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การวิจยัครัง้นีม้ีจดุมุ่งหมายเพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง
ที่ใชใ้นการวิจัย คือ ผูซ้ือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 30 - 39 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศกึษาปรญิญา
ตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
อยู่ในระดบัดี และดา้นการสง่เสรมิการตลาด อยู่ในระดบัปานกลาง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัแรงจูงใจ ดา้น
อารมณ์ และด้านเหตุผล  อยู่ในระดับมาก  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  1) ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ 
DHC โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 และ 0.01 ตามล าดับ 2) ส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ  DHC ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 48.1 3) แรงจูงใจ ดา้นอารมณ์ และดา้นเหตุผล มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 24.2 

 
ค าส าคญั : สว่นประสมทางการตลาด, แรงจงูใจ, การตดัสินใจซือ้, ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ DHC 

 

 

  



  จ 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

Title MARKETING MIX AND MOTIVATION INFLUENCING DECISIONS TO 
BUY DHC BRAND DIETARY SUPPLEMENTS AMONG CONSUMERS 
IN THE BANGKOK METROPOLITAN AREA 

Author SARISA HARDSINE 
Degree MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
Academic Year 2020 
Thesis Advisor  Atchareeya Saknarong , Ph.D. 

  
The purpose of this research is to study the marketing mix and motivation 

influencing the decision to buy DHC brand dietary supplements among consumers in the 
Bangkok metropolitan area. The sample in this research consisted of 400 consumers who 
bought DHC brand dietary supplements of consumers in the Bangkok metropolitan area. A 
questionnaire was used for data collection and the statistics for data analysis included 
frequency percentage, mean and standard deviation. The statistical hypothesis testing 
included a t-test, one-way analysis of variance and multiple regression analysis. The results of 
the research showed that most of the respondents were female, 30-39 years old, single, held a 
Bachelor’s degree, worked as corporate employees and had a monthly income of 30,001-
45,000 Baht. The opinions of the marketing mix in terms of product, price, place at a good 
level and promotion at a moderate level. The motivation in terms of emotional and rationality at 
a good level. The results of the hypothesis testing were as follows: consumers with different 
education and monthly income made different decisions to buy DHC brand dietary 
supplements with a statistical significance of 0.05 and 0.01, respectively. The marketing mix in 
aspects of price, place and promotion affected decisions to buy DHC brand dietary 
supplements with a statistical significance of 0.01 and could be explained by 48.1%. The 
motivation in terms of emotional and rationality affecting decisions to buy DHC brand dietary 
supplements with a statistical significance of 0.01 and could be explained by 24.2%. 

 
Keyword : Marketing mix Motivation Decision to buy DHC brand dietary supplements 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี ้ส  าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี  อันเนื่องมาจากความเมตตากรุณา  และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย์ ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค ์ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์นี ้ ทั้งยังให้
ค าปรกึษา ค าแนะน าที่มีประโยชน ์ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแกไ้ข ช่วยเหลือและขดัเกลาขอ้ผิดพลาด จน
สารนิพนธ์ที่จัดท ามีความครบถว้นของเนือ้หาและความถูกตอ้ง  ผูวิ้จัยรูส้ึกซาบซึง้ในความกรุณา และขอ
กราบขอบพระคณุอาจารย ์ดร.อจัฉรียา ศกัด์ินรงค ์เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผูวิ้จัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารยส์ุพาดา สิริกุตตา และอาจารย ์ดร.รสิตา สงัขบ์ุญ
นาค ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์  และให้ค าแนะน าต่างๆ เพื่อปรับปรุงแก้ไข
ขอ้บกพรอ่งจนเสรจ็สมบรูณ ์

ผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารยท์ุกท่าน ในมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ประสานมิตร ที่
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใ้หค้วามช่วยเหลือตลอดจนประสบการณท์ี่ดีแก่ผูวิ้จยั อีกทัง้ยงัใหค้วามเมตตา
ดว้ยดีเสมอมา รวมถึงเจา้หนา้ที่ประจ าหอ้งบณัฑิตวิทยาลยัทุกท่าน ที่คอยช่วยเหลือ และใหค้ าปรกึษาเป็น
อย่างดีในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สดุทา้ยนีข้อขอบพระคณุครอบครวัของขา้พเจา้ที่ใหก้ารสนบัสนุน  ส่งเสริมพรอ้มทัง้เป็นก าลงัใจ
ใหต้ลอดมา รวมถึงเพื่อนๆนิสิต มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขาการตลาด
รุน่ที่ 20 ส าหรบัน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆที่มีสว่นช่วยใหส้ารนิพนธฉ์บบันีส้มบรูณ์ รวมถึงผูท้ี่ตอบ
แบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถาม จนประสบความส าเร็จออกมาไดเ้ป็น
อย่างด ีอีกทัง้ ทกุๆท่านที่มีสว่นรว่มในความส าเรจ็ของสารนิพนธฉ์บบันีท้ี่ไม่ไดเ้อ่ยนามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศกึษางานวิจยัในครัง้นีจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่นิสิต และนกัศกึษา 
ผูเ้ก่ียวขอ้ง และผูท้ี่สนใจเก่ียวกบัหวัขอ้สารนิพนธ์ หากผลงานวิจยัมีสิ่งที่ดีงามเป็นประโยชนส์งูสดุ ผูวิ้จยัขอ
อทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นีแ้ก่ผูม้ีพระคณุทกุท่านและขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
คนยุคใหม่กับอาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณกลายเป็นของคู่กัน เนื่องจากผู้บริโภคได้ให้

ความสนใจเก่ียวกบัสขุภาพ ความส าคญัของบุคลิกภาพและลกัษณะรูปรา่งหนา้ตามากขึน้ อาหาร
เสริมบ ารุงผิวพรรณจึงทยอยบุกตลาดเขา้ถึงผูบ้ริโภคอย่างไม่ขาดสาย นอกจากนี ้ผูผ้ลิตยังมีการ
พฒันาสตูรต ารบัใหม้ีความเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคเพิ่มขึน้ จนแทบจะจ าประเภทและสินคา้กนัไดไ้ม่
หมด ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของการบริโภคของคนไทยที่ให้ความส าคัญกับ
บุคลิกภาพและการดูแลผิวพรรณกันมากขึน้ ปัจจัยพืน้ฐานนัน้ก็มาจากการที่ผูบ้ริโภคมีรายไดสู้ง
นั่นเอง การผลิตและจ าหน่ายอาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณจึงกลายเป็นหนึ่งในธุรกิจยอดฮิต  ที่มีทั้ง
สินคา้ที่น าเขา้และสินคา้ที่ผลิตไดใ้นประเทศมากมายหลายยี่หอ้ สืบเนื่องมาจากบริษัทต่าง  ๆ ได้
เล็งเห็นโอกาส และมุ่งเนน้ที่จะแกปั้ญหาผิวพรรณใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะเพศหญิง ซึ่งมีความ
สนใจในเรื่องความสวยงามมากเป็นพิเศษ โดยใชจุ้ดขายในการท าใหผ้ิวขาวใส ไรร้ิ ้วรอย ชะลอ
ความชรา และลดริว้รอยมาเป็นจุดสนใจ เพราะการรบัประทานอาหารใหค้รบถว้นและหลากชนิด
เป็นสิ่งที่ท าไดย้ากในปัจจุบนั ดงันัน้การรบัประทานอาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณจึงไดร้บัความนิยม
มากขึน้เรื่อย ๆ  

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC เป็นกระแสที่มาแรงมากโดยเฉพาะในกลุ่ม
วยัรุน่ ซึ่งมีอายุระหว่าง 10-24 ปี (WHO, 2004 อา้งถึงใน หทยัทิพย ์แดงปทิว, 2559) ดว้ยเป็นวยัที่
เชื่อว่าความสวย ความหล่อเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อสรา้งจุดสนใจต่อเพศตรงขา้มและต้องการเป็นที่
ยอมรบั รูจ้ักในสังคม Social Network ซึ่งผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่นิยมบริโภคกันมีทั้งชนิดเม็ด 
แคปซูล แบบผง ช่องทางการเลือกซือ้มีทัง้ทางอินเทอรเ์น็ต และตามหา้งสรรพสินคา้ (สง่า ดามา
พงษ์, 2558) ดว้ยกระแสความนิยมในการบริโภคอาหารเสริมเพื่อบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC นี ้ท าใหเ้กิด
คู่แข่งรายใหม่ๆ เขา้มาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดท าให้ยอดขายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
บ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ลดลง จึงท าใหม้ีผูป้ระกอบการตอ้งหันมาใหค้วามสนใจกับการพัฒนาและ
คิดคน้กลยุทธใ์หม่ๆ เพื่อมากระตุน้ยอดขายใหเ้พิ่มขึน้จากเดิม แต่ถา้ไม่มีการท าการตลาดหรือกล
ยทุธท์ี่สามารถดงึดดูลกูคา้ได ้อาจท าใหย้อดขายลดลง กิจการขาดทนุ หรือลม้เหลวได ้

การท าการตลาดอย่างทันท่วงทีในการก าหนดกลยุทธแ์บบใหม่ไม่ว่าจะเป็นการเพิ่มช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ที่ง่ายและสะดวกในการสั่งซือ้สินคา้ การบริการจัดส่งสินคา้ และเพิ่มความ
หลากหลายในการช าระเงินเพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคเพื่อที่จะสามารถสรา้งความ
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ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนักบัรา้นคา้ที่ไม่ไดท้ าการปรบัตวั หรือสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งที่เกิดขึน้เป็น
จ านวนมากได ้ทั้งนีเ้พื่อใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ
ต่อไปในอนาคต ส่วนประสมทางการตลาดจึงเป็นกลยุทธห์นึ่งที่สามารถช่วยแกปั้ญหาดงักล่าวได ้
เช่น การมีสินคา้ที่หลากหลายและมีคณุภาพ ราคาที่เหมาะสมและผูบ้รโิภคยอมรบัได ้ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายที่สามารถเขา้ถึงและอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค มีการส่งเสริมการขายเพื่อ
ดึงดูดผูบ้ริโภค และกลยุทธ์ที่ส  าคัญอีกประการหนึ่งที่สามารถช่วยส่งเสริมดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด คือการสรา้งแรงจูงใจใหก้ับลูกคา้ ซึ่งการสรา้งแรงจูงใจไม่ว่าจะเป็นดา้นอารมณ์และ
ดา้นเหตผุล เช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการผิวที่เนียนสวย ทานผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวเพื่อไม่ใหต้ก
เทรน และส าหรับผู้บริโภคที่มีผิวคล า้ตั้งแต่ก าเนิดเพื่อให้ผิวพรรณดีขึน้ ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี ้จะ
ก่อใหเ้กิดความพึงพอใจสงูสดุ และเกิดการอยากใชผ้ลิตภณัฑท์ี่น าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซือ้ใน
ที่สดุ 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงส่วนประสมทาง
การตลาดและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อที่จะสามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นการพฒันาแผนกลยุทธท์าง
การตลาด ในการจัดหาสินค้าที่มีคุณภาพและหลากหลาย ปรับปรุงรูปแบบช่องทางการจัด
จ าหน่ายสินค้าให้สะดวก และง่ายต่อการใช้งาน การจัดท ารายการส่งเสริมการขายที่ตรงใจ
ผูบ้รโิภค  และสามารถน าไปเป็นแนวทางการศกึษาและวิจยัดา้นอ่ืน ๆ ที่เก่ียวขอ้งในครัง้ต่อไป 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ  สถานภาพสมรส ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 

2. เพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล ที่ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย    
1. ผูป้ระกอบธุรกิจขายสินคา้อาหารเสริมบ ารุงผิว DHC สามารถน าผลการวิจัยไปใชใ้น

การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และวางแผนการ
ด าเนินงานเพื่อใหป้ระสบผลส าเรจ็ในธุรกิจและเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความพงึพอใจสงูสดุ 

2. ผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจในธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวสามารถน าผลวิจยั
ไปใชว้างแผนในการจดัหาสินคา้ที่เหมาะสมในการประกอบธุรกิจอาหารเสรมิบ ารุงผิวได ้

3. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่สนใจศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิบ ารุงผิว 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูซ้ือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูซ้ือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว

ยี่หอ้ DHC ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึงก าหนด
กลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Non - probability) 
ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% กลุ่มตวัอย่างที่ค  านวณไดเ้ท่ากบั 385 
คน เก็บเพิ่มเติมกลุม่ตวัอย่างเท่ากบั 15 คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการสุ่ม

จับสลากแบบไม่ใส่คืน จากเขตพืน้ที่ในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต โดยจับสลากมา 5 เขต 
ไดแ้ก่ เขตปทมุวนั เขตคลองสาน เขตวฒันา เขตจตจุกัร และเขตภาษีเจรญิ  

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยสุ่มตัวอย่างเขตละ
เท่าๆ กนัได ้เขตละ 80 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือก
หา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ ในแต่ละเขตดงัตาราง 
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ตาราง 1 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานที่ที่เก็บขอ้มลูในแต่ละเขต 
 

เขต จ านวนตวัอย่าง(คน) สถานที่เก็บขอ้มลู 

  เขตปทมุวนั   80 หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัเวิลด ์

เขตคลองสาน 80 หา้งสรรพสินคา้ไอคอนสยาม 

เขตวฒันา 80 หา้งสรรพสินคา้เทอมินอล 21 

เขตจตจุกัร 80 หา้งสรรพสินคา้เซนทรลัลาดพรา้ว 

เขตภาษีเจรญิ 80 หา้งสรรพสินคา้ซีคอนบางแค 

รวมทัง้สิน้ 400 - 

 
ขั้นตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บรวม

รวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ใหค้วามร่วมมือตามขัน้ตอนที่ 1-3 จนครบ 400 
ตวัอย่าง 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

1.ลักษณะส่วนบุคคล 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อาย ุ
1.2.1 20 - 29 ปี 
1.2.2 30 - 39 ปี 
1.2.3 40 - 49 ปี 
1.2.4 50 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพสมรส 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
1.3.3 แยกกนัอยู่ / หย่ารา้ง / หมา้ย   
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1.4 ระดบัการศกึษา 
1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.4.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 

 1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 
1.5 อาชีพ 

1.5.1 นกัเรียน / นกัศกึษา / นิสิต 
1.5.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.5.3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 
1.5.5 แม่บา้น / พ่อบา้น /เกษียณอาย ุ
1.5.6 อ่ืน ๆ  

1.6 รายไดต่้อเดือน 
1.6.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.6.2 15,001 - 30,000 บาท 
1.6.3 30,001 - 45,000 บาท 
1.6.4 45,001 บาท ขึน้ไป 

2. ส่วนประสมทางการตลาด  
2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.2 ดา้นราคา 
2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
2.4 ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 

3.แรงจูงใจ 
3.1 ดา้นอารมณ ์
3.2 ดา้นเหตผุล 

  
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว

ยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผู้บริโภค หมายถึง ผูท้ี่ซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ผ่าน

ทางรา้นมัลติแบรนด์ โดยซือ้ดว้ยตนเองและซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ของทางรา้นมัลติแบรนด์ที่
จ  าหน่ายในประเทศไทย 

2. อาหารเสริมบ ารุงย่ีห้อ DHC หมายถึง อาหารเสริม (Food Supplement) หรือ
วิตามินเกลือแร่ (Vitamin and Mineral) ที่วางขายในทอ้งตลาดที่มีคณุสมบติัในการบ ารุงผิวพรรณ 
ซึ่งมักอยู่ในลกัษณะของเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลกัษณะอ่ืน ๆ โดยในงานวิจยัครัง้นี ้
จะหมายถึงผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวพรรณยี่หอ้ DHC เท่านัน้ 

3. ลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน อนัเป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ส่วนประสมทางการตลาด ตวัแปรทางการตลาดที่สามารถควบคมุไดซ้ึ่งไดน้ ามาใช้
รว่มกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของลกูคา้หรือผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบดว้ย  

4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง  ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ที่ มี
ประสิทธิภาพ และมีการรบัประกนัคณุภาพของสินคา้ที่น่าเชื่อถือ 

4.2 ดา้นราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกบัคณุภาพ ชื่อเสียง/ยี่หอ้
ของผลิตภณัฑ ์มีการแสดงราคาที่ชดัเจน ตลอดจนความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัราคาสินคา้  

4.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการซือ้สินคา้ที่ครอบคลมุทุกพืน้ที่ 
มีบรกิารสง่สินคา้ถึงบา้น และมีช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ผ่าน online ที่ง่ายและสะดวก  

4.4 ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมสง่เสริมทางการตลาดที่มีอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อกระตุน้การขายสินคา้หรือเป็นการใชเ้ทคนิคการดงึดดูใจในระยะสัน้เพื่อใหเ้กิดการซือ้
สินคา้และบรกิาร  

