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การวจิยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพ่ือศกึษาส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้ระเบียบวิธีเชิงปริมาณท าการสุ่มตวัอย่าง
แบบอย่างง่าย จ านวน 400 ตวัอย่าง จากผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู โดยเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
และน าข้อมูลท่ีได้มาประมวลผล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการวเิคราะห์คา่ที การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวเิคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย และการวิเคราะห์คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
จากผลการศึกษาพบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่  เป็นเพศหญิง มีอายุ 28 – 37 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท เป็นนักเรียน นักศึกษา และมีสภาพ
ปัญหาผิวหน้าหมองคล า้ (2) ผู้บริโภคท่ีมีเพศ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสภาพปัญหาผิวหน้าท่ีแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 ส่วนอาย ุ
สถานภาพ และอาชีพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
(3) ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดบัมากทุกปัจจัย  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูได้ร้อยละ 52.8 (4) แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตผุล และแรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์ระดบั
ปานกลางตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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The purpose of this research is to study the marketing mix and motivation towards purchasing 

decisions on Sulwhasoo facial shin products in Bangkok metropolitan area, by applying quantitative research 
methodology. The sample in this study consisted of 400 participants who purchased Sulwhasoo facial skin 
products. A questionnaire was employed for data collection and the statistics used for data analysis 
included frequency percentage, mean, standard deviation and statistical hypothesis testing, a t-test, One-
Way Analysis of Variance, multiple regression analysis and the Pearson product moment correlation 
coefficient at a tatistically significant level of 0.05. The results of the research showed that (1) most of the 
samples were female, 28-37 years old, single, graduated with a Bachelor’s degree, with a salary range lower 
or equal to 20,000 Baht, university students and had a dull facial skin problem; (2) differences in consumers 
in terms of gender, education and degree, salary and facial skin problems did not significantly affect there 
purchasing decisions of Sulwhasoo facial skin products at a statistically significant level of 0.05. The factors 
of age, status and occupation significantly affected the purchasing decision on Sulwhasoo facial skin 
products at a statistically significant level of 0.05; (3) The Marketing Mix (4Ps) had an influence on 
purchasing decisions of Sulwhasoo facial skin products at a statistically significant level of 0.05, the samples 
emphasized the significant of product, price, place and promotion, which may help explain the differentiation 
of purchasing making decision in facial skin product of Sulwhasoo by 52.8 percent; (4) motivation including 
reason and emotions were correlated with purchasing decisions of Sulwhasoo facial skin products of at a 
meadian level and with a statistically significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
อตุสาหกรรมเคร่ืองส าอางหรือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวพรรณตา่งๆ เป็นอตุสาหกรรมท่ีมีอตัรา

การเจริญเติบโต และมีการขยายตวัอยา่งตอ่เน่ือง โดยมลูคา่การน าเข้าเคร่ืองส าอาง ณ สิน้ปี พ.ศ. 
2561 มีมูลค่าการน าเข้าอยู่ท่ี 44,240.6 ล้านบาท ซึ่งมีอตัราการขยายตวัขึน้ถึง 14.74% โดยเป็น
การน าเข้าจากประเทศอาเซียน ญ่ีปุ่ น สหรัฐอเมริกา และประเทศในแถบทวีปยุโรป (ศูนย์
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 2561) โดยผู้บริโภคต่างให้ความสนใจและใส่ใจในการดูแล
ตนเองทัง้ด้านความงามและผิวพรรณ โดยหากแบ่งตามสดัส่วนท่ีเติบโตขึน้ในกลุ่มอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เราสามารถแบ่งสดัส่วนการเติบโตได้ดงันี ้กลุ่มดแูลผิวหน้า 
40% กลุ่มแฮร์แคร์ 33% กลุ่มเมคอพั 16% และกลุ่มบอดีแ้คร์ 11% ซึ่งเห็นได้อย่างชดัเจนว่ากลุ่ม
ดแูลผิวหน้ามีสดัส่วนการเติบโตมากท่ีสุด ส่วนกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มหลักท่ีมีสดัส่วนการซือ้ใน
ตลาดมากท่ีสุด คือกลุ่มคนท่ีอยู่ในวัยท างานโดยมีสัดส่วนถึง 43% (แบรนด์ อินไซด์, 2561) และ
จากการส ารวจข้อมลูเชิงลึกของอตุสาหกรรมความงามในประเทศไทยเก่ียวกบัสินค้าความงามจาก
ประเทศเกาหลีของบริษัทวิจยัตลาด ยโูรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยเร่ิมมี
พฤติกรรมเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สกินแคร์ท่ีมีวตัถุดิบพรีเม่ียมมากขึน้ หรือคิดเป็น 54% ของผู้บริโภค
ทัง้หมด ซึ่งสงูเป็นอนัดบั 2 รองจากประเทศจีน นอกจากนัน้ ผู้บริโภคชาวไทยมีการใช้ผลิตภณัฑ์ส
กินแคร์มากถึง 8 ชนิดต่อสปัดาห์ ซึ่งถือว่าสูงท่ีสุดในโลก โดยผลิตภัณฑ์ท่ีคนไทยให้ความส าคญั
มากท่ีสดุ คือ กลุ่มสินค้าไวท์เทนนิ่ง เน่ืองจากประเทศไทยมีอากาศร้อน จึงต้องการสินค้าท่ีช่วยท า
ให้ผิวขาวขึน้ หรือป้องกันแสงแดด และอีกกลุ่มผลิตภัณฑ์คือ กลุ่มสินค้าเอนไทเอจจิง้หรือกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอย (จะเรียม ส ารวจ, 2561)  

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูเล็งเห็นว่าในกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y – Z มีความ
สนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู (ไอเดียเวิร์คส์ คอมมิวนิเคชั่น, 2557) เพราะกลุ่ม
ผู้บริโภคในวยันีเ้ช่ือว่าบุคลิกภาพภายนอกเป็นสิ่งส าคญัต่อการเข้าสงัคมในปัจจุบนั อีกทัง้ยงัช่วย
สร้างความมัน่ใจ และเป็นท่ียอมรับในสงัคม ซึง่ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ได้รับความนิยมจาก
กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ Y – Z และด้วยกระแสความนิยมของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู นี ้
ท าให้เกิดคู่แข่งรายใหม่ๆ เข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ท า ให้ยอดขายผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูลดลง จึงท าให้ผู้ประกอบการต้องหนัมาให้ความสนใจในการพฒันา และคิดค้นกล
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ยทุธ์ใหม่ๆ เพ่ือมากระตุ้นยอดขายให้เพิ่มขึน้จากเดิม แต่ถ้าไม่มีการท าตลาดหรือกลยุทธ์ท่ีดึงดูด
ผู้บริโภคได้ ก็อาจจะท าให้ยอดขายลดลงอยา่งตอ่เน่ือง กิจการขาดทนุหรือเลิกกิจการได้ในอนาคต 

ซึง่การท าการตลาดอย่างทนัท่วงที โดยการก าหนดกลยทุธ์แบบใหม่ไม่ว่าจะเป็นการเพิ่ม
ช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีง่าย และสะดวกในการสั่งซือ้สินค้า การบริการจัดส่งสินค้า และเพิ่ม
ช่องทางความหลากหลายในการช าระเงิน เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ บริโภค เพ่ือท่ีจะ
สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันกับแบรนด์คู่แข่งอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้มีการปรับตัว หรือ
สามารถแข่งขนักบัคูแ่ข่งรายใหม่ๆ ท่ีเกิดขึน้เป็นจ านวนมากได้ ทัง้นีเ้พ่ือให้สอดคล้องกบัพฤติกรรม
ของผู้บริโภค และความอยู่รอดต่อไปของธุรกิจในอนาคตได้ ส่วนประสมทางการตลาดจึงเป็นกล
ยทุธ์หนึง่ท่ีสามารถชว่ยแก้ปัญหาดงักล่าวได้ เช่น การมีสินค้าท่ีหลากหลาย และมีคณุภาพ ราคาท่ี
เหมาะสม และผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีสามารถเข้าถึง และอ านวย
ความสะดวกให้แก่ผู้ บริโภค มีการส่งเสริมการขายเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค และกลยุทธ์ท่ีส าคัญอีก
ประการหนึ่งท่ีสามารถช่วยส่งเสริมด้านส่วนประสมทางการตลาดคือ การส ร้างแรงจูงใจให้กับ
ผู้บริโภค ซึ่งการสร้างแรงจงูใจไมว่่าจะเป็นด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ เชน่ ผู้บริโภคมีความมัน่ใจ
ในช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์ หรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้แล้วเห็นผลได้ทันที ซึ่งกลยุทธ์
เหล่านีจ้ะก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด และเกิดการอยากใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีน าไปสู่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 

จากข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงส่วนประสมทาง
การตลาดและแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือท่ีจะสามารถน าผลการวิจยัในครัง้นีไ้ปพฒันาแผนกลยุท์ทางการตลาด 
ในการจัดหาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ และหลากหลาย ปรับปรุงรูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้มีความสะดวก และง่ายต่อการใช้งาน การจดัท ารายการส่งเสริมการขายท่ีสามารถ
ตอบโจทย์ผู้บริโภค และสามารถน าไปเป็นแนวทางในการศกึษา และวิจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องใน
ครัง้ถดัไปได้  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามหลักประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้า 
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2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และ
แรงจูงใจด้านอารมณ์ กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือให้ผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ทราบถึงความต้องการท่ีแตกตา่ง

กันของผู้บริโภคปัจจุบนั ซึ่งสามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของซลัวาซู 
และน าผลการวิจยัไปตอ่ยอดหรือปรับปรุงผลิตภณัฑ์ในอนาคต 

2. เพ่ือให้ผู้ ประกอบการทราบถึงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ 
แนวโน้ม และความต้องการในอนาคตของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู และน า
ผลการวิจยัมาเป็นแนวทางเพ่ือจดัหากลยทุธ์ใหม่ๆ ในการท าการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งแท้จริง 

3. เพ่ือให้ผู้ ประกอบการซัลวาซู หรือผู้ ประกอบการในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ สามารถน า
แนวทาง แบบแผนของการวิจัยไปใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์ สร้างกลยุทธ์การตลาด หรือ
กระบวนการอ่ืนใดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาถึงส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขอบเขตของการ
วิจยัครัง้นี ้

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้ ซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู

ท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู 
และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (Non – probability) 
ดงันัน้จึงก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณหาตวัอย่างท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ณ ระดบั
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ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ท่ีร้อยละ 5 ได้ 385 คน (นราศรี ไววนิชกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี, 
2545) แต่เพ่ือป้องกันความผิดพลาดของแบบสอบถามส าหรับงานวิจยัในครัง้นีจ้ึงเพิ่มไว้ 15 คน 
เพราะฉะนัน้รวมขนาดของกลุม่ตวัอยา่งได้ทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง โดยผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง
ดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ตอนที่  1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยท าการจับ
สลากแบบไม่ใส่คืน (Without replacement) ของเขตพืน้ท่ีในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต โดย
จบัสลากมา 4 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตบางขนุเทียน เขตปทมุวนั และเขตห้วยขวาง 

ขัน้ตอนที่  2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยในการสุ่มตวัอย่าง
แต่ละเขตของกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งการสุ่มตัวอย่างออกเป็นสัดส่วนท่ีเท่ากัน เขตละ 100 
ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุ่มคนท่ีซือ้
หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ซึ่งผู้ วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามให้ครบตาม
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยจะเก็บบริเวณศูนย์การค้าชัน้น าในเขตนัน้ เน่ืองจากสถานท่ี
ดงักลา่วเป็นสถานท่ีท่ีมีสาขาของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู  

ตาราง 1 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานท่ีท่ีเก็บข้อมลูในแตล่ะเขต 

เขตที่ท าการส ารวจ จ านวนตวัอยา่ง(คน) สถานท่ีเก็บข้อมลู 

เขตลาดพร้าว 100 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเฟสตวิลัอีสต์วิลล์ 

เขตบางขนุเทยีน 100 เซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 

เขตปทมุวนั 100 ศนูย์การค้าสยามพารากอน 

เขตห้วยขวาง 100 โรบินสนัพระราม 9 
รวมทัง้สิน้ 400  

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ แบง่เป็นดงันี ้

1.1 เพศ 

1.1.1 หญิง 
1.1.2 ชาย 

1.2 อาย ุ
1.2.1 18 – 27 ปี 
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1.2.2 28 – 37 ปี 
1.2.3 38 – 47 ปี 
1.2.4 มากกวา่ 48 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพ 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส 
1.3.3 แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 

1.4 การศกึษา 
1.4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
1.4.3 ปริญญาโท 
1.4.4 สงูกวา่ปริญญาโท 

1.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.5.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20,000 บาท 
1.5.2 20,001 – 30,000 บาท 
1.5.3 30,001 – 40,000 บาท 
1.5.4 40,001 บาทขึน้ไป 

1.6 อาชีพ 
1.6.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
1.6.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.6.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.6.4 ธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
1.6.5 แมบ้่าน / พอ่บ้าน / เกษียณอาย ุ
1.6.6 อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ....) 

1.7 สภาพปัญหาผิวหน้า 
1.7.1 ผิวหมองคล า้ 
1.7.2 ผิวหยาบกร้าน 
1.7.3 ผิวมีริว้รอย 
1.7.4 ผิวอกัเสบมีอาการแพ้ 
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1.8 สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ 
1.8.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
1.8.2 ด้านราคา (Price) 
1.8.3 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place) 
1.8.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion)  

1.9 แรงจงูใจตอ่การตดัสินใจซือ้ 
1.9.1 ด้านเหตผุล  
1.9.2 ด้านอารมณ์  

2. ตวัแปรตามได้แก่ การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ผู้บ ริโภค หมายถึ ง ผู้ ซื อ้ห รือเคยซื อ้ผลิตภัณ ฑ์บ า รุงผิ วหน้าซัลวาซู ใน เขต

กรุงเทพมหานคร 
2. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าซัลวาซู ท่ีสกัดมาจาก

สมุนไพร 12 ชนิด จากประเทศเกาหลี ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ประเภทครีม (Cream) โลชั่น 
(Lotion) เนือ้เจล (Gel) เนือ้ซีร่ัม (Serum) เนือ้ฟลูอิด (Fluid) หรือ เอสเซ้นส์ (Essence) และโทน
เนอร์ (Toner) ท่ีมีส่วนผสมในการบ ารุง, ฟืน้ฟ,ู ลดริว้รอยจดุดา่งด า, ดแูลฟืน้ฟริูมฝีปาก รอบดวงตา 
หรือแม้แต่การท าความสะอาดผิวหน้า เพ่ือท าให้ผิวบนใบหน้ามีความเรียบเนียน กระจ่างใส มี
สขุภาพผิวท่ีดีขึน้ และลดอาการอกัเสบท่ีเกิดขึน้  

3. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้า อันเป็น
ปัจจยัตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ซึ่ง
น ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
รายละเอียดดงันี ้
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4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีมีความหลากหลายทัง้ 
ประเภทของผลิตภณัฑ์ แบรนด์ของผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ และคณุภาพ ท่ีผู้บริโภคสามารถจบัต้อง
ได้เพ่ือน ามาใช้ในการบ ารุงผิวหน้าได้ และเกิดประสิทธิผลท่ีดีส าหรับผิวหน้า  

