตี่อบริบททางสงัคม และ
งานวจิยัของภาวณีิ อรุณแสงสุรยี ์(2558) ไดศ้กึษาทศันคตแิละส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์
พชืเพื่อทดแทนเนื้อสตัวพ์บว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑพ์ชืคอื ปัจจยัดา้นคุณประโยชน์-โทษและดา้นสรา้ง
บุญจากการรบัประทานผลติภณัฑ์พชืเนื่องจากผูบ้รโิภคหนัมาใส่ใจต่อสุขภาพทางภายนอกและภายใน จงึมีการหนัมาใส่ใจ
ต่อการรบัประทานอาหารเพื่อสุขภาพทีด่ ีโดยมองดา้นคุณประโยชน์และโทษของอาหารทีเ่ลอืกรบัประทานและเป็นการได้
บุญจากการไม่ทานเนื้อสตัว์ และยงัสอดคล้องกบัผลวจิยัของ Engpornprasit (2018) ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลการบรโิภค
โปรตนีจากพชืในกลุ่มประชากรกลุ่ม Millenials ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การระบุคุณสมบตัขิองอาหารโปรตนีจากพชื
บนฉลากของผลติภณัฑจ์ะเป็นการดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคในกลุ่ม Inbetweeners 
  ดา้นราคา (Price) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดา้น
ราคา (Price) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ หวัข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ราคามีมาตรฐาน
เหมาะสมกบัคุณภาพผลติภณัฑ์ ในปัจจุบนัผู้บรโิภคค านึงถึงคุณภาพของผลติภณัฑ์ที่ได้ เมื่อเปรยีบเทยีบกบัราคาที่ซื้อ 
ดงันัน้หากโปรตนีทางเลอืกมรีาคาทีสู่งเกนิไปเมื่อเทยีบกับคุณภาพทีไ่ด ้อาจท าใหผู้บ้รโิภคไม่เกดิการซื้อซ ้า ซึ่งสอดคล้อง
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กบัแนวคดิและทฤษฎีของเสร ีวงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า  ราคา (Price) หมายถึง การมรีาคาที่ผูบ้รโิภคยอมรบัได้ และ
ยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้มค่า สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2541) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะ
เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าผลติภณัฑ์กบัราคาผลติภณัฑ์นัน้ๆ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อและสอดคล้อง
กบัผลวจิยัของ Wilks (2017) ) ไดศ้กึษาทศันคตติ่อเนื้อสตัว์ทดลอง โดยส ารวจผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพในสหรฐัอเมรกิา จาก
ผลส ารวจผลออกมาว่า สามารถทานไดเ้ป็นจ านวน 1 ส่วน 3 ของปรมิาณการส ารวจ แต่ยงัคดิว่าผดิธรรมชาตแิละมรีาคาที่
แพง และยงัสอดคลอ้งกบัผลวจิยัของ  J. E. Elzerman et al. (2013) ไดท้ าการวจิยัเรื่องการยอมรบัของผูบ้รโิภคทีส่นใจดา้น
สุขภาพอยู่แลว้ โดยผลไดอ้อกมาว่า ผูบ้รโิภคสนใจทีจ่ะยอมรบัมากขึ้นในดา้นรสชาตแิละเน้ือสมัผสัทีค่ลา้ยคลงึเนื้อสตัว ์ส่วน
ดา้นอุปสรรคคอืการขาดขอ้มลูเกีย่วกบัอาหาร และ ดา้นราคาทีม่องว่าเป็นอุปสรรค 
  ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ หวัขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด 
ไดแ้ก่ จ าหน่ายทางอนิเทอร์เน็ตซึ่งสะดวกว่าการเดนิทางไปซื้อทีร่า้นคา้ การเลอืกซื้อสนิคา้ในปัจจุบนัพบว่าผูบ้รโิภคหนัมา
ซื้อในช่องทางออนไลน์เพิม่มากขึน้ เนื่องจากมคีวามสะดวกและรวดเรว็ หาซื้อไดง้่าย ไม่ต้องเดนิทางออกไปซื้อสนิคา้นอก
บ้าน ซึ่งสนิค้าโปรตีนทางเลอืกก็เช่นกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิและทฤษฎีของคอตเลอร์, ฟิลลปิ (2546) กล่าวว่า ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ช่องทางการใหบ้รกิาร รวมถงึท าเลในการจดัจ าหน่ายสนิคา้และบรกิารใหแ้ก่ลูกคา้ ควรจะต้องมคีวาม