5. แรงจูงใจ หมายถึง แรงจงูใจที่ใชป้ระกอบการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ประกอบดว้ย 

5.1 ด้านอารมณ์ หมายถึง ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบ ารุงผิว เพราะ
ตอ้งการปรบัตวัเองใหท้นัสมยั เป็นที่ยอมรบัของสงัคม และผิวสวยเหมือนดารา  

5.2 ด้านเหตุผล หมายถึง ผู้บริโภคซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบ ารุงผิว เพื่อให้
ผิวพรรณผดุผ่องกว่าเดิม และผลิตภณัฑม์ีชื่อเสียงไดร้บัการรบัรองจาก อย. ว่าปลอดภยั 
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6. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง ลกัษณะของการตอบสนองต่อสิ่งเรา้ที่เขา้ไปกระตุน้ใหเ้กิด
ความตอ้งการก่อน แลว้ท าใหเ้กิดการตอบสนองจึงเกิดการตัดสินใจซือ้ รวมไปถึงการแนะน าผูอ่ื้น 
โดยกระบวนการตัดสินใจซือ้ประกอบด้วย การรับรูปั้ญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ ในการวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยมุ่งเน้นที่การ
ตดัสินใจซือ้ ในขัน้ตอนที่ 4 เพียงขัน้ตอนเดียวเท่านัน้ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
  

 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลักษณะสว่นบคุคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพสมรส 

- ระดบัการศกึษา  

- อาชีพ 

- รายไดต้่อเดือน 

 

  ส่วนประสมทางการตลาด 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC 

ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 แรงจูงใจ 

- ดา้นอารมณ ์

- ดา้นเหตผุล 
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สมมติฐานในการวิจัย  
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC 
แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจัยครัง้นี ้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องและได้น าเสนอตาม
หวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

1. ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว DHC 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
3. แนวคิดและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว DHC 
  

ประวัติความเป็นมาของ DHC  
(DHC, 2560) บริษัทก่อตัง้เมื่อปี 1975 ณ กรุงโตเกียว ประเทศญ่ีปุ่ น โดยในขณะนัน้

ได้มีการผลิตเครื่องส าอางที่ผสมสารเคมีที่ ไม่มีคุณภาพและมาตรฐานจัดจ าหน่ายกันอย่าง
แพรห่ลาย โดยทางบริษัทไดเ้ล็งเห็นถึงปัญหาและมีความห่วงใยต่อสขุภาพของผูบ้รโิภค ดงันัน้จึงมี
จุดมุ่งหมายและความมุ่งมั่นทุ่มเทในการคน้ควา้ วิจัย พัฒนาสินคา้ใหม้ีคุณภาพความปลอดภัย 
และเป็นประโยชนส์งูสดุต่อผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้บ้รโิภคมั่นใจว่าจะไดร้บัสิ่งที่ดีที่สดุ  
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การจ าหน่ายผลิตภัณฑ ์
บริษัทมีนโยบายการขายโดยไม่ผ่านระบบพ่อค้าคนกลาง ลูกค้าสามารถสั่งซื ้อ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทไดจ้าก shop หรือสั่งผ่านระบบออนไลน ์หากสั่งผ่านระบบออนไลนบ์ริษัท
ส่งผ่านไปรษณีย์ มีการจัดส่งหีบห่อที่แน่นหนารกัษาสภาพหีบห่อของสินคา้ให้ดีที่สุดจนถึงมือ
ลกูคา้ใหถ้ึงมือ บริษัทมีตวัเลือกในการสั่งซือ้และเหมาะสมกบัความตอ้งการลกูคา้ ลกูคา้สามารถ
สั่งซือ้โดยตรงทางโทรศัพท์และรา้นค้าออนไลน์ ได้ตลอด 24 ชั่วโมง นอกจากนี ้การสั่งซือ้ทาง
รา้นคา้ออนไลน์ ยังสามารถสั่งไดท้ั้งจากเครื่องคอมพิวเตอร ์หรือโทรศัพทม์ือถือ มาตรฐานการ
ให้บริการเต็มรูปแบบที่ครอบคลุมทุกแง่มุม รวมทั้งขอ้มูลเก่ียวกับโปรโมชั่น รา้นคา้ออนไลนไ์ด้
พิสจูนถ์ึงความนิยมที่มีจ  านวนที่เพิ่มขึน้ของผูใ้ช ้

 

 
ส าหรบัรา้นค้าที่ด  าเนินการโดยตรงของดีเอชซี  ตอบสนองความต้องการของลูกคา้ ที่

ตอ้งการทดลองใชผ้ลิตภัณฑบ์ ารุงผิว ก่อนซือ้และทุกครัง้ท่ีคุณสั่งซือ้ผลิตภัณฑ ์คณุจะไดร้บัสิทธิ์

เลือกสินคา้ทดลองใชอ่ื้น ๆ ภายในรา้น อีกดว้ย และลูกคา้ยังสามารถปรึกษาเก่ียวกับความงาม
และสุขภาพกบัผูเ้ชี่ยวชาญในรา้นคา้ไดโ้ดยตรง รา้นคา้มุ่งมั่นที่จะสรา้งบรรยากาศที่ใหค้วามรูส้ึก
คุน้เคยและสะดวกสบายใหก้บัลกูคา้ใหม่และลกูคา้เก่าอย่างเสมอตน้เสมอปลาย 

ทัง้นี ้บริษัทยงัไดข้ยายเครือข่ายของรา้นคา้อย่างต่อเนื่อง ในด าเนินการเปิดครัง้แรกในปี 
2003 และจ านวนรา้นคา้โดยตรงในปี 2014 อยู่ที่กว่า 200 รา้น 
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ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวของ DHC 

   
1) DHC-Supplement Vitamin C 30 Days วิตามินซีเรียกไดว้่า

เป็นตัวหลักของวิตามินเลยก็ว่าได้เพราะวิตามินซีนี่แหละที่จะเป็นตัวน า
วิตามินต่าง ๆ ไปยังส่วนต่าง ๆ ของร่างกายและตัวของมันเองก็ยังมี
คณุสมบติัจดัเต็มทัง้ท าใหผ้ิวขาวใส ลดหวดั เสรมิภูมิคุม้กัน เรียกไดว้่าเป็น
วิตามินสามัญประจ าบ้านเลยก็ว่าได้ และส าหรบั DHC เองก็จัดวิตามิน
ปริมาณ 60 เม็ดมาใหค้ณุไดท้านกนัวนัละ 2 เม็ด ซองเดียว 190 บาทแต่จดั
สุขภาพดีใหคุ้ณทัง้เดือนคุม้และคุณภาพลน้ซองมาก ๆ และแน่นอนว่าถ้า
คุณได้ทานอย่างต่อเนื่องสิ่งหลัก ๆ ที่วิตามินซีจะมอบให้คุณก็คือ บ ารุง
รา่งกายและผิวพรรณ ช่วยลดความหมองคล า้บนใบหนา้ ลดปัญหาฝ้า กระ 
จดุด่างด า คืนความเปลง่ปลั่งสขุภาพดี นั่นเอง  
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2) DHC-Supplement Hyaluronic Acid 20 Days ถ้าผิวใส 

ขาว เนียนนุ่ม คือค าตอบที่คุณตอ้งการนี่แหละวิตามินที่จะเขา้มาช่วย
ตอบ โจทย์นั้ น ของคุณ ได้ เป็ นอย่ าง ดี  เพ ราะ  DHC-Supplement 
Hyaluronic Acid จะมามอบความขาวใสให้กับคุณในแบบธรรมชาติ
และท าให้ผิวหน้าของคุณดูอมชมพูสุด ๆ แถมยังมีส่วนในการช่วย
ต่อตา้นริว้รอยและลดความเสี่ยงของโรคมะเร็งใหก้ับคุณไดเ้ป็นอย่างดี
อีกดว้ย  
 
 
 

3) DHC-Supplement Natural Vitamin E 60 Days  
มาเติมวิตามินอีจากธรรมชาติเขา้สูร่า่งกายกนัดีกว่าและนี่

แหละวิตามินอีตวันัน้ที่คณุก าลงัตามหา DHC-Supplement Natural 
Vitamin E ซึ่งวิตามินอีมีสว่นส าคญัในการช่วยคณุต่อตา้นอนมุลูอิสระ
พรอ้มทัง้ช่วยบ ารุงผิวใหด้อู่อนเยาวแ์ละสขุภาพดีอยู่เสมออีกดว้ย และ
ที่ส  าคญัถา้คณุคือหนึ่งคนที่หนกัใจกบัปัญหารอยสิวและจุดด่างด าต่าง 
ๆ แลว้นัน้วิตามินอีคือวิตามินที่เหมาะกบัคณุมากที่สดุ ช่วยใหค้ณุผิวดี
จากภายในสูภ่ายนอกและบ ารุงรา่งกายอย่างเป็นธรรมชาติอีกดว้ย  
 
 

4) DHC-Supplement Daisu Isofura Bon นี่ คือวิตามินที่
สรา้งขึน้มาส าหรบัสาว ๆ โดยเฉพาะเพราะว่ามีส่วนช่วยลดการเกิดสิว 
ลดรอยด า - รอยแดง ช่วยปรบัสมดลุฮอรโ์มนภายในรา่งกายของผูห้ญิง
ให้สมดุลมากยิ่งขึน้ เติมความสดชื่น ปรบัสภาวะอารมณ์ให้คงที่แม้
ในช่วงมีประจ าเดือนซึ่งในจุดนีแ้หละน่าจะเป็นสิ่งที่ท าใหเ้ราอยากจะ
แนะน าใหส้าว ๆ ทานวิตามินตวันีก้นัมากที่สดุเพราะผูห้ญิงทุกคนย่อมรู้
ดีว่าวนันัน้ของเดือนสามารถท ารา้ยอารมณแ์ละความรูส้ึกของพวกคุณ
ไดม้ากแค่ไหน  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) ไดก้ล่าวไวว้่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

รายได ้การศึกษา เหล่านีเ้ป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ถือเป็นลกัษณะที่ส  าคญัและยงัเป็นสถิติที่วดัไดข้องประชากรที่ยังช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย อีก
ทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ตัวแปรด้านทางประชากรศาสตรท์ี่ส  าคัญ และคนที่มี
ลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่ต่างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี ้ 

เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ มีผลท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารที่
ต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม และความต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย แต่
ในขณะที่เพศชายไม่ไดม้ีความตอ้งการที่จะส่งหรือรบัข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ อีกทั้งยังมี
ความตอ้งการที่จะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีใหเ้กิดขึน้จากการรบัหรือสง่ข่าวสารนัน้ดว้ย เพศยงัเป็น
ตวัแปรอีกตวัที่ส่งผลในการแบ่งสว่นตลาดที่ส  าคญัเช่นกนั ดงันัน้หากนกัการตลาดยงัตอ้งศึกษาตวั
แปรนีอ้ย่างรอบคอบ เนื่องจากในปัจจุบันนีต้ัวแปรดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บรโิภค การเปลี่ยนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการที่สตรีท างานมากขึน้  

อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภณัฑน์ัน้สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคที่
มีอายุต่างกนั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชนจ์ากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างของ
ส่วนตลาด นกัการตลาดยังไดค้น้ควา้ความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก โดยมุ่งความส าคัญที่
ตลาดอายุส่วนนัน้เป็นปัจจัยที่ท าใหค้นมีความแตกต่างกันในเรื่องทัง้ของความคิดและพฤติกรรม
คนที่มีอายุนอ้ย เนื่องจากมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออดุมการณแ์ละมองโลกในแง่ดีมากกว่า
คนที่อายุมาก แต่ในขณะคนที่มีอายุมากก็มักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ 
ระมัดระวัง มองโลกในแง่รา้ยกว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่องจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน 
ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็ต่างกนั  

การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนเกิดความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมที่แตกต่างกัน ส่วนคนที่มีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการรบัรูส้ารที่ดี เพราะ
เป็นผูท้ี่มีความกวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือ
เหตุผลเพียงพอในขณะที่คนมีการศึกษาต ่า ก็มักจะใชส้ื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร ์
หากผูท้ี่มีการศกึษาสงูมีเวลาว่างพอก็จะใชส้ื่อสิ่งพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน ์และภาพยนตร ์แต่หากมีเวลา
จ ากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพม์ากกว่าประเภทอ่ืน  
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รายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการ
ตลาดนัน้ จะสนใจผูบ้ริโภคที่มีความร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มีรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่
มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดนั้นก็คือ การถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว คือ 
รายไดอ้าจจะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ แต่ในขณะเดียวกนัการเลือก
ซือ้สินคา้ที่แทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต การศึกษา ค่านิยม อาชีพ รสนิยม ฯลฯ 
ถึงแมว้่ารายไดน้ัน้จะเป็นตัวแปรที่ใชบ้่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่ก็ยงัจะโยงเกณฑร์ายไดร้วม
กบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รืออ่ืน ๆ เพื่อเป็นตวัก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ่งขึน้ เช่น 
กลุม่รายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพรว่มกนั 

ปรมะ สตะเวทิน (2553) คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรต่์างกันจะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี ้

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ มีผลใหบุ้คคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน 
คือ เพศหญิงมีแนวโนม้ มีความตอ้งการที่จะสง่ หรือรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
ไม่มีความต้องการที่จะส่งหรือรับข่าวสารแค่เพียงอย่างเดียว แต่มีความต้องการที่จะสรา้ง
ความสัมพันธ์ที่ดีใหเ้กิดขึน้โดยจากการรบัข่าวสารและส่งข่าวสารดว้ย นอกจากนีเ้พศหญิง และ 
เพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องของความคิด ค่านิยม และทัศนคติ อาจเพราะ
วฒันธรรม สงัคมก าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 

2. อายุ เป็นปัจจยัที่ท าใหค้นมีความแตกต่างกนัในเรื่องของความคิด และพฤติกรรม คน
ที่อายุนอ้ยนัน้มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่มีอายุ
มาก แต่ในขณะที่คนอายุมากมกัจะมีความคิดที่อนรุกัษ์นิยม ยึดถือการปฏิบติั ระมดัระวงั มองโลก
ในแง่รา้ยมากกว่าคนที่มีอายุนอ้ย เนื่องจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลกัษณะการใช้
สื่อมวลชนก็ยังต่างกัน คนที่มีอายุมากก็มักจะใช้สื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนักๆ มากกว่าที่จะ
แสวงหาความบนัเทิง 

3. การศึกษา เป็นปัจจยัที่ท าใหค้นมีความคิด ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมแตกต่าง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงมักจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูร้บัข่าวสารที่ดี เพราะเป็นผูม้ีความ
กวา้งขวาง และเขา้ใจข่าวสารไดดี้ แต่จะเป็นคนที่ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐาน หรือ
เหตผุลเพียงพอ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวิทยุ โทรทศัน ์และภาพยนตรแ์ต่
หากมีเวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหา ข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพม์ากกว่า ประเภทอ่ืน 
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4. สถานะทางสังคม และเศรษฐกิจ คือ รายได ้อาชีพ และสถานภาพทางสังคม ที่มี
อิท ธิพลอย่างมากต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่ มี ต่อผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ์ทศันคติ ค่านิยม และเปา้หมายที่ต่างกนั 

จากทฤษฎีประชากรศาสตรข์อง ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) ที่ได้กล่าวมา ตัวแปรซึ่ง
ประกอบดว้ย เพศ อายุ การศึกษาและรายได ้จึงเป็นตัวแปรที่น ามาพิจารณาการแบ่งส่วนทาง
การตลาดที่ส  าคัญ และน าขอ้มูลเบือ้งตน้ของกลุ่มเป้าหมายว่า มีลกัษณะอย่างไร ซึ่งสามารถน า
ขอ้มูลนีม้าพัฒนาผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ในการวิจัยนีจ้ะน าตัวแปรด้านประชากรศาสตรม์าศึกษา 
เพื่อใหท้ราบว่ามีความสมัพันธก์ับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
ในส่วนการใชส้่วนประสมทางการตลาดที่จะส่งผลต่อการน าเสนอสินคา้ใหก้ับผูบ้ริโภค

สินคา้ และบริการให้กับกลุ่มผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งธุรกิจยังสามารถเปลี่ยนแปลงช่องทางการ
จ าหน่ายสินคา้ในระยะยาว ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงแม้แต่เพียงเล็กน้อยในระยะสั้น ก็จะท าให้
สามารถบรรลุวัตถุประสงคท์างการตลาดได ้และในมุมของผูบ้ริโภคเครื่องมือทางการตลาดนีจ้ะ
แสดงใหเ้ห็นถึงผลประโยชนข์องผูบ้รโิภคได ้