4.2 ด้านราคา หมายถึง ราคาของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีมีราคาหลากหลายระดบั 
อีกทัง้ความเหมาะสมของราคากับสินค้าเม่ือเทียบกบัคณุภาพ ตลอดจนความคุ้มคา่ของราคาเม่ือ
เทียบกบัประสิทธิผลท่ีได้รับ 

4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึงช่องทางต่างๆ ท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าต่างๆ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของท าเลหรือสถานท่ีตัง้ท่ีมีความ
สะดวกตอ่การเข้าไปใช้บริการเพ่ือเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าตา่งๆ 

4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมการตลาดต่างๆ ท่ีผู้ประกอบการ
จดัหาสิ่งจงูใจท่ีมีคา่พิเศษส าหรับผู้บริโภคเพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
อาทิ การจดัโปรโมชัน่ ลดราคาสินค้าท่ีเหมาะสมกับช่วงเทศกาลต่างๆ การแจกสินค้าทดลองเพ่ือ
ดงึดดูให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ตลอดจนการให้ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยการโฆษณา
ตามส่ือตา่งๆ  

5. แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งจูงใจหรือสิ่งเร้าท่ีกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ท่ีมีได้ทัง้แรงจงูใจด้านเหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์ท่ีส่งผลให้
เกิดความต้องการ ความสนใจ ความพยายาม ทัศนคติ เหตุผล อารมณ์ ความคาดหวัง และ
เปา้หมาย เป็นต้น 

6.การตัดสินใจซือ้ หมายถึง ลกัษณะของการตอบสนองตอ่สิ่งเร้าท่ีเข้าไปกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการตอบสนองจนเกิดการตดัสินใจซือ้ รวมไปถึงการแนะน าผู้ อ่ืน 
โดยกระบวนการตัดสินใจซือ้ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
      ตัวแปรอิสระ                                                ตัวแปรตาม 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้าท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั 
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2. ส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แรงจงูใจ ได้แก่ แรงจงูใจด้านเหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในงานวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้มีการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวข้องกับ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องตา่งๆ เพ่ือให้งานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้

1. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
3. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
4. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้า 
5. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 

ขนาดครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา เหลา่นีเ้ป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่สว่นตลาด ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญ และสถิติท่ีวัดได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาด
เปา้หมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัดงันี  ้

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้ บ ริโภคท่ี มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาด
สว่นเล็ก (Niche Market) โดยมุง่ความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้  

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด นักการตลาดต้อง
ศกึษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ ซึ่งความแตกต่างของเพศเป็นตวัแปรส าคญัท่ีบง่ชีถ้ึงความต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน เพราะลกัษณะของเพศท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคในปัจจุบนัสามารถ
อธิบายและแยกแยะการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัได้คอ่นข้างชดัเจน เน่ืองจากเพศชาย 
และเพศหญิงจะมีค่านิยมความคิด วิธีคิด วิธีการตัดสินใจ  และทัศนคติท่ีแตกต่างกันในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า 

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัยิ่งขึน้
ในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวน และลกัษณะของบคุคลในครัวเรือน
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ท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้าง
ด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกับผู้ ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบ่ง
ส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ด้านรายได้อย่างเดียวอาจไม่เหมาะสมต่อการศึกษาตลาดคือ รายได้จะ
กลายเป็นตวัชีว้ดัการมีหรือไม่มีความสามารถในการซือ้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว
การเลือกซือ้สินค้าอาจจะมาจากรูปแบบการด ารงชีวิต อาชีพ การศึกษา รสนิยมส่วนตวั เป็นต้น 
นักการตลาดส่วนใหญ่จึงมักใช้ตัวแปรด้านรายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ตัวอ่ืนๆ 
เพ่ือให้สามารถก าหนดเปา้หมายได้ชดัเจนมากยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มรายได้อาจเก่ียวข้องกับเกณฑ์อาย ุ
และอาชีพร่วมกัน เป็นต้น ทัง้นีก้ารศึกษา อาชีพ และรายได้มีแนวโน้มความสัมพันธ์กันอย่าง
ใกล้ชิดในความสมัพนัธ์เชิงเหตุและผล ในแต่ละระดบัจะสามารถผลิตในราคาสูง  และส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มท่ีมีการศึกษาสูงด้วย บุคคลท่ีมีการศึกษาต ่า โอกาสท่ีจะหางานระดบัสูงยาก จึงท าให้มี
รายได้ต ่า เน่ืองจากความสมัพนัธ์ระหวา่ง 3 ลกัษณะคือ รายได้ การศกึษา และอาชีพ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อนักการตลาด
เพราะมันเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้า การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนๆ จะหมดไปหรือหมดความส าคญัลง ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้

1. อายุ ถูกใช้เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์หลายชนิด เช่น 
เสือ้ผ้า ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กต่างๆ หนังสือ อาหาร เป็นต้น บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมี
ความชอบหรือสนใจในกิจกรรมท่ีตา่งกัน และสนใจในผลิตภณัฑ์ต่างประเภทกนั และส่ือท่ีองค์กร
ธุรกิจจะเลือกใช้เพ่ือเข้าถึงบุคคลในวัยต่างๆ เหล่านีก็้แตกต่างกันไปในแต่ละช่วงของอายุบุคคล 
ดงันี ้

1.1 วยัเด็ก บคุคลอาจมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ประเภทขนม ลกูอม การ์ตนู สิ่ง
ส าคญัท่ีอยู่ในวยันีส้นใจมกัจะเป็นส่ือทางโทรทศัน์รายการส าหรับเด็ก และเน้นท่ีความสนกุสนาน
มากกวา่จะเป็นส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆ  

1.2 วยัรุ่น ผู้ ท่ีอยู่ในวยัรุ่นมีแนวโน้มท่ีจะมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ประเภทท่ีให้
ความบนัเทิง และผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแปลกใหมต่า่งๆ แตบ่คุคลกลุม่นีมี้รายได้ไมม่ากนกั เน่ืองจาก
ยงัไม่มีรายได้เป็นของตนเอง บคุคลกลุ่มวยัรุ่นนีน้่าจะเป็นตลาดท่ีดีส าหรับผลิตภณัฑ์ประเภทเกม
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คอมพิวเตอร์ ภาพยนตร์เสือ้ผ้า ส่ือท่ีบุคคลในวยันีส้นใจจะเป็นส่ือประเภทโทรทศัน์ สิ่งพิมพ์ วิทย ุ
หรืออินเตอร์เน็ตตา่งๆ 

1.3 วยัรุ่นตอนปลายถึงวยักลางคน คนกลุ่มนีมี้รายได้เป็นของตนเอง ผู้ ท่ีอยู่ในวยั
นีอ้าจเป็นตลาดท่ีดีส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาปานกลางถึงสงู ผลิตภณัฑ์ประเภทท่ีสามารถแสดง
ให้เห็นถึงผลของการใช้ ท่ีชะลอการยา่งเข้าสูว่ยักลางคนของตนเอง เชน่ เคร่ืองส าอางท่ีมีเปา้หมาย
ท่ีสตรีวยักลางคน รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ บ้าน โทรศพัท์มือถือ ส่ือท่ีจะใช้ในการเข้าถึงบคุคลกลุ่มนีจ้ะ
เป็นส่ือประเภทสิ่งพิมพ์ โทรทศัน์ตา่งๆ 

1.4 วยัเกษียณอายุหรือวัยชรา คนกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ไม่มากนัก นิยมใช้
จ่ายเงินเม่ือเกิดความจ าเป็น ผู้ ท่ีอยู่ในวัยนีน้่าจะเป็นตลาดท่ีดีส าหรับผลิตภัณฑ์ ประเภทการ
ท่องเท่ียว หรือผลิตภัณฑ์ท่ีเสริมสร้างความแข็งแรงของสุขภาพ เช่น สถานท่ีออกก าลงักาย เพ่ือ
เสริมสร้างความแข็งแรงของตนเอง ส่ือประเภทท่ีเข้าถึงกลุ่มบุคคลในวยันีจ้ะเป็นพวกวิทยุหรือส่ือ
สิ่งพิมพ์ตา่งๆ แต่การเข้าถึงกลุ่มเปา้หมายดงักล่าว ต้องอาศยัความระมดัระวงัไม่ให้เป็นการสร้าง
ความแบ่งแยกของช่วงอายุว่าก าลังเข้าสู่วยัชราหรือวยัเกษียณอายุอย่างชดัเจน เพ่ือป้องกันการ
ตอ่ต้านการรับรู้ และการเลือกซือ้จากกลุม่ดงักลา่ว 

2. เพศ บคุคลท่ีมีเพศตา่งกนัมีแนวโน้มท่ีจะมีความชอบหรือความสนใจท่ีแตกตา่งกนั 
เช่น เพศชายอาจมีแนวโน้มท่ีจะสนใจผลิตภัณฑ์ประเภทกีฬาบางประเภท ได้แก่ เจ็ตสกี ปีนเขา  
ขณะท่ีสตรีอาจสนใจกีฬาประเภทว่ายน า้ แบดมินตนั เทนนิส หรือสนใจผลิตภัณฑ์ประเภทความ
งามต่างๆ จึงเป็นโอกาสท่ีดีส าหรับการผลิตผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการ และกิจกรรม
ของแตล่ะเพศดงักล่าว นอกจากนีย้งัมีผลิตภัณฑ์บางชนิดท่ีมีการแบง่เพศของสินค้า เช่น น า้หอม
หรือเคร่ืองส าอาง โดยจะมีการท ากลิ่นน า้หอมให้แตกต่างกัน เพศชายจะเน้นกลิ่นแนวสดช่ืน เพศ
หญิงจะเน้นกลิ่นหอมหวาน เป็นต้น 

3. เชือ้ชาติ สามารถถูกน าไปใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์
บางประเภท เช่น เสือ้ผ้า อาหาร เคร่ืองประดบั เป็นต้น บคุคลท่ีมีเชือ้ชาติเดียวกันจะมีวฒันธรรม 
วิถีการด าเนินชีวิต ค่านิยม ความเช่ือท่ีเหมือนกัน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชนิด  และ
คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกซือ้ 

4. รายได้ จดัเป็นตวัแปรท่ีนกัการตลาดนิยมใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาด 
เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีสะท้อนถึงอ านาจในการซือ้สินค้าของผู้บริโภค นอกจากนีร้ายได้ยงัมีผลต่อ
ชนิดของผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงูจะมีความสนใจในสินค้าฟุ่ มเฟือย และ
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มีคณุภาพสินค้าท่ีดีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่า ซึ่งมีแนวโน้มท่ีจะให้ความสนใจตอ่สินค้าอปุโภค
บริโภคท่ีจ าเป็นตอ่การด ารงชีวิต 

5. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) แต่ละขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัวจะมี
ส่วนในการก าหนดว่าบุคคลใดท่ีท าหน้าท่ีในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทัง้ชนิด และประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีบุคคลสนใจ และท าการเลือกซือ้ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ดงักล่าว เช่น ในช่วงท่ีครอบครัวเร่ิมต้นแตง่งาน และมีบตุร ผลิตภัณฑ์ท่ีสมาชิกในครอบครัวสนใจ
อาจเป็นผลิตภณัฑ์ส าหรับเดก็ เป็นต้น 

6. ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) มีผลกระทบท่ีรุนแรงต่อความชอบในสินค้า เช่น 
รถ เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั บ้าน บริษัทหลายบริษัทได้ท าการออกแบบสินค้า และบริการให้เข้ากบัชน
ชัน้ทางสงัคมของแต่ละกลุ่ม โดยรสนิยมของชนชัน้ทางสงัคมสามารถเปล่ียนแปลงได้ภายใน 1 ปี 
ในช่วงปี 1990 เป็นช่วงเวลาแห่งความโลภ และการแสดงออกทางฐานะเพ่ือชนชัน้ท่ีสูงกว่าด้วย
ตราสินค้าก็ยงัมีกลุม่คนท่ีแสวงหาสินค้าราคาแพงเหลา่นี ้

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2542) กล่าววา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ รวมถึง อาย ุเพศ วงจรชีวิต 
ครอบครัว การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักลา่วมีความส าคญัตอ่นกัการตลาดเพราะมีความ
เก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย ซึ่งการเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม ่และตลาดอ่ืนก็จะหมดหรือลดความส าคญัลง 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวไว้เก่ียวกับแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ว่า เป็น
ทฤษฎีท่ีใช้หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมตา่งๆ ของมนษุย์เกิดขึน้ตามแรง
บังคับจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมีคุณสมบัติประชากรท่ีแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีต้รงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories 
Theory) ของ ดิฟลัวร์ และ เบลโรคีโอ (DeFleur M.L. และ Ball-Rokeach S., 1989) ท่ีอธิบายว่า 
พฤติกรรมของบคุคลเก่ียวข้องกบัลกัษณะตา่งๆ ของบคุคล หรือลกัษณะทางประชากร ซึ่งลกัษณะ
เหล่านีส้ามารถอธิบายเป็นกลุม่ๆ ได้ คือบคุคลท่ีมีพฤติกรรมคล้ายคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุม่เดียวกนั 
ดงันัน้บุคคลท่ีอยู่ในล าดบัชัน้ทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสารใน
แบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกตา่งระหวา่งบคุคล (Individual Differences Theory) ซึง่ทฤษฎี
นีไ้ด้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่งเร้า และการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือ
ทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อนและได้น ามาประยุกต์ใช้อธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารว่า 
ผู้ รับสารท่ีมีคณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัจะมีความสนใจตอ่ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั  
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ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้กล่าวถึงคณุสมบตัิเฉพาะของตน ซึ่งแตกตา่งกนัในแต่ละคน 
คณุสมบตัิเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อผู้ รับสารในการท าการส่ือสาร อย่างไรก็ตามในสถานการณ์ตา่งๆ 
กนันัน้ จ านวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกตา่งกนัด้วยการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจ านวนน้อยนัน้มกั
ไม่คอ่ยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจ านวนมากเน่ืองจากการวิเคราะห์
คนท่ีมีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทกุคนได้ แตใ่นการวิเคราะห์คนจ านวนมาก เราไม่
สามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้ เพราะมีผู้ รับสารจ านวนมากเกินไป นอกจากนีผู้้ส่งสารยงัไม่
รู้จักผู้ รับสารแต่ละคนด้วย ดังนัน้วิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิ เคราะห์ผู้ รับสารท่ีประกอบไปด้วยคน
จ านวนมากก็คือ การจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลักษณะประชากร (Demographic 
Characteristics) ได้แก่  อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม  และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา 
สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบตัิเหล่านีล้้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการ
เข้าใจในการส่ือสารทัง้สิน้ 

ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ (2525) ได้กล่าวไว้ว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง วิชาท่ีศึกษา
เก่ียวกบัประชากร ทัง้นีเ้พราะค าว่า “Demo” นัน้หมายถึง “People” ซึ่งก็แปลว่า “ประชาชน” หรือ 
“ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” นัน้หมายถึง “Writing up” หรือ “Description” เมเยอร์ เคิทร์ บี 
ฟิลลิป เอม ฮาวเซอร์ และ โอทิส ดดัล่ี ดนัแคน (Mayer Kurt B, PHILIP M HAUSER, และ OTIS 
DUDLEY DUNCAN, 1960) ได้ให้ค านิยามประชากรศาสตร์ว่า หมายถึง การศึกษาขนาด
โครงสร้างการกระจายตวั และสว่นประกอบของประชากร การเปล่ียนแปลงประชากรท่ีเกิดขึน้ และ
องค์ประกอบของการเปล่ียนแปลงประชากร ซึ่งชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ (2525) ได้กล่าวไว้ว่า 
องค์ประกอบประชากร หมายถึง ลักษณะของประชากรในด้านต่างๆ เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาต ิ
สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้ ภาษา และศาสนา เป็นต้น ปัจจยัท่ีท าให้เกิดการ
เป ล่ียนแปลงประชากร ได้แก่  การเกิดห รือการเจ ริญพันธุ์  การตาย  และการย้าย ถ่ิน 
(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช, 2541) 

