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ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 

ในการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมกล้ามเน้ือ 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่   ในการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริม

กล้ามเนื้อโดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมอืง เชียงใหมใ่นการซื้อ

ผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมกล้ามเนื้อ ท าการเก็บรวบรวมโดยใช้แบบสอบถาม การทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  

โดยวิเคราะห์คา่ T-test ค่า และ F-test (One Way ANOVA) 

ผลการศกึษาพบว่า ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหนา่ย 

และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากทุกด้าน  

ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในปัจจัยย่อยแต่ละดา้น 3 ล าดับแรก ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในปัจจัยย่อย 3 ล าดับแรก ได้แก่  (1) บนบรรจุภัณฑ์มี

เคร่ืองหมายรับของคุณภาพ (2) บนบรรจุภัณฑ์มีข้อความแสดงส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ และ (3) บนบรรจุภัณฑ์บอกชื่อ

และท่ีอยูข่องผู้ผลิตอยา่งชัดเจน 

ปัจจัยด้านราคาโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในปัจจัยย่อย 3 ล าดับแรก ได้แก่ (1) ราคาเหมาะสม

กับคุณภาพท่ีได้รับ (2) ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับปริมาณที่ได้รับ และ (3) ราคาถูกกว่ายี่ห้ออื่น 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในปัจจัยย่อย 3 ล าดับแรก ได้แก่ (1) ค้นหาข้อมูล

สินค้าได้ง่าย เช่น ค้นข้อมูลในอินเตอร์เน็ต หรือมีเอกสารแสดงรายละเอียด (2) และสามารถสั่งซื้อได้ทาง อินเทอร์เน็ต 

หรือเว็บไซด์ตา่งๆ และ (3) มีสนิค้าวางจ าหน่ายตลอด ไมม่กีารขาดแคลน ยกเวน้การเลิกผลิต 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในปัจจัยย่อย 3 ล าดับแรก ได้แก่ (1) 

มกีารพัฒนาผลิตภัณฑอ์ย่างตอ่เนื่อง (2) มีการบอกตอ่จากผู้ท่ีใชแ้ลว้ได้ผลจรงิและ (3) มีของแถม ส่วนลดพเิศษในบางชว่ง 

เชน่ การซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น 

ด้านความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูล

ส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 คือ 

สถานภาพ และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมกล้ามเนื้อ และข้อมูลส่วนบุคคลท่ีมคีวามสัมพันธ์กับส่วนประสม

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 
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ทางการตลาดท่ีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 คือ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน  

และระยะเวลาที่บริโภค 

 

 ABSTRACT 

The purpose of this independent study was to examine the marketing mix affecting consumers in Mueang 

Chiang Mai District towards purchasing whey protein products. The research used the 4 P’s of marketing framework 

presented in theory of compound marketing strategy. The Data was collected using survey questionnaires from 

consumers who are purchasing and using whey protein products. The sample group totaled 300 surveys which were 

analyzed by frequency, percent average, mean and standard deviation including the T-test, F-test and One way 

ANOVA. The questionnaires determined the relationship between respondent’s personal profiles and marketing mix 

factors that affect the decision to use the products. 

The study found that 100% of the interviewees were male and that the consumers were predominantly aged 

between 21-30 years, single and employees with monthly income around 15,001 – 20,000 Bath. They typically had 

a bachelor’s degree and were mostly using whey protein products every day, primarily after exercise and were 

prevalently using the product for more than 1 year.The most preferred brands were Dymatize, Optimum and 

Nutrition. Commonly whey protein was bought in packages of over 2 kilograms (4.4 pounds) on a monthly basis. The 

purchases accounted to around 2,001-2,500 Bath per time. The preferred way of purchasing was online. The 

internet was also the main source for information via online searches by the consumers themselves. Other sources 

for information were personal contact with friends and information available in the gymnasium or health club that the 

consumer attended. A high brand loyalty could be identified as consumers repeatedly purchased the same brands 

when they were satisfied with the product.   

However though buying the same brand, consumers varied in their choice of tastes within the brand during 

their repeated purchases. If they did not like the product, prevalently they did not buy the product again after 

finishing one package and furthermore did not recommend the product to other consumers. Their choice of a certain 

brand was predominantly based on their own preferences rather than being influenced by recommendations from 

trainers at their gymnasiums. 

By comparing the relationship of the Likert scale of consumers and the marketing mix, it could be concluded 

that consumers with a different status on the 4 factors of the marketing mix showed different behaviors, with the 

statistically significant level of 0.05. 
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บทน า 

หลักการและเหตุผล 

ในปัจจุบัน  สภาพสังคมมีแนวโน้มปรับเปลี่ยนไปสู่สังคมเมืองมากขึ้น ท าให้เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจภายใน

สังคมสูงขึ้น ซึ่งมีผลกระทบโดยตรงตอ่การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของประชาชนทุกระดับ ทั้งทางด้านร่างกาย และด้านจิตใจ  

ท าให้ผู้คนหันกลับมาให้ความส าคัญกับการดูแลรักษาสุขภาพให้แข็งแรง และรักษารูปร่างให้สมส่วนจากการออกก าลัง

กายอย่างสม่ าเสมอ และรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ แต่การออกก าลังกายและการรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์

เพื่อให้ร่างกายมีกล้ามเนื้อท่ีแข็งแรงนั้นยังคงต้องอาศัยระยะเวลาจึงจะเห็นผล เพื่อให้กล้ามเนื้อมีความแข็งแรงเร็วขึ้น  

จึงท าให้เกิดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารช่วยในการเสริมสร้างกล้ามเนื้อ  และด้วยลักษณะพิเศษของโปรตีนเสริมท่ีสามารถดูด

ซึมเข้าสู่ร่างกายได้อยา่งรวดเร็วภายใน 1 ช่ัวโมง เมื่อเปรียบเทียบกับโปรตนีจากเนื้อสัตวซ์ึ่งใชเ้วลาประมาณ 3 - 4 ชั่วโมง 

จึงท าให้เหมาะอยา่งยิ่งส าหรับการบริโภคเพื่อเร่งการเจริญเตบิโตของกล้ามเนื้อ ส่งผลให้ปริมาณความต้องการผลิตภัณฑ์

ชนิดนี้เพิ่มสูงขึ้น ส่งผลให้เกิดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารช่วยในการเสริมสร้างกล้ามเนื้อจ าหน่ายอยู่มากมายในท้องตลาด  

ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลอืกซือ้ในท้องตลาดได้อยา่งหลากหลาย 

จังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดขนาดใหญ่ ซึ่งเป็นเมืองศูนย์กลางในทุกด้านของภาคเหนือ ท้ังเป็นศูนย์กลางทางธุรกิจ 