นิเวศน ์ธรรมะและคณะ (2552) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได ้ซึ่งบริษัทไดใ้ชร้่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ยเครื่องมือดงันี ้

1. ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา
การใชห้รือการบรโิภคที่สามารถท าใหล้กูคา้เกิดความพอใจ รวมไปถึงสิ่งที่สมัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้
เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คณุภาพ บริการและชื่อเสียงของผูข้าย ซึ่งผลิตภณัฑน์ัน้อาจจะเป็นสินคา้ 
สถานที่ บริการ บุคคล หรือความคิด ที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได ้แต่ผลิตภัณฑ์
ตอ้งมีอรรถประโยชน ์มีคณุค่าในสายตาของลกูคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑน์ัน้ขายได ้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ซึ่งผลิตภัณฑ์/บริการ และเป็น 
คุณค่าที่ลูกคา้รบัรูเ้พื่อใหไ้ดผ้ลประโยชนจ์ากการใชผ้ลิตภัณฑ/์บริการ ที่คุม้กับเงินที่จ่ายไป หรือ 
หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึน้ถัดจาก Product ราคาจึง
เป็นตน้ทุนของลกูคา้ ผูบ้รโิภคจึงเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑ์
นัน้ ถา้คณุค่าสงูกว่าราคาผูบ้รโิภคจะตดัสินใจซือ้ 
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3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารเพื่อสรา้งความ
พึงพอใจต่อตราสินคา้บริการ ความคิด และต่อบุคคล โดยจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรูส้ึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซือ้ 
หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกบัขอ้มลูระหว่างผูซ้ือ้กบัผูข้าย เพื่อสรา้งทศันคติและพฤติกรรมการ
ซือ้ ซึ่งการติดต่อสื่อสารนัน้จะตอ้งใชพ้นักงานขายเพื่อท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้
คน เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายอย่าง องคก์รอาจเลือกใชห้นึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตอ้ง
ใชห้ลกัการเลือกใชเ้ครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสม โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั
ลกูคา้ ผลิตภณัฑค์ู่แข่งขนัโดยบรรลจุุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส  าคญั 
มีดงันี ้

- การโฆษณา คือ กิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร และสง่เสรมิการตลาด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการที่จะตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอ้ปุถมัภร์ายการ กลยุทธใ์นการโฆษณา
จะเก่ียวขอ้งกบักลยทุธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา และยทุธวิธีการโฆษณา และกลยทุธส์ื่อ  

- การขายโดยใชพ้นักงานขาย เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายาม
จงูใจผูซ้ือ้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการดว้ยการขายแบบเผชิญหนา้โดยตรงหรือ
ใชโ้ทรศพัท ์หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กิดการขาย และสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดีกับลูกค้า งานในข้อนี ้จะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย  และการบริหาร
หน่วยงานขาย  

- การส่งเสริมการขาย หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสัน้ที่กระตุน้ใหเ้กิดการซือ้หรือขาย
ผลิตภัณฑห์รือบริการเป็นเครื่องมือกระตุ้นความตอ้งการซือ้ที่ใชส้นับสนุนการโฆษณา และการ
ขายโดยใชพ้นักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใชห้รือการซือ้โดยลูกคา้คน
สดุทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุน้
ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผูบ้รโิภค การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสรมิการ
ขายท่ีมุ่งสูค่นกลาง และการกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การสง่เสรมิการขายที่มุ่งสูพ่นกังานขาย  

- การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์มีความหมาย ดงันี ้    
1. การใหข้่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการหรือตราสินคา้

หรือบริษัทที่ไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจาย
เสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ ์
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2. ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดย
องคก์รหนึ่งเพื่อสรา้งทศันคติที่ดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภัณฑ ์หรือต่อนโยบายใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่ง มีจดุมุ่งหมายเพื่อสง่เสรมิหรือปอ้งกนัภาพพจนห์รือผลิตภณัฑข์องบรษิัท 

- การตลาดทางตรง การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง  และการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง มีความหมายต่างกนัดงันี ้

1. การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นกัการตลาดใชส้ง่เสรมิผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ือ้
และท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ทัง้นีจ้ึงตอ้งอาศยัฐานขอ้มลูลกูคา้และใชส้ื่อต่างๆ เพื่อสื่อสาร
โดยตรงกบัลกูคา้ เช่น ใชส้ื่อโฆษณาและแคตตาล็อค เป็นตน้ 

2. การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง  เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถาม
ผูอ่้าน ผูร้บัฟัง หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา 
การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic 
marketing หรือ Emarketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอรห์รืออินเตอรเ์น็ต 
เพื่อสื่อสาร ส่งเสริมและขายผลิตภณัฑห์รือบรกิารโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้เครื่องมือที่ส  าคญั
ในขอ้นีป้ระกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อค 
และการขายทางโทรศพัท ์วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซึ่งจงูใจใหล้กูคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสรา้งของช่องทาง ซึ่งประกอบดว้ยสถาบัน
และกิจกรรมใช ้เพื่อเคลื่อนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตวัสินคา้  ไดแ้ก่ การ
ขนสง่ การคลงัสินคา้ และการเก็บรกัษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 สว่น ดงันี ้

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวขอ้งกับ
การเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑห์รือบริการส าหรบัการใชห้รือบริโภคหรือหมายถึง เสน้ทางที่ผลิตภัณฑ ์
และกรรมสิทธิ์ ท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่ง
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค ซึ่งอาจจะใชช้่องทางตรงจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค และใช้
ชอ่งทางออ้มจากผูผ้ลิต ผ่านคนกลางไปยงัผูบ้รโิภค หรือผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม 

- การกระจายตวัสินคา้หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด หมายถึง งาน
ที่เก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน และการควบคมุการเคลื่อนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยั
การผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเริ่มตน้ไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้โดยมุ่งหวงัก าไร  
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ชาญชยั อาจินสมาจาร (2551) ไดก้ล่าวไวว้่า ทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดเป็นปัจจยั
ทางการตลาดเพื่อใชต้อบสนองความตอ้งการและสรา้งความพึงพอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบดว้ย สว่นประกอบ 4 ประการหรือ 4Ps คือ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ เสนอขายโดยเป็นธุรกิจ เพื่อที่จะตอบสนอง
ความตอ้งการ และความจ าเป็นของลกูคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบไปดว้ยสิ่งที่สมัผสัไดแ้ละ
สัมผัสไม่ได ้ผลิตภัณฑ์จึงเป็นไดท้ั้ง สินคา้และบริการ ซึ่งต้องมีทั้งอรรถประโยชน์และคุณค่าใน
ความรูส้กึของลกูคา้ จึงท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งแลกเปลี่ยนที่มีความจ าเป็นต้องใชจ้่าย
เพื่อใหไ้ดส้ินคา้หรือผลิตภณัฑ ์นัน้คือ คณุค่าผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลกูคา้
ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑก์ับราคาของผลิตภณัฑ ์ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา 
ผูบ้รโิภคจึงตดัสินใจซือ้ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสรา้งของช่องทางที่ประกอบไปดว้ยสถาบนั
และกิจกรรมที่ใชส้  าหรบัเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากผูผ้ลิตไปยังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
คือ สถาบนัการตลาดในส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตวัของสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่งและ
การเก็บรกัษาสินคา้คงคลงั 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครื่องมือการสื่อสารเพื่อที่จะสรา้งความพึง
พอใจต่อตราสินคา้ บริการ ความคิด และต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการเพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคิดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรูส้ึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซือ้ 
และเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคติ และพฤติกรรม 

สรุปไดว้่า จากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ นิเวศน์ ธรรมะและคณะ (2552) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคมุได้ และใชร้่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจใหก้ับ
ลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย ตวัแปรดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด จากค าจ ากัดความนีผู้ว้ิจัยจึงน ามาศึกษาถึงปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และการจดัจ าหน่าย (Place) 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
ความหมายของแรงจูงใจ 

จนัทร ์ชุ่มเมืองปัก (2552) ไดใ้หค้วามหมายของแรงจงูใจ ว่าเป็นพลงัผลกัดนัใหค้นมี
พฤติกรรม และยงัก าหนดทิศทางและเป้าหมายของพฤติกรรมนัน้ดว้ย ซึ่งคนที่มีแรงจูงใจสูงจะใช้
ความพยายามในการกระท าไปสู่เป้าหมายโดยไม่ลดละ แต่ส าหรบัคนที่มีแรงจูงใจต ่าจะไม่แสดง
พฤติกรรม หรือไม่ก็ลม้เลิกการกระท าก่อนบรรลเุปา้หมาย 

สรอ้ยตระกูล (ติวยานนท)์ อรรถมานะ (2550) ไดอ้ธิบายค าว่าแรงจูงใจไวว้่า สภาวะ
ที่เป็นแรงกระตุน้และเป็นกระบวนการที่สรา้งและกระตุน้ ผลกัดนัใหบ้คุคลเกิดพฤติกรรมและแสดง
พฤติกรรมออกมา ทัง้ที่เป็นพฤติกรรมโดยสญัชาตญาณและพฤติกรรมจากการเรียนรู ้เพื่อใหบ้รรลุ
เปา้หมายตามแรงจงูใจนัน้ตอ้งการ 

กมลรตัน ์หลา้สุวงษ์ (2552) กล่าวว่า แรงจูงใจนัน้คือ บางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายใน
ตัวของบุคคลที่มีผลท าให้บุคคลต้องกระท า หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มี
เปา้หมาย หรือกลา่วอีกนยัหนึ่งก็คือ แรงจงูใจเป็นเหตผุลของการกระท า  

นิตยา เงินประเสรฐิศรี (2552) ไดก้ลา่วไวว้่า ถึงการจงูใจในการท างานว่า เป็นการกระตุน้
ชีแ้นะและควบคมุความตัง้ใจของบคุคลที่จะท างาน 

สรุปไดว้่า แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุน้ที่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการกระท าอย่างใดอย่าง
หนึ่งหรืออาจจะเป็นแนวโนม้ที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรม 

รงัสรรค ์ประเสริฐศรี (2550) แบ่งแรงจงูใจออกเป็น 2 ดา้น คือ แรงจงูใจดา้นอารมณ ์
และดา้นเหตผุล มีลกัษณะดงันี ้

1. แรงจูงใจดา้นอารมณ์ หมายถึง แรงจูงใจที่ท าใหผู้บ้ริโภคท าการตัดสินใจซือ้ โดย
การขาดการใคร่ครวญหรือหาเหตุผลใหร้อบคอบเสียก่อน ลกัษณะส าคญัๆ ไดแ้ก่ เพื่อศกัดิ์ศรีหรือ
เกียรติภมูิ เพื่อการแข่งดี เพื่อความเป็นผูน้  า และเพื่อการเลียนแบบผูอ่ื้น  

2. แรงจูงใจด้านเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดขึน้จากการคิดใคร่ครวญอย่าง
รอบคอบก่อนจะตัดสินใจซือ้ ลักษณะส าคัญคือ ความประหยัด ความเชื่อถือได้ การมีรายได้
เพิ่มขึน้ ความสะดวกสบายในการใชแ้ละการซือ้ และการบรกิารหลงัการขาย  

Loudon David; & Bitta Albert (1998) กลา่วถึง สาเหตขุองการเกิดแรงจงูใจมีดงันี ้
1. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจาก

การใครค่รวญวิเคราะห ์และพิจารณาของผูซ้ือ้อย่างมีเหตผุลก่อนว่าท าไมจึงซือ้สินคา้ชนิดนัน้ เช่น 
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- ความประหยัด คือ ความประหยัดในการซือ้และใช้ เช่น ในปัจจุบันนิยมใช้
รถยนต์ที่มีขนาดเล็กกว่ารถยนต์ที่มีขนาดใหญ่ เพราะรถยนต์ขนาดเล็กจะราคาถูกกว่าและ
ประหยดัรายจ่ายค่าน า้มนัไดม้ากกว่า เป็นตน้ 

- ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช ้เช่น บางคนซือ้นาฬิกาโอเมก้า เพราะ
เชื่อว่ามีความเที่ยงตรงในการรกัษาเวลาดี เป็นตน้ 

- ความเชื่อถือได ้แรงจูงใจในการซือ้ที่มีความส าคัญมาก ปกติผูผ้ลิตหรือผูข้าย
มกัจะมีสญัญาประกนัสินคา้ให ้เช่น รบัประกนัภายใน 1 ปี เป็นตน้ 

- ความสะดวกในการใช  ้เช่น การนิยมใชร้ถยนตอ์ัตโนมัติ เพราะจะไดไ้ม่ยุ่งยาก
ในการเขา้เกียร ์เป็นตน้ 

2. แรงจงูใจที่เกิดจากอารมณ ์(Emotional Buying Motive) แบ่งออกได ้ดงันี ้
- การเอาอย่างแข่งดีกัน เช่น เมื่อเห็นเพื่อนฝูงญาติมิตรมีอะไรเด่นก็จะพยายาม

ไปหาซือ้มาใชบ้า้งเพื่อไม่ใหน้อ้ยหนา้เขา เป็นตน้ 
- ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ เช่น ตอ้งการแต่งตวัดว้ยเสือ้ผา้ที่ทนัสมัยเพื่อไม่ซ  า้

แบบใคร เป็นตน้ 
- ตอ้งการอนุโลมคลอ้ยตามผู้อ่ืน เป็นลักษณะตรงขา้มกับพวกตอ้งการจุดเด่น

เป็นเอกเทศ พวกนีจ้ะรอคอยจนกว่าคนอ่ืนเขาซือ้กนั หรือซือ้ตามบคุคลที่มีชื่อเสียง เป็นตน้ 
- ตอ้งการความสะดวกสบาย เป็นแรงจูงใจที่ผูซ้ือ้ตอ้งการความสะดวกสบายใน

การท างานที่เป็นอยู่ หรือการพกัผ่อน เป็นตน้ 
- ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง เป็นความหย่ิง ถือดี เก่ียวกับศกัดิ์ศรี เกียรติ

คณุ เช่น ชอบซือ้รถขนาดใหญ่ เพื่อใหส้งัคมยอมรบัว่าเป็น คนมีเกียรติ เป็นตน้ 
กมลรตัน์ หล้าสุวงษ์ (2552) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง การกระตุ้นหรือล่อให้เกิด

พฤติกรรมการเรียนรูข้ึน้ดว้ยสิ่งเรา้ใดสิ่งเรา้หนึ่ง แรงจงูใจประกอบดว้ยสว่นส าคญั 2 สว่นคือ 
1. แรงจูงใจ ไดแ้ก่ ความตอ้งการ ความสนใจ ทัศนคติ ลกัษณะนิสยั ฯลฯ ซึ่งเป็นสิ่ง

เกิดภายในรา่งกาย 
2. สิ่งจูงใจหรือเครื่องล่อ ไดแ้ก่ สิ่งเรา้ต่างๆ ที่อยู่ภายนอกร่างกาย ซึ่งเป็นตวัก าหนด

ทิศทางของพฤติกรรม การจงูใจจะมีพลงัมากหรือนอ้ยขึน้อยู่กบัสว่นส าคญัทัง้สองสว่นนี ้
สรุปไดว้่า องคป์ระกอบของแรงจูงใจของ รงัสรรค ์ประเสริฐศรี (2550) มีหลายลกัษณะ 

จากกระบวนการที่เกิดขึน้ภายในตวับุคคลที่กระตุน้ใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมไปตามเป้าหมายหรือ
จุดมุ่งหมายที่ตั้งไว้ และจากค าจ ากัดความนี ้ผู ้วิจัยจะน ามาศึกษาแรงจูงใจของวัยรุ่นในเขต
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กรุงเทพมหานคร ที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ประกอบด้วย แรงจูงใจด้าน
อารมณ ์และแรงจงูใจดา้นเหตผุล 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
ผูบ้ริโภคในแต่ละคน จะมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ เป็นผลมาจากความแตกต่างกนั

ของลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ท าใหก้ารตัดสินใจซือ้ของแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกัน ดังนัน้ นักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาปัจจยัต่างๆ ซึ่งจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างเหมาะสม 

ความหมายของการตัดสินใจ 
กระบวนการตดัสินใจมีผูใ้หค้วามหมายไวด้งันี ้

ศิวฤทธิ์ พงศกรรงัศิลป์ (2552) กลา่วว่า กระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคในการ
ที่ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่งนัน้จะตอ้งมีกระบวนการตัง้แต่จุดเริ่มตน้ไปจนถึงหลงัจากที่ได้
ใชส้ินคา้แลว้ ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขัน้ตอนได ้ดงันี ้การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซือ้ ทศันคติหลงัการซือ้ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
ศึกษากระบวนการทางจิตวิทยา และกายภาพที่ส่งผลต่อการซือ้ในหัวขอ้นีจ้ะศึกษา