1. เพศ เป็นสรีระวิทยาท่ีสังเกตเห็นได้ และมักไม่มีปัญหายุ่งยากในการเก็บข้อมูล
ประชากร ในสภาพแรกจะประกอบไปด้วยเพศเพียงสองเพศ คือ เพศชาย และเพศหญิง ข้อมูล
เก่ียวกับโครงสร้างเพศ ยงัมีความส าคญัในการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ คือ ใช้ในการประเมิน
คณุภาพของข้อมลูประชากร  

2. อายุ หมายถึง อายุเต็มปี หรืออายุเม่ือวนัเกิดครัง้ล่าสุด โดยทัว่ไปมักจะน าเสนอ
ข้อมูลอายุของประชากรเป็นรูปเป็นช่วงอายุหรือกลุ่มอายุ ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มอายุท่ีใกล้เคียงเข้า
ด้วยกนั ตามแตช่่วงหรือกลุ่มท่ีต้องการจดั โดยปกติมกัจะจดัเป็นกลุ่มอาย ุ5 ปี สามารถให้ข้อมลูท่ี



  15 

ละเอียดมากพอ อายมีุผลตอ่พฤติกรรมการแสดงออก และพฤตกิรรมการซือ้ อายเุป็นปัจจยัท่ีท าให้
คนมีความแตกตา่งกนัในเร่ืองความคิด พฤติกรรม และเป็นสิ่งก าหนดความแตกตา่งในเร่ืองความ
ยากง่ายในการชกัจงูใจด้วย  

3. สถานภาพการสมรส หมายถึง ลกัษณะ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิต สมรส (อายุ
แรกสมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อนัเน่ืองมากจากการตาย การแยกกันอยู่ การหย่าร้าง) 
และการสมรสใหม่ สถานภาพสมรสเป็นคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัท่ีเก่ียวกับเร่ือง
ทางเศรษฐกิจ สงัคม กฎหมาย ประเด็นส าคญัท่ีสดุในการศึกษาเก่ียวกบัองค์ประกอบสถานภาพ
สมรสของประชากร คือ ประเภทของสถานภาพการสมรสองค์การสหประชาชาติได้รวบรวม และ
แบง่แยกประเภทของสถานภาพสมรสดงันี ้

- โสด 
- สมรส 
- หม้าย และไมส่มรสใหม ่
- หยา่ร้าง และไมส่มรสใหม ่
- สมรสแตแ่ยกกนัอยูโ่ดยไมถ่กูต้องตามกฎหมาย 

สถานภาพสมรส มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทาง
ความคดิมากกวา่คนท่ีแตง่งานแล้ว การตดัสินใจเร่ืองตา่งๆ จะใช้เวลาน้อยกวา่คนท่ีแตง่งานแล้ว 

4. ระดบัการศึกษาท่ีได้รับ หมายถึง ระดบัชัน้สูงสุดท่ีเรียนจบจากสถาบนัการศึกษา
ในการวดัระดบัการศกึษาท่ีได้รับมิได้นบัจ านวนปีท่ีบคุคลศกึษาอยูใ่นสถาบนัการศกึษา หากแตใ่น
ชัน้สูงสุดท่ีบุคคลเรียนจบ ถ้าบุคคลใดได้รับการศึกษาในระบบโรงเรียนของประเทศอ่ืนๆ ท่ีมิใช่
ประเทศไทย จ าเป็นท่ีจะต้องเทียบเคียงปรับเปล่ียนให้เข้ากับระบบการศึกษาของประเทศไทย 
การศกึษาของบคุคลจะมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แตกตา่งกนัไปตามระดบัความรู้และประสบการณ์
ท่ีได้รับ 

5. อาชีพ หมายถึง ชนิดของงานท่ีบุคคลท าอันน ามาซึ่งรายได้ท่ีเป็นค่าจ้างหรือ
คา่ตอบแทน หรือผลก าไร เช่น ครู พนกังานขาย ชาวนา พนกังานขบัรถ เป็นต้น ในการเก็บข้อมลูท่ี
เก่ียวกบัอาชีพจึงหมายถึงชนิดของงานท่ีบคุคลท าระหว่างช่วงเวลาท่ีก าหนด อาชีพของเขาจะเป็น
ชนิดของงานท่ีเขาเคยท ามาก่อนหน้านัน้ โดยไม่ค านงึถึงประเภทของงานหรือสถานภาพของบคุคล
ในงาน เน่ืองจากอาชีพมีจ านวนมากมายหลายอาชีพ จึงจ าเป็นต้องมีการจดักลุ่มอาชีพซึ่งมีหลกั
ส าคัญ คือ อาชีพประเภทเดียวกัน คล้ายๆ กัน  คนท่ีมีอาชีพต่างกันย่อมมองโลก มีแนวคิด 
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อดุมการณ์ และค่านิยมต่อสิ่งตา่งๆ แตกต่างกันไป ซึ่งรวมไปถึงทศันคติ และความคิดเห็นการใช้
สินค้า และบริการตา่งๆ ด้วย 

6. รายได้ เป็นดัชนีท่ีนิยมใช้กันมากท่ีสุดในการท่ีจะวัดฐานะทางเศรษฐกิจของ
ครัวเรือน และบคุคล รายได้จะผนัแปรตามระดบัการศกึษา และอาชีพ มกันิยมพิจารณาจากรายได้
ของบคุคลหรือรายได้ของครัวเรือนตอ่หนว่ยเวลา อาจจ าแนกได้ดงัตอ่ไปนี ้

- รายได้ท่ีแท้จริง (Real Income) คือ รายได้ทัง้หมด รวมถึงเงินออมเป็นรายได้ท่ี
ยงัไมไ่ด้หกัคา่ใช้จา่ยใดๆ ทัง้สิน้ 

- รายได้ท่ีหกัภาษีแล้ว (Disposable Income) เป็นรายได้ท่ีหกัภาษีทางตรงตา่งๆ 
ท่ีต้องจา่ยให้รัฐบาลเรียบร้อยแล้ว 

- รายได้ท่ีหักค่าใช้จ่ายพืน้ฐาน (Discretionary Income) เป็นรายได้ท่ีเหลือจาก
การหกัภาษี น ามาหกัคา่ใช้จา่ยเก่ียวกบัสิ่งท่ีจ าเป็นออก 

- รายได้ท่ีมิใช่ตวัเงิน (Imputed or Non-money Income) เป็นรายได้ทัง้หมด ท่ี
ได้รับสิ่งของโดยนับรวมไปถึงบ้านอาหารท่ีได้รับในฐานะเป็นการตอบแทนการจ้าง รวมไปถึง
ผลผลิต เชน่ ข้าวของชาวนา 

รายได้เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการบริโภค และเป็นเคร่ืองมือก าหนดความ
ต้องการของคน ตลอดจนก าหนดความคิดของคน และพฤติกรรมต่างๆ รายได้จึงเป็นสิ่งท่ีนกัการ
ตลาด และนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนการโฆษณาหรือการท าการตลาด 
นอกจากนีก้ารก าหนดนโยบายด้านราคาจะมีความสมัพนัธ์กบัรายได้ของผู้บริโภค 

จากทฤษฎีท่ีได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ี
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ รายได้ อาชีพ เชือ้ชาต ิหรือ ชนชัน้ทางสงัคมล้วนมีความส าคญั
อยา่งมากส าหรับนกัการตลาดท่ีต้องการศกึษากลุ่มประชากรท่ีเป็นกลุม่เปา้หมายหลกัท่ีแท้จริงของ
สินค้าหรือบริการนัน้ๆ เพ่ือท่ีนกัการตลาดจะได้สามารถเข้าใจถึงลกัษณะของผู้บริโภค อาทิ ความ
ช่ืนชอบ ความสามารถในการซือ้สินค้าหรือบริการตา่งๆ รวมไปถึงการเปล่ียนแปลงไปของผู้บริโภค
หรือแม้กระทัง่ความแตกต่างของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่ออุปสงค์ของตลาดหรือต่อสินค้า และบริการ
นัน้ๆ นอกจากนีน้กัการตลาดยงัสามารถน าข้อมลูทางด้านประชากรศาสตร์เหลา่นีม้าท าการบนัทึก 
วิเคราะห์ ตลอดจนพฒันาข้อมลูประชากรเหลา่นัน้ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัตลาดนัน้ๆ ท่ีนกัการตลาด
สนใจให้มีความทนัสมยั ซึ่งส่งผลให้นกัการตลาดสามารถท าการแข่งขนัในตลาดท่ีตนเองท าการ
แขง่ขนัอยูไ่ด้ 
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2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
คอทเลอร์ ฟิลลิป (Kotler Philip, 2000) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกิจการน ามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
และสร้างความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดสามารถแบง่ออก
ได้เป็น 4 กลุ่ม โดยรู้จักกันว่า “4Ps” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จ าหนา่ย (Place) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง วตัถ ุหรือสิ่งท่ีเสนอขายแก่ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนอง
ความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าท่ีให้เกิดวามพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งท่ีจบัต้องได้ และ
จบัต้องไม่ได้ เช่น7 ฉลากบรรจุภัณฑ์ สีของผลิตภัณฑ์ รูปลกัษณ์ ราคา คณุภาพ ตราสินค้า การ
ให้บริการ และช่ือเสียง ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าประเภทบริการ อาทิ สถานท่ีให้บริการ 
พนกังาน ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และคณุคา่ (Value) ในจิตใจของลกูค้าสง่ผลท า
ให้สินค้าสามารถขายได้ การก าหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้องค านงึถึงปัจจยั ตอ่ไปนี ้

- ความแตกต่างของสินค้า (Product differentiation) หรือการแข่งขนัท่ีแตกต่าง
ระหวา่งคูแ่ขง่ (Competitive differentiation)  

- องค์ประกอบ (คุณ สมบัติ ) ของผลิตภัณ ฑ์  (Product component) เช่น 
ประโยชน์พืน้ฐาน รูปลกัษณ์คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ตราสินค้า ฯลฯ 

- การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ท่ีไมเ่หมือนกบัคูแ่ขง่ และให้คณุคา่ในจิตใจของกลุม่เปา้หมาย 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่ขึน้
หรือการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมให้ดีขึน้ (New and improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถใน
การสง่มอบคณุคา่ตามความต้องการของลกูค้าดียิ่งขึน้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึง่ผลิตภณัฑ์ และบริการหรือ
เป็นคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์  และบริการ หรือหมายถึง 
คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซึ่งลูกค้าเสนอจ่าย โดยผู้ บริโภคใช้เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภัณฑ์ (Product) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นัน้ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้จงึควรก าหนดกลยทุธ์ด้านราคาโดยต้องค านงึถึง 

- คณุคา่ท่ีรับรู้ในสายตาของลกูค้า 
- ต้นทนุสินค้า และคา่ใช้จา่ยท่ีเก่ียวข้องในการสง่มอบสินค้า 
- สภาวะการแขง่ขนัในตลาด 
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- ปัจจยัอ่ืนๆ 
3. ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place หรือ Distribution) ช่องทางซึ่งประกอบด้วยหน่วย

หรือกิจกรรมท่ีใช้เพ่ือเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากกิจการไปยงัตลาด ไปยังกลุ่มลูกค้า
เปา้หมาย การจดัจ าหนา่ยจงึประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution หรือ Distribution channel 
หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้าย
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ประกอบธุรกิจ กล่าวคือ เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และ/หรือ
กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ดงันัน้ช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ผู้ ผลิตคน
กลาง ผู้บริโภค หรือผู้ประกอบธุรกิจ หรือประกอบอตุสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct 
channel) จากผู้ ผลิต  (Producer) ไปยังผู้ บ ริโภค (Consumer) ห รือผู้ ใ ช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial user) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect channel) จากผู้ผลิต (Producer) ผ่านพ่อค้าคน
กลาง หรือตวัแทนไปยงัผู้บริโภค หรือเจ้าของอตุสาหกรรม 

- การกระจายสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าออกสู่ตลาด 
(Physical distribution หรือ Market logistic) หมายถึงการควบคมุการเคล่ือนย้ายวตัถุดิบ ปัจจัย
การผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจดุเร่ิมต้น คือ ผู้ ผลิต ไปจดุสดุท้ายของการบริโภค คือ ผู้บริโภค
คนสดุท้าย หรืออตุสาหกรรม เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าหรือธุรกิจโดยมุง่หวงัก าไร 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระว่างผู้ ซือ้
กบัผู้ขายเพ่ือสร้างทศันคติ แนวคดิ ความเช่ือ เพ่ือให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ การติดตอ่ส่ือสารอาจใช้
คน (Personal Selling) และไม่ใช้คน (Non-personal Selling) เป็นเคร่ืองมือส าหรับการส่ือสาร
หลายๆ อย่าง จะเลือกใช้เคร่ืองมือเหล่านัน้อย่างเดียวหรือหลายๆ เคร่ืองมือ โดยเลือกใช้แบบ
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกบัลกูค้า เคร่ืองมือสง่เสริมท่ีส าคญัมีดงันี ้

- การโฆษณา (Advertising) เพ่ือเสนอขา่วสาร ข้อมลูขององค์กร หรือข้อมลูด้าน
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินสนับสนุนโดยกลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

- การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) การใช้บคุคล หรือตวัแทนขาย
แจ้งข่าวสาร และจูงใจตลาด มีกลยุทธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling strategy) 
และการจดัการการขาย (Sales force management) 
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- การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นกิจกรรมส่งเสริมท่ีนอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน และโดยการกระจายข่าว และประชาสมัพนัธ์ท่ีช่วยกระตุ้น
ความสนใจ อยากทดลองใช้ หรือการซือ้ โดยลกูค้าในชอ่งทางการสง่เสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

(1.) การกระตุ้ นผู้ บ ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้ บ ริโภค 
(Consumer promotion) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion) และการกระตุ้นพนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales 
force promotion)  

(2.) การให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) การให้
ข่าวเป็นการเสนอข้อมูลขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์ใหม่แก่ส่ือมวลชน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง การสร้างทศันคตท่ีิดีตอ่องค์กรให้เกิดกบักลุม่ใดกลุม่หนึง่ 

(3.) ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  (Direct marketing ห รื อ  Direct response 
marketing) และการตลาดทางตรง (Online marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงเพ่ือเกิดรับรู้ และเกิดปฏิสมัพันธ์โดยใช้วิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ ซือ้ และท าให้เกิดการตอบสนองในแบบทนัทีประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศพัท์ 
(2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้รูปพร้อมรายละเอียดสินค้า (4) การขายทาง
โทรทัศน์วิทยุหรือหนังสือพิมพ์เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าเกิดปฏิสัมพันธ์ตอบกลับ เช่น ใช้คูปองแลกซือ้ 
คปูองสว่นลด เป็นต้น 

ปณิศา ลญัชานนท์ (2548) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 
4Ps เป็นเคร่ืองมือท่ีบริษัทสร้างขึน้มาเพ่ือใช้กับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด ใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้า 4 ประการ เรียกวา่ 4Cs (ดงัตาราง 2) ดงันี ้