ภาคการท่องเท่ียว และภาคการศึกษา โดยมีการพัฒนาความเจริญอยา่งตอ่เนื่อง ท าให้จังหวัดเชยีงใหมม่ปีระชากรมากถึง 

1,737,041 คน และยังเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ส ามะโประชากรและเคหะ, 2553) โดยความหนาแน่นของประชากรโดย

เฉลี่ยในปี 2554 พืน้ท่ี ท่ีมีความหนาแนน่ของประชากรมากที่สุดได้แก่ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ่โดยมีความหนาแนน่ต่อ

พื้นท่ี 1 ตารางกิโลเมตรเท่ากับ 4,427.46 คน รองลงมา ได้แก่ อ าเภอเมอืง 1,492.53 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2554) 

จากความหนาแน่นของประชากรในตัวอ าเภอเมืองเชียงใหม่และความเป็นสังคมเมือง จึงท าให้สถานท่ีออกก าลังกายท่ี    

ทางภาครัฐจัดไว้ให้ไม่พอกับความต้องการของผู้บริโภค จึงท าให้เกิดศูนย์ออกก าลังกายของเอกชนจ านวนมาก บางส่วน

ขยายสาขามาจากกรุงเทพมหานคร ปัจจุบันมสีถานบริการออกก าลังกายภายในจังหวัดเชียงใหม ่ท่ียังคงเปิดให้บริการอยู่

จ านวน 6 แห่ง (เยลโล่เพจ, 2556) จากการเติบโตของธุรกิจบริการสุขภาพนี้ รวมถึงกระแสการรักษ์สุขภาพ และการมี

รูปร่างท่ีดีของผู้บริโภค จึงท าให้มีการแนะน าการบริโภคเวย์โปรตีน (Whey Protein) จากสถานบริการสุขภาพเพิ่มสูงขึ้น 

ส่งผลให้มีการบริโภคเวย์โปรตนีควบคู่ไปกับการออกก าลังกายเพิ่มสูงขึ้นตามไปดว้ย 

ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมกล้ามเนื้อ และนอกจากนี้ยังสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผนและพัฒนา การส่งเสริมทาง

การตลาดส าหรับผู้ประกอบการอาหารเสริมกล้ามเนื้อ และนักการตลาดอกีด้วย 

 

 

 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   829 

 

 

 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

1. แนวคิดทางทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ศกึษา 

1.1 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, ไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว และโชติรส กมลสวัสดิ์ (2550) ได้กล่าวถึงแนวคิดส่วนประสม   

ทางการตลาดว่า เป็นหัวใจส าคัญของการบริหารการตลาด การด าเนินงานของกิจการจะประสบความส าเร็จได้จึงขึ้นอยู่

กับส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งจัดเป็นปัจจัยภายในองค์กรท่ีสามารถควบคุมได้ องค์กรสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงให้

เหมาะสมกับสภาพแวดลอ้มตา่งๆ เพื่อให้กิจการอยูร่อดได้ หรืออาจเรียกได้ว่าสว่นประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทาง

การตลาดท่ีถูกใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้กลุ่มเป้าหมายพอใจ โดยประกอบด้วย

องคป์ระกอบส าคัญ 4 ประการ คือ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งท่ีเสนอขายเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

โดยผลิตภัณฑ์นั้นอาจจะมีตัวตน สามารถมองเห็น จับต้อง หรือทดลองชิมได้ เช่น สินค้า (Goods) หรืออาจจะไม่มีตัวตน 

เช่น บริการ (Service) ความคิด (Ideas) เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ท่ีจะประสบความส าเร็จในตลาดจะต้องมีรูปแบบ ลักษณะ

คุณภาพ และคุณสมบัติอื่นๆ ตรงตามความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์เป็นองค์ประกอบ      

ตัวแรกใน 4P’s หรือส่วนประสมทางการตลาดท่ีลูกค้าจะให้ความสนใจในการเลอืกซือ้ 

2. ราคา (Price) เป็นสิ่งท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตราหรือมูลค่าท่ียอมรับใน     

การแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ท่ีนาเสนอ ซึ่งการก าหนดราคาขึ้นอยู่กับปัจจัยส าคัญหลายประการ คือ ต้องให้เหมาะสมกับ

ต้นทุนค่าใช้จ่ายของผู้ขาย ความสามารถในการซื้อของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และสิ่งแวดล้อมต่างๆ  ทางการตลาด เช่น       

คู่แขง่ขัน กฎหมายขอ้บังคับต่างๆ เป็นต้น 

3. การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) เป็นกระบวนการการเคลื่อนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่

ผู้บริโภคหรือตลาดเป้าหมาย ซึ่งมีกิจกรรมต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องในการจัดจ าหน่ายหรือกระจายสินค้า ได้แก่ การขนส่ง  

การคลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้า การบริหารสินค้าคงเหลือ เป็นต้น โดยอาจมีการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการผ่าน

สถาบันคนกลางต่างๆ เช่น พ่อค้าปลีก พ่อค้าส่ง ตัวแทนจ าหน่ายหรือนายหน้า เพื่อทาให้การจัดจ าหน่ายสินค้าดีขึ้น 

อย่างไรก็ตาม ในการจัดจ าหนา่ยจะต้องมกีารวางแผนท่ีรัดกุมวา่จะวางจ าหนา่ยสินค้าที่ไหน เมื่อไหร่ ผ่านคนกลางคือใคร 

จะใชว้ธีิการขนส่งแบบไหนจึงจะประหยัด สะดวก รวดเร็ว เก็บรักษาสนิค้าอยา่งไรจึงจะเหมาะสม เป็นต้น 

4. การส่ งเส ริมการตลาด (Promotion) การส่ งเส ริมการตลาดหรือการจัดจ าหน่าย เป็น              

การติดต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์ท่ีส าคัญเพื่อเตือน     

ความทรงจ า แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยกิจกรรมหลักท่ี

ส าคัญ 5 กิจกรรม คือ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   830 

 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการแจ้งหรือน าเสนอข้อมูลข่าวสารตา่งๆ ขององค์กรและ

ผลิตภัณฑ ์โดยผ่านสื่อ เชน่ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสอืพิมพ ์นิตยสาร ฯลฯ และมีผู้อุปถัมภจ์่ายค่าใช้จ่ายตา่งๆ 

4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการแจ้งข่าวสาร ข้อมูล และจูงใจตลาด

ให้เกิดการซื้อขายสินค้า โดยเป็นการติดต่อซื้อขายกันแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งจะท าให้เกิดการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าเร็วขึน้ หรือทราบผลการเจรจาซือ้ขายได้รวดเร็ว 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีช่วยกระตุ้นให้เกิดความสนใจ

ทดลองใช้ หรือการซื้อสินค้าและบริการในปริมาณท่ีมากขึ้นและรวดเร็วขึ้นได้ โดยอาศัยกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ 