สะดวก ปลอดภยั มปีระสทิธภิาพ และเขา้ถงึไดอ้ย่างรวดเรว็ สามารถท าใหเ้กดิผลก าไรจากการกระจายสนิคา้ไปสู่กลุ่มลูกคา้
ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด สอดคล้องกับแนวคดิและทฤษฎีของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า กลยุทธ์ของ
นักการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มี
จ าหน่ายแพร่หลายและง่ายทีจ่ะซื้อกจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคน าไปประเมนิประเภทของช่องทางทีน่ าเสนอกอ็าจก่ออทิธพิลต่อการ
รบัรูภ้าพพจน์ของผลติภณัฑ์ และสอดคล้องกบัผลวจิยัของชไมพร สอนเทพา (2555) พบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบั
ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายผกัมากเป็นอนัดบั 1 คอืความสะดวกในการหาซื้อผกั เน่ืองจากท าเลทีต่ัง้ทีส่ะดวกหา
งา่ย 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นราย
ขอ้ ขอ้ทีม่คี่าเฉลี่ยสูงสุด ไดแ้ก่ จดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม ในปัจจุบนัการจดัโปรโมชัน่ต่างๆ 
หรอืการมเีทคนิคการขายแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น การลด แลก แจก แถม ค่อนขา้งมคีวามส าคญั เนื่องจากเป็นการดงึดูด
ลูกคา้ใหม้าสนใจในตวัสนิคา้ โดยการเลอืกกลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาดทีเ่หมาะสม จะเป็นการเพิม่กลุ่มลูกคา้ใหม้ากขึน้ ซึง่
สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) กล่าวว่า การสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ เพื่อ
สร้างความรู้สกึ ความต้องการ ทศันคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขายท าการขาย 
(Personal Selling) โดยเลอืกใชเ้ครื่องมอืทีม่คีวามหลากหลายและหลกัการเลอืกใชเ้ครื่องมอืสื่ อสารแบบประสมผสานกนั 
(Integrate Marketing Communication) ทัง้นี้ต้องพจิารณาถงึความเหมาะสมของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์ ของบรษิทัอื่นๆ โดย
ทัง้หมดสามารถบรรลุจุดมุ่งหมายได้ และสอดคล้องกบังานวจิยัของสุรวีรรณ สุวรรณรตัน์ (2556) พบว่าปัจจยัทางดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญัเป็นอนัดบั 1 คือ การโฆษณาทางโทรทศัน์ รองลงมาคือ มีโฆษณาทาง
อนิเตอรเ์น็ตและเทคนิคการขายทีแ่ตกต่างจากรา้นอื่น 
 2. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกทีต่่างกนั ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัผลวจิยัของจนัทกานต ์รตชิน และศศธิร งว้นพนัธ ์(2557) ไดศ้กึษาการศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
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เลอืกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพสปาฟู้ดสข์องผูบ้รโิภค กลุ่มวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ 
อายุ สถานภาพ และรายไดต้่อเดอืน ต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพสปาฟู้ดสแ์ตกต่างกนัอย่างมี  
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ 
จากการศึกษา เรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโปรตีนทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล สามารถสรุปประเดน็ส าคญัทีเ่ป็นขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก ไดด้งันี้ 
1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) จากผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มรีะดบั