1. ผลิตภัณ ฑ์ (Product) เป็นเสมือนวิธีการแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้า (consumer 
solution) หรือการตอบสนองตอ่ความจ าเป็น และความต้องการของลกูค้า 

2. ราคา (Price) ท่ีลูกค้าต้องจ่ายให้กับบริษัทนัน้ก็คือต้นทุนท่ีเกิดขึน้ของลูกค้า 
(Consumer cost)  

3. การจัดจ าหน่าย (Place) ในการจัดจ าหน่ายบริษัทจะบ่งบอกถึงความสะดวก 
(Convenience) ของลกูค้า 

4. การส่ ง เส ริม การตลาด  (Promotion) ของบ ริษั ท ก็ คื อการติ ดต่ อ ส่ื อสาร 
(Communication) จากบริษัทไปยงัลกูค้านัน่เอง 
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ตาราง 2 แสดงสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps และ 4Cs 

สว่นประสมการตลาด (Marketing mix) 4Ps และ 4Cs 

เคร่ืองมือที่ต้องใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเปา้หมายให้เกิดความพงึพอใจ                                 
4Ps                               4Cs 

(1) ผลติภณัฑ์ (Product)  1. แก้ปัญหาให้แก่ลกูค้า (Consumer solution) 
(2) ราคา (Price)  2. ต้นทนุของลกูค้า (Cost to customer) 
(3) การจดัจ าหนา่ย (Place)  3. ความสะดวกของลกูค้า (Convenience)  
(4) การสง่เสริมการตลาด (Promotion)  4. การสือ่สารกบัลกูค้า (Communication) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงประเด็นส าคญัของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix)  

ท่ี ม า :  Kotler Philip. (2000). Marketing management (Millennium ed..): Upper 
Saddle River, N.J. : Prentice Hall.  
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จากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ท่ีได้กลา่วมาข้างต้นสามารถสรุป
ได้ว่าส่วนประสมการตลาดอันประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการ
ท าการตลาดของนกัการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการ และเป็นการสร้างความพงึพอใจให้กบั
ลูกค้าหรือผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายอันเป็นไปตามท่ี คอทเลอร์ ฟิลลิป (Kotler Philip) ได้กล่าวไว้
ข้างต้น ซึง่ในแตล่ะธุรกิจก็น าสว่นประสมการตลาดมาใช้ในการท าการตลาดแตกตา่งกนัโดยขึน้อยู่
กับลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่มตลาด ลกัษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ๆ และ
ลกัษณะของธุรกิจ รวมไปถึงการตดัสินใจของผู้ประกอบการในการสร้างกลยทุธ์การตลาด ท่ีอาจจะ
มีความเหมือนหรือความแตกตา่งกนัได้ ประกอบกบัผู้บริโภคในปัจจบุนัมีแนวโน้มการบริโภค การ
ใช้ชีวิต หรือการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ตา่งๆ ท่ีเปลียนแปลงไป ซึ่งนกัการตลาดต้องมีการประยกุต์ปรับ
ใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคตามท่ีทฤษฎีของ ปณิศา ลญัชา
นนท์ ได้กล่าวไว้ข้างต้น ซึ่งแตล่ะด้านของส่วนประสมทางการตลาดล้วนมีความส าคญัท่ีจะท าให้
ผู้ ประกอบการประสบความส าเร็จได้  ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงเล็งเห็นว่าส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความส าคณั
และสอดคล้องในการท าการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้

3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) 

หมายถึง พลงัแรงกระตุ้น (Drive) ภายในของแตล่ะบคุคลซึ่งกระตุ้นให้บคุคลปฏิบตัติามโมเดลของ
กระบวนการจงูใจ ประกอบด้วย ความตงึเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจ าเป็น (Need) ความ
ต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่ง
ผลักดนัให้บุคคลเกิดพฤติกรรมท่ีบรรลุจุดมุ่งหมายคือความต้องการท่ีได้รับการตอบสนอง และ
ความสามารถลดความตงึเครียดได้ 

วอลเตอร์ ชาร์ลี เกล็น (Walters Charles Glenn, 1978) ได้กลา่วไว้ว่า แรงจงูใจ หมายถึง 
บางสิ่งบางอย่างท่ีอยู่ภายในตัวบุคคลท่ีมีผลท าให้บุคคลต้องกระท าหรือเคล่ือนไหวหรือมี
พฤติกรรมในลักษณะท่ีมีเป้าหมาย กล่าวอีกทางหนึ่งก็คือ แรงจูงใจเป็นเหตุผลของการกระท า
นัน้เอง 

เลาว์ดอน เดวิด แอล และเดลล่า บิททา เอาว์เบิท เจ (Loudon David L & Della Bitta 
Albert J, 1993) กล่าวไว้วา่ แรงจงูใจ (Motivation) หมายถึง สภาวะท่ีมีอยู่ภายในตวัท่ีเป็นพลงั ท า
ให้ร่างกายมีการเคล่ือนไหวไปในทิศทางท่ีมีเป้าหมายท่ีได้เลือกไว้แล้ว ซึ่งมกัจะเป็นเป้าหมายท่ีมี
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อยู่ในภาวะสิ่งแวดล้อม จากความหมายนีจ้ะเห็นได้ว่า แรงจูงใจจะเก่ียวข้องกับองค์ประกอบท่ี
ส าคญั 2 ประการ คือ 

1. เป็นกลไกท่ีไปกระตุ้นพลงัของร่างกายให้เกิดการกระท า 
2. เป็นแรงบงัคบัให้กบัพลงัของร่างกายท่ีจะกระท าอยา่งมีทิศทาง 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2545) ได้กล่าวถึง การจงูใจหมายถึง อิทธิพลภายในบคุคลซึ่งเก่ียวกบั
ระดบัการก าหนดทิศทาง และการใช้ความพยายามในการท างานอยา่งตอ่เน่ือง การจงูใจจงึเป็นสิ่ง
เร้าซึง่ท าให้บคุคลเกิดความคดิริเร่ิม ควบคมุรักษาพฤติกรรม และการกระท าหรือเป็นสภาพภายใน
ซึง่เป็นสาเหตใุห้บคุคลมีพฤติกรรมท่ีท าให้เกิดความเช่ือมัน่ว่าสามารถบรรลเุปา้หมายบางประการ
ได้  

ชิฟแมน ลีออน จี และ เลสล่ี เลเซอร์ คานคุ (Schiffman Leon G & Leslie Lazer kanuk, 
2007) ให้ความหมายแรงจูงใจ (Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) ว่า เป็นความต้องการท่ีมี
แรงผลักดันเพียงพอท่ีจะชักน าให้บุคคลตอบสนองความต้องการเพ่ือให้เกิดความพอใจ ซึ่ง
แรงจูงใจเป็นแรงผลกัดนัภายในหรือภายนอก และเป็นสิ่งกระตุ้นท่ีท าให้เกิดการตอบสนองด้าน
พฤตกิรรม มีการก าหนดทิศทางท่ีเฉพาะเจาะจงของการตอบสนอง แสดงดงัภาพประกอบ 3 

 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดลของกระบวนการเกิดแรงจงูใจ 

ท่ีมา: Schiffman Leon G, & Leslie Lazer kanuk. (2007). Consumer behavior. New 
Jersey: Prentice Hall Inc. 
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1. ประเภทของแรงจงูใจในการซือ้ 
1.1 แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภัณฑ์ เป็นแรงจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ขัน้พืน้ฐาน 

(Primary buying motives) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้า และบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองให้ได้รับความพอใจ 

1.2 แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตผุลเกิดจากการไตร่ตรองพิจารณาของผู้ ซือ้อย่างมีเหตุผล
ก่อนวา่ท าไมจงึต้องซือ้สินค้าชนิดนัน้ แรงกระตุ้นประเภทนี ้ได้แก่ 

- ความประหยดั (Economy) 
- ประสิทธิภาพ และสมรรถภาพในการใช้งาน (efficiency and capacity) 
- ความเช่ือถือได้ (dependability) 
- ความคงทนถาวร (durability) 
- ความสะดวกในการใช้ (convenience) 

1.3 แรงจงูใจท่ีเกิดจากอารมณ์ 
- ความต้องการเป็นปัจเจกภาพ (Individuality) 
- ความต้องการอนโุลมคล้อยตามผู้ อ่ืน (conformity) 
- ความต้องการเหนือผู้ อ่ืน (emulation) 
- ความต้องการความสะดวกสบาย (comfort) 
- ความต้องการความเพลิดเพลิน (entertainment and pleasure) 

1.4 แรงจงูใจท่ีเกิดจากการอปุถมัภ์ร้านค้า 
- การบริการท่ีเป็นท่ีนา่พอใจ 
- ราคายอ่มเยาสมเหตสุมผล 
- ท าเลท่ีตัง้ 
- มีสินค้าหลากหลายให้เลือก 
- ภาพลกัษณ์ร้านค้านา่เช่ือถือ 
- ความเคยชินของผู้บริโภค 

ชูศกัดิ์ ศรีสูงเนิน (2540) ได้ให้ความหมายว่า แรงจูงใจ หมายถึง การท่ีบุคคลได้รับการ
กระตุ้นจากสิ่งเร้า และท า แรงจงูใจ (Motivation) คือ สิ่งท่ีควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์อนัเกิดจาก
ความต้องการ (Need) พลงักดดนั (Drives) หรือความปรารถนา หรือจากการเรียนรู้ก็ได้แรงจงูใจท่ี
เกิดจากสิ่งเร้าทัง้ภายใน และภายนอกของตวับคุคลนัน้ๆ เอง สิ่งเร้าภายในได้แก่ความรู้สกึต้องการ
หรือขาดอะไรไปบางอย่าง จงึเป็นพลงัชกัจงูหรือกระตุ้นให้มนษุย์ประกอบกิจกรรมเพ่ือทดแทนสิ่งท่ี
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ขาดหรือต้องการนัน้ สว่นสิ่งเร้าภายนอกได้แก่ สิ่งใดก็ตามท่ีมาเร่งเร้า น าชอ่งทางและมาเสริมสร้าง
ความปราถนาในการประกอบกิจกรรมในตวัมนุษย์ ซึ่งแรงจูงใจนีอ้าจเกิดจากสิ่งเราภายในหรือ
ภายนอกแต่เพียงอย่างเดียวหรือทัง้สองอย่างพร้อมกันได้ อาจกล่าวได้ว่าแรงจูงใจท าให้เกิด
พฤติกรรมซึ่งเกิดจากความต้องการของมนุษย์ ซึ่งความต้องการเป็นสิ่งเร้าภายในท่ีส าคญักับการ
เกิดพฤติกรรม นอกจากนีย้งัมีสิ่งเร้าอ่ืนๆ เช่น การยอมรับของสงัคม สภาพบรรยากาศท่ีเป็นมิตร 
การบงัคบัขู่เข็ญ การให้รางวลัหรือการให้ก าลงัใจหรือการท าให้เกิดความพอใจ ทัง้หมดล้วนเป็น
เหตจุงูใจให้เกิดแรงจงูใจได้ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) กล่าวว่า สิ่ งจูงใจเป็นต้นเหตุของการให้มนุษย์ปฏิบัต ิ
เคล่ือนไหว หรือมีพฤตกิรรมในลกัษณะท่ีมุง่ไปสูจ่ดุหมายปลายทาง  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นสิ่งท่ีอยู่เบือ้งหลงัของการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ธรรมชาตขิองแรงจงูใจ (Nature of Motive) ของมนษุย์ ประกอบด้วย 

1. แรงจูงใจท่ีมีพืน้ฐานมาจากความต้องการ (Based on needs) คือ มีแรงจูงใจท่ี
เกิดขึน้จากความต้องการ ซึง่ความต้องการแบบนีจ้ะมีหรือไม่มีก็ได้ เม่ือไหร่ท่ีความต้องการมีความ
รุนแรงขึน้จนเกิดความตงึเครียด และกลายเป็นแรงจงูใจขึน้มา 

2. แรงจงูใจเป็นความหงดุหงิดหรือความตงึเครียด (Frustration)  
3. การมุ่งหมายความส าคญัไปท่ีเป้าหมาย (Goal-Directed) คือ การพยายามท่ีจะ

แก้ไขปัญหาตา่งๆ ซึ่งจะต้องมีทิศทางท่ีแน่ชดั และทิศทางท่ีว่านัน้ก็ต้องมุ่งตรงสู่เปา้หมายของชีวิต
เป็นการรวมพลงั 

4. การรวบรวมความพยายาม (Muster Up all the Efforts) เม่ือพยายามท่ีจะ
รวบรวมพลงั รวมความพยายามตา่งๆ ทัง้หลายเหล่านัน้ เพ่ือท่ีจะบรรลเุป้าหมายท่ีเราต้องการจะ
แก้ไขให้ได้ การจงูใจจงึเป็นสิ่งกระตุ้นให้บคุคลเกิดพฤตกิรรมการแสดงออก 

มาสโลว์ (Maslow Abraham H, 1954) หรือทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s 
Hierachy of Needs) ได้กล่าวไว้ว่ามนุษย์มีความต้องการเป็นล าดบัขัน้ ดงันี ้ล าดับขัน้ 1 ความ
ต้องการทางสรีระ (Physical needs) เป็นความต้องการตอบสนองทางร่างกาย ล าดบัขัน้ 2 ความ
ต้องการความปลอดภยั (Safety needs) ล าดบัขัน้ 3 ความต้องการความเป็นเจ้าของ และความรัก 
(Belongingness and Love Needs) โดยให้ความส าคญักับครอบครัว สังคม ล าดับขัน้ 4 ความ
ต้องการเป็นท่ียอมรับ ยกย่องและเกียรติยศช่ือเสียง (Esteem Needs) ล าดบัขัน้ 5 ความต้องการ
ใฝ่รู้ใฝ่เรียน (Need to Know and Understand) ตอ่มามาสโลว์ได้มีการศกึษาเพิ่มเติมในล าดบัขัน้ 
5 จนสามารถแบ่งขัน้ของความต้องการได้เป็นความต้องการทางสุนทรียะ (Aesthetic Needs) 
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ได้แก่ ความต้องการด้านความดี ความงาม คุณธรรม และความละเอียดอ่อนทางจิตใจ เป็นต้น 
และความต้องการความส าเร็จหรือความสมบูรณ์แบบในชีวิต (Self-Actualization Needs) ขัน้นี ้
ถือว่าเป็นความต้องการสูงสุดแห่งความเป็นมนุษย์ซึ่งจะต้องการล าดบัแรกก่อนแล้วจึงดิน้รนเพ่ือ
สนองความต้องการในล าดบัถดัไป  

อริสา ส ารอง (2551) กล่าวว่า นักการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจเก่ียวกับแรงจูงใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคจะประกอบด้วยตวักระตุ้น และแรงจงูใจ โดยแรงจงูใจท่ี
จะท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์มี 2 ประเภทท่ีส าคญั คือ 

1. แรงจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) เป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ด้วยการพิจารณาอยา่งรอบคอบ และสมเหตสุมผล ซึง่แบง่เป็นลกัษณะตา่งๆ ได้ ดงันี ้

1.1 ความต้องการประหยดั จึงเป็นแรงจูงใจให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ี
แสดงถงึความประหยดักวา่ 