ชว่ย เช่นการลดราคา การแจกของแถมของช าร่วย การแจกคูปอง การให้ชงิโชค การให้ส่วนลด หรือการให้แลกซื้อสินค้า

พเิศษในราคาพเิศษ เป็นต้น 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็นการแจกแจง

ข่าวสารข้อมูลความเคลื่อนไหวหรือกิจกรรมตา่งๆ ของกิจการ เพื่อเป็นการสร้าง 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายความถึง ช่องทางหลักในการจัดจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือกลุ่มลูกค้าท่ีคาดหวังโดยตรง และหมายถึงระบบการส่งเสริมทาง

การตลาดที่ใชใ้นการโฆษณาหนึ่ง หรอืมากกวา่หนึ่งส่ือ เพื่อให้เกิดการตอบสนอง และ/หรือการแลกเปลี่ยนท่ีสามารถวัดค่า

ได้ ณ ที่ใดท่ีหน่ึงสื่อท่ีนิยมใช้ส าหรับการตลาดทางตรงมมีากมาย ซึ่งสามารถจัดหมวดหมูไ่ด้ ดังนี้ 

1) การตลาดทางตรงโดยใชจ้ดหมายตรง (Direct Mail) 

2) การตลาดทางตรงโดยใชแ้คตตาล็อก (Catalog Marketing) 

3) การตลาดทางตรงโดยใชโ้ทรศัพท์ (Telephone Marketing) 

4) การตลาดทางตรงโดยใชอ้นิเตอร์เน็ต (Internet Marketing) 

5) การตลาดทางตรงโดยใช้สื่อกระจายเสียงและสื่อสิ่งพิมพ์ (Print-Media) เช่น 

โทรทัศน์ วิทยุ เคเบ้ิลทีวี หนังสือพมิพ ์และนิตยสาร เป็นต้น 

6) สื่ออื่นๆ (Other Media) เชน่ ปา้ยโฆษณากลางแจ้ง เป็นต้น 

7) การต้ังซุ้มจัดจาหน่าย (Kiosk) 

1.2 แนวคิดเกี่ยวกับเวย์โปรตีน 

1. กระบวนการได้มาซึ่งเวย์โปรตีน 

รจณา หนูเจียม (2552) ได้ระบุไว้ว่า เวย์โปรตีน หมายถึง แหล่งโปรตีนท่ีอุดมสมบูรณ์ เนื่องจากเป็นแหล่ง

รวมสารอาหารมากมาย เช่น กลูตามีน กรดอะมิโนจ าเป็น ท้ัง 8 ชนิด ซึ่งร่างกายไม่สามารถสังเคราะห์เองได้ อีกท้ังเป็น

แหล่งบรานซด์เซนอะมิโนเอซิดในปริมาณสูง ซึ่งจะไปช่วยการกระตุ้นการหลั่งฮอร์โมนท่ีช่วยในการเจริญเติบโตท าให้

ร่างกายสามารถสร้างกล้ามเนื้อได้อย่างรวดเร็วนอกจากนี้กลูตามีนยังช่วยให้กล้ามเนื้อท่ีได้รับบาดเจ็บสามารถฟื้นตัวได้

อย่างรวดเร็ว รวมท้ังช่วยในการสลายกรดแลกติกท่ีเกิดขึน้ในขณะออกก าลังกาย จึงท าให้ลดการอ่อนล้าของกล้ามเนื้อเวย ์

(Whey) เป็นโปรตีนท่ีย่อยง่ายและสามารถดูดซึมไปใช้ในร่างกายได้อย่างรวดเร็ว จากการศึกษาพบว่าในนักกีฬาท่ีมี      

ความต้องการโปรตีนในปริมาณท่ีสูง ซึ่งมากกว่าคนท่ัวไปเวย์โปรตีน (Whey Protein) จึงน่าจะเป็นโปรตีนอีกแหล่งหนึ่งท่ี
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สามารถช่วยเสริมสร้างสมรรถนะร่างกายของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการบริโภคก่อนออกก าลังกาย หลังออกก าลังกาย  

หรือแมก้ระทั่งขณะออกก าลังกาย ซึ่งจากคุณสมบัติของเวย์โปรตนี (Whey Protein) นั้นสามารถจะไปชว่ยบ ารุง เสริมสร้าง

ร่างกายของผู้บริโภค เพราะในการออกก าลังกายในแต่ละคร้ังเซลล์กล้ามเนื้ อจากการออกก าลังกายจะถูกท าลายใน

ประมาณที่สูง และด้วยคุณสมบัตขิองเวย์โปรตนี ก็จะสามารถเข้าไปช่วยในจุดท่ีเสียไปในการออกก าลัง ท าให้ผู้ท่ีออกก าลัง

สามารถสร้างกล้ามเนื้อได้อยา่งต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ โดยจากผลการศกึษาท่ีผ่านมาพบวา่เมื่อร่างกายได้รับโปรตีน

ภายใน 2 ชั่วโมงหลังการออกก าลังกายจะท าให้การซ่อมแซม (Repair) และเสริมสร้าง (Rebuild) เซลล์กล้ามเนื้อเป็นไป

อย่างมปีระสิทธิภาพ 

เวย์โปรตีนเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากกระบวนการแปรรูปนมวัวให้เป็นเนยแข็ง โดยในนมวัวนั้นมีองค์ประกอบ

ส่วนใหญ่เป็นน้ าอยู่ประมาณ 87 เปอร์เซ็นต์และเนื้อ (Solids) อยู่ 13 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งส่วนท่ีเป็นเนื้อของนม (Milk Solids)  

จะประกอบด้วย แลกโตส (Lactose) 37 เปอร์เซ็นต์ ไขมัน 30  เปอร์เซ็นต์ โปรตนี27 เปอร์เซ็นต ์และแร่วิตามินอ่ืนๆ อกี 6 

เปอร์เซ็นต์ ดังน้ันนมจึงมโีปรตีนอยูป่ระมาณ 3 - 4 เปอร์เซ็นต์ ส่วนท่ีเป็นโปรตนีของนม(Milk Protein) ประกอบด้วยโปรตีน 

2 กลุ่ม คือ เคซีน (Casein) 80  เปอร์เซ็นต์ และ เวย์โปรตีน (Whey Protein) 20 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้น นมวัวจึงมี เคซีน 

ประมาณ 2 - 3 เปอร์เซ็นต์ และเวย์โปรตีนประมาณ 1 เปอร์เซ็นต์โดยน้ าหนัก กระบวนการผลิตเวย์โปรตีนเร่ิมด้วย      

การเติมเอมไซม์ Rennet ซึ่งเป็นเอ็นไซม์น้ าย่อยในกระเพาะอาหารของลูกวัวลงไปในนมวัวโปรตีนเคซีนในนมวัวจะจับกัน