กระบวนการตัดสินใจซือ้ หรือการเลือกใช้บริการให้มากยิ่งขึน้ เพื่อให้เข้าใจถึงลักษณะและ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

1. ลกัษณะการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค มีลกัษณะการตัดสินใจซือ้หรือเลือกใช้
บริการแตกต่างกนั บางคนตดัสินใจ ใชบ้ริการดว้ยเหตผุล หรือบางคนตัดสินใจดว้ยอารมณ ์ซึ่งจะ
แบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงันี ้ 

1.1 บุคคลที่ตดัสินใจซือ้โดยถือเกณฑเ์ศรษฐกิจ ทฤษฎีนีส้มมติว่าผูบ้ริโภคใช้
หลักเหตุผลในการประเมิน จัดล าดับทางเลือกแต่ละผลิตภัณฑ ์และเลือกทางเลือก ท าใหมู้ลค่า
สูงสุด โมเดลนีไ้ด้วิเคราะห์โดยผู้วิจัยผู้บริโภคด้วยจ านวนที่มากพอโดยยึดหลักว่า ผู้บริโภคจะ
ค านึงถึงทางเลือกผลิตภัณฑท์ี่สามารถจัดล าดับแต่ละทางเลือกใหอ้ยู่ในรูปของขอ้ดี และขอ้เสีย 
เพื่อที่จะหาทางเลือกที่ดีที่สดุ ทฤษฎีนีต้ามทศันะของนกัวิทยาศาสตรพ์บว่า ไม่เป็นจรงิโดยแทจ้ริง
แลว้ผูบ้ริโภคไม่เต็มใจที่จะมีกิจกรรมการตดัสินใจซือ้วงกวา้งและยงัคงยึดหลกัความพึงพอใจ ดว้ย
เหตผุลนีโ้มเดลเศรษฐกิจจึงสะทอ้นถึงความเขา้ใจอดุมคติมากเกินไป 
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1.2 บุคคลที่ตัดสินใจซือ้โดยคลอ้ยตามบุคคลอ่ืน นั้นคือ มนุษยท์ี่แสดงว่า
ผูบ้ริโภคเป็นผูย้อมจ านนต่อการใชค้วามพยายามทางการตลาดของนักการตลาด ทฤษฎีนีต้รงกัน
ขา้มกบัทฤษฎีแรก โดยมองว่าผูบ้ริโภคมีการรบัรูจ้ากสิ่งกระตุน้ และเป็นผูซ้ือ้ที่ไม่มีเหตผุลพรอ้มที่
จะยอมรบัเครื่องมือของนักการตลาด ดงันัน้ผูบ้ริโภคจึงยอมจ านนต่อพนกังานขายมืออาชีพ ซึ่งมี
การฝึกอบรมด้านการพัฒนากระบวนการขาย ข้อจ ากัดของโมเดลนี ้ก็คือ พลาดที่จะระลึกว่า
ผูบ้ริโภคมีบทบาทเท่ากัน บทบาทในสถานการณ์การซือ้ โดยการคน้หาทางเลือกผลิตภัณฑแ์ละ
การเลือกผลิตภัณฑ์ที่ท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งจ า เป็นจะต้องศึกษาถึงการจูงใจ 
(Motivation) การรับรู ้การเลือกสรร (Selective Perception) การเรียนรู้ (Learning) ทัศนคติ 
(Attitude) การติดต่อสื่ อสาร (Communication) และผู้น าความคิด (Opinion Leadership) 
ทัง้หมดนีม้ีส่วนในการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ซึ่งไดก้ล่าวไปแลว้ ดังนัน้ โมเดลนีจ้ึงถูกต่อตา้นว่าไม่
เป็นความจรงิ 

1.3 บุคคลที่ตัดสินใจซือ้ดว้ยความเขา้ใจ โมเดลความเป็นมนุษย ์ซึ่งระบุว่า
ผูบ้ริโภคเป็นผูค้น้หาขอ้มูลที่เหมาะสม ซึ่งสามารถท าใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้อย่างเหมาะสม ใน
โมเดลนีจ้ึงมองว่าผูบ้ริโภคเป็นผูแ้กปั้ญหา ซึ่งผูบ้ริโภคจะคน้หาผลิตภณัฑแ์ละบริการที่ตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง โมเดลนีจ้ึงเป็นกระบวนการซือ้ซึ่งผูบ้ริโภคค้นหาและประมวลข้อมูล
เก่ียวกบัการเลือกตราสินคา้และช่องทางของการใหบ้รกิาร 

1.4 บุคคลที่ตัดสินใจซื ้อด้วยอารมณ์ โมเดลนี ้เสนอว่า ผู้บริโภคท าการ
ตัดสินใจซือ้ โดยอาศัยเกณฑ์ดุลพินิจของผู้บริโภค หรือความรูส้ึกส่วนตัว เช่น ความรัก ความ
ภาคภูมิใจ ความกลวั ความรูส้ึกตอ้งการการยกย่องมากกว่าการประเมินขอ้มลูที่ไดม้าจริง ในกรณี
นีเ้ป็นทฤษฎีที่ยึดถือความรูส้ึกของผูบ้รโิภค เช่น ความสนกุ ความกลวั ความรกั ความหวงั ความมี
เสน่หท์างเพศ ซึ่งผูบ้รโิภคตอ้งการ 

ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือสิ่งจ าเป็นตอ้งเขา้ใจที่จะใชใ้นการวางกลยุทธ์

ท าการตลาด โดยมีพืน้ฐานคลา้ยแนวคิดกระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคของ Kotler (2003 อา้ง
ถึงใน ศิวฤทธิ์ พงศกรรงัศิลป์, 2552) ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ผูบ้ริโภคตอ้งเกิดการตระหนกัถึงความตอ้งการ 
เนื่องจากสินคา้ที่มีอยู่ไม่สามารถสนองต่อความตอ้งการหรือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการใหม่ขึน้มา 
ซึ่งเกิดจากความแตกต่างของผูบ้รโิภคแต่ละคนท าใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคต่อมา 
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2. การคน้หา หลงัจากผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้ ผูบ้ริโภคจะเริ่มหาวิธีการที่
จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับการตอบสนองโดยผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลเพื่อน ามา
ประกอบการตดัสินใจ ซึ่งจะเรียกว่าเป็นการหาขอ้มลูก่อนการซือ้หรือเลือกใชบ้ริการ ผูบ้ริโภคจะหา
ขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูต่างๆ เช่น จากเพื่อนฝูง ญาติพี่นอ้ง แหลง่ขอ้มลูทางการตลาด อาทิเช่น การ
โฆษณา รา้นคา้พนักงานขาย หรือจากแหล่งขอ้มูลทั่วไป ก็จะเป็นบทความที่ใหค้วามรูเ้ก่ียวกับ
สินค้านั้นๆ ซึ่งประเภทของข้อมูลข่าวสาร และอิทธิพลที่ได้รบัจากแหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งจะ
แตกต่างกนัตามประเภทของสินคา้ และลกัษณะของผูบ้รโิภค 

3. การประเมินทางเลือก หลังจากที่ผูบ้ริโภคไดข้อ้มูล เพื่อมาใชใ้นการประเมิน
ทางเลือกที่เพียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะใชเ้วลาในการประเมินตราสินคา้แต่ละประเภท และท าการ
เลือกในสิ่งที่คิดว่าสามารถตอบสนองความพึงพอใจใหแ้ก่ผู ้บริโภคได้มากที่สุด ซึ่งการประเมิน
ดังกล่าวจะเป็นรูปแบบของการตัดสินใจที่ซบัซอ้น (Complex Decision) เพราะผูบ้ริโภคจะมีการ
ตัง้บรรทัดฐานของสินคา้แต่ละประเภทไว ้จากนั้นผูบ้ริโภคจะพิจารณาสินคา้ในดา้นคุณสมบติัที่
ช่วยตอบสนองความตอ้งการ หากพบว่าสิ่งที่ตัง้ไวแ้ละคณุสมบติัของสินคา้มีความสอดคลอ้งกนั ก็
จะตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้นั้นเลย ทั้งนีก้ารประเมินก็อาจจะขึน้อยู่กับปัจจัยด้านการตลาด เช่น 
ราคา ความคงทน และปัจจยัดา้นส่วนบุคคล เช่น เรื่องของความพอใจส่วนบุคคล ความมีชื่อเสียง
ของตราสินคา้ลกัษณะรูปแบบสินคา้ โดยผูบ้รโิภคจะเลือกทางเลือกที่ก่อใหเ้กิดความพึงพอใจมาก
ที่สดุ 

4. การตัดสินใจซือ้ จะเป็นกระบวนการที่ เกิดขึน้หลังจากผู้บริโภคได้ท าการ
ประเมินทางเลือกต่างๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินคา้ที่สรา้งความพึงพอใจ หรือเกิด
ความรูส้ึกชอบในตราสินคา้นัน้ จนผูบ้ริโภคเกิดการที่จะซือ้สินคา้นัน้ ซึ่งการเลือกตราสินคา้นัน้จะ
ไดร้บัอิทธิพลมาจากขอ้มลูที่หามาได ้ซึ่งผูบ้รโิภคจะตดัสินใจเลือกตราสินคา้จากคณุสมบติัพืน้ฐาน
ทั่วไป และคุณค่าของสินคา้ที่แตกต่างจากยี่หอ้อ่ืน เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความชอบก็จะสามารถเลือก
ตราสินคา้ไดท้นัที อย่างไรก็ตามความรูส้ึกชอบมากกว่า กบัความตัง้ใจที่จะซือ้ อาจจะไม่ไดแ้สดง
ถึงพฤติกรรมการตดัสินใจไดท้ัง้หมด เพราะยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกที่เขา้มาแทรกระหว่างการตดัสินใจ
ได ้ดังนัน้นักการตลาดจึงตอ้งพยายามสื่อสารไปยงัผูบ้ริโภคให้เกิดการรบัรูถ้ึงคณุสมบติัที่โดดเด่น
แตกต่างจากสินค้าอ่ืน และท าให้ผู ้บริโภคเกิดความรูส้ึกที่คุ้มค่าในการเลือกตราสินค้าของเรา
มากกว่าคู่แข่ง 
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5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ หลงัจากที่ผูบ้รโิภคเกิดประสบการณก์ารใชส้ินคา้แลว้ ก็
จะสามารถตดัสินใจไดว้่าตราสินคา้นัน้ตอบสนองความตอ้งการของเขาไดห้รือไม่ ผูบ้ริโภคสามารถ
ประเมินไดจ้ากการเปรียบเทียบความพึงพอใจที่ไดร้บักับความคาดหวังของเขา ซึ่งระดับความพึง
พอใจดังกล่าวสามารถน าไปสู่แนวโน้มการตัดสินใจซือ้สินคา้ในครัง้ถัดไปไดด้้วย ถ้าผู้บริโภคมี
ความพอใจในการใชส้ินค้า ก็ย่อมจะมีความเป็นไปไดท้ี่ผู ้บริโภคจะซือ้สินคา้ดังกล่าวซ า้อีก แต่
ในทางกลบักนั หากสินคา้ที่ผูบ้ริโภคเลือกใชน้ัน้สรา้งความพึงพอใจในระดับที่ต  ่ากว่าการคาดหวัง
ของผูบ้รโิภค แนวโนม้การซือ้ตราสินคา้นัน้ในครัง้ต่อไปก็จะลดลงหรือหนัไปเลือกตราสินคา้อ่ืนแทน
ได ้นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคอาจมีแรงตอบกลบั โดยสามารถแสดงความคิดเห็นผ่านทัง้ทางผูผ้ลิตสินคา้
ทางโทรศพัท ์เพื่อติดต่อกบัเจา้หนา้ที่การตลาดโดยตรง และผูบ้ริโภคยงัสามารถพดูคุยกบัคนอ่ืนๆ 
ที่อยู่รอบขา้งเก่ียวกบัสินคา้ ประสบการณก์ารใชไ้ดอี้กดว้ย 

Walters (1978) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือการเลือกที่จะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยเฉพาะจากทางเลือกต่างๆ ที่มี โดยอยู่ผ่านกระบวนการดงันี ้

1. การรบัรูถ้ึงความตอ้งการหรือปัญหา ในขัน้ตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหา
หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซึ่งความตอ้งการของปัญหานัน้จะเกิดขึน้มาจากความ
จ าเป็น (Needs) 

2. การแสวงหาขอ้มลู เมื่อผูบ้ริโภครูถ้ึงความตอ้งการในสินคา้หรือบริการแลว้ ล าดับ
ต่อไปผูบ้รโิภคก็จะท าการแสวงหาขอ้มลู ที่จะใชป้ระกอบการตดัสินใจ ซึ่งแหล่งขอ้มลูของผูบ้ริโภค 
แบ่งเป็น 

- แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน คนในครอบครวั 
คนรูจ้กั ที่มีประสบการณใ์นการใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ 

- แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น หาขอ้มูลจากการโฆษณาตาม 
สื่อต่างๆ พนกังานขาย 

- แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น สอบถามจากรายละเอียดของสินคา้
บรกิารจากสื่อมวลชน และองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 

- แหล่งประสบการณ ์(Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณส์่วนตัว
ของผูบ้รโิภคที่เคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ัน้ๆ มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดข้อ้มูลจากขัน้ตอนที่ 2 
แลว้ ในขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคก็จะท าการประเมินทางเลือก ซึ่งในการประเมินทางเลือกนัน้ ผูบ้รโิภคตอ้ง
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ก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบัติที่จะใชใ้นการประเมิน เช่น ยี่หอ้ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย
ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 

4. การตัดสินใจซือ้ หลงัจากที่ไดท้ าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้ไปสู่
ในขัน้ของการตดัสินใจซือ้ ซึ่งตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่างๆ คือ ตรายี่หอ้ที่ซือ้ (Brand Decision)
รา้นคา้ที่ซือ้ (Vendor Decision) ปรมิาณที่ซือ้ (Quantity Decision) เวลาที่ซือ้ (Timing Decision)
วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของ ศิวฤทธิ์ พงศกรรงัศิลป์ (2552) 
เป็นแนวคิดที่ชีใ้หเ้ห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้เป็นการเปรียบเทียบหนทางเลือกต่างๆ และใช้
เหตุผลประกอบการพิจารณา เพื่อใหไ้ดส้ิ่งที่ตรงความตอ้งการมากที่สุด โดยมีการน าขอ้มูลดา้น
ต่างๆที่เก่ียวขอ้ง ในดา้นความตอ้งการ ดา้นทางเลือกดา้นการประเมิน ดา้นการตดัสินใจ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้มาประเมินการตดัสินใจซือ้ ซึ่งเราจะใชด้า้นการตดัสินใจในในทฤษฎีดงักลา่ว
มาประเมินการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครต่อไป 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
กิตติญารตัน ์ชีพสาทิศชัยกุล (2559) ไดศ้ึกษาเรื่องการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมประเภทคอลลาเจนของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า แรงจูงใจ 
คณุค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมประเภท
คอลลาเจนของผูห้ญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
ความพึงพอใจโดยรวมในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้หญิงวัยท างานใน
กรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทคอลลาเจนของ
ผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดบัความสมัพนัธป์านกลาง และมีทิศทางเดียวกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

หทัยทิพย ์แดงปทิว (2559) ไดศ้ึกษาเรื่องถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ
และแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อผิวขาวของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่ อผิวขาวของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทศันคติดา้นความรูค้วามเขา้ใจจะส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อผิวขาวของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 และแรงจูงใจดา้นเหตผุลและดา้นอารมณ ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
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ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อผิวขาวของวยัรุน่ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ได้ศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า เพศ ช่วงอายุ และช่วงรายไดต่้อ
เดือนมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้ทั้ง 5 ขั้นตอน ดังนี ้ขั้นการตระหนักถึงปัญหา 
(เหตุผลที่ซือ้ ขอ้มูลที่จูงใจ และกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล) ขั้นการแสวงหาขอ้มูล (แหล่งขอ้มูล และ
ขอ้มลูที่คน้หา) ขัน้การประเมินทางเลือก (เกณฑท์ี่ใช)้ ขัน้การตดัสินใจซือ้ (กิจกรรมสง่เสรมิทางการ
ตลาด) และขัน้พฤติกรรมหลงัการซือ้ (พฤติกรรมหลงัจากรบัประทานไดผ้ลและไม่ไดผ้ล) ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 และพบว่า ช่วงอายุและช่วงรายไดต่้อเดือนมีความสมัพันธ์กับขัน้แสวงหาขอ้มูล 
(ปัจจัยเสี่ยงที่เพิ่มการคน้หาขอ้มูล) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 อีกดว้ย นอกจากนี ้ผลการศึกษาใน
งานวิจัยนีจ้ะแสดงขอ้มูลในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยจ าแนกเป็นส่วนที่
คลา้ยคลึงกนัและส่วนที่แตกต่างกนัในแต่ละลกัษณะทางประชาศาสตร ์ซึ่งสามารถน าขอ้มลูมาใช้
ในการก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย การวางแผน ส่วนประสมทางการตลาด และการสื่อสารทาง
การตลาดที่สอดคลอ้งพฤติกรรมการซือ้และกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารในเขตกรุงเทพมหานครได ้

สกุญัญา เรียงเครือ (2554) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมกระชับสัดส่วน Wealthy ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีมาตรฐานการผลิตที่ดี ได้รบัการรับรองคุณภาพจากองค์กรที่น่าเชื่อถือ ราคา
เหมาะสมกบัคณุภาพ และดา้นการสง่เสริมการตลาดใหค้วามส าคญักบัการมีพนกังานขายแนะน า
สินค้ามากที่สุด การตัดสินใจซือ้ขึน้อยู่กับตัวเองเป็นส าคัญ และผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล
ต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมกระชบัสัดส่วน Wealthy แตกต่างกัน และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ ดังนั้นแนวโน้มในการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมกระชับสัดส่วน Wealthy จะมีการตัดสินใจเพิ่มขึน้ตามความส าคัญของ
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 

พรพมล สัมพัทธ์พงศ ์(2559) ไดศ้ึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารของผูบ้ริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์มีความแตกต่างกนั ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน สถานภาพส่วน
บุคคล ดา้นอายุ พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มี
ความแตกต่างกัน และดา้นราคา ไม่มีความแตกต่างกัน สถานภาพส่วนบุคคลด้านสถานภาพ
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สมรส ดา้นระดับการศึกษา และดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนในภาพรวมไม่แตกต่างกัน สถานภาพ
ส่วนบุคคลด้านอาชีพ พบว่า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่างกัน ด้าน
ผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความแตกต่างกนั สถานภาพสว่นบคุคล 

ไพลิน อภิธรรมกิตติ (2561) ไดศ้ึกษาเรื่องการรบัรูค้วามเสี่ยงและแรงจูงใจของผูบ้ริโภค
ต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมทางอินเทอรเ์น็ต ผลการวิจัยพบว่า ความเสี่ยงดา้นหน้าที่ของ
สินคา้ ผูบ้ริโภคมีการรบัรูท้ี่แตกต่างกันเมื่อมีอายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดท้ี่แตกต่างกัน ใน
ส่วนของความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ผู้บริโภคมีการรบัรูท้ี่แตกต่างกันเมื่อมีอายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน ในส่วนของความเสี่ยงด้านความคุ้มค่า ผู้บริโภคมีการรบัรูท้ี่
แตกต่างกันเมื่อมีอายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดท้ี่แตกต่างกัน และในส่วนของความเสี่ยงดา้น
สังคม ผู้บริโภคมีการรับรู ้ที่แตกต่างกันเมื่อมี เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน 
นอกจากนีผ้ลการวิจัยแรงจูงใจ พบว่า ดา้นผลิตภัณฑ ์ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจที่แตกต่างกันเมื่ ออาย ุ
อาชีพและรายไดท้ี่แตกต่างกนั ในสว่นของดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีแรงจงูใจที่แตกต่างกนัเมื่อเพศ อาย ุ
การศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกนั ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้รโิภคมีแรงจงูใจที่แตกต่าง
กนัเมื่ออาย ุการศึกษา อาชีพและรายไดท้ี่แตกต่างกนั และสว่นดา้นการสง่เสริมการตลาด ผูบ้รโิภค
มีแรงจงูใจที่แตกต่างกนัเมื่อเพศ อาย ุอาชีพและรายไดท้ี่แตกต่างกนั 

นทัธมน เดชประภสัสร (2558) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
ทางอินเทอรเ์น็ต ผลการวิจยัพบว่า ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารทางอินเทอรเ์น็ตไม่
แตกต่างกนัระหว่างเพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพที่แตกต่างกนั ในขณะที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
และระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิ อาหารทางอินเทอรเ์น็ตแตกต่าง
กนั โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่สงูกว่าจะมีค่าเฉลี่ยของ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิ
อาหารที่สงูกว่าผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต ่ากว่า และผูบ้รโิภคที่มีระดบั การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรีมี
ค่าเฉลี่ยของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารสงูกว่าผูบ้รโิภคที่มี ระดบัการศึกษาต ่ากว่า 
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บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัย
ไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูซ้ือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึง
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ดังนั้นจึงก าหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใชส้ตูรค านวณหาขนาดตวัอย่างระดบัความเชื่อมั่น 95% และใหค้วามผิดพลาดไม่เกิน  
5 % (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 
  

สตูรที่ใช ้  n = 
𝑍2𝑝𝑞

𝐸2  
 

แทนค่า    n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
e = ระดบัค่าความคลาดเคลื่อน ซึ่งก าหนดใหม้ีความเบี่ยงเบนได ้5% ดงันัน้ E=0.05 
Z = ค่ามาตรฐานซึ่งขึน้อยู่กบัระดบัความเชื่อมั่น 
p = สดัสว่นประชากรที่สนใจศกึษาเท่ากบั 50% = 0.5 
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ในทางปฏิบติัเรานิยมใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ Z = 1.96 ฉะนัน้ไดข้นาด
ตวัอย่าง 

 

  n = 
(1.96)2 (0.5)(0.5)

(0.05)2  

   

 n = 
(3.8416)(0.25)

(0.0025)
 

 
 n = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 
 
เพื่อใหก้ารเก็บขอ้มลูของแบบสอบถามครอบคลมุสมบรูณ ์จึงมีการเพิ่มจ านวนตวัอย่าง

กบั 15 คนเพื่อป้องกนัความผิดพลาดของแบบสอบถาม ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างส าหรบัการ
วิจยัครัง้นีจ้ึงเท่ากบั 400 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการสุ่ม

จับสลากแบบไม่ใส่คืน จากเขตพืน้ที่ในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต โดยจับสลากมา 5 เขต 
ไดแ้ก่ เขตปทมุวนั เขตคลองสาน เขตวฒันา เขตจตจุกัร และเขตภาษีเจรญิ  

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยสุ่มตัวอย่างเขตละ
เท่าๆ กนัได ้เขตละ 80 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือก
หา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ ในแต่ละเขตดงัตาราง 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานที่ที่เก็บขอ้มลูในแต่ละเขต  
  

เขตที่ท าการส ารวจ จ านวนตวัอย่าง(คน) สถานที่เก็บขอ้มลู 

  เขตปทมุวนั   80 หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัเวิลด ์

เขตคลองสาน 80 หา้งสรรพสินคา้ไอคอนสยาม 

เขตวฒันา 80 หา้งสรรพสินคา้เทอมินอล 21 

เขตจตจุกัร 80 หา้งสรรพสินคา้เซนทรลัลาดพรา้ว 

เขตภาษีเจรญิ 80 หา้งสรรพสินคา้ซีคอนบางแค 

รวมทัง้สิน้ 400 - 

  
ขั้นตอนที ่4 วิธีการสุม่ตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บรวม

รวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ใหค้วามร่วมมือตามขัน้ตอนที่ 1-3 จนครบ 400 
ตวัอย่าง 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู ้วิจัยสรา้งขึน้ 

เพื่อใหม้ีลกัษณะที่ง่ายต่อการตอบและยังครอบคลุมวตัถุประสงคท์ี่ผูว้ิจยัตัง้เอาไวโ้ดยแบ่งเนือ้หา
ของแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้ 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน เป็นค าถามที่มีหลาย
ค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 6 ขอ้ ดงันี ้   

1. เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal Scale) กฎหมายแพ่งและ
พาณิชย ์มาตรา 19 กล่าวว่า บุคคลย่อมพน้จากภาวะผูเ้ยาวแ์ละบรรลนุิติภาวะเมื่อมีอายุครบ 20 
ปี บริบูรณ์ ดังนัน้การวิจัยครัง้นีจ้ึงไดใ้ชข้อ้มูลดังกล่าวเป็นเกณฑใ์นการก าหนดช่วงอายุ โดยแบ่ง
ช่วงอายอุอกเป็น 4 ช่วง ดงันี ้ 
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1.1 20 - 29 ปี 
1.2 30 - 39 ปี 
1.3 40 - 49 ปี 
1.4 50 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
3.1 โสด 
3.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
3.3 แยกกนัอยู่ / หย่ารา้ง / หมา้ย 

4. ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
4.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

5. อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
5.1 นกัเรียน / นกัศกึษา / นิสิต 
5.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
5.3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
5.4 ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 
5.5 แม่บา้น / พ่อบา้น /เกษียณอาย ุ
5.6 อ่ืน ๆ  

6. รายไดต่้อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
6.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
6.2 15,001 - 30,000 บาท 
6.3 30,001 - 45,000 บาท 
6.4 45,001 บาท ขึน้ไป 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด จ านวน 13 ขอ้ ซึ่งเป็น
แบบสอบถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ที่มีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ ซึ่ง 
ขอ้ความในแบบสอบถามมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้
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ระดบัความคิดเห็น    คะแนน 

  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง        5  
  เห็นดว้ย         4  

  เฉยๆ          3  

  ไม่เห็นดว้ย         2  

  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง        1  

ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ย โดยใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการ
แบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใช้สูตรดังนี ้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช . 2542 ) 
ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผล ดงันี ้

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 

=  
5

15 −  = 0.8 

 
ดังนั้น เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของการวัดระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาด  
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดในระดบัดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดในระดบัดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดในระดบัไม่ดี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
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ตอนที่ 3  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Interval Scale จ านวน 6 ขอ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถามประเภทมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ที่มีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ ซึ่ง ข้อความในแบบสอบถามมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้
  

ระดบัแรงจงูใจ     คะแนน 

  มากที่สดุ        5  

  มาก            4  

  ปานกลาง        3  

  นอ้ย         2  

  นอ้ยที่สดุ                   1  

ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ย โดยใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการ
แบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใช้สูตรดังนี ้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช . 2542) 
ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผล ดงันี ้
   

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
จ านวนชัน้ 

=  
5

15 −  = 0.8 

 
ดงันัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของการวดัระดบัความคิดเห็นต่อแรงจงูใจ  

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีแรงจงูใจในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีแรงจงูใจในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ 
DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดว้ยทั้งหมด  4 ขอ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถาม
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ประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ที่มีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ ซึ่ง ข้อความใน
แบบสอบถามมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

 
ระดบัความคิดเห็น    คะแนน 

  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง        5  

  เห็นดว้ย         4  

  เฉยๆ          3  

  ไม่เห็นดว้ย         2  

  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง        1  

ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ย โดยใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการ
แบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใช้สูตรดังนี ้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช . 2542) 
ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผล ดงันี ้
   

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
จ านวนชัน้ 

=  
5

15 −  = 0.8 

 
ดังนั้น เกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยของการวัดระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจในระดบันอ้ยที่สดุ 
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ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัดงันี ้

1. ศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจยั
ที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตของงานวิจยั 

2. น าขอ้มูลที่ไดศ้ึกษามาสรา้งแบบสอบถามให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมาย
ของการวิจยั โดยสรา้งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่น ประกอบดว้ย  

สว่นที่ 1 ขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด  
สว่นที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัแรงจงูใจ ไดแ้ก่ อารมณ ์และเหตผุล 
ส่วนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ 

DHC  
3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบและใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงเก่ียวกบัเนือ้หาของขอ้มลู เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
สามารถเขา้ใจไดง้่ายและตรงตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขเสนอผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม

เนือ้หา (Content Validity) และตรวจสอบความถกูตอ้งของภาษา  
6. น าแบบสอบถามที่ ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้บริโภคที่ เคยซื ้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ไปทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามกับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน เพื่อน ามาวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม  ด้วย วิ ธีการหาค่าสัมป ระสิ ท ธิ์ แอล ฟ่ า (α-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbachs’ Alpha Coefficient) โดยค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงค่าความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถาม มีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งถา้มีค่าใกล ้1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือ
ไดส้งู แต่ถา้มีค่าใกล ้0 แสดงว่ามีความเชื่อถือไดต้ ่า (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2554) โดยก าหนดค่า
ความเชื่อมั่นที่ยอมรบัได ้เท่ากบั 0.7  

 
 
 
 



  37 

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้
แบบสอบถามสว่นประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.789 
ดา้นราคา     ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.736 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.872 
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.927 
แบบสอบถามดา้นแรงจงูใจ 
ดา้นอารมณ ์    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.729 
ดา้นเหตผุล     ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.754 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องนีเ้ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) และการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นการศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ จากขอ้มูลที่มีผูร้วบรวม
ไวท้ัง้หน่วยงานรฐั และเอกชน ดงันี ้

1.1 หนงัสือพิมพธ์ุรกิจ วารสารต่างๆ 
1.2 หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ ์และรายงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
1.3 ขอ้มลูจากอินเตอรเ์น็ต 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันี ้

 2.1 ด าเนินการเก็บขอ้มลูบรเิวณที่ไดร้บัการคดัเลือกในขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง 
 2.2 ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัจะด าเนินการส่งแบบสอบถามใหก้บัผูต้อบ

แบบสอบถามสุ่มตัวอย่าง พรอ้มทั้งชีแ้จงถึงวัตถุประสงคข์องการท าวิจัย ตลอดจนลกัษณะของ
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน แล้วจึงท าการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหก้ลุ่มตัวอย่างเป็นผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตัวเอง เพื่อด าเนินการจัดท า
ขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลูต่อไป 
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การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดจ้ดักระท าขอ้มลูโดยไดด้ าเนินการตามล าดบั ดงันี ้

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์
ของแบบสอบถามที่กลุม่ตวัอย่างท าการตอบ และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกต้องเรียบรอ้ยแล้ว 
น ามาลงรหสัที่ก าหนดไวล้ว่งหนา้ 

3. การประมวลผลข้อมูล น าขอ้มูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มูล
และทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบาย

ขอ้มลูเบือ้งตน้เก่ียวกบักลุม่ตวัอย่างดงันี ้
1.1 วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้ ต่อเดือน โดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสริมทางการตลาด โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 วิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัแรงจูงใจ ประกอบไปดว้ย ดา้นอารมณ ์และดา้นเหตผุล 
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ 
DHC โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน ดงันี ้

2.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t-test) ใชท้ดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระกัน เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานส่วนที่  1 ลักษณะส่วนบุคคล 
เฉพาะตวัแปรเพศ 

2.2 สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of variance) 
ใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมติุฐาน
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ส่วนที่ 1 ลกัษณะส่วนบุคคลในส่วนของ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน 

2.3 สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามที่มีความสมัพนัธก์บัตวัแปรอิสระหลายตวั โดยตวัแปรอิสระแต่ละตวั
ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง แต่จะมีความสัมพันธ์เชิงเส้นกับตัวแปรตาม  (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2546) เพื่อทดสอบสมมติฐานทางสถิติส่วนที่  2 คือ ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.4 สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามที่มีความสมัพนัธก์บัตวัแปรอิสระหลายตวั โดยตวัแปรอิสระแต่ละตวั
ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง แต่จะมีความสัมพันธ์เชิงเส้นกับตัวแปรตาม  (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2546) เพื่อทดสอบสมมติฐานทางสถิติส่วนที่ 3 คือ ดา้นอารมณ์ และดา้นเหตุผล ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ประกอบดว้ย 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เป็นหลักการที่ใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล น าเสนอขอ้มูลและหาค่าสถิติเบือ้งตน้ ซึ่ง

เป็นการอธิบายหรือบรรยายลกัษณะของขอ้มูลที่เก็บรวบรวม  แต่จะไม่สามารถอา้งอิงถึงลกัษณะ
ประชากรไดจ้ึงเป็นการสรุปถึงลักษณะของขอ้มูลกลุ่มที่ศึกษา  (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2546) อัน
ประกอบดว้ย 

 
1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร ดงันี ้
 

P = 
n

f )100(  

 
เมื่อ  P  แทน ค่ารอ้ยละ หรือ % (Percentage) 
  f  แทน ค่าความถ่ีที่ตอ้งการแปลเป็นค่ารอ้ยละ 

  𝑛 แทน ค่าจ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ 
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1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) 

 

X = 
n

X  

 
เมื่อ  X  แทน คะแนนเฉลี่ย 
   X   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  𝑛 แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 

 
 
1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชส้ตูร ดงันี ้

 

S.D. = 
)1(

)( 22

−

− 
nn

xxn
 

 
เมื่อ  S.D.   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   2x   แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  ( )2 x   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  𝑛  แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอย่าง 
 