1.2 ความเช่ือถือได้ เป็นแรงจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีมีความ
นา่เช่ือถือเพราะเช่ือมัน่ในตวับริษัท เชน่ มีระยะเวลาในการด าเนินกิจการมานาน มีภาพลกัษณ์ของ
บริษัทท่ีดี ตราสินค้ามีช่ือเสียงดีเป็นท่ีรู้จกั เช่ือถือได้ในตวัผลิตภณัฑ์หรือการบริการท่ีได้รับ เป็นต้น 

1.3 ความแข็งแรงคงทน เป็นแรงจงูใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมาจากคณุภาพของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถใช้ได้นาน มีความทนทานหรือมีอายุการใช้งานนาน หรือผลิตภัณฑ์มีความ
แข็งแรงทนทานตอ่การใช้งาน เป็นต้น  

1.4 ความสะดวกในการใช้ เป็นแรงจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์โดยผู้ บริโภค
พิจารณาจากความง่ายในการใช้ผลิตภัณฑ์ ความสะดวกในการใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น การเปิด -ปิด 
ขัน้ตอนวิธีการใช้งาน เป็นต้น 

1.5 ความมีประสิทธิภาพ และสมรรถภาพในการใช้ เป็นแรงจูงใจในการซือ้
ผลิตภณัฑ์โดยผู้บริโภคพิจารณาจากข้อมลูหรือตวับง่ชีท่ี้แสดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพดี 

2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Motives) เป็นแรงจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ี
เกิดจากความต้องการตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภค เชน่ ความต้องการโดดเดน่กวา่บคุคล
อ่ืน ต้องการท าตามผู้ อ่ืน ต้องการความสะดวกสบาย ความสนุกสนานเพลิดเพลิน และความ
ทะเยอทะยาน เป็นต้น 

การเกิดแรงจงูใจทางด้านอารมณ์อาจแบง่เป็นลกัษณะตา่งๆ ได้ ดงันี ้
2.1 เกิดจากความรู้สึกจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 คือ การสมัผสั การมองเห็น การ

ได้ยิน การได้กลิ่น และการรู้รส ท าให้เกิดแรงจงูใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์ 
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2.2 เกิดจากความต้องการรักษาสถานภาพของตนในสงัคม โดยผู้บริโภคต้องการ
ผลิตภณัฑ์เพ่ือรักษาสถานภาพของตนในสงัคม 

2.3 เกิดจากความต้องความภาคภูมิใจ จึงเป็นแรงจูงใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือ
สร้างความภมูิใจให้กบัตนเอง 

2.4 เกิดจากความต้องการพกัผ่อนจึงเป็นแรงจงูใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือท าให้
ตนเองมีความสนกุสนานเพลิดเพลินแล้วผอ่นคลาย 

2.5 เกิดจากความกลวั เป็นการซือ้ผลิตภณัฑ์เพราะผู้บริโภคเช่ือมัน่ว่าผลิตภณัฑ์
นัน้จะท าให้เกิดความปลอดภยั และสามารถหลีกเล่ียงจากความกลวันัน้ได้ 

2.6 เกิดจากความต้องการเข้าสงัคม จึงเป็นแรงจงูใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้
ผู้บริโภคเป็นท่ียอมรับของสงัคมหรือบริโภคผลิตภณัฑ์ตามท่ีสงัคมนัน้ๆ ใช้ 

2.7 เกิดจากความต้องการเลียนแบบเป็นแรงจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้มี
ความเหมือนกบับคุคลท่ีมีช่ือเสียงหรือบคุคลท่ีผู้บริโภคนิยมชมชอบ 

2.8 เกิดจากความต้องการแตกต่างจากบุคคลอ่ืน เป็นแรงจูงใจในการซือ้
ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคคิดว่าจะท าให้ตนแตกต่างจากบุคคลอ่ืนในสงัคม หรือเป็นแรงจูงใจท่ีท าให้
ตนเองมีความโดดเดน่กวา่บคุคลอ่ืน 

2.9 เกิดจากความทะเยอทะยาน เป็นแรงจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัตนเอง หรืออาจเป็นแรงจงูใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้ทกุคนยอมรับความ
โดดเดน่ของผู้บริโภค 

2.10 เกิดจากความต้องการเป็นผู้ น า เป็นแรงจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีพึ่ง
ออกวางจ าหน่ายใหม่ในตลาดเพราะต้องการเป็นผู้น า หรือเป็นผู้ ท่ีมีโอกาสทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
ใหมก่่อนคนอ่ืน 

จากทฤษฎีแรงจงูใจท่ีกลา่วมาข้างต้น สามารถสรุปได้วา่ แรงจงูใจ (Motivation) หมายถึง 
สิ่งเร้าท่ีอยูภ่ายในร่างกาย และจิตใจของบคุคล และการกระตุ้นจากสิ่งเร้าเรียกวา่สิ่งจงูใจ (Motive) 
เป็นตัวผลักดันหรือส่งผลท าให้เกิดความต้องการ ดัง้นัน้การจูงใจจึงเป็นวิธีการหนึ่งท่ีสามารถ
กระตุ้นให้ผู้ บริโภคเกิดพฤติกรรมขึน้เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง และเม่ือบุคคลมี
พฤติกรรมเกิดขึน้ก็จะส่งผลให้เกิดกระบวนการต่างๆ  ท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้หรือบริโภค
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ได้ หากสิ่งท่ีจูงใจเหล่านัน้มีความเหมาะสมกับบุคคลมากพอ ก็จะส่งผลต่อการ
ตอบสนองด้วยการกระท าหรือพฤติกรรมทุกอย่าง (Behavior) เพ่ือให้ได้มาซึ่งความส าเร็จอนัเป็น
เป้าหมายสูงสุด (Goals) ของบุคคลนัน้ๆ ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง โดยท่ีแรงจูงใจของแต่ละบุคคลก็มี
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ความเหมือนหรือความแตกต่างกัน แม้แต่แรงขับของแรงจูงใจก็สามารถเกิดขึน้พร้อมกันจาก
หลายๆ ด้านได้ ทัง้นีผู้้ วิจัยจึงมีความสนใจและเลือกแรงจูงใจด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มา
ประกอบในการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้

4. ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ 
โซโลมอน ไมเคิล อาร์ (Solomon Michael R, 2011) กลา่วว่า พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง 

การกระท าของบคุคลใดบคุคลหนึ่งท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการการจดัหา และการใช้ผลิตภณัฑ์ทัง้นี ้
หมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึง่เกิดขึน้ก่อน และมีสว่นในการก าหนดให้มีการกระท า 

แบลคเวล โรเจอร์ ดี มินิอาต พอล ดบับลิว และ เอนเจล เจมส์ เอฟ (Blackwell Roger 
D, Miniard Paul W, & Engel James F, 2006) ได้เสนอกระบวนการบริโภคว่าประกอบด้วย 6 
ขัน้ตอน คือ 1) ตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) 2) การหาข้อมูล (search) 3) การ
ประเมินทางเลือก 4) การซือ้ (purchase) 5) การบริโภค (consumption) 6) การประเมินผลหลัง
การซือ้ (post-consumption evaluation) แสดงดงัภาพประกอบ 4 

 

 

ภาพประกอบ 4 แบบจ าลองกระบวนการบริโภคของ Blackwell 

ท่ี ม า : Blackwell Roger D, Miniard Paul W, & Engel James F. (2006). Consumer 
behavior. Mason (Ohio): Thomson/South-Western. 
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วฒุิชยั จ านงค์ (2523) กลา่ววา่ การตดัสินใจซือ้เป็นเร่ืองของการจดัการท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้
และในการจดัการนัน้ การตดัสินใจเป็นหวัใจในการปฏิบตัิงานทกุๆ เร่ืองทุกๆ กรณีเพ่ือด าเนินการ
ไปสู่วตัถุประสงค์อาจมีเคร่ืองมือมาช่วยในการพิจารณา มีเหตุผลส่วนตวัอารมณ์ ความรักใคร่ 
ชอบพอ เข้ามามีส่วนเก่ียวข้องในการตดัสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการอันประกอบด้วย
ขัน้ตอนตา่งๆ ตอ่เน่ืองกนัไป ดงันี ้

1. การแยกแยะตวัปัญหา (Problem Identification) ในขัน้ตอนแรกของการตดัสินใจ
นัน้ จึงเป็นเร่ืองราวของการสร้างความมั่นใจ โดยการค้นหาความเข้าใจกับตวัปัญหาท่ีแท้จริง ก็
เพราะเหตวุ่ากระบวนการตดัสินใจจะเร่ิมต้นตามขัน้ตอนแรก เม่ือผู้ท าการตดัสินใจมีความรู้สึกว่า
ได้เกิดปัญหาขึน้มา นัน่ก็คือ เป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึน้ภายในว่าได้มีปรากฏบางสิ่ง บางอย่างมิได้
เป็นไปตามท่ีคาดคดิ 

2. การหาข่าวสารท่ีเก่ียวกบัตวัปัญหานัน้ (Information search) การเสาะหาข่าวสาร
ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัตวัปัญหานัน้ก็คือ การเสาะหาสิ่งท่ีเป็นสาเหตหุรือสิ่งท่ีก่อให้เกิดปัญหานัน้ ซึ่ง
อาจจะไมใ่ชส่าเหตโุดยตรงก็ได้ 

3. การประเมินค่าข่าวสาร (Evaluation of information) เป็นความจ าเป็นท่ีจะต้อง
ประเมินคา่ดวู่าข่าวสารท่ีได้มานัน้ถูกต้อง เหมาะสมเพียงพอตรงกับเวลา และสามารถท่ีจะน าไป
วิเคราะห์ปัญหาได้หรือไม ่

4. การก าหนดทางเลือก (Listing alternative) เป็นขัน้ตอนส าคญัของการตัดสินใจ 
คือ การก าหนดทางเลือกมากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ เป็นการท่ีพยายามจะครอบคลุมวิถีทางท่ีจะ
แก้ปัญหาได้หลายๆ วิธีถ้าเรามีข่าวสารสมบูรณ์ส าหรับปัญหาแต่ละเร่ือง เราอาจจะก าหนด
ทางเลือกได้เหมาะสม และครอบคลมุอยา่งแท้จริงได้ 

5. การเลือกทางเลือก (Selection of alternative) เม่ือได้ก าหนดทางเลือกต่างๆ 
ออกมาแล้ว พร้อมทัง้ก าหนดล าดบัความส าคญั  และความเหมาะสมในการแก้ปัญหา ขัน้ตอน
ต่อไป คือ การเลือกทางเลือกท่ีจะปฏิบัติการต่อไป (Selection of course of action) และขัน้นีท่ี้
เป็นท่ียอมรับกนัโดยทัว่ไปวา่ เป็นการตดัสินใจอยา่งแท้จริง 

6. การปฏิบตัิตามการตดัสินใจ (Implement of decision) เม่ือทางเลือกได้ถูกเลือก
เข้ามาแล้ว ก็เป็นการปฏิบตัติามผลของการตดัสินใจหรือทางเลือก 
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อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้ให้ความหมายรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจ เป็น 3 
แบบ 

1. การตดัสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ี
ไม่ต้องใช้ความคิดมากนกั เป็นสินค้าท่ีไม่ต้องหาข้อมลูมากมาย อาจหาจากความทรงจ าท่ี มีอยู่ใน
สมอง เป็นสินค้าท่ีราคาไม่สงูมากนกั และก็อาจไมส่่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ เชน่ ขนมขบ
เคีย้ว แปรงสีฟัน ดนิสอ การซือ้เกิดจากความภกัดีในตราสินค้า หรือเป็นการซือ้ซ า้ก็ได้ 

2. การตดัสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เก่ียวพันกับข้อมูล
ภายในท่ีมีอยู่ในสมองของผู้ บริโภค และหาข้อมูลภายนอกเพิ่มเติมบ้าง หาทางเลือกไว้ 2 – 3 
ทางเลือกเพ่ือน ามาใช้ในการตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติ 2 – 3 ประการก็เพียงพอ และมีการ
ประเมินผลหลังการซือ้ใช้บ้างเล็กน้อยเท่านัน้ การตดัสินใจแบบนีอ้ยู่ระหว่างกลางระหว่างการ
ตดัสินใจอย่างง่ายกับการตดัสินใจอย่างมาก เช่น ถ้าเราเข้าไปในร้านค้าแล้วหยิบกาแฟขึน้มา 2 
กล่องเปรียบเทียบกนั โดยดจูากปริมาณและราคา ถ้าปริมาณเท่ากนัเราก็ตดัสินใจเลือกราคาท่ีถูก
กวา่ 

3. การตดัสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เก่ียวพนักบัการหา
ข้อมลูจากภายใน และข้อมลูจากภายนอกอย่างกว้างขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลายๆ
ทาง และจะมีการประเมินผลหลงัการซือ้ใช้อย่างมีนยัส าคญั การตดัสินใจท่ีต้องใช้ความคิด  และ
ข้อมูลท่ีมากจะเกิดขึน้กับสินค้าท่ีมีราคาแพงหรือมีความเส่ียงสูง สินค้าท่ีไม่คุ้นเคยมาก่อน ดงันัน้
ในแตล่ะขัน้ตอนของการตดัสินใจซือ้ต้องท าอยา่งเข้มงวด 

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค คือกระบวนการซึ่ง
เป็นเร่ืองของปัจเจกบคุคลหรือของกลุ่มท่ีเก่ียวกบัการเลือกการใช้หรือการจบัจ่ายซือ้หาสินค้า และ
บริการต่างๆ แนวความคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะน าไปสู่ความพึงพอใจในเร่ืองท่ีจะเป็น และสิ่งท่ี
ต้องการ ค าจ ากัดความนีร้วมไปถึงเร่ืองความหลากหลายกิจกรรม และจ านวนของบทบาท ซึ่งคน
ทัว่ๆ ไปก าลงัอยูใ่นฐานะของผู้บริโภค 

ในชีวิตประจ าวันของมนุษย์แต่ละคนจะมีการตัดสินใจในเร่ืองต่างๆ มากมาย 
แม้กระทั่งได้ท าการตดัสินใจไปแล้วแต่ละคนยงัมีการหวนคิดถึงว่าการตดัสินใจในแต่ละครัง้เป็น
การตดัสินใจท่ีดีหรือไมอ่ยา่งไร และมีเหตกุารณ์หรือบริบทใดบ้างท่ีเข้ามาเก่ียวข้องในขณะท่ีท าการ
ตดัสินใจ จึงท าให้เกิดความหมายของค าว่าการตดัสินใจท่ีใช้กันอย่างแพร่หลาย การตดัสินใจคือ 
การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากสองทางเลือกหรือมากกว่าสองทางเลือก และทางเลือก
จะต้องมีพร้อมให้บุคคลได้ท าการตัดสินใจเลือก (Schiffman Leon G & Leslie Lazer kanuk, 
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2007) เช่น การตัดสินใจว่าจะซือ้หรือไม่ซือ้ระหว่างสินค้า A กับสินค้า B การตดัสินใจว่าจะท า
กิจกรรม A หรือกิจกรรม B จะตดัสินใจท่ีจะช าระสินค้าหรือบริการโดยบตัรเครดิตหรือเงินสด หรือ
การตัดสินใจท่ีจะจ่ายสินค้าหรือบริการเต็มจ านวนหรือผ่อนช าระ  ซึ่งจะพบเห็นได้ว่าใน
ชีวิตประจ าวนัของแตล่ะบคุคลมีการตดัสินใจในเร่ืองตา่งๆ อยู่ตลอดเวลา ดงันัน้นกัการตลาดจึงให้
ความส าคญักับผู้บริโภคโดยท าการศึกษาระดบัการตดัสินใจของผู้บริโภค และโมเดลของการท า
การตัดสินใจของผู้ บริโภคเพ่ือน าไปใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค และก าหนดกลยุทธ์
การตลาดท่ีเหมาะสมตอ่ไป 