เป็นก้อนตกตะกอนแยกออกมา เรียกว่า Curd สามารถน าไปผลิตเนยแข็งหรือเป็นวัตถุดิบในอุตสาหกรรมอื่นๆ ต่อไปได้ 

ของเหลวท่ีเหลือนั้นก็คือ เวย์ (Whey) มีลักษณะเป็นของเหลวใสสีเหลืองประกอบไปด้วย แลกโตส น้ า ไขมัน เกลือแร่ 

วิตามิน และเวย์โปรตีนซึ่งในขั้นตอนนี้เวย์จะประกอบด้วยน้ า 92 เปอร์เซ็นต์ เวย์โปรตีน 0.7 - 0.9 เปอร์เซ็นต์ แลกโตส 

6.5 เปอร์เซ็นต์ โดยประมาณ เมื่อน าเวย์ท่ีได้ในขั้นตอนนี้ไปผ่านกระบวนการท าให้แห้งก็จะได้ผงเวย์ชนิด Simple Whey 

Power ท่ีมีความเข้มข้นของเวย์โปรตนีเพยีงประมาณ 10 - 12 เปอร์เซ็นต์ หรือ สูงสุดไมเ่กิน 30 เปอร์เซ็นต์ 

2. ชนิดของเวย์โปรตีน 

1. เวย์โปรตีนคอนเซนเตรท (Whey Protein Concentrate) ในกระบวนการท าเวย์โปรตีนคอนเซนเตรท  

(Whey Protein Concentrate) นั้น เป็นเวย์ท่ีได้จากกระบวนการผลิตขั้นต้นจะผ่านกระบวนการกรอง Ultra-filtration  

หรือการะบวนการอื่นๆ เพื่อแยกแลกโตสและไขมันท่ีมีผสมอยู่มากออกไป แล้วท าให้แห้ง ผงเวย์โปรตีน (Whey Protein)  

ท่ีได้จะมีความเข้มข้นของเวยโ์ปรตีน (Whey Protein) ประมาณ 30 - 89 เปอร์เซ็นตโ์ดยน้ าหนัก ซึ่งมลีักษณะเป็นผงสีครีม

ออ่นและมีกลิ่นรสธรรมชาติแบบนมราคาถูก 

2. เวย์โปรตีนไอโซเลท (Whey Protein Isolate) ผลิตโดยน าเวย์โปรตีนคอนเซนเตรท (Whey Protein 

Concentrate) มาผ่านกระบวนการเพิ่มเติมเพื่อแยกเอาแลกโตส (Lactose) และไขมันท่ียังคงผสมอยู่ออกไป ท าให้ได้    

ความเข้มข้นของเวย์โปรตีน (Whey Protein) มากกว่า 90 เปอร์เซ็นต์ขึ้นไป ซึ่งราคาของผลิตภัณฑ์ตัวนี้ก็จะมีราคาสูง

เนื่องจากวิธีการผลิตนัน้ ได้มีกระบวนการผลิตท่ีมีความละเอยีด และซับซ้อน 

3. ไฮโดรไลซ์เวย์โปรตีน (Hydrolyzed Whey Protein) เป็นการน าโปรตีนคอนเซนเตรท(Whey Protein 

Concentrate) หรือเวย์โปรตีนไอโซเลท (Whey Protein Isolate) มาผ่านกระบวนการไฮโดรไลซ์ (Hydrolyze) ท าให้โมเลกุล

ของเวย์โปรตีน(Whey Protein ) ท่ีมีขนาดใหญ่มากถูกย่อยจนอยู่ในรูปแบบของโมเลกุลขนาดเล็ก ท่ีเรียกว่า เพปไทด์ 

(Peptides) และบางส่วนถูกย่อยลงไปจนอยู่ในรูปของกรดอะมิโน ซึ่งข้อดีของไฮโดรไลซ์เวย์โปรตีน (Hydrolyzed Whey 
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Protein) คือ เป็นเวย์โปรตีน (Whey Protein) ท่ีถูกย่อยและดูดซึมได้รวมเร็วท่ีสุด และท าให้เกิดการแพ้โปรตีนน้อยลงกว่า

เวย์ชนิดอื่นๆ จึงมักใช้ในสูตรนมผงส าหรับทารกหรือในทางการแพทย์ เพื่อจุดประสงค์พิเศษต่างๆ ข้อเสียคือมีรสชาติขม 

และราคาท่ีแพงกว่าเวย์โปรตนี (Whey Protein) ชนดิอื่น 

2. การน าเสนอผลงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 

ภาวิณี ตันติผาติ (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ กลุ่มตัวอยา่งให้ความส าคัญกับปัจจัย

ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพได้มาตรฐานมากท่ีสุด ตามมาด้วยปัจจัยสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญกับปัจจัยความเหมาะสมของราคากับคุณภาพมากท่ีสุด ตามมาด้วยปัจจัยความเหมาะสมของราคากับ

ปริมาณด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยความสามารถหาซื้อได้ตามห้างสรรพสินค้า

ท่ัวไปมากท่ีสุด ตามมาด้วยปัจจัยความสะดวกในการหาซื้อสินค้าด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญกับปัจจัยการจัดให้มีพนักงานคอยแนะน าบริการให้ลูกค้ามากท่ีสุด ตามมาด้วยปัจจัยการให้ส่วนลดและของ

แถม ส าหรับการวเิคราะห์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา่ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัย

ความเชื่อว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพเป็นสิ่งท่ีเป็นประโยชนต์อ่ร่างกายมากที่สุด ตามมาด้วยปัจจัยความพึงพอใจ

โดยรวมจากการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน         

การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

ศรากุล สุโคตรพรหมมี และคณะ (2550) ได้การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของคน

วัยท างานในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ผลการศึกษาพบว่า ด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด

มากท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ และผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านการจัดจ าหน่ายน้อย

ท่ีสุด โดยสิ่งท่ีให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด คือ ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัทท่ีจัดจ าหน่าย

ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพื่อสุขภาพ รองลงมาคือ รูปแบบสินค้ามีความปลอดภัย และสิ่งท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นล าดับ

สุดท้าย คือบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม การพิจารณาแยกตามปัจจัยทางด้านการจัดจ าหน่ายกับปัจจัยทางด้านการศึกษาโดย

ส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับความสะดวกในการซื้อสินค้า ในเร่ืองสถานท่ีมากกว่าการสั่งซื้อผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ การพิจารณาแยกตามปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดกับปัจจัยด้านการศึกษา ส าหรับด้าน         

การสง่เสริมการตลาดนั้นผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในระดับท่ีใกล้เคียงกันในทุกข้อ 

ณัฐวดี พรหมปัญญา (2556) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทเสริมความงาม  

และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดีเอชซี คือ ตัวเอง ส่วนใหญ่หาข้อมูลข่าวสารก่อน  

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดีเอชซี และ ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดีเอชซี เพื่อมารับประทานเอง ด้านปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร ดีเอชซี พบวา่โดยรวมอยูใ่นระดับมาก และเม่ือ
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พิจารณารายด้านพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารดีเอชซี มากท่ีสุด 

รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา และด้านการจัดจ าหนา่ย อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

วรุณกาญจน์ สุริยะ (2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ         

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเวย์โปรตีนของกลุ่มผู้ออกก าลังกาย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง  

ผลการศึกษาพบว่า มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ โดยส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เหตุผลท่ี

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ คือ อยากดูแลสุขภาพ ซึ่งเพื่อนเป็นผู้มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเวย์โปรตีน พบว่า  

กลุ่มผู้ออกก าลังกายให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด รองลงมา คือ 

ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา อยูใ่นระดับมาก ตามล าดับ จากการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ เพศของกลุ่มผู้ออกก าลังกาย

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพด้านประเภทของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ  

และเมื่อเปรียบเทียบกับปัจจัยด้านแหล่งซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ รวมถึงเหตุผลท่ีเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อ

สุขภาพเวย์โปรตีน และอายุของผู้ออกก าลังกายต่างกัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสม      

ทางการตลาดแตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ศุภชัย วังลัยค า (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤตกิรรมผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารชนดิเม็ดในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม่ จากการศึกษาพบวา่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิด

เม็ดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้านอยู่ในระดับมาก ปัจจัย

ย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญสูงสุด ด้านผลิตภัณฑ์คือมีเค ร่ืองหมายรับรองจาก อย. ด้านราคาคือมีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพค่าเฉลี่ย ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย คือภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์สัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มกีารโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา 

1.1 ขอบเขตเนื้อหา 

มุง่ศึกษาความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยศกึษาว่าปัจจัยด้านใดท่ีมี

ผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมกล้ามเนื้อ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน         

การจัดจ าหนา่ย (Place) และด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

1.2 ขอบเขตประชากร 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้  คือ กลุ่มคนท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมกล้ามเนื้อ (Whey Protein)  

ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ 

1.3 ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 

เนื่องจากประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษาแบบบุคคลท่ีไม่มีกลุ่มย่อยและเป็นแบบการศึกษา

ท้องถิ่น  ดังนั้นผู้ศึกษาจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 300 ตัวอย่างอ้างอิงจาก Typical Sample Sizes for Studies 
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of Human and Institutional Populations ของ Seymour Sudman (1976 อ้างใน กุณฑลี เวชสาร, 2545) และท าการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล ด้วยวธีิการเลอืกตัวอย่างโดยความสะดวก (Convenience Sampling) 

2. แหล่งข้อมูล 

ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลท้ังหมดด้วยตัวเอง โดยมีวิธีการด าเนินการโดยการท่ีทางผู้ศึกษาจัดท าขอหนังสือ

อนุญาตในการเก็บข้อมูลเพื่อท าวิจัยจากคณะบดีคณะบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยเชียงใหม่เพื่อชี้แจงวัตถุประสงค์และ      

ขอความร่วมมือในการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 ราย ระหว่างช่วงเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม 

2559 

3. เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลข้อมูลปฐมภูม ิคือ แบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อ

เดอืน สถานะของการท างาน และระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์ 

ส่วนท่ี 2พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมกล้ามเนื้อประกอบด้วย ชว่งเวลาในการใชผ้ลิตภัณฑ์ ยี่ห้อ

ท่ีใช้ ความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์และความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ สถานท่ีซื้อ 

แหลง่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และบุคคลที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อ 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ใน      

การซือ้ผลิตภัณฑโ์ปรตนีเสริมกล้ามเนื้อประกอบด้วย 

3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์24 ข้อ 

3.2 ปัจจัยด้านราคา 5 ข้อ 

3.3 ปัจจัยดา้นการจัดจ าหนา่ย 10 ข้อ 

3.4 ปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาด 15 ข้อ 

4. วิธกีารเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในขัน้ตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูลด าเนนิการเป็น 2 ขั้นตอนคือ 

1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บกลุ่มผู้ท่ีบริโภค

ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมกล้ามเนื้อในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่จ านวน 300 ราย 

2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Date) เก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการต่างๆงานวิจัย สิ่งพิมพ ์

ข้อมูลจากระบบออนไลน์ และห้องสมุด เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลพื้นฐานในการศึกษา 

5. วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมกล้ามเนื้อ ประกอบด้วยความถี ่(Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) 

2. การวัดระดับความส าคัญ (Rating Scales) ใช้วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน ซึ่งจะเป็น

ค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด Likert Scale โดยแบ่งระดับความคิดส าคัญออกเป็น 5 ระดับ คือ  

มคีวามส าคัญน้อยท่ีสุด มีความส าคัญน้อย มคีวามส าคัญปานกลาง มีความส าคัญมาก และมีความส าคัญมากท่ีสุด ดังนี้ 
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มคีวามส าคัญมากท่ีสุด เท่ากับ   5 คะแนน 

มคีวามส าคัญมาก  เท่ากับ   4 คะแนน 

มคีวามส าคัญปานกลาง เท่ากับ   3 คะแนน 

มคีวามส าคัญน้อย  เท่ากับ   2 คะแนน 

มคีวามส าคัญน้อยท่ีสุด เท่ากับ   1 คะแนน 

ซึ่งการแปลความหมายระดับความส าคัญ ใช้วิธีน าค่าเฉลี่ยน้ าหนัก (Weight Mean Score) ในแต่ละประเด็น

มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ค่าเฉลี่ยด้วยวิธีการค านวณอันตรภาคชัน้เพื่อแบ่งช่วงระดับคา่เฉลี่ย (กุณฑลี เวชสาร, 2545) ดังนี้ 

 

 

 

 

ก าหนดเกณฑ์การแปลผลจากค่าเฉลี่ยของระดับความส าคัญในแต่ละระดับดังนี้ 

แปลผลระดับความส าคัญ 

มคีวามส าคัญมากท่ีสุด  ค่าคะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00 คะแนน 

มคีวามส าคัญมาก  ค่าคะแนนเฉลี่ย  3.41 - 4.20 คะแนน 

มคีวามส าคัญปานกลาง  ค่าคะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40 คะแนน 

มคีวามส าคัญน้อย  ค่าคะแนนเฉลี่ย  1.81 - 2.60 คะแนน 

มคีวามส าคัญน้อยท่ีสุด  ค่าคะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80 คะแนน 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใน      

การวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้การทดสอบ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม และ F-test (One 

Way Anova) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอยา่งที่มากกวา่ 2 กลุ่มขึน้ไป 