2. สถิติทีใ่ช้หาคุณภาพแบบสอบถาม หาความความเชื่อมั่น (Reliability) 

การหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า (α-
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

 

Cronbach’s alpha   
ianceianceconk

ianceianceconk

var/var)1(1

var/var

−+
=  
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เมื่อ k   แทน จ านวนค าถาม 
Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
variance   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

3.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t-test Sample) (ยุทธ ไกยวรรณ, 2550) 
โดยทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ในดา้นเพศ  

- ในกรณีที่ตั้งขอ้ตกลงเบือ้งต้น (Assume) ไวว้่าค่าความแปรปรวนเท่ากัน     
( 2

1 = 2

1 ) โดยใชค้วามแปรปรวนรว่ม (Pooled Variance) ใชส้ตูร 
 

t = 

2

2

2

1
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เมื่อ         df = 
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X 1 , X 2  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างกลุม่ที่ 1 และกลุม่ที่ 2 
S 2

p   แทน ความแปรปรวน 
S 2

1 , S 2

2   แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 และกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
n 1 , n 2  แทน จ านวนขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 และตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

3.2 สถิ ติวิ เคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance หรือ One Way ANOVA) ทดสอบสมมติฐานในข้อที่  1 ซึ่งจะทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างกลุม่อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 

 

   S 2

t
 = 

T

t

df

SS  = 
Tdf

CX −2
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   S 2

b
 = 

b

b

df

SS  = 
b

jj

df

CnT −)/( 2

 

   S 2

w
 = 

w

w

df

SS  = 
w

bT

df

SSSS −(   

SS T   แทน Sum Square Total  
SS b   แทน Sum Square Between Group 
SS w   แทน Sum Square Within Group 

 2X  แทน ผลรวมก าลงัสองของคะแนนแต่ละตวั 
T 2

j   แทน ก าลงัสองของผลรวมของคะแนนแต่ละกลุม่ในแนวคอลมัน ์
n

j
  แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ 

df T   แทน องศาแห่งความเป็นอิสระของคะแนน N จ านวน ซึ่งมีค่า = N-1 
df b   แทน องศาแห่งความเป็นอิสระของคะแนน N จ านวน ซึ่งมีค่า = k-1 
df w   แทน องศาแห่งความเป็นอิสระของคะแนน N จ านวน ซึ่งมีค่า = N-k 

  
3.3 สถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

เป็นการวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตัว
แปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ใน
สมการเชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

 

 �̂�= 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 … + 𝑏𝑘𝑋𝑘  
 

เมื่อ  �̂�  แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

   𝑎  แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 
      𝑏1, … , 𝑏𝑘  แทน น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปรอิสระตวัท่ี 1 

   ถึงตวัที่ k ตามล าดบั       

 𝑋1, … , 𝑋𝑘  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 

      𝑘 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยครั้งนี ้มุ่งศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
การวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนด
สญัลกัษณ ์และ อกัษรย่อต่างๆที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

  �̅� แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 

  S.D. แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

R²  แทน  สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 

B  แทน  สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์

Beta  แทน  สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 

  t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t – Distribution 

  F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F – Distribution 

df แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

  MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

  H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

  H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้ 

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนก

ตาม เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 
ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเแรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ ์และดา้นเหตผุล 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ 

DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 

ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ และดา้นเหตุผล มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นจ านวน และค่ารอ้ยละ ดัง
ตาราง 3 

 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

  ลักษณะส่วนบุคคล   จ านวน (คน)  ร้อยละ 
เพศ 
  ชาย           167         41.8 
  หญิง           233      58.2 
   รวม         400      100 
อายุ 
  20 – 29 ปี                88     22.0 

30 – 39 ปี                276     69.0 
40 – 49 ปี                20       5.0             

 50 ปีขึน้ไป          16       4.0 
   รวม         400     100 
สถานภาพสมรส 

โสด                 286     71.5 

สมรส / อยู่ดว้ยกนั           38       9.5 

            แยกกนัอยู่ / หย่ารา้ง / หมา้ย       76     19.0 

   รวม         400     100 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

  ลักษณะส่วนบุคคล   จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี         61     15.3 
ปรญิญาตรี          289     72.2 

            สงูกว่าปรญิญาตรี         50     12.5 
   รวม         400     100 
อาชีพ 
  นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต         10                               2.5 
  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ        46     11.5 

พนกังานบรษิัทเอกชน         238     59.5 
ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ                   80     20.0 

             แม่บา้น/พ่อบา้น/เกษียณอาย ุ                 11       2.8 
 อ่ืนๆ ไดแ้ก่ อาชีพอิสระ          15       3.7  

   รวม         400     100 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท         12       3.0 
15,001 - 30,000 บาท          102    25.5 
30,001 - 45,000 บาท          169    42.3 

                      45,001 บาทขึน้ไป          117    29.2 
   รวม         400     100 

 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน พบว่า 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 233 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
58.2 และเพศชายจ านวน 167 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.8 ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ30 – 39 ปี จ านวน 276 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
69.0 รองลงมาคือ 20 – 29 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.0 อายุ 40 – 49 ปี จ านวน 20 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 5.0 และอาย ุ50 ปีขึน้ไป จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.0 ตามล าดบั 
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สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 286 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 71.5 รองลงมาคือ สถานภาพแยกกนัอยู่/หย่ารา้ง/หมา้ย จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 19.0 และสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนัจ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 289 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.2 รองลงมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 15.3 และสงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.5 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
238 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.5 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจา้ของกิจการ จ านวน 80 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 20.0 อาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.5 
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ อาชีพอิสระ จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.7 แม่บา้น/พ่อบา้น/เกษียณอายุ จ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 30,001 – 45,000 
บาท จ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.3 รองลงมาคือ 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 117 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 29.2 รายได้ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.5 และ
รายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามล าดบั 

เนื่องจากขอ้มูลลักษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มี
ความถ่ีในช่วงขอ้มลูนอ้ยเกินไป ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการรวบรวมกลุ่มขอ้มลูใหม่ เพื่อใหก้ารกระจายของ
ขอ้มลูมีความสม ่าเสมอและเพื่อความเหมาะสมในการใชท้ดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถามที่จดักลุม่
ใหม่ 

 

  ลักษณะส่วนบุคคล   จ านวน (คน)  ร้อยละ 
อายุ 
  20 – 29 ปี                88     22.0 

30 – 39 ปี                276     69.0 
40 ปีขึน้ไป                36       9.0              

   รวม         400     100 
อาชีพ 
  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ        46     11.5 

พนกังานบรษิัทเอกชน         238     59.5 
ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ                   80     20.0 

 อ่ืนๆ ไดแ้ก่ อาชีพอิสระ                    36       9.0  
 นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต 
 และแม่บา้น/พ่อบา้น/เกษียณอาย ุ      

   รวม         400     100 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท                     114    28.5 
30,001 - 45,000 บาท          169    42.3 

                      45,001 บาทขึน้ไป          117    29.2 
   รวม         400     100 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลักษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามที่จัด

กลุม่ใหม่ ทัง้หมด 400 คน พบว่า 
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ30 – 39 ปี จ านวน 276 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

69.0 รองลงมาคือ 20 – 29 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.0 และอายุ 40 ปีขึน้ไป จ านวน 36 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.0 ตามล าดบั 
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อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
238 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.5 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจา้ของกิจการ จ านวน 80 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 20.0 อาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.5 
และอ่ืนๆ ไดแ้ก่ อาชีพอิสระ นกัเรียน/นกัศึกษา/นิสิต และแม่บา้น/พ่อบา้น/เกษียณอายุ จ านวน 36 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 30,001 – 45,000 
บาท จ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.3 รองลงมาคือ 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 117 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 29.2 และรายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
28.5 ตามล าดบั 

 
ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาด 

การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด โดยการน าเสนอขอ้มูลใน
รูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 5  

 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด โดยรวม 

          ส่วนประสมทางการตลาด        �̅�               S.D.       ระดับความคิดเหน็ 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์           3.67   0.50                  ดี 

 ดา้นราคา           3.60             0.48                  ดี 

 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย         3.58   0.87                  ดี 

 ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด         3.23   0.78                  ปานกลาง 

        รวม                          3.52   0.51      ดี 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 เมื่อ
พิจารณารายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.67 รองลงมาคือ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 3.58 และ 
3.23 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด จ าแนกเป็น
รายดา้น 

       ส่วนประสมทางการตลาด                �̅�         S.D.   ระดับความคิดเหน็ 

 ด้านผลิตภัณฑ ์ 

1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีความน่าเชื่อถือ        3.74      0.61            ดี 

2. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC คณุภาพด ี         3.65      0.62            ดี 

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีประสิทธิภาพ ใชแ้ลว้เห็นผล    3.62      0.59            ดี 

  รวม       3.67     0.50          ดี 

ด้านราคา 

1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบ   3.56    0.54              ดี 

กบัคณุภาพ   

2. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC ราคามีความเหมาะสมกบั   3.43    0.53              ดี 

ชื่อเสียง/ย่ีหอ้ของผลิตภณัฑ ์

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีความคุม้ค่าเมื่อ    3.70   0.67                ดี 

เปรียบเทียบกบัราคา    

4. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการแสดงราคาอย่างชดัเจน   3.72    0.83              ดี 

 รวม       3.60   0.48           ดี 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1.  ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีตวัแทนจ าหน่ายครอบคลมุ      3.51      0.88                 ดี 

ทกุพืน้ที่ 

2.  ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีบรกิารสง่สินคา้ถึงบา้น    3.59     0.96                ดี 

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีช่องทางการสั่งซือ้สินคา้           3.65       1.01                ดี 

ผ่าน online ไดส้ะดวก   

  รวม       3.58    0.87            ด ี
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ตาราง 6 (ต่อ) 

       ส่วนประสมทางการตลาด                �̅�         S.D.   ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการลดราคาสินคา้                   3.25       0.69           ปานกลาง 

การแจกของแถม หรือการแจกสินคา้ตวัอย่าง 

2. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการสะสมยอดการซือ้เพื่อ         3.14       0.95           ปานกลาง 

แลกรบัของรางวลัส าหรบัสมาชิก 

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการโฆษณาผ่าน                      3.29       0.83          ปานกลาง 

โซเชียลมิเดียที่เขา้ถึงไดง้่าย 

                      รวม                                             3.23      0.78       ปานกลาง 

    
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทาง

การตลาด จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นผลิตภัณฑโ์ดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มี
ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.74 รองลงมาคือ ขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC คณุภาพดี 
และขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มีประสิทธิภาพ ใชแ้ลว้เห็นผล โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และ 
3.62 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
โดยรวมอยู่ ในระดับดี โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 เมื่ อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มีการแสดงราคา
อย่างชดัเจน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.72 รองลงมาคือ ขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีความคุม้ค่า
เมื่อเปรียบเทียบกับราคา ขอ้มีผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
และขอ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว DHC ราคามีความเหมาะสมกับชื่อเสียง/ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 3.56 และ 3.43 ตามล าดบั 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.58 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มีช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ผ่าน online ไดส้ะดวก มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 
3.65 รองลงมาคือ ขอ้มีผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีบริการส่งสินคา้ถึงบา้น และขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิว DHC มีตวัแทนจ าหน่ายครอบคลมุทกุพืน้ที่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 และ 3.51 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.23 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับปาน
กลางทุกขอ้ โดยขอ้น า้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการโฆษณาผ่านโซเชียลมิเดียที่ เขา้ถึงไดง้่าย มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.29 รองลงมาคือ ขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการลดราคาสินคา้ การแจก
ของแถม หรือการแจกสินคา้ตวัอย่าง และขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการสะสมยอดการซือ้เพื่อ
แลกรบัของรางวลัส าหรบัสมาชิก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.25 และ 3.14 ตามล าดบั 

 
ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูแรงจงูใจ  

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับแรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ และด้านเหตุผล 
โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 6 

 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจงูใจ จ าแนกเป็นรายดา้น 

     แรงจูงใจ                           �̅�         S.D.         ระดับแรงจูงใจ 

 ดา้นอารมณ ์                                           3.67       0.56        มาก 

 ดา้นเหตผุล                               3.83       0.57        มาก 

  รวม                3.75      0.44       มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อพิจารณา
รายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยู่ในระดบัมากทุกดา้น โดยดา้นเหตผุล มีค่าเฉลี่ย
สงูสดุเท่ากบั 3.83 รองลงมาคือ ดา้นอารมณ ์มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.67 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจงูใจ จ าแนกเป็นรายดา้น 
 

   แรงจูงใจ                      �̅�              S.D.         ระดับแรงจูงใจ 

ด้านอารมณ ์

1. ท่านซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อบ ารุงผิว          3.64        0.74             มาก 

เพราะตอ้งการปรบัตวัเองใหท้นัสมยั 

2. ท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อบ ารุงผิวเพราะ        3.80        0.70             มาก 

ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคม 

3. ท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อบ ารุงผิวเพราะ        3.58         0.70            มาก 

ตอ้งการผิวสวยเหมือนดารา 

 รวม           3.67       0.56          มาก 

ด้านเหตุผล  

1. ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ท าให ้      3.69          0.71         มาก 

ผิวพรรณผดุผ่องกว่าเดิมได ้  

2. ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC                4.14         0.63         มาก 

ไดร้บัการรบัรองจาก อย. ว่ามีความปลอดภยั  

3. ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC                3.67         0.74                มาก 

มีสารอาหารที่ช่วยบ ารุงผิวพรรณ 

 รวม          3.83       0.57            มาก 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจ จ าแนก

เป็นรายดา้น พบว่า 
ด้านอารมณ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ ด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบบสอบถามมีแรงจูงใจอยู่ในระดับ
มากทุกขอ้ โดยขอ้ท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อบ ารุงผิวเพราะตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคม 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.80 รองลงมาเป็นข้อท่านซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบ ารุงผิว เพราะ
ตอ้งการปรบัตวัเองใหท้นัสมยั และขอ้ท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อบ ารุงผิวเพราะตอ้งการผิว
สวยเหมือนดารา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 และ 3.58 ตามล าดบั 
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ด้านเหตุผล ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ ด้านเหตุผลอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบบสอบถามมีแรงจูงใจในระดบัมาก
ทุกข้อ โดยข้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ได้รบัการรบัรองจาก อย. ว่ามีความ
ปลอดภยั มีค่าเฉลี่ยสงูสดุอยู่ที่ 4.14 รองลงมาคือ ขอ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ท า
ใหผ้ิวพรรณผดุผ่องกว่าเดิมได ้และขอ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC มีสารอาหารที่ช่วย
บ ารุงผิวพรรณ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 และ 3.67 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ 

DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกเป็นรายขอ้  
 

    การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                                �̅�           S.D.      ระดับความคิดเหน็ 
    อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC 

1. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC ดว้ยตนเอง       4.07      0.78              มาก 

2. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจาก         3.66      0.74              มาก 

พนกังานขายมีการใหข้อ้มลูที่ชดัเจนและถกูตอ้ง 

3. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจาก         3.56      0.78              มาก 

มีการจดัโชวส์ินคา้ในรา้นคา้ใหม้องเห็นชดัเจน 

4. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจาก         3.63      0.87              มาก        

มีการรบัประกนัสินคา้ 

 รวม               3.73       0.62          มาก 

 
จากตาราง 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 เมื่อ
พิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่าน
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว DHC ดว้ยตนเอง มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.07 รองลงมาคือ ขอ้
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ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว DHC เนื่องจากพนักงานขายมีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและ
ถูกตอ้ง ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจากมีการรบัประกนัสินคา้ และขอ้ท่าน
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจากมีการจดัโชวส์ินคา้ในรา้นคา้ใหม้องเห็นชดัเจน โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 3.63 และ 3.56 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.1 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว

ยี่หอ้ DHC ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที ( Independent sample t-test) 
โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกนัที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 
 

    การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                                   Levene’s test for Equality of Variances 

 อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC         F              Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ                 2.554                         0.111 

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

 

จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.111 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงใชก้ารทดสอบค่าที กรณีความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนั (Equal variances assumed) 

 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                               t-test for Equity of Means 

อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC      เพศ    �̅�        S.D.        t            df        Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ           ชาย    3.769     0.607     1.141        398     0.255 

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม                          หญิง   3.697     0.633  

 
จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร

เสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.255 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว
ยี่ห้อ DHC โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
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สมมติฐานย่อยข้อที่1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว

ยี่หอ้ DHC ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One - 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.01 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐาน (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                        Levene’s test for Equality of Variances 

อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC                 Levene Statistic    df1     df2      Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ                                 12.793**          2       397      0.000                                      

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดง
ว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น
ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 
 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                                          Statistic   df1    df2       Sig. 

อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC       

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ      Brown – Forsythe        2.961      2   151.940   0.055     

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

 
จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร

เสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe Test พบว่า การ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.055 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
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ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานย่อยข้อที่1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One - 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.01 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐาน (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                        Levene’s test for Equality of Variances 

อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC                Levene Statistic    df1     df2      Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ                                19.797**          2       397      0.000                                      

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติ 
Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                                       Statistic   df1   df2       Sig. 

อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC       

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร        Brown – Forsythe        0.388       2   152.983   0.679     

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

 
จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร

เสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชก้าร
ทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.679 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
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แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานย่อยข้อที่1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One - 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.01 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐาน (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s 
test 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม       Levene’s test for Equality of Variances 

บ ารุงผิวย่ีห้อ DHC         Levene Statistic    df1     df2      Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ                               28.760**            2       397      0.000                                      

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติ 
Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                                      Statistic  df1    df2        Sig. 

อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC       

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ    Brown – Forsythe    3.567*    2   173.373    0.030     

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้
การทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า มี ค่า Sig. เท่ากับ 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่ นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ
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การศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC โดยรวม 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนั้นจึง
น าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี Dunnett T3 เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกนั ดงัตาราง 18 

 
ตาราง 18 แสดงผลเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม โดยใชว้ิธี Dunnett T3 
 

      ระดับการศึกษา                    ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า  สูงกว่าปริญญาตรี 

               �̅�            3.84                         3.69                       3.80             

ต ่ากว่าปรญิญาตรี             3.84        -                           0.154                             0.044 

                             (0.143)                          (0.916) 

ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า   3.69                 -                                  -           -0.110 

                                                      (0.132) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี            3.80                  -                                 -             -  

 
จากตาราง 18 แสดงผลเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC โดยรวม โดยใช้วิธี Dunnett T3 พบว่า ไม่มีความ
แตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุง

ผิวยี่หอ้ DHC ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว  
(One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า  
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2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 
test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.01  
หากความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วยBrown-Forsythe  
ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง
นอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) 
โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
รายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                         Levene’s test for Equality of Variances 

อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC                 Levene Statistic    df1     df2      Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ                                66.285**           3       396      0.000                                      

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติ 
Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                                       Statistic    df1     df2       Sig. 

อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC       

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ   Brown – Forsythe      2.637       3     146.478    0.052    

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม

บ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้การทดสอบ 
Brown-Forsythe Test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.052 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานย่อยข้อที่1.6 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One - 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.01 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
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ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐาน (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s 
test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม       Levene’s test for Equality of Variances 

บ ารุงผิวย่ีห้อ DHC         Levene Statistic    df1     df2      Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ                                 23.502**          2       397      0.000                                      

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ย
กว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึ ง
ใชส้ถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์                                      Statistic    df1       df2      Sig. 

อาหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC       

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ  Brown – Forsythe     20.127**    2    305.224   0.000     

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดย
ใช้การทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนั้นจึง
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี Dunnett T3 เพื่อดูว่ามีค่าเฉลี่ยคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม โดยใชว้ิธี Dunnett T3 
 

        รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                       ต ่ากว่าหรือเท่ากับ             30,001–             45,001 บาท 

                                                      30,000 บาท                45,000 บาท            ขึน้ไป  

                                   �̅�          3.49                       3.95                         3.64 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท     3.49              -                                  0.456**            -0.154 

                             (0.000)                  (0.228)  

30,001–45,000 บาท          3.95              -                            -                         0.304** 

                                (0.000) 

45,001 บาท ขึน้ไป                        3.64              -                                      -                             -                     

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม โดยใชว้ิธี Dunnett T3 
พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC 
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.456 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 
บาท มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.304 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งันี ้

H0 : สว่นประสมทางการตลาด ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดย
ใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95 ดังนั้นจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) 
ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.01 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 24 

 
ตาราง 24 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC โดยรวม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์ Multiple 
Regression 

     แหล่งความแปรปรวน    SS           df           MS         F      Sig. 

Regression                         75.237          4            18.809     93.384** 0.000           

Residual                                               79.561         395          0.201    

Total 154.798        399 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห ์พบว่า การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC โดยรวม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตัว
แปรอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้
ซึ่งจากการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู ได้
ดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูของสว่นประสมทางการตลาดกบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรพยากรณ ์         การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC 
                                                
  การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC โดยรวม 
           B          Beta        t             Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)                        0.902               5.027**         0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1)           -0.150        -0.121      -2.108*          0.036 

ดา้นราคา (X2)               0.531         0.408       6.695**         0.000 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3)            0.172         0.240       5.855**         0.000 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4)              0.262         0.328        7.583**        0.000 

       r = 0.697 R2 = 0.486 

      Adjust R2 = 0.481 SE = 0.449 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห ์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภัณฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(X4) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC โดยรวมของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึง
เป็นการยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ทั้งนี ้เนื่องจากมีตัวแปร
มากกว่า 1 ตัวที่สามารถพยากรณก์ารตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ 4 ดา้นมีอิทธิพลในการพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 48.1 ซึ่งสามารถ
เขียนเป็นสมการปัจจยัที่มีอิทธิพลในการพยากรณ ์การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC โดยรวม ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ไดด้งันี ้

 
Y1 = 0.902 + 0.531 (X2)  + 0.262 (X4) + 0.172 (X3) - 0.150 (X1) 
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ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนักับพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1 ) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านราคา (X2) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (X3) และดา้นผลิตภัณฑ ์(X1) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.531, 0.262, 0.172 และ -
0.150 ซึ่งหมายความว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (X2) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) และดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม (Y1 ) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่ว
สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม เพิ่มขึน้ 0.902 หน่วย ทัง้นี ้

หากส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ด้านการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC โดยรวม (Y1 ) เพิ่มขึน้ 0.531 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้
สว่นประสมทางการตลาด อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสริมการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าใหผู้บ้ริโภคการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ดา้นการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม (Y1 ) เพิ่มขึน้ 0.262 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้
สว่นประสมทางการตลาด อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง 

หากผู้บริโภคซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC จากส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ 
DHC โดยรวม (Y1 ) เพิ่มขึน้ 0.172 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาด อีก 3 ดา้น 
มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่ห้อ DHC โดยรวม (Y1 ) ลดลง -0.150 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้ส่วนประสมทาง
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การตลาด อีก 3 ด้าน มีค่าคงที่  กล่าวคือถ้าผลิตภัณฑ์นั้นมีการให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้าไม่
ครบถว้น หรือไม่ไดม้าตรฐานตามที่แจง้ไวก้บัผูบ้รโิภค จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ลดลง 

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ ด้านเหตุผล มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : แรงจูงใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ 
DHC โดยรวมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : แรงจูงใจ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC 
โดยรวมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใชร้ะดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.01 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 26 
 
ตาราง 26 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
 

     แหล่งความแปรปรวน    SS           df           MS         F      Sig. 

Regression                         38.021          2            19.001     64.630**   0.000           

Residual                                               116.776        397          0.294    

Total 154.798        399 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห ์พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ 

DHC โดยรวมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจาก



  73 

การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ ไดด้ัง
ตาราง 27 
 
ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูของแรงจงูใจกบัการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรพยากรณ ์         การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC 
    
                    การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC โดยรวม 
         B          Beta        t           Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)                 1.346                            5.774**        0.000 
ดา้นอารมณ ์(X1)      0.503         0.452    10.105**       0.000 

ดา้นเหตผุล (X2)                              0.139         0.127          2.835**        0.005 

       r = 0.496 R2 = 0.246 

      Adjust R2 = 0.242 SE = 0.542 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห ์พบว่า แรงจูงใจ ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นอารมณ ์(X1) และ
ด้านเหตุผล (X2) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC 
โดยรวมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.01 จาก
สมมติฐานที่ตั้งไว ้จึงเป็นการยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ทั้งนี ้
เนื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตวัที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ 2 ดา้นมีอิทธิพลในการพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 
24.2 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ไดด้งันี ้

 
Y1 = 1.346 + 0.503 (X1) + 0.138 (X2) 
 



  74 

ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนักับพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1 ) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ ์(X1) และดา้นเหตผุล (X2) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั 0.503 
และ 0.138 ซึ่งหมายความว่าแรงจูงใจ ดา้นอารมณ ์(X1) และดา้นเหตผุล (X2)  เป็นปัจจยัที่เป็นตวั
ก าหนดการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ า รุงผิวยี่ ห้อ  DHC ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1 ) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากแรงจงูใจทกุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุง
ผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1 ) เพิ่มขึน้ 1.346 หน่วย ทัง้นี ้

หากแรงจงูใจ ดา้นอารมณ ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ดา้นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC โดยรวม (Y1 ) เพิ่มขึน้ 0.503 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาด อีก 1 
ดา้น มีค่าคงที่ 

หากแรงจูงใจ ดา้นเหตุผล (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ดา้นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC โดยรวม (Y1 ) เพิ่มขึน้ 0.138 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาด อีก 1 
ดา้น มีค่าคงที่ 
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ตาราง 28 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

            สมมติฐาน              ผลการทดสอบสมมติฐาน        สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ                                                                                                        

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

เสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHCแตกต่างกนั  

สมมติฐานย่อยข้อที1่.1 ผูบ้รโิภค           ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน         Independent t-test 

ที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ 

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้   

DHC แตกต่างกนั  

สมมติฐานย่อยข้อที1่.2 ผูบ้รโิภค           ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน         Brown-Forsythe Test 

ที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ 

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้  

DHC แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที1่.3 ผูบ้รโิภค           ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน         Brown-Forsythe Test 

ที่มีสถานภาพแตกต่างกนั  

มีการตดัสินใจซือ้ 

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้  

DHC แตกต่างกนั 

  

สมมติฐานย่อยข้อที1่.4 ผูบ้รโิภค            สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน           Brown-Forsythe Test 

ที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั  

มีการตดัสินใจซือ้ 

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้  

DHC แตกต่างกนั 
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ตาราง 28 (ต่อ) 

      สมมติฐาน                  ผลการทดสอบสมมติฐาน     สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ              

สมมติฐานย่อยข้อที1่.5 ผูบ้รโิภค         ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน      Brown-Forsythe Test 

ที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการ  

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ 

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที1่.6 ผูบ้รโิภค         สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน         Brown-Forsythe Test  

ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั  

มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ 

บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที ่2  
สว่นประสมทางการตลาด                    

มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์

อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC  

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์         สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน    Multiple Regression Analysis 

- ดา้นราคา          สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน    Multiple Regression Analysis 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย        สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน    Multiple Regression Analysis 

- ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด          สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน    Multiple Regression Analysis 
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ตาราง 28 (ต่อ) 

      สมมติฐาน                  ผลการทดสอบสมมติฐาน     สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ              

สมมติฐานข้อที ่3  
แรงจงูใจมีผลต่อการ                          

มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิว 

ยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ดา้นอารมณ ์       สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน    Multiple Regression Analysis 

- ดา้นเหตผุล       สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน    Multiple Regression Analysis 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  78 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ  สถานภาพสมรส ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 

2. เพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล ที่ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการวิจัย    
1. ผูป้ระกอบธุรกิจขายสินคา้อาหารเสริมบ ารุงผิว DHC สามารถน าผลการวิจัยไปใชใ้น

การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และวางแผนการ
ด าเนินงานเพื่อใหป้ระสบผลส าเรจ็ในธุรกิจและเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความพงึพอใจสงูสดุ 

2. ผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจในธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวสามารถน าผลวิจยั
ไปใชว้างแผนในการจดัหาสินคา้ที่เหมาะสมในการประกอบธุรกิจอาหารเสรมิบ ารุงผิวได ้

3. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่สนใจศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิบ ารุงผิว 
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สมมติฐานในการวิจัย  
1. ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC 
แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการศึกษาค้นคว้า  
การศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง
ในการศกึษาครัง้นี ้ทัง้หมดจ านวน 400 คน การศกึษาสรุปไดด้งันี ้

 
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 233 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.2 มี
อายุ 30 – 39 ปี จ านวน 276 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.0 มีสถานภาพโสด จ านวน 286 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 286 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 289 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.2 มีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน จ านวน 238 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.5 และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 45,000 
บาท จ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.3 

 
ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลส่วนประสมทางการตลาด  

การวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาด โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของ
ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภัณฑโ์ดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มี
ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.74 รองลงมาคือ ขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC คณุภาพดี 
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และขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มีประสิทธิภาพ ใชแ้ลว้เห็นผล โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และ 
3.62 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
โดยรวมอยู่ ในระดับดี โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 เมื่ อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มีการแสดงราคา
อย่างชดัเจน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.72 รองลงมาคือ ขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีความคุม้ค่า
เมื่อเปรียบเทียบกับราคา ขอ้มีผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
และขอ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว DHC ราคามีความเหมาะสมกับชื่อเสียง/ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 3.56 และ 3.43 ตามล าดบั 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.58 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว DHC มีช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ผ่าน online ไดส้ะดวก มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 
3.65 รองลงมาคือ ขอ้มีผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีบริการส่งสินคา้ถึงบา้น และขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิว DHC มีตวัแทนจ าหน่ายครอบคลมุทกุพืน้ที่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 และ 3.51 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.23 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับปาน
กลางทุกขอ้ โดยขอ้น า้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการโฆษณาผ่านโซเชียลมิเดียที่ เขา้ถึงไดง้่าย มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.29 รองลงมาคือ ขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการลดราคาสินคา้ การแจก
ของแถม หรือการแจกสินคา้ตวัอย่าง และขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการสะสมยอดการซือ้เพื่อ
แลกรบัของรางวลัส าหรบัสมาชิก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.25 และ 3.14 ตามล าดบั 

 
ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลแรงจูงใจ 

การวิเคราะหข์อ้มลูแรงจงูใจ โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาสรุปไดด้งันี ้

 ด้านอารมณ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจงูใจ ดา้นอารมณอ์ยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบบสอบถามมีแรงจูงใจอยู่ในระดับ
มากทุกขอ้ โดยขอ้ท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อบ ารุงผิวเพราะตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคม 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.80 รองลงมาเป็นข้อท่านซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบ ารุงผิว เพราะ
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ตอ้งการปรบัตวัเองใหท้นัสมยั และขอ้ท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อบ ารุงผิวเพราะตอ้งการผิว
สวยเหมือนดารา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 และ 3.58 ตามล าดบั 

ด้านเหตุผล ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ ด้านเหตุผลอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบบสอบถามมีแรงจูงใจในระดบัมาก
ทุกข้อ โดยข้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ได้รบัการรบัรองจาก อย. ว่ามีความ
ปลอดภยั มีค่าเฉลี่ยสงูสดุอยู่ที่ 4.14 รองลงมาคือ ขอ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ท า
ใหผ้ิวพรรณผดุผ่องกว่าเดิมได ้และขอ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC มีสารอาหารที่ช่วย
บ ารุงผิวพรรณ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 และ 3.67 ตามล าดบั  

 
ตอนที ่4 การวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ 

DHC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่า 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ผลการวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุง
ผิวย่ีห้อ DHC โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 เมื่อ
พิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่าน
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC ดว้ยตนเอง มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.07 รองลงมาคือ ขอ้
ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจากพนกังานขายมีการใหข้อ้มลูที่ชดัเจนและ
ถกูตอ้ง ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจากมีการรบัประกนัสินคา้ และขอ้ท่าน
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจากมีการจดัโชวส์ินคา้ในรา้นคา้ใหม้องเห็นชดัเจน โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 3.63 และ 3.56 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้จึงน าไปเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ พบว่า ไม่มี
ความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้พบว่า 

ผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ ากว่าหรือเท่ากับ  30,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่ห้อ DHC แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว
ยี่หอ้ DHC น้อยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.456 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ 
DHC แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 45,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.304 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
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อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวมของผูบ้ริโภค 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 48.1  

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ และดา้นเหตุผล มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
แรงจงูใจ ดา้นอารมณ ์และดา้นเหตผุล สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวมของผูบ้รโิภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยสามารถ
พยากรณไ์ดร้อ้ยละ 24.2  

การอภปิรายผล 
การศกึษาวิจยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

เสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคัญที่สามารถน ามา
อภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั 

ด้านเพศ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากทัง้เพศชาย และเพศหญิงต่างใหค้วามสนใจกบัการดแูลสขุภาพผิว
และลักษณะภายนอกมากยิ่งขึน้ อีกทั้งในตลาดยังมีผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC 
มากมายหลากหลายชนิดเหมาะทัง้ส  าหรบัเพศชายและเพศหญิงไดเ้ลือกใช ้สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ นทัธมน เดชประภสัสร (2558) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
ทางอินเทอรเ์น็ต พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอรเ์น็ตโดยรวมไม่แตกต่างกนั  