ระดบัการท าการตดัสินใจของผู้บริโภค 
การตดัสินใจของผู้บริโภคในแตล่ะครัง้จะมีการเก็บรวบรวมข้อมลูตา่งๆ เพ่ือใช้ใน

การตดัสินใจแตก่ารตดัสินใจในแตล่ะสถานการณ์จะมีการเก็บรวบรวมข้อมลูมากน้อยแตกตา่งกนั
ไปตามสถานการณ์ ซึง่นกัการตลาดสามารถแบง่ระดบัการตดัสินใจเป็น 3 ระดบั 

1. การตัดสิ น ใจ โดยใช้ ข้อมู ล รอบ ด้าน  (Extensive problem solving) 
ผู้บริโภคต้องการข้อมูลจ านวนมากในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือน ามาใช้ในการ
ก าหนดเกณฑ์ในการตดัสินใจซือ้ในครัง้นัน้ๆ เพราะผู้บริโภคไม่เคยมีเกณฑ์ในการประเมินกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งมาก่อน จึงมีความจ าเป็นต้องใช้ข้อมูลจ านวนมากท าการ
พิจารณาตดัสินใจอยา่งรอบคอบ เชน่ การซือ้บ้านหลงัแรก การซือ้รถยนต์คนัแรก 

2. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด (Limited problem solving) ผู้บริโภคมี
การตดัสินใจซือ้ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการภายใต้สถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีเกณฑ์ในการ
ประเมินกลุ่มผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้าอยู่แล้ว เพียงแต่ยงัไม่มัน่ใจผลิตภณัฑ์ว่าตวัเองมีความชอบ
ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่างแท้จริง จึงมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติม เพ่ือใช้ประกอบการ
ตดัสินใจร่วมกับข้อมูลท่ีตนเองมีอยู่แล้ว เช่น การซือ้โทรทศัน์เคร่ืองใหม่มาชดเชยโทรทศัน์เคร่ือง
เก่าท่ีเสียไป 

3. การตัดสินใจบนพืน้ฐานความเคยชิน (Routinized response behavior) 
ผู้บริโภคมีข้อมูล และประสบการณ์เก่ียวกับกลุ่มผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี และมีการก าหนดเกณฑ์ท่ี
ใช้ในตราสินค้าท่ีตนเองให้ความสนใจเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ส่งผลในการตัดสินใจซือ้สินค้า 
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการในแต่ละครัง้ของผู้ บริโภคนัน้ ผู้ บริโภคจะใช้ข้อมูลท่ีตนเองมีอยู่ในการ
ประเมินการตดัสินใจซือ้สินค้าครัง้ต่อไป หรือจะเรียกว่าใช้ประสบการณ์ในครัง้เก่าๆ มาใช้ท าให้
เกิดการซือ้สินค้าเพราะความเคยชิน แต่บ่อยครัง้ท่ีผู้บริโภคอาจจะมีการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมเล็กๆ 
น้อยๆ มาประกอบการตดัสินใจในแตล่ะครัง้ เชน่ การซือ้ แชมพสูระผม ยาสีฟัน ข้าวบรรจถุงุ 
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จอร์จ อี เบลช์ และ ไมเคิล เอ เบลช์ (George E. Belch & Michael A. Belch, 2015) ได้
กล่าวไว้ว่า การตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคจะหยุดค้นหา และประเมินทางเลือกเก่ียวกบัตราสินค้าตา่งๆ 
ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณาแล้วท าการตดัสินใจซือ้ โดยหลังจากขัน้ตอนการประเมินทางเลือก 
ผู้บริโภคอาจมีความตัง้ใจในการซือ้หรือมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินค้าบางชนิด โดยความ
ตัง้ใจในการซือ้โดยทั่วไปจะเกิดจากการจบัคู่แรงจูงใจในการซือ้กับรายละเอียดหรือลกัษณะของ
ตราสินค้าท่ีพิจารณา โดยอาจประกอบด้วยขัน้ตอนต่างๆ ดงัท่ีกล่าวไปแล้ว ซึ่งรวมถึงการสร้าง
ทศันคต ิและการรวบรวมข้อมลู 

การตัดสินใจซือ้ต่างจากการซือ้จริง เม่ือผู้ บริโภคเลือกตราสินค้าท่ีจะซือ้แล้วยังต้อง
ตดัสินใจ และเลือกซือ้จริงซึง่อาจเกิดการตดัสินใจเพิ่มเติม เชน่ จะซือ้เม่ือไร ซือ้ท่ีไหน และจะใช้เงิน
มากน้อยเท่าไหร่ โดยปกติจะยังมีความล่าช้าระหว่างการตัดสินใจซือ้กับการซือ้จริงเกิดขึน้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับการซือ้ท่ีมีความซับซ้อนหรือมูลค่าสูง เช่น รถยนต์ คอมพิวเตอร์ ส่วน
บคุคล และสินค้าท่ีมีการใช้งานยาว 

ส าหรับสินค้าท่ีมีอายุการใช้งานไม่นาน ระยะเวลาระหว่างการตดัสินใจซือ้  และการซือ้
จริงมกัจะไม่ห่างกนัมากนกั เช่น ก่อนออกจากบ้านผู้บริโภคอาจจดบนัทึกรายช่ือสิ่งท่ีจะซือ้ไปแล้ว 
โดยมีการระบุตราสินค้าเน่ืองจากได้พฒันาความภักดีในตราสินค้าซึ่งท าให้เกิดการซือ้สินค้านัน้ๆ 
ซ า้ นกัการตลาดมีความพยายามอย่างยิ่งท่ีจะสร้างความภกัดีในตราสินค้าให้เกิดในใจผู้บริโภค มี
การใช้โฆษณาเพ่ือเตือนความจ า เพ่ือให้ตราสินค้าของตนอยู่ในความสนใจของผู้บริโภค รักษา
ต าแหนง่ในขัน้โชว์สินค้าในร้านค้า และสร้างโปรแกรมส่งเสริมการตลาดเป็นระยะเพ่ือปอ้งกนัไม่ให้
ผู้บริโภคเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 

การรักษาความภกัดีในตราสินค้าเป็นเร่ืองท่ีท าได้ยากเน่ืองจากคูแ่ข่งมีการน าเอากลยทุธ์
ท่ีหลากหลายเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคหนัไปใช้ตราสินค้าของตน มีการแนะน าสินค้าใหม่ๆ และแจก
สินค้าตวัอย่าง นกัการตลาดต้องแข่งขนัอย่างสูงเพ่ือรักษาความภักดีต่อตราสินค้า และหาลูกค้า
ใหมแ่ทนท่ีผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 

จากทฤษฎีเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ดงันี ้การตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคแตล่ะบคุคลมีความเหมือน และความแตกตา่งกนัไปขึน้อยูก่บัความต้องการของแต่
ละบุคคล ซึ่งก่อนท่ีผู้บริโภคจะเกิดการตดัสินใจซือ้นัน้ก็มีกระบวนการหลายขัน้ตอนตามท่ี แบลค
เวล มินิอาต และ เอนเจล (Blackwell, Miniard, and Engel) ได้กล่าวไว้ ซึ่งประกอบด้วย 5 
ขัน้ตอน คือ การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) การหาข้อมูล (search) การ
ประเมินทางเลือก การซือ้ (purchase) การบริโภค (consumption) และการประเมินผลหลงัการซือ้ 
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(post-consumption evaluation) และทฤษฎีของวุฒิชัย จ านง ก็มีความสอดคล้องกันกับทฤษฎี
ของ แบลคเวล มินิอาต และ เอนเจล (Balckwell, Miniard, and Engel) ในด้านการตระหนกัความ
ต้องการ ด้านการหาข้อมูล และด้านการประเมินทางเลือก อีกทัง้กระบวนการตดัสินใจซือ้ระหว่าง
ทฤษฎีของอดลุย์ จาตรุงคกลุ และนภวรรณ คณานุรักษ์ ก็มีความสอดคล้องกนัในแตล่ะระดบัของ
การหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือประกอบการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค ท่ีสามารถแบ่ งออกได้เป็น 3 
ขัน้ตอน คือการตดัสินใจอย่างง่ายท่ีไม่ต้องใช้ข้อมลูในการตดัสินใจมากมายหรือการท่ีผู้บริโภคเคย
มีประสบการณ์กับสินค้าหรือบริการนัน้ๆ อยู่แล้ว การจ ากัดขอบเขตซึ่งเป็นการหาข้อมูลเพิ่มเติม
จากท่ีผู้บริโภคเคยมีข้อมลูอยู่แล้วบางส่วนแตข้่อมลูท่ีมีอยู่อาจไม่เพียงพอตอ่การตดัสินใจซือ้ และ
การตดัสินใจอย่างเต็มรูปแบบท่ีต้องการข้อมลูมากมาย และรอบด้านเพ่ือน ามาใช้ประกอบในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ ดงันัน้ทางผู้วิจยัมีความสนใจ และเลือกขัน้ตอนของกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอนท่ี 4 คือ ขัน้ของการตดัสินใจซือ้เพียงอยา่งเดียวส าหรับการท าการศกึษาวิจยั
ในครัง้นี ้

5. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู 
ผู้คิดค้นผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู คือ นาย ซึงฮวาน ซลั ซึ่งเป็นผู้ก่อตัง้ท่ีเล็งเห็นถึง

ความพิเศษของโสม และได้น ามาประยุกต์ร่วมกับแพทย์แผนโบราณ และได้มาเป็นสูตรท่ีมี
เอกลกัษณ์ของซลัวาซู คือ Jaeumdan 5 และ Jaeumboweedan 7 ซึง่เป็นสดุยอดสมนุไพรเกาหลี 
12 ชนิด ท่ีผ่านกระบวนการอย่างพิถีพิถนั และได้หลอมรวมเข้ากบัน า้ผึง้ธรรมชาติ เพ่ือปรับสมดลุ
ของพลังงานหยิน และหยางให้กับผิว โดยมีคุณสมบตัิลดการอักเสบ ลดการท าลายคอลลาเจน 
เพิ่มการไหลเวียนใต้ผิว ต่อต้านปัญหาผิวแห้งกร้าน หรือริว้รอยแห่งวยั และคืนความชุ่มชืน้ให้กับ
ผิวกลบัมาอ่อนเยาว์อีกครัง้ (Beautyintrend.com, 2562) โดยค าว่าซลัวาซู มีท่ีมาจาก Sul – Wha 
– Soo คือ หิมะ – ดอกไม้ – ปรากฎการณ์ ซึ่งซลัวาซูได้สรรค์สร้างผลิตภณัฑ์ท่ีน าสุดยอดสมนุไพร
เกาหลีทัง้ 12 ชนิดมาสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีเลอคา่อนัประกอบด้วยJaeumdan 5 ชนิด 

- รากโบตัน๋จีน ชว่ยลดโอกาสการอกัเสบหรือระคายเคืองของผิว 
- บวัหลวงอินเดีย ชว่ยฟืน้ฟบู ารุงผิวให้รู้สกึชุม่ชืน้ เปลง่ปลัง่อยา่งมีสขุภาพ 
- วา่นหางจระเข้ อดุมด้วยแร่ธาตนุานาชนิด ท าให้ผิวรู้สึกกระชบัยืดหยุ่น คงความชุ่ม

ชืน้ไมแ่ห้งกร้าน 
- ดอกลิลล่ีขาว ชว่ยฟืน้สภาพให้ผิวดกูระจา่งใส 
- รากโกฐขีแ้มว ชว่ยดแูลปัญหาผิวหมองคล า้ 

Jaeumbowedan 7 ชนิด 
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- Mountain Peony รากโบตัน๋จีน มีคณุสมบตัเิป็นไวท์เทนนิ่ง ต้านอนมุลูอิสระ 
- Yai Jiu Hua ดอกเก็กฮวย ให้สมัผสัสดช่ืน 
- Ladybells ลดความแห้งกร้าน และเพิ่มความชุม่ช่ืน 
- Satsuma Mandarin ปลดปลอ่ยพลงังาน ขจดัสิ่งสกปรกท่ีอดุตนัผิว 
- Kabon ฟืน้บ ารุงผิวหน้าให้นวลนุม่เนียนละไม 
- Matrirong Vine ขจดัปัญหาผิวตา่งๆ ได้อยา่งล า้ลกึ 
- Adlay Millet ลกูเดือยท่ีอดุมด้วยโปรตีน และกรดอะมิโนท่ีช่วยถนอมผิวพรรณให้คง

ความรู้สกึชุม่ชืน้ 
จากภูมิปัญญาท่ีผสมผสานความสมดุลของสมุนไพรเกาหลีท่ีมีคุณสมบตัิเป็นยารักษา

นัน้ จึงเร่ิมการเปิดตวัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากโสมครัง้แรกในโลก คือ ABC Ginseng Cream ในปี 
1996 และจากนัน้มาได้มีการคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ แล้วค้นพบว่าสารซาโปนินท่ีสามารถท า
ปฏิกิริยากบัผิวได้ดีท่ีสดุเร่ืองการตอ่ต้านริว้รอยกลายมาเป็น Product ตวัท่ี 2 ในปีนัน่คือ Ginseng 
SAMMI ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์แรกของโลกท่ีมีส่วนผสมของสารซาโปนิน  (LINE TODAY, 2562) 
หลังจากนัน้ ในปี  1997 ซัลวาซู ได้วางจ าหน่าย First Care Activating Serum ท่ีกลายเป็น
ความส าเร็จครัง้ประวตัศิาสตร์ในฐานะเซร่ัมแรกท่ีสกดัจากสมนุไพรเกาหลี และมีการพฒันาตอ่มา
จนกลายมาเป็น 4th – generation First Care Activating Serum EX ซึ่งท าให้ภาพลักษณ์ของ      
ซลัวาซูแข็งแกร่งจนมาปัจจุบนั แบรนด์ซลัวาซูยงัคงเป็นสญัลกัษณ์ของความงามระดบัโลกอย่าง
ยาวนาน ซึ่งเร่ิมต้นการก้าวเข้าสู่ระดับโลกในปี 2004 ท่ีฮ่องกง และได้มีการเปิดตัวซัลวาซูใน 
Bergdorf Goodman ห้างสรรพสินค้าสุดหรูท่ีตัง้อยู่บนถนนสายท่ี 5 ในนครนิวยอร์คในปี 2010 
ตามมาด้วยการเปิดตวัท่ีเมืองหลักๆ ในประเทศจีนในปี 2011 เช่น ปักก่ิง และเซ่ียงไฮ้ ในปี 2012 
ซัลวาซู ได้ท าการขยายธุรกิจไปยังประเทศสิงคโปร์ ไทย มาเลเซีย เวียดนาม อินโดนีเซีย และ
ไต้หวนั ซลัวาซูได้ถูกยอมรับอย่างกว้างขวางในฐานะของแบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลีชัน้น าระดบั
โลกด้วยส่วนผสมท่ีมีคณุคา่ตอ่ผิวพรรณอนัมาจากภูมิปัญญาของเอเชีย และยงัคงน าเสนอรูปแบบ
ความงามท่ีสมบรูณ์อยา่งแท้จริงในระดบัโลกตอ่ไป (Sulwhasoo.com, 2562) 