6. ระยะเวลาในการด าเนินการ  

การศึกษาคร้ังนี้ใช้ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาท้ังสั้น 8 เดือน โดยเร่ิมท าการศึกษาในระยะเวลาตั้งแต่เดือน

มกราคม ถึง เดือนสงิหาคม พ.ศ. 2559 

ผลการศึกษา 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริม

กล้ามเนื้อมีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑโ์ปรตนีเสริมกล้ามเนื้อโดยผลการศึกษาสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
= 

5 - 1 

จ านวนชัน้ 5 

 = 0.8 
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- ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดเป็นเพศชาย ร้อยละ 100  

โดยเกือบคร่ึงหรือร้อยละ 44.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมี ช่วงอายุระหว่าง 21  – 30 ปี มีสถานะโสด ร้อยละ 66.0 มีระดับ

การศึกษาสูงสุดท่ีระดับปริญญาตรี ร้อยละ 56.7 ผู้ตอบแบบสอบถามมีช่วงรายได้ 15,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 27.3 

เป็นพนักงานรายเดอืน รอ้ยละ 39.7 บริโภคผลิตภัณฑโ์ปรตนีเสริมกล้ามเนื้อเป็นระยะเวลามากกว่า 1 ปี รอ้ยละ 42.7  

- ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเวย์โปรตีนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ร้อยละ 92.3 บริโภคเวย์

โปรตีนช่วงหลังออกก าลังกาย ผู้ตอบแบบสอบถามเกินคร่ึงเลือกซื้อเวย์โปรตีนยี่ห้อ Dymatize ร้อยละ 61.0 รองลงมาคือ 

Optimum Nutrition ร้อยละ 45.3 โดยเกือบครึ่งใชเ้วย์โปรตนีทุกวัน รอ้ยละ 49.7 โดยจะซื้อเวย์โปรตนีในปริมาณมากกว่า 2 

กิโลกรัม (มากกว่า 4.4 ปอนด์) ร้อยละ 35.7 มคีวามถี่ในการซื้อเวยโ์ปรตีนเดือนละครั้ง ร้อยละ 42.7 ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ร้อยละ 24.3 มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเวย์โปรตีนต่อคร้ัง อยู่ในช่วง 2,001 – 2,500 บาท ซึ่งแหล่งซื้อเวย์โปรตีนจะซื้อจาก

อินเตอร์เน็ทหรือเว็บไซต์ร้อยละ 53.0 จะซื้อเวย์โปรตีนอีกคร้ังเมื่อเวย์โปรตีนท่ีใช้อยู่หมด ร้อยละ 51.0 นอกจากนี้  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากอินเตอร์เน็ท หรือเว็บไซต์ ร้อยละ 90.3 รองลงมา คือ ได้รับข้อมูลข่าวสาร

จากคนรู้จักหรือเพื่อน ร้อยละ 72.7 จากศูนย์ออกก าลังกาย เช่น Fitness Gym Health-club ร้อยละ 40.0 ในการซื้อเวย์ค

ร้ังต่อไปจะซื้อเมื่อเกิดความพงึพอใจในย่ีหอ้น้ันๆ ส่วนใหญ่จะซือ้ย่ีหอ้เดิมร้อยละ 80.7จะซื้อยี่ห้อเดิม แต่ทดลองรสชาติใหม่

คิดเป็นร้อยละ 46.7 และหากไม่พึงพอใจในเวย์โปรตีนยี่ห้อนั้นๆส่วนใหญ่จะซื้อยี่ห้อใหม่หลังจากใช้หมดร้อยละ 75.7 จะ

แนะน าหรือบอกต่อให้ผู้อื่นรู้ ร้อยละ 41.3 และในการตัดสินใจซื้อเวย์ ผู้ตอบแบบสอบถามเกินคร่ึงหรือร้อยละ 53.7 

ตัดสนิใจเลอืกซือ้เวย์โปรตนีดว้ยตนเอง จากคนรู้จักหรือเพื่อน รอ้ยละ 19.3 และจากผู้ฝึกสอน ร้อยละ 17.3  

- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมกล้ามเนื้อ ผลการศึกษาพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากทุกด้าน ซึ่งสามารถอธิบายในแต่ละด้าน 

พร้อมท้ังประเด็นย่อยตามองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด ได้ดังนี้ 

- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม 4.16)โดยประเด็นเรียงล าดับ

ค่าเฉลี่ยสามอันดับแรก คือ บนบรรจุภัณฑ์มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.54) บนบรรจุภัณฑ์มีข้อความแสดง 

ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.45) ผลิตภัณฑ์มีจ านวนปริมาณโปรตีนต่อ 1 หน่วยท่ีได้รับ คุ้มค่าต่อการเลือกซื้อ  

และบนบรรจุภัณฑบ์อกช่ือและท่ีอยูข่องผู้ผลิตอยา่งชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.40) 

- ปัจจัยดา้นราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม 4.10) โดยประเด็นเรียงล าดับค่าเฉลี่ย

สามอันดับแรก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ (ค่าเฉลี่ย 4.32) ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณท่ีได้รับ 

(ค่าเฉลี่ย 4.28) และราคาถูกกวา่ยี่ห้ออื่น (คา่เฉลี่ย 3.87) 

- ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม 4.04) โดยประเด็น

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยสามอันดับแรก คือค้นหาข้อมูลสินค้าได้ง่าย เช่น ค้นข้อมูลในอินเตอร์เน็ต หรือมีเอกสารแสดง

รายละเอียด (ค่าเฉลี่ย 4.35) และสามารถสั่งซื้อได้ทาง อินเทอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ต่างๆ (ค่ าเฉลี่ย 4.23) และมีสินค้าวาง

จ าหนา่ยตลอด ไม่มกีารขาดแคลน ยกเวน้การเลิกผลิต (ค่าเฉลี่ย 4.15) 

- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม 4.09)โดยประเด็น

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยสามอันดับแรก คือมีการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง(ค่าเฉลี่ย 4.35 ) มีการบอกต่อ

จากผู้ท่ีใชแ้ลว้ได้ผลจรงิ (ค่าเฉลี่ย 4.28) และมีของแถม ส่วนลดพเิศษในบางชว่ง เช่น การซือ้ 1 แถม 1 (คา่เฉลี่ย 4.20) 
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- ปัจจัยท่ีส่งผลตอ่ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามในอ าเภอเมอืงเชียงใหม ่โดยพิจารณา

แยกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ตอ่เดือน ระยะเวลาที่บริโภค และค่าใช้จ่ายในการซื้อ

เวย์โปรตนี มีความแตกต่างกันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิต ิโดยมีผลการเปรียบเทียบดังตอ่ไปน้ี 