ด้านอายุ ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้รโิภคที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ต่างก็ใหค้วามส าคญักบัการดแูล
ผิว ซึ่งผลิตภัณฑ์ DHC นั้น มีคุณสมบัติที่ช่วยบ ารุงผิวให้กับผู้บริโภคได้มีผิวพรรณที่ ดีขึน้  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติญารตัน์ ชีพสาทิศชัยกุล (2559) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซือ้
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ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุ
ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิประเภทคอลลาเจนไม่แตกต่างกนั 

ด้านสถานภาพสมรส ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวมี
สรรพคณุที่หลากหลาย ซึ่งไม่ว่าจะอยู่ในสถานภาพใดก็สามารถรบัประทานผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวเพื่อท าใหม้ีผิวพรรณนัน้ดีขึน้ได ้สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พรพมล สัมพัทธ์พงศ ์(2559) 
ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารต่างกัน จากการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA (F - test) พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคในจังหวัด
นนทบรุี จ าแนกตามสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิ

ด้านระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการ
ตัดสินใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี เนื่องจาก
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีนัน้เป็นช่วงวัยรุ่นที่ตอ้งการผิวพรรณที่ดี และมีการใส่ใจในการ
ดูแลผิวพรรณและบุคลิกภาพภายนอกให้ดูดีอยู่เสมอโดยเฉพาะการบ ารุงผิว ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ  นทัธมน เดชประภสัสร (2558) พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC แตกต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 

ด้านอาชีพ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ทัง้นีเ้นื่องจากไม่ว่าจะเป็นอาชีพไหนก็ตอ้งออกไปพบผูค้นภายนอก
เพื่อติดต่อประสานงาน หรือออกไปท างานขา้งนอก จึงจ าเป็นที่ต้องดูแลผิวอยู่เสมอ เพื่อเสริม
บุคลิกภาพภายนอกใหดู้ดี ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พรพมล สมัพัทธ์พงศ ์(2559) ไดศ้ึกษา
เรื่องพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี  พบว่า อาชีพ
ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
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ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
– 45,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 45,001 บาทขึน้ไป และ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 30,000 บาท เนื่องจากผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีก าลงัซือ้
และอาจจะไม่มีภาระค่าใชจ้่ายในดา้นครอบครวัมาก จึงหันมาสนใจดูแลบ ารุงผิวและสนใจที่จะ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของสุกัญญา เรียงเครือ (2554) 
ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมกระชบัสดัส่วน Wealthy 
ของผูบ้ริโภคในเขตจังหวดัปทุมธานี พบว่า ผูบ้ริโภคที่อยู่ในเขตปทุมธานีที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิกระชบัสดัสว่น Wealthy แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC 
โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากปัจจัยทางดา้นราคาเป็นตัวก าหนดถึง
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว เพราะถา้ผลิตภณัฑม์ีราคาที่เหมาะสม คุม้ค่า เมื่อ
เทียบกบัคุณภาพของผลิตภัณฑก์็จะท าให้ผูบ้ริโภคสนใจและซือ้ไดเ้ป็นจ านวนมาก ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจัยของ ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ไดศ้ึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นราคาส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริม DHC มีจ าหน่ายตามหา้งสรรพสินค้าชั้นน า ศูนยก์ารคา้ หรือซุปเปอรเ์ซ็นเตอร์ต่างๆ และ
ผูบ้ริโภคยงัสามารถซือ้ผ่านช่องทาง Online Facebook, Line และเว็บไซตไ์ดต้ลอด 24 ชั่วโมง จึง
เห็นไดว้่าผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว DHC มีช่องทางที่หลากหลายท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัความ
สะดวกในการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ หทยัทิพย ์แดงปทิว (2559) ไดศ้ึกษาเรื่องถึงปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
เพื่อผิวขาวของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญในเรื่องของการวาง
จ าหน่ายทั่วไปท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง้่ายและสะดวก 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
บ ารุงผิวยี่หอ้ DHC โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมบ ารุงผิวที่ท่านเลือกบริโภคไดม้ีการลดราคาสินคา้ จัดใหม้ีการสะสมยอดแลกรบัของรางวัล 
และไดม้ีการโฆษณาผ่านโซเชียลมิเดียที่เขา้ถึงไดง้่าย ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีดา้นการก าหนดราคา
ของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) กล่าวว่า ใครมีส่วนร่วมในการซือ้ ผูบ้ริโภคซือ้เมื่อใด ผูบ้ริโภคซือ้
อย่างไร กลยุทธ์ที่นิยมใช้มากที่สุดคือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสในการซือ้ การโฆษณาการประชาสัมพันธ์ก็เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคใ์นการตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ และดา้นเหตุผล มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า 

ด้านอารมณ ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC 
โดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เนื่องจากผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมบ ารุงผิวโดยใชอ้ารมณใ์นการตดัสินใจที่เกิดจาการเห็นโฆษณาหรือการรีวิวจากบุคคล
อ่ืน ๆ จึงเกิดความคลอ้ยตาม และตอ้งการที่จะปรบัตวัเองใหท้นัสมยัตามกระแสสงัคม จึงส่งผลให้
มีลกัษณะการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพื่อผิวขาวต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
กิตติญารตัน ์ชีพสาทิศชยักุล (2559) ไดศ้ึกษาเรื่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภท
คอลลาเจนของผูห้ญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิประเภทคอลลาเจนของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง 

ด้านเหตุผล มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC 
โดยรวม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเป็นผลิตภัณฑท์ี่
รบัประทาน ดังนัน้ผูบ้ริโภคจึงใหค้วามส าคญักับความปลอดภัย เครื่องหมายรบัรองคุณภาพจาก
หน่วยงานที่เชื่อถือได้ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อสรา้งความมั่นใจเรื่องความปลอดภัย
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ซึ่งเหตุผลของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพื่อบ ารุงผิวนัน้มีเหตุผลที่
ต่างกันออกไป เช่น การทานผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวเพื่อเป็นทางเลือกส าหรบัผูท้ี่มีผิวคลา้
แต่ก าเนิดใหส้ามารถมีผิวพรรณผุดผ่องกว่าเดิมได ้หรือซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวเพราะ
ไดร้บัการรบัรองจาก อย.ว่ามีความปลอดภัย แมก้ระทั่งซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิว เพราะ
กลุ่มบุคคลที่มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น กูรู/บล็อกเกอรใ์นเว็บบอรด์ต่างๆ มีการ
แนะน าให้ใช้จึงส่งผลให้มีลักษณะการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวต่างกัน ซึ่ง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ หทัยทิพย์ แดงปทิว (2559) ได้ศึกษาเรื่องถึงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ทัศนคติและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพื่อผิวขาวของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิเพื่อผิวขาวของวยัรุน่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
ผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมี
ขอ้เสนอแนะดงัประเด็นต่อไปนี ้

1. ด้านลักษณะส่วนบุคคล  
ผูผ้ลิตควรน าขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลไปใชใ้นการปรบัปรุงผลิตภณัฑห์รือพฒันา

แผนการท าธุรกิจกลยุทธ์ในการขายสินคา้ ใหม้ีความเหมาะสมตรงตามความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคมากที่สดุ โดยผูผ้ลิตควรใหค้วามส าคญักบัผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า เป็นกลุ่มที่มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC มากกว่ากลุม่อื่น 

2. ส่วนประสมทางการตลาด 
2.1. ด้านราคา ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับเรื่องของราคา เพราะผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมบ ารุงผิวจะตอ้งมีคุณภาพที่เหมาะสมกับราคาที่จ  าหน่าย ซึ่งจะตอ้งมีการแสดงราคา
อย่างชัดเจนส าหรับทุกผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของราคาในสายตาผู้บริโภค และความ
หลากหลายของราคา เป็นตน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้สินคา้ไดง้่ายและ
รวดเรว็ยิ่งขึน้ 

2.2. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผูจ้ดัจ าหน่ายควรน าการสะสมยอดในการ
ซือ้เพื่อน ามาแลกรบัของรางวัลส าหรบัสมาชิกใหเ้พิ่มมากขึน้ และควรมีการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดอย่างต่อเนื่องสม ่าเสมอ เช่น การเสนอสิทธิพิเศษต่าง ๆ นอกเหนือจากส่วนลดราคา
สินคา้ เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคสนใจที่จะซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวไดม้ากขึน้ 

2.3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูจ้ัดจ าหน่ายควรใหค้วามส าคัญในเรื่อง
ของตวัแทนการจดัจ าหน่ายที่จะตอ้งมีครอบคลมุทกุพืน้ที่ โดยการเพิ่มสาขาไปตามหา้งสรรพสินคา้
ต่างๆ เพื่อใหค้รอบคลุมและเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ ้น และปรบัรูปแบบของช่องทางการจัด
จ าหน่ายออนไลนใ์หม้ีเพิ่มมากขึน้ หรือดึงดูดความสนใจโดยการออกสื่อประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ
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สาขาที่จัดจ าหน่ายใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคไดร้บัข่าวสารที่มากขึน้ เพื่อกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจะไดเ้กิด
การตดัสินใจซือ้ไดม้ากยิ่งขึน้ 

 
3.แรงจูงใจ 

3.1. ด้านอารมณ์ ผูผ้ลิตควรมุ่งเน้นการสรา้งแรงจูงใจดา้นอารมณ์ในเรื่องของ
การใชผ้ลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวแลว้มีผิวสวยเหมือนดารา โดยการสรา้งแรงจูงใจจากการ
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑไ์ดง้่ายยิ่งขึน้ โดยควรมีการอพัเดทกระแสในการใชส้ินคา้ของผูบ้รโิภคอยู่ตลอดเวลา โดย
การดทูี่ยอดขายว่าผลิตภณัฑใ์ดที่มียอดขายสงูที่สดุ เนื่องจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัจะซือ้สินคา้ตาม
ความตอ้งการของตนเองที่เกิดจากกระแสที่เป็นนิยม และสินคา้ที่เป็นที่ยอมรบัของบุคคลส่วนใหญ่ 
เพื่อสรา้งภาพลกัษณข์องตนเองใหด้ดีูมีรสนิยม และทนัสมยั 

3.2 ด้านเหตุผล ผูผ้ลิตควรมีการมุ่งเน้นการสรา้งแรงจูงใจดา้นเหตุผลในเรื่อง
ของผลิตภัณฑอ์าหารเสริมที่ช่วยบ ารุงผิวพรรณ เนื่องจากผูบ้ริโภคจะเนน้สรรพคุณในผลิตภัณฑ์
เพิ่มมากขึ ้น และให้ตรงตามเป้าหมายที่ผู ้บริโภคต้องการได้  ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญกับเครื่องหมายรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่ เชื่อถือได้ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เพื่อสรา้งความมั่นใจเรื่องความปลอดภยัใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
1. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยทางด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC เพื่อให้ทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภค และน าผล
การศึกษาที่ไดม้าพัฒนาทางดา้นภาพลกัษณ์ของตัวแบรนด ์หรือรูปแบบการใหบ้ริการที่ตรงตาม
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ 

2. ควรมีการศึกษาความพึงพอใจหลงัการใชผ้ลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC 
เพื่อใหท้ราบถึงความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และไดข้อ้มลูที่หลากหลายมากย่ิงขึน้ที่สามารถน าไปใช้
ในการพัฒนา ปรบัเปลี่ยนตัวผลิตภัณฑห์รือการบริการให ้สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคไดดี้ยิ่งขึน้ และเพิ่มโอกาสการเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายใหม่ๆ ในอนาคตได ้

3. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
บ ารุงผิวยี่ห้อ DHC เพราะจะสามารถทราบถึงความตอ้งการที่แทจ้ริงของลูกคา้ในปัจจุบัน และ
ก าหนดแผนการตลาดได ้
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4. ควรขยายขอบเขตการศกึษา โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ สมัภาษณผ์ูท้ี่เก่ียวขอ้ง ทัง้
ผู ้ประกอบการ แพทย์ ร้านค้า หรือผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้อง เพื่อที่จะสามารถท าการแลกเปลี่ยน
ขอ้คิดเห็น และไดร้บัค าแนะน าเพิ่มเติม เพื่อน ามาพฒันาผลิตภณัฑแ์ละทราบถึงมมุมองของตลาด
ในการแข่งขนัต่อไป 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง  ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

 ค าชีแ้จง แบบสอบถามฉบบันีจ้ดัท าขึน้เพื่อประกอบการศกึษา ระดบัปรญิญาโท 
หลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา  สว่นประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จึงใครข่อความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้ทกุขอ้ตามความเป็นจรงิ
ของตวัท่านเอง ทัง้นีจ้ะ ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูส าหรบัความกรุณาและความรว่มมือ
ของท่านในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้

 แบบสอบถามมีจ านวนทัง้หมด 5 หนา้ ประกอบดว้ย 4 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคล 
สว่นที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
สว่นที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
สว่นที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC  

 

ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง :โปรดท าเครื่องหมาย   ในช่อง □ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัความเป็นจรงิที่เก่ียวกบัตวั
คณุ 

1.1 เพศ     
            1) ชาย           2) หญิง 
1.2 อาย ุ

 1) 20 – 29  ปี     2) 30 - 39  ปี   

 3) 40 – 49  ปี     4) 50 ปีขึน้ไป   
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1.3 สถานภาพ 

 1) โสด      2) สมรส / อยู่ดว้ยกนั  

 3) แยกกนัอยู่ / หย่ารา้ง / หมา้ย      

1.4 ระดบัการศกึษา 

 1) ต ่ากว่าปรญิญาตรี    2) ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า
  

 3) สงูกว่าปรญิญาตรี  

1.5 อาชีพ  

 1) นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต  2) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ
  3) พนกังานบรษิัทเอกชน   4) ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
  5) แม่บา้น/พ่อบา้น/เกษียณอาย ุ  6) อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………… 

1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

  1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  2) 15,001–30,000 บาท 

  3) 30,001–45,000 บาท    4)  45,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย     ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านเพียงค าตอบเดียว 

ส่วนประสมการตลาด 

ระดับความคดิเหน็ 

 
 
 

 

    

ด้านผลติภัณฑ ์      

1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีความน่าเชื่อถือ      

2. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC คณุภาพดี       

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีประสิทธิภาพ ใชแ้ลว้เห็นผล      

 ด้านราคา      

1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกบัคณุภาพ      

2. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC ราคามีความเหมาะสมกบัชื่อเสียง/ยี่หอ้ของ 
ผลิตภณัฑ ์

     

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีความคุม้ค่าเมื่อเปรียบเทยีบกบัราคา      

4. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการแสดงราคาอยา่งชดัเจน      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

1.  ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีตวัแทนจ าหน่ายครอบคลมุทกุพืน้ที่      

2.  ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีบรกิารส่งสินคา้ถึงบา้น      

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ผ่าน online ไดส้ะดวก      

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการลดราคาสินคา้ การแจกของแถม หรือการแจก
สินคา้ตวัอย่าง 

     

2. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการสะสมยอดการซือ้เพื่อแลกรบัของรางวลัส าหรบั
สมาชิก 

     

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC มีการโฆษณาผ่านโซเชียลมเิดยีที่ เขา้ถึงไดง้า่ย      
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ส่วนที ่3 ข้อมูลแรงจูงใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย     ในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากที่สดุเพียงช่องเดียว 

แรงจูงใจ 

แรงจูงใจ 

     

ด้านอารมณ ์

1. ท่านซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อบ ารุงผิว เพราะตอ้งการปรบัตวัเองให้

ทนัสมยั 

         

2. ท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อบ ารุงผิวเพราะตอ้งการเป็นท่ียอมรบั

ของสงัคม 

     

3. ท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อบ ารุงผิวเพราะตอ้งการผิวสวยเหมือน

ดารา 

     

ด้านเหตุผล  

1. ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ท าให ้

ผิวพรรณผดุผ่องกวา่เดิมได ้

         

2. ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC 

ไดร้บัการรบัรองจาก อย. วา่มีความปลอดภยั 

         

3. ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC มีสารอาหารที่ชว่ยบ ารุง

ผิวพรรณ 
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ส่วนที ่4 ข้อมูลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC  

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากที่สดุเพียงช่องเดียว 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวย่ีห้อ DHC 

ระดับความคดิเหน็ 

 
 
 

 

    

1. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC ดว้ยตนเอง          

2. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจากพนกังานขายมี

การใหข้อ้มลูที่ชดัเจนและถกูตอ้ง 

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจากมีการจดัโชว์

สินคา้ในรา้นคา้ใหม้องเห็นชดัเจน 

         

4. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว DHC เนื่องจากมีการรบัประกนั

สินคา้ 

         

 

 

ขอขอบคุณเป็นอย่างมากทีใ่ห้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถาม 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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