ผลิตภณัฑ์ซลัวาซู ถกูน าเข้ามาในประเทศไทยโดยบริษัท Amorepacific ในปี 2556 ด้วย
การน าเสนอมมุมองอนัเป็นเอกลกัษณ์ท่ีเรียกว่า Asian Beauty หรือความงามแบบเอเชีย ในฐานะ
เป็นบริษัทด้านความงามชัน้น าของประเทศเกาหลี ท่ีมีแบรนด์เคร่ืองส าอาง และผลิตภณัฑ์ดแูลผิว
มากมาย อาทิ Etudee, Innis free, eSpoir, Laneige, Mamonde เป็นต้น บริษัท Amorepacific 
ได้เร่ิมการท าการตลาดในประเทศไทยในนามแบรนด์ซลัวาซู ซึ่งน าเสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม
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ระดบัเวิลด์คลาสท าให้อตัราการเติบโตของธุรกิจเกินกว่าเป้าท่ีตัง้ไว้จนถกูจดัเป็น counter brand 
ระดบัพรีเม่ียมติด 10 อนัดบัต้นๆ ของประเทศไทย และสาขาของซลัวาซูในประเทศไทยมีทัง้หมด 
13 สาขาท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สาขาเซ็นทรัลชิดลม สาขาเซ็นทัลลาดพร้าว สาขา
เซ็นทรัลป่ินเกล้า สาขาเซ็นทรัลบางนา สาขาเซ็นทรัลพระราม 2 สาขาเซ็นทรัลแจ้งวฒันะ สาขา
เซ็นทรัลอีสต์วิลล์ สาขาสยามพารากอน สาขาดิเอ็มโพเร่ียม สาขาเดอะมอลล์บางกะปิ สาขาเดอะ
มอลล์งามวงศ์วาน สาขาเดอะมอลล์บางแค สาขาโรบินสันพระราม 9 และอีก 1 สาขาท่ีจังหวัด
เชียงใหม ่คือ สาขาเซ็นทรัลเฟสตวิลั เชียงใหม ่(กรุงเทพธุรกิจ, 2562) 

สายผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของซลัวาซูสามารถแยกได้ดงันี ้
- ซัลวาซู  Essential เป็นกลุ่ม ท่ีช่วย เติม เต็มความชุ่ม ชื น้ ให้กับผิ ว  ด้วยสูตร 

Jaeumbowedan สมุนไพร 7 ชนิด พร้อมส่วนผสมของต้นดวอร์ฟลิลล่ี และชะเอมเทศ ท่ีเป็นตัว
เดน่ของ Product line คือ First Care Activating Serum ท่ีอดุมไปด้วยสมนุไพรเกาหลีแบบดัง้เดิม 
ด้วยสว่นผสมจากก าเชา่ท่ีชว่ยรักษาระดบัความสมดลุของน า้หล่อเลีย้งผิวตามธรรมชาติ 

- ซลัวาซู Hydro-aid Moisturizing เป็นกลุ่มท่ีช่วยในเร่ืองกระชับผิวพรรณ ให้ความ
ชุม่ชืน้พร้อมกบัเตมิน า้ให้กบัผิวด้วยเชน่กนั 

- ซลัวาซู Special เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีมีโสมเข้มข้นท่ีสุด ท่ีสกัดมาจากทัง้ราก และ
ผลของโสมท่ีมีตวัเดน่อยูด้่วยกนั 2 ตวัหลกัๆ ดงันี ้

- Concentrated Ginseng Renewing Cream เป็นครีมโสมท่ีช่วยในการลดริว้
รอยได้ดี ชว่ยให้ผิวนุม่ ไมแ่ห้งกร้าน  

- Concentrated Ginseng Renewing Essential Oil น า้มันบ ารุงผิวท่ีอุดมไป
ด้วย น า้มนัเมล็ดเสาวรส น า้มนัละหุง น า้มนัจากเมล็ดโสม และน า้มนัจากพืชอ่ืนๆ รวมกนั 8 ชนิด 
และยงัเข้มข้นด้วยส่วนผสมของน า้มันดอกคามิเลีย ให้คณุสมบตัิในการตอ่ต้านสารอนมุลูอิสระได้
อยา่งดีเย่ียม 

- ซัลวาซู Timetreasure เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรมากถึง 34 
ชนิด เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาแพงท่ีสุดของซลัวาซูมีส่วนผสมของโสมทัง้ 2 ชนิด และสนแดง
ญ่ีปุ่ นท่ีช่วยกกัเก็บความชุ่มชืน้ของผิว อีกทัง้ช่วยลดการอกัเสบของผิว ลดความรุนแรงของการแพ้ 
โดยเฉพาะ Luteolin เป็นสารท่ีต้านอนมุลูอิสระ 

- ซลัวาซู Snowise เป็นกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นเพิ่มความกระจา่งใสให้กบัผิวพรรณมีออ
ร่า และเพิ่มความชุม่ช่ืนให้ผิวมีความเรียบเนียนมากย่ิงขึน้ 
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6. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ยศสวดี อยู่สนิท (2554) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคญัในปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมากท่ีสุดคือ การรับรองมาตรฐาน รองลงมาคือ
การใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเห็นผลจริง ความมีช่ือเสียง และความนิยมของตวัสมุนไพร และปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น้อยท่ีสุดด้านผลิตภัณฑ์คือ บรรจุภัณฑ์และความสวยงาม และส่วน
ปัจจยัทางด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ ส่วน
ด้านการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากท่ีสุดคือ ร้านค้าเพ่ือสุขภาพ 
ร้านขายยา ทางด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุคือ การส่งเสริม
การขาย รองลงมาคือการประชาสมัพนัธ์หรือกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งสว่นประสมทางการตลาดท่ี
ประกอบไปด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์สมนุไพรบ ารุงผิวหน้าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 และประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ 
ผลิตภัณฑ์ประเภท ล้างหน้า/ท าความสะอาด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด บ ารุงผิว
ส าหรับกลางวัน และกลางคืน ซึ่งด้านเหตุผลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ 
เร่ืองความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์จากสารเคมี โดยผู้ ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจ
ซือ้คือ ตวัเอง ส่วนท่ีรองลงมาคือ เพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และพนกังานขาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

กชพรรณ  วิลาวรณ์  (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัย ท่ี มีผลต่อการเลือกซื อ้
เคร่ืองส าอางค์ประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (SKIN CARE) ส าหรับผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยวัตถุประสงค์ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย ความเช่ือ และค่านิยมท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้เคร่ืองส าอางค์ประเทศเกาหลี ประเภท
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (SKIN CARE) ส าหรับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงปัจจยัด้าน
พฤติกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางค์ประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า (SKIN CARE) ส าหรับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า 1) 
ความแตกต่างทางด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ และ
สถานภาพไม่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางค์ประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า (SKIN CARE) ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 2) ความแตกต่างด้านพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
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ได้แก่ ความนิยม ย่ีห้อเคร่ืองส าอาง ราคาเฉล่ียในการซือ้ จ านวนครัง้ท่ีซือ้ในรอบ 1 ปี และ
แหล่งข้อมูล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ แต่ปัจจัยด้านสถานท่ีซือ้เคร่ืองส าอางค์ และสิ่งท่ี
ค านึงถึงในการตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ ณ ระดบันยัความส าคญัท่ี 0.032 3) ส่วน
ประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีให้บริการ และด้าน
การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางค์ประเทศเกาหลี ประเภท
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (SKIN CARE) 

ณิชาภา บญุสงัข์ (2556) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้านีเวียวิซาจ เอ็กตร้าไวท์ เดย์ ซีร่ัม โดยการวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้านีเวียวิซาจ เอ็กตร้าไวท์ 
เดย์ ซีร่ัม โดยสมมติฐานในการวิจยัคือ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดล้วนแล้วแตมี่ความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้านีเวียวิซาจ เอ็กตร้าไวท์ เดย์ ซีร่ัม จากผลการวิจยัพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 22 – 27 ปี คิดเป็นร้อยะ 46.3 และเป็นข้าราชการหรือ
รัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชนคิดเป็นร้อยละ 37.04 และร้อยละ 35.19 ตามล าดับ ซึ่งด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ ส่วนด้านราคา และด้านความสะดวกไปยงั
สถานท่ีจดัจ าหนา่ยมีความสมัพนัธ์เชิงลบตอ่การตดัสินใจซือ้ 

กฤษฎา คงมัน่ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซือ้
ครีมกนัแดดย่ีห้อนีเวียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) 
เปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดดย่ีห้อนีเวียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ และ
สถานภาพ 2) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดด
ย่ีห้อนีเวียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศกึษาสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา ด้าน
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้ครีมกนัแดดย่ีห้อนีเวีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวม และรายด้านได้แก่ ด้านประโยชน์ ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านคุณภาพสินค้า และ
ด้านคณุคา่ตราสินค้า อยูใ่นระดบัดี 

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ 
ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด อยูใ่นระดบัดี 
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ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ 2 – 3 ครัง้/สปัดาห์ซือ้ชนิดโลชัน่มากท่ีสดุ ส่วนใหญ่ตดัสินใจซือ้
ด้วยตวัเอง มีความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย (ครัง้ตอ่ปี) ประมาณ 5 ครัง้ และมีมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย 
(บาทตอ่ครัง้) ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ด้านมลูค้าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท
ต่อครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/
แยกกันอยู่ มีพฤติกรรมการซือ้ ด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาทต่อครัง้) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพสินค้า กับ
พฤตกิรรมการซือ้ครีมกนัแดดย่ีห้อนีเวียด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย (ครัง้ตอ่ปี) มีความสมัพนัธ์
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า และ
ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภณัฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ครีมกนัแดดย่ีห้อนีเวีย 
ด้านมูลค้าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาทต่อครัง้) มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

ส่วนประสมการตลาดโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กับ
พฤตกิรรมการซือ้ครีมกันแดดย่ีห้อนีเวีย ด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย (ครัง้ตอ่ปี) มีความสมัพนัธ์
กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 0.01 ตามล าดบัโดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า และส่วนประสมการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้ครีมกนั
แดดย่ีห้อนีเวีย ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาทต่อครัง้) มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

ธันวา ธีรธรรมธาดา (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธอพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยในครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้ จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มประชากรของกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 20 – 29 ปี  คิดเป็น 61.7% และมีอาชีพเป็นพนักงานใน
บริษัทเอกชน คิดเป็น 58.5% ซึ่งค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีห้างสรรพสินค้าคิด
เป็น 68.6% และปัจจัยทางด้านการตลาดซึ่งด้านท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า (Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเรียงล าดบัจากค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปน้อย ได้แก่ 
1) ด้านการส่งเสริมการตลาด 2) ด้านตราสินค้า และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 3) ด้านราคาของ
ผลิตภณัฑ์ และ 4) ด้านความสะดวกในการเดินทาง และการมีงานวิจยัท่ีน่าเช่ือถือ ซึ่งปัจจยัเกือบ
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ทัง้หมดมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) 
ระดบั Counter Brand  

ปญุญิสา สมฟองทอง (2558) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด การค านึงต่อ
การดแูลสขุภาพด้านความงาม และการรับรู้ความแตกตา่งท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านราคามาก
ท่ีสุด รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ส าหรับการค านึงตอ่การดแูลสขุภาพด้านความงามพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัตอ่การ
ค านึงการดแูลสขุภาพด้านความงาม ในขณะท่ีการรับรู้ถึงความแตกต่างของครีมบ ารุ งผิวหน้าอยู่
ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ การค านึงต่อ
การดูแลสุขภาพด้านความงาม และการรับรู้ความแตกต่างของครีมบ ารุงผิวหน้าไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

กิตติญารัตน์ ชีพสาทิศชัยกุล (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษา
ทางด้านประชากรศาสตร์ แรงจงูใจ คณุคา่ตราสินค้า และรูปแบบการด าเนิชีวิตตอ่การตดัสินใจซือ้ 
จากผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ30-39 ปี และผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า แรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งแรงจูงใจทัง้ทางด้านอารมณ์ และด้านเหตผุลมีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณ ฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้ หญิ งวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

พรศิ ริ  อมรพัชระ (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด ท่ี มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางอเนกประสงค์ของสุภาพสตรีวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบั
การศึกษา สถานภาพ รายได้ต่อเดือน และอาชีพ และด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางอเนกประสงค์ของสุภาพสตรีวยัท างาน จากผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะ
ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้ตอ่เดือน และอาชีพท่ีแตกตา่งกนัมี
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางอเนกประสงค์ไม่แตกต่างกนั แตส่ภุาพสตรีวยัท างานท่ีมีอายแุตกตา่ง
กนัมีการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั อย่างมีนียส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม และด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมมีความสมัพนัธ์
ตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางอเนกประสงค์ของสภุาพสตรีวยัท างานอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี



  40 

ระดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า และส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาโดยรวม และการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางอเนกประสงค์ของสภุาพสตรีวยัท างานอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยตวั
แปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 

นิภารัตน์ นรัุกภกัดี (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และแรงจงูใจท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบนเว็บไซต์ Sephora แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองส าอางบนเว็บไซต์ Sephora ด้านความถ่ีต่อ 3 เดือนในการซือ้เคร่ืองส าอาง โดยมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลางอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านบุคคล และด้านกระบวนการมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบนเว็บไซต์ Sephora ด้านคา่ใช้จ่ายเฉล่ียในการซือ้
เคร่ืองส าอาง โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบน
เว็บไซต์ Sephora ด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซือ้เคร่ืองส าอาง โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

ณัฐภัสสร ชาลีกุล (2561) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยมีวตัถปุระสงค์ในการศกึษาการส่ือสารทางการตลาด ภาพลกัษณ์ตรา
สิน ค้า และแรงจูงใจในการเลือกซือ้ ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อ้ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า และแรงจูงใจมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งกลุ่มตวัอย่าง
เห็นด้วยมากท่ีสดุว่าความจ าเป็น ความคุ้มคา่ และความช่ืนชอบส่วนตวัในด้านแรงจงูใจมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ แต่ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลต่การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ลาร่าสาติ วิสนุ กาวา ซาร่าฟาดิละห์ และ สุเรช คชุมาร์ (Larasati Wisnu Kawa, Sarah 
Fadillah Rahmadiani, & Suresh Kumar, 2013) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัย ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าของกลุ่มผู้ ใหญ่วัยต้นใน Jabodetabek ประเทศอินโดนีเซีย 
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( Factors Affecting Consumer Decision-Making: A Survey of Young-Adults on Imported 
Cosmetics in Jabodetabek, Indonesia) เค ร่ืองส าอางในตลาดประเทศอินโดนิ เซีย มีทั ง้
เคร่ืองส าอางท้องถ่ิน และเคร่ืองส าอางน าเข้า ซึ่งเคร่ืองส าอางท้องถ่ินได้ประสบกับความ
ยากล าบากในการแข่งขันเม่ือแบรนด์เคร่ืองส าอางน าเข้าได้เข้ามาในประเทศอินโดนิเซียอย่าง
มากมาย ดงันัน้วิจยันีจ้ึงเป็นการวิเคราะห์ถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้า
ข อ งก ลุ่ ม ผู้ ให ญ่ วัย ต้ น ท่ี อ าศั ย อ ยู่ ใน  Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang and Bekasi 
(Jabodetabek) ท่ีเลือกซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้า โดยการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 350 คน พบว่า 
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้า ได้แก่ ตราสินค้า บรรจุ
ภัณฑ์ ท าเลท่ีตัง้ และสภาพแวดล้อมของร้านค้า โดยท่ีตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และสภาพแวดล้อม
ของร้านค้ามีค่า sig (p<.05) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าของผู้ บริโภค และ
ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั (p<.05) 