- การเปรียบเทียบระดับความส าคัญในปัจจัยท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  4 ด้าน  

จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดและสมรสให้ความส าคัญในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

แตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

- การเปรียบเทียบการให้ความส าคัญในปัจจัยท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  4 ด้าน 

จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกว่า

ปริญญาตรีให้ความส าคัญในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี  

ระดับ 0.01 

- การเปรียบเทียบการให้ความส าคัญในปัจจัยท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  4 ด้าน 

จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมรีะดับรายได้ต่ ากวา่หรือเท่ากับ 15,000 บาท 15,001 – 20,000 

บาท และมากกว่าหรือเท่ากับ 20,001 บาท ให้ความส าคัญในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด

แตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

- การเปรียบเทียบการให้ความส าคัญในปัจจัยท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  4 ด้าน 

จ าแนกตามระยะเวลาท่ีบริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีะยะเวลาท่ีบริโภคไมเ่กิน 3 เดอืน 3 – 6 เดอืน 6 – 12 เดอืน 

และ 1 ปีขึ้นไป ให้ความส าคัญในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน              

อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

- การเปรียบเทียบการให้ความส าคัญในปัจจัยท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  4 ด้าน 

จ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการซื้อเวยโ์ปรตีน พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีค่าใชจ้่ายในการซื้อเวย์โปรตีนต่ ากวา่หรือเท่ากับ 

2,000 บาท 2,001 – 3,000 บาทและมากกว่าหรือเท่ากับ 3,001 บาท ให้ความส าคัญในปัจจัยด้านราคา และ            

การจัดจ าหนา่ยแตกต่างกันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

การอภิปรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

ผลการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมกล้ามเนื้อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับณัฐวดี พรหมปัญญา (2556)  

วรุณกาญจน์ สุริยะ (2556) และศุภชัย วังลัยค า (2557) แต่ในส่วนของศรากุล สุโคตรพรหมมี และคณะ (2550)  

และภาวณิี ตันตผิาติ (2555) พบวา่ ผู้ตอบแบบถามให้ระดับความส าคัญปัจจัยผลิตภัณฑอ์ยู่ในระดับมากที่สุด 

ผลการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมกล้ามเนื้อปัจจัยด้านราคา   

ผู้ตอบแบบถามให้ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับศรากุล สุโคตรพรหมมี และคณะ 

(2550) ณัฐวดี  พรหมปัญญา (2556) วรุณกาญจน์ สุ ริยะ (2556) และศุภชัย วังลัยค า (2557) แต่ ในส่วนของ 

ภาวณิี ตันตผิาติ (2555) พบวา่ ผู้ตอบแบบถามให้ระดับความส าคัญปัจจัยราคาอยู่ในระดับมากที่สุด  



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   838 

 

ผลการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตนีเสริมกล้ามเนื้อปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 

ผู้ตอบแบบถามให้ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับศุภชัย วังลัยค า (2557)  และณัฐวดี 

พรหมปัญญา (2556) แต่ในส่วนของภาวิณี ตันติผาติ (2555) และวรุณกาญจน์ สุริยะ (2556) ผู้ตอบแบบถามให้ระดับ

ความส าคัญปัจจัยการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมากท่ีสุด นอกจากนี้ศรากุล สุโคตรพรหมมี และคณะ (2550) ผู้ตอบแบบ

ถามให้ระดับความส าคัญปัจจัยการจัดจ าหนา่ยอยูใ่นระดับน้อยท่ีสุด 

ผลการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีนเสริมกล้ามเนื้อปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด ผู้ตอบแบบถามให้ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับ ศุภชัย วังลัยค า (2557)  

แต่ในส่วนของศรากุล สุโคตรพรหมมี และคณะ (2550) ภาวิณี ตันติผาติ (2555) ณัฐวดี พรหมปัญญา (2556) และวรุณ

กาญจน์ สุริยะ (2556) ผู้ตอบแบบถามให้ระดับความส าคัญปัจจัยการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด 

ด้านความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามข้อมูลท่ัวไป พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพให้

ความส าคัญในปัจจัยดา้นผลิตภัณฑแ์ตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิด้านระดับการศกึษาให้ความส าคัญในปัจจัยดา้น

ผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ด้านระดับรายได้ ให้ความส าคัญในปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์  และด้ านการส่งเส ริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ด้านระยะเวลาท่ีบริโภค  

ให้ความส าคัญในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

และด้านคา่ใชจ้่ายในการซื้อเวย์โปรตนี ให้ความส าคัญในปัจจัยดา้นราคา และการจัดจ าหน่ายแตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคัญ

ทางสถิติ ซึ่งปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน มีความส าคัญ ที่แตกตา่งกันไปในแต่ละปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งวิเชยีร 

วงศณ์ิชชากุล ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว และโชติรส กมลสวัสดิ์ (2550) กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดวา่เป็นหัวใจส าคัญของ

การบริหารการตลาด การด าเนินงานของกิจการจะประสบความส าเร็จได้ จึงขึ้นอยู่กับส่วนประสมทางก ารตลาด  

ซึ่งจัดเป็นปัจจัยภายในองค์กรท่ีสามารถควบคุมได้ องค์กรสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม

ต่างๆเพื่อให้กิจการอยู่รอดได้ หรืออาจเรียกได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถูกใช้เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้กลุ่มเป้าหมายพอใจ โดยประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญ  

4 ประการ คือผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion)  

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซื้อผลิตภัณฑ์โปรตีน

เสริมกล้ามเนื้อผู้ศึกษาได้ท าการรวบรวมและน าผลการศึกษาท่ีได้ท าการวิเคราะห์ อันน ามาสู่การให้ข้อเสนอแนะ           

แก่นักการตลาด เจ้าของกิจการ ตัวแทนจ าหน่าย ตลอดจนผู้สนใจ ผู้ศึกษาได้จัดหมวดหมู่ข้อเสนอแนะออกเป็น 4 ด้าน 

เพื่อให้เข้าใจง่าย  แต่ท้ังน้ีควรให้ความส าคัญแก่ ปัจจัยทุกปัจจัย เน่ืองจากทุกปัจจัยมีความสอดคล้องซึ่งกันและกันผู้ศึกษา        

มขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 
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1. ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก ซึ่งในประเด็นย่อย พบว่าการได้รับการรับรอง

คุณภาพ และผลิตภัณฑ์มรีสชาติท่ีดี การพกพาได้สะดวก ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ กลิ่นหรือสีสันของผลิตภัณฑ์ แหล่งผลิต

และวิธีการใช ้อยูใ่นระดับมาก ซึ่งผู้บริหาร หรอืนักการตลาด ควรให้ความส าคัญกับประเด็นย่อยเหลา่นีเ้พิ่มขึ้น ซึ่งประเด็น