ความคิดเห็นในหัวข้อ ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกซื้อหลากหลายชนิดน้อยที่สุด ดังนัน้ผู้ประกอบการควรมีการเพิ่มความ
หลากหลายของผลติภณัฑ์ให้มากขึ้น เพื่อเป็นทางเลอืกให้แก่ผู้บรโิภคให้หนัมาสนใจบรโิภคสนิค้าโปรตีนทางเลอืกมาก
ยิง่ขึน้ 

2. ด้านราคา (Price) จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีระดบัความ
คิดเห็นในหัวข้อ ผลิตภัณฑ์โปรตีนทางเลือกมีราคาต ่ากว่าราคาผลิตภัณฑ์อื่นๆ ในปริมาณที่เท่ากันน้อยที่สุด ดังนัน้
ผูป้ระกอบการควรมกีารพจิารณาเรื่องของราคาสนิคา้ใหม้คีวามเหมาะสมกบัผลติภณัฑห์รอืมกีารชีแ้จงในเรื่องของประโยชน์
ของผลติภณัฑ์ทีเ่พิม่มากขึน้เมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑ์อื่นๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความคุม้ค่าในการซื้อสนิคา้โปรตนี
ทางเลอืกเมื่อเปรยีบเทยีบกบัการซื้อผลติภณัฑอ์ื่นๆทีม่ปีรมิาณเท่ากนั 

3. ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) จากผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มรีะดบั
ความคดิเห็นในหวัขอ้ สถานที่จ าหน่ายตัง้อยู่ในท าเลที่เดนิทางได้สะดวกน้อยที่สุด ดงันัน้สถานที่จ าหน่ายสนิค้าโปรตีน
ทางเลอืกควรตัง้อยู่ในท าเลทีเ่ดนิทางสะดวก เพื่อใหผู้บ้รโิภคหาซื้อไดง้า่ย และสามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดม้ากยิ่งขึน้ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล มรีะดบัความคดิเหน็ในหวัขอ้ มกีารแนะน าคุณประโยชน์จากสนิคา้โปรตนีทางเลอืกทีร่บัประทานทดแทนเนื้อสตัว์
ตามบูทที่แสดง สินค้าใบปลิว หรืออินเทอร์เน็ตน้อยที่สุด แสดงให้เห็นว่าปัจจุบันผู้บริโภคยังได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณประโยชน์จากสนิคา้โปรตนีทางเลอืกทีร่บัประทานทดแทนเน้ือสตัวน้์อย ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรมกีารใหค้วามรูเ้กีย่วกบั
คุณประโยชน์จากสินค้าโปรตีนทางเลือกให้เพิ่มมากขึ้น ผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคหนัมาสนใจสินค้าโปรตีน
ทางเลอืก และมขีอ้มลูประกอบการตดัสนิใจซื้อมากยิง่ขึน้ 

2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยัครัง้ต่อไป 
ส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาเพิม่เตมิดงันี้ 
1. ควรท าการศึกษาปัจจยัอื่นๆเพิ่มเติม นอกเหนือจากปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ซึง่อาจจะมผีลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืก 
2. ควรมกีารศกึษากลุ่มตวัอย่างในพืน้ทีอ่ื่นเพิม่เตมิ เน่ืองจากผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล กบัผูบ้รโิภคใน

จงัหวดัอื่นๆ อาจจะมกีารเลอืกซื้อสนิคา้โปรตนีทางเลอืกแตกต่างกนั 
3. ควรมกีารติดตาม และประเมนิผลการเลอืกซื้อสนิค้าโปรตีนทางเลอืกอย่างต่อเนื่อง เพื่อสงัเกตุการเลือกซื้อ

สนิคา้โปรตนีทางเลอืกของผูบ้รโิภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไป และน ามาปรบัปรุงวธิกีารวจิยัใหม้คีุณภาพและแม่นย ามากขึน้ 
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