อื่นๆ อยูใ่นระดับมากที่สุด ซึ่งผู้วจิัยขอเสนอแนะดังนี้ 

1.1 แสดงเอกสารเกี่ยวกับการได้รับมาตรฐานของผลิตภัณฑท่ี์ชัดเจน ว่าได้รับการรับรองจากสถาบัน

ใดบ้าง รวมท้ังสามารถเขา้ถึงข้อมูลได้งา่ย และข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็นขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบัน 

1.2 บนผลิตภัณฑ์แสดงท่ีมาท่ีไปของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน ว่าผลิตในประเทศหรือต่างประเทศ  

ถ้าผลิตจากต่างประเทศให้ระบุให้ชัดเจนว่ามาจากประเทศไหน หรือเมอืงใด เพื่อสร้างความมั่นใจแก่ผู้ซือ้เวย์โปรตนี 

1.3 ท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องท้ังในด้านของรูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ให้สามารถพกพาได้

ง่าย รวมท้ังสสีัน และรสชาติท่ีเป็นธรรมชาติมากยิ่งขึ้น เพื่อท าให้เกิดการทดลอง และการใชส้ินค้าเพิ่มมากขึน้ 

1.4 จากข้อคน้พบด้านผลิตภัณฑ์ นักการตลาดควรท าการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมรีะดับการศกึษา

ต่ ากวา่ปริญญาตรี ซึ่งกลุ่มนี้ให้ความสนใจและให้ความส าคัญต่อด้านผลิตภัณฑ์มากกวา่ผู้จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 

เชน่ จัดท าโปรโมช่ันท่ีเกี่ยวข้องกับกลุม่นักศึกษาต่างๆ  

2. ด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน

ระดับมากเกี่ยวกับ ราคาท่ีถูกกว่ายี่ห้ออื่น ซึ่งหากราคาแพงกว่าผลท่ีได้รับก็ควรเห็นผลไวกว่ายี่ห้ออื่น และการแสดงป้าย

ราคาท่ีชัดเจน ซึ่งผู้วจิัยขอเสนอแนะดังนี้ 

2.1 ควรตั้งราคาไม่สูงหรือต่ าเกินไป โดยเปรียบเทียบกับสินค้าท่ีให้ผลใกล้เคียงกับสินค้าท่ีขาย 

เพื่อให้เกิดการเปรียบเทียบนอ้ยท่ีสุด 

2.2 ควรตดิราคาสินค้าให้ชัดเจน โดยติดราคาไวบ้นตัวสนิค้า หรือในบริเวณท่ีสามารถสังเกตได้งา่ย 

2.3 จากข้อค้นพบด้านราคา นักการตลาด หรือผู้แทนจ าหน่ายเวย์โปรตีน ควรท าการส่งเสริมด้าน

ราคา กับกลุ่มผู้มีค่าใช้จ่ายต่ ากว่า 2,000 บาท ซึ่งกลุ่มนี้ให้ความสนใจเกี่ยวกับราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ซึ่งควรให้

ความรู้และความเขา้ใจเกี่ยวกับคุณค่าที่ได้รับตอ่ช้อน โดยเปรียบเทียบออกมาเป็นราคา ให้เกิดความเข้าใจง่าย 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญในระดับมากเกือบทุกประเด็น ได้แก่ การหาซื้อได้ง่าย การจัดส่ง การจัดวางสินค้าภายในร้าน การมีตัวแทน

จ าหนา่ย ซึ่งผู้วจิัยขอเสนอแนะดังนี้ 

3.1 การจัดส่งมีรายละเอียดชัดเจนเกี่ยวกับข้อก าหนด หรือระยะเวลาในการจัดส่งเพื่อให้เกิดความ

มั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์ รวมท้ังสร้างความเชื่อม่ันแก่ผู้เป็นตัวแทนจ าหน่าย 

3.2 การเป็นตัวแทนจ าหน่าย ตัวแทนต้องสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคว่าจะได้รับสินค้าของแท้ 

และเป็นสามารถเช่ือถือตัวแทนจ าหน่ายได้ โดยอาจมีใบการันตรี หรือใบประกาศจากสินคา้หรอืจากเจ้าของบริษัท 

3.3 ควรน าสินค้าไปวางขาย หรือจัดบูธทดลองชิมเวย์โปรตีนตามสถานท่ีออกก าลังกาย ตามห้าง 

และท้ังนี้หากมีนักกีฬาเพาะกายท่ีเป็นท่ีรู้จักเข้ามาร่วมกิจกรรมด้วย จะยิ่งท าให้เกิดความน่าสนใจ และเกิดการกระตุ้นให้

อยากลองใชเ้วย์โปรตนีเพิ่มมากขึน้ 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก ซึ่งพบว่า ประเด็นย่อยเกือบ

ท้ังหมดอยู่ในระดับมากเช่นกัน ได้แก่ การตกแตง่ร้าน การโฆษณาสินค้าโดยใช้บุคคล หรือสามารถพบเห็นได้ตามสื่อต่างๆ 

ของแถม หรือการทดลองใช้ รวมท้ังการให้ความรู้ และวิธีใช้ท้ังนี้ยังรวมไปถึงระบบสมาชิก และพนักงานขายท่ีสุภาพ  

เป็นต้น ซึ่งผู้วจิัยขอเสนอแนะดังนี้ 

4.1 ควรให้ความรู้แก่พนักงาน หรือตัวแทนจ าหน่าย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แต่ละตัว รวมไปถึงความ

แตกตา่งระหวา่งแต่ละยี่ห้อ ซึง่จะท าให้พนักงานสามารถแนะน าผลิตภัณฑท่ี์เหมาะสมกับผู้บริโภคได้อยา่งถูกตอ้ง 

4.2 หมั่นท าการตลาดโดยการเปิดบูธตามงานท่ีเกี่ยวกับสุขภาพ หรือการออกก าลังกาย เพื่อให้เกิด

การได้ทดลองชิม และเป็นการกระตุ้นการใช้ผลิตภัณฑ ์

4.3 สร้างระบบสมาชิก เพื่อให้เกิดเครือข่ายของผู้ ใช้ และเปิดโอกาสให้ผู้ใช้ได้แสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์และน ามาปรับปรุงสินค้าของตนเองในอนาคต 

4.4 จัดท าโปรโมชั่นเกี่ยวกับเวย์โปรตีน เช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรือ ซื้อเวย์โปรตีน 12 ปอนด์ แถมเวย์

โปรตีนเพิ่มอีก 5 ปอนด์ รวมท้ังการจัดท าแต้มสะสมจากยอดค่าใช้จ่าย เพื่อเป็นการกระตุ้นให้กลับมาซื้อซ้ าในคร้ังต่อไป

เมื่อผลิตภัณฑใ์กล้จะหมด 
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