คาลิลาห์ อับดุล ฮาฟิต และ ไครู อนัวร์ มูฮัมมัด อาลี (Hafiz Khalilah & Anuar Mohd 
Ali Khairul, 2018) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการกระตุ้นการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้ บ ริโภคมาเล เซียในอุตสาหกรรมเค ร่ืองส าอาง (The Influence of Marketing Stimuli on 
Consumer Purchase Decision of Malaysia’s Cosmetic Industry) เคร่ืองส าอางมีบทบาส าคญั
และมีผลกระทบต่อชีวิตความเป็นอยู่ประจ าวันของผู้ บริโภคท่ีช่วยสร้างความมั่นใจ ซึ่งความ
ต้องการเคร่ืองส าอางในมาเลเซียมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาจึงท าให้นักการตลาดประสบกับ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนไป ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงต้องการทราบถึงพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป และท าความเข้าใจในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเหล่านัน้ ดงันัน้วตัถุประสงค์
ของการวิจยัคือ การทดสอบอิทธิพลของสว่นประสมทางการตลาดท่ีประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา 
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่ งผู้วิจยัได้ท า
การวิจัยกับกลุ่มตวัอย่างท่ีระดบัอายุ 18 – 25 ปี จ านวน 102 คน ท่ีซือ้ของในห้าง Klang Valley 
โดยการใช้สว่นประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรต้นในการท าการวิจยัประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด จากผลการส ารวจพบว่า ด้าน
การส่งเสริมการตลาดมีความส าคญัมากท่ีสุดซึ่งมีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ของผู้บริโภคท่ีมีคา่ Hypothesis testing result  ท่ีระดบั t=3.023, p=.003 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

ในการศึกษาวิจยั เร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจยัได้ด าเนินการตาม
ขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
เป็นผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้า ซลัวาซู และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (Non 
– probability) ดงันัน้จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณการหาตวัอย่างท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ณ ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ท่ีร้อยละ 5 ได้ 385 คน (นราศรี ไววนิ
ชกลุ และ ชศูกัดิ ์อดุมศรี, 2545) ดงัสตูร  

 n = Z2  
   4e2 

โดย n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 e แทน ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้ 

 Z  แทน ความเช่ือมัน่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

ซึ่ง Z ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีคา่ 1.96 โดยแทน
คา่ท่ีระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.05 คา่ Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมีความ
คลาดเคล่ือน 0.05 จะได้ผลดงันี ้
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 n =  (1.96)2 

   4(0.05)2  

  = 384.16 ≈ 385 คน 

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย เท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 คน แต่เพ่ือ
ป้องกันความผิดพลาดของแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยในครัง้นีจ้ึงเพิ่มไว้ 15 คน เพราะฉะนัน้
รวมขนาดของกลุม่ตวัอยา่งได้ทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง โดยผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งดงัตอ่ไปนี ้

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non – Probability 

Sampling) โดยมีขัน้ตอน ดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 ผู้วิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 

โดยท าการจับสลากแบบไม่ใส่คืน (Without replacement) ของเขตพืน้ท่ีในกรุงเทพมหานคร
ทัง้หมด 50 เขต โดยจบัสลากมา 4 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตบางขนุเทียน เขตปทมุวนั และเขต
ห้วยขวาง 

ขัน้ตอนที่  2 ผู้วิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยใน
การสุม่ตวัอย่างแตล่ะเขตของกรุงเทพมหานครจะแบง่การสุ่มตวัอย่างออกเป็นสดัส่วนท่ีเท่ากนั เขต
ละ 100 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุ่ม
คนท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ซึง่ผู้วิจยัจะท าการแจกแบบสอบถามให้ครบตาม
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยจะเก็บบริเวณศูนย์การค้าชัน้น าในเขตนัน้ เน่ืองจากสถานท่ี
ดงักลา่วเป็นสถานท่ีท่ีมีสาขาของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู 

ตาราง 3 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานท่ีท่ีเก็บข้อมลูในแตล่ะเขต 

เขตที่ท าการส ารวจ จ านวนตวัอยา่ง(คน) สถานท่ีเก็บข้อมลู 

เขตลาดพร้าว 100 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเฟสตวิลัอีสต์วิลล์ 

เขตบางขนุเทยีน 100 เซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 

เขตปทมุวนั 100 ศนูย์การค้าสยามพารากอน 

เขตห้วยขวาง 100 โรบินสนัพระราม 9 
รวมทัง้สิน้ 400  
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ท่ีผู้ วิจัยสร้างขึน้เองจากการรวบรวมข้อมูลท่ีมาจากทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องแล้วน ามา
ประยุกต์ใช้ให้เป็นลกัษณะเฉพาะของการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้และข้อค าถามในแบบสอบถามจะ
แบง่ออกเป็น 3 สว่นดงันี ้

ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะของประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ท่ีมี
ลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close – ended Question) จ านวน 7 ข้อ ได้แก่  เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้า มีทัง้ค าถามแบบ 
2 ตวัเลือก (Two – way Question) และค าถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices Question) 
แตล่ะข้อค าถามมีระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆ ดงันี ้

1.1 เพศ เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal scale) 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อาย ุเป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
1.2.1 18 – 27 ปี 
1.2.2 28 – 37 ปี 
1.2.3 38 – 47 ปี 
1.2.4 มากกวา่ 48 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพ เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส 
1.3.3 แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 

1.4 การศกึษา เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal scale) 
1.4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
1.4.3 ปริญญาโท 
1.4.4 สงูกวา่ปริญญาโท 

1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
scale) 
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1.5.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20,000 บาท 
1.5.2 20,001 – 30,000 บาท 
1.5.3 30,001 – 40,000 บาท 
1.5.4 40,001 บาทขึน้ไป 

1.6 อาชีพ เป็นการวดัระดบัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
1.6.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
1.6.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.6.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.6.4 ธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของธุรกิจ 
1.6.5 แมบ้่าน / พอ่บ้าน / เกษียณอาย ุ
1.6.6 อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ....) 

1.7 สภาพปัญหาผิวหน้า (Nominal scale) 
1.7.1 ผิวหมองคล า้ 
1.7.2 ผิวหยาบกร้าน 
1.7.3 ผิวมีริว้รอย 
1.7.4 ผิวอกัเสบมีอาการแพ้ 

ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับระดบัลักษณะด้านส่วนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close – ended Question) เป็นแบบสอบถาม
ประกอบด้วยค าถามท่ีใช้มาตรวัดแบบ Likert scale จ านวน 21 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การ
ค านวณหาอนัตรภาคชัน้เพ่ือแปลผลคะแนนในแตล่ะชว่ง ประกอบด้วย 

ระดบัคะแนน 
คะแนน 5 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้าในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนน 4 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้าในระดบัมาก 
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คะแนน 3 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าในระดบัปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าในระดบัน้อย 

คะแนน 1 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าในระดบัน้อยท่ีสดุ 

ผู้วิจยัใช้เกณฑ์การประเมินด้วยวิธีการแบ่งช่วงการแปรผลตามหลกัการของการแบ่ง
อันตรภาคชัน้ โดยใช้สูตรการค านวณช่วงความกว้างของชัน้ มีดังนี ้(พัชกานต์ โพธิเบญจกุล, 
2550) 
  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – ตะแนนต ่าสดุ 

            จ านวนชัน้ 

      = 5 – 1 

          5 

      = 0.80 

เกณฑ์คา่เฉล่ียในการแปลผลสามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนส่วนประสม
ทางการตลาดตอ่ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าได้ ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าในระดบัมากท่ีสดุ 

คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าในระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าในระดบัน้อย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าในระดบัน้อยท่ีสดุ 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นลกัษณะค าถามแบบปลาย
ปิด (Close-ended Question) โดยก าหนดรูปแบบของแบบสอบถามเป็นแบบลิเคอร์ท (Likert 
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Scale) ซึ่งใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทมาตราอันตรภาคชัน้ หรือ มาตราช่วง (Interval Scale) 
โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั ซึ่งประกอบด้วยค าถาม จ านวน 10 ข้อ โดยสามารถแบ่งตามด้าน
ตา่งๆ ดงันี ้

ด้านเหตผุล    จ านวน 5 ข้อ 
ด้านอารมณ์    จ านวน 5 ข้อ 

โดยมีการก าหนดเกณฑ์ของระดบัคะแนน ดงันี ้
ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัมากท่ีสดุ 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัมาก 
ระดบั 3 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัน้อย 
ระดบั 1 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัน้อยท่ีสดุ 

ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ียจะใช้หลกัการแบ่งระดบัการหาช่วงความกว้างของ
อันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใช้สูตรการค านวณช่วงความกว้างอันตรภาคชัน้  (พัชกานต์ 
โพธิเบญจกลุ, 2550) ดงันี ้

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 

            จ านวนชัน้ 

      = 5 – 1 

          5 

      = 0.80 

เกณฑ์การแปลความหมายของระดบัคะแนนเฉล่ีย 
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีแรงจงูใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีแรงจงูใจอยูใ่นระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีแรงจงูใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีแรงจงูใจอยูใ่นระดบัน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีแรงจงูใจอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 25 ค าถาม ซึ่งลกัษณะของค าถาม
เป็นแบบค าถามท่ีใช้เป็นมาตรวัด (Likert Scale) และในแต่ละค าถามจะมีค าตอบให้เลือก
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ตามล าดบัความส าคญัทัง้หมด 5 ระดบั ผู้ วิจยัใช้ระดบัเกณฑ์การวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) โดยมีการแบง่เกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้ 

ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัมากท่ีสดุ 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัมาก 
ระดบั 3 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัน้อย 
ระดบั 1 หมายถึง เห็นด้วยในระดบัน้อยท่ีสดุ 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามล าดบั ดงันี ้

1. ศึกษาจากเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่างๆ ท่ีมีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ี
ใช้ในการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม และสอดคล้องกับ
แนวคดิทฤษฎีท่ีใช้ในงานวิจยั โดยสร้างเป็นแบบสอบถามทัง้หมด 4 สว่น คือ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้า 

ส่วนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด 

สว่นท่ี 3 แรงจงูใจ ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ 
สว่นท่ี 4 การตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือท าการตรวจสอบ และ
เสนอแนะเพิ่มเตมิ 

4. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง และมีความเหมาะสมของ
เนือ้หามาปรึกษากับอาจารย์คณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน และ
ปรับปรุงให้ชดัเจนก่อนน าไปใช้ 

5. น าแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 40 คน เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือของชดุค าถามในแบบสอบถาม เพ่ือวิเคราะห์
หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของคอนบรัค (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมีค่าระหว่าง 0 <  ∞ 

< 1 คา่ใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีระดบัความเช่ือมัน่สงู ซึง่แบบสอบถามต้องมีคา่ความเช่ือมัน่
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มากกวา่ 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2551ข) โดยผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่เรียงตามข้อมลูแต่
ละสว่น 

คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟาของคอนบรัค ในแตล่ะด้านได้คา่ดงันี ้ 
ด้านผลิตภณัฑ์   มีคา่เทา่กบั  0.825 
ด้านราคา    มีคา่เทา่กบั  0.840 
ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย  มีคา่เทา่กบั  0.842 
ด้านการสง่เสริมการตลาด  มีคา่เทา่กบั  0.903 
แรงจงูใจด้านเหตผุล   มีคา่เทา่กบั  0.872 
แรงจงูใจด้านอารมณ์  มีคา่เทา่กบั  0.806 
ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา  มีคา่เทา่กบั  0.836 
ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก มีคา่เทา่กบั  0.917 
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มีคา่เทา่กบั  0.809 
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้  มีคา่เทา่กบั  0.879 
ขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มีคา่เทา่กบั  0.923 
6. จัดท าน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์  แล้วน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลในการ

ศกึษาวิจยัตอ่ไป 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อน ามาวิเคราะห์ตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชดุ โดยการเก็บแบบสอบถามตามสาขาท่ีได้ก าหนด
ไว้ ทัง้ 8 สาขา 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสารท่ี
สามารถน ามาใช้ในการอ้างอิง และผลงานวิจยัต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องเพ่ือน ามาใช้ประกอบใน
การสร้างแบบสอบถาม 

4. การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามตามจ านวนขนาด

ตวัอย่างแล้ว ผู้ วิจัยจะน าข้อมูลของแบบสอบถามมาด าเนินการวิเคราะห์โดยมีการด าเนินการ
ตามล าดบั ดงันี ้
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1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการได้แล้วจะต้องมีการตรวจสอบข้อมูล 
(Editing) ผู้วิจยัต้องตรวจสอบความถกูต้อง และความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม และท าการเรียบ
เรียงแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการลงรหสั 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสท่ีได้
ก าหนดไว้แล้วลว่งหน้า เพ่ือท าการปอ้นข้อมลูตา่งๆ ลงคอมพิวเตอร์ 

3. การประมวลผลข้อมูลโดยท าการปอ้นข้อมูลท่ีได้ตรวจความถกูต้องแล้วมาบนัทึก 
และประมวลผลโดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป (Statistic Package for Social Science หรือ 
SPSS)  

4. การวิเคราะห์ข้อมลูประกอบด้วยสถิตใินการวิเคราะห์ ดงันี ้
4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

- ความถ่ี (Frequency) 
- ร้อยละ (Percentage) 
- คา่เฉล่ียทางเรขาคณิต (Arithmetic Mean) 
- คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation S.D.) 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 
- สถิตกิารทดสอบ t-test 
- สถิตกิารทดสอบ F-test (One-Way ANOVA) 
- สถิติสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 
- ส ถิติ การวิ เค ราะ ห์ การถดถอยแบบพหุ คูณ  (Multiple Regression 

Analysis) 

5. สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมลูใช้สถิต ิดงันี ้

1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546) มีสตูรดงันี ้    

     P = 
𝑓

𝑛
 x100 

                                          
เม่ือ  P  แทน  คา่สถิตร้ิอยละ หรือ เปอร์เซ็นต์ 

          f  แทน  ความถ่ีของข้อมลู 
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        n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

1.2 คา่คะแนนเฉล่ียเลขาคณิต (Arithemetic Mean) หรือ  

𝑥  =  
∑𝑥

𝑛
 

เม่ือ  𝑥 แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

    ∑𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

    𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) (กัลยา วานิชย์บญัชา, 

2546) มีสูตรดงัน้ี 

    S.D. = 
√𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

   เม่ือ S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

             (∑𝑥)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    ∑𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

    𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
2. สถิตท่ีิใช้หาคณุภาพของแบบสอบถาม 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบความน่าเช่ือถือ และความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม การ
หาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา (α – Coefficient) ของคอนบรัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2549) มีสตูรดงันี ้
 

α = 
𝑘 𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

 

   เม่ือ α แทน ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

    k  แทน  จ านวนค าถาม  

   𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅     แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถาม

      ตา่ง ๆ  

        𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 
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3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานใน

การวิจยั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
3.1 สถิติ  t-test for Independent Samples ทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) ใช้ทดสอบ
สมมตฐิานข้อท่ี 1 ด้านสถานภาพ มีสตูรดงันี ้

3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั ( 𝑠1  
2 = 𝑠2

2 ) 

 t = 
𝑥1̅̅̅̅  −  𝑥2̅̅̅̅

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2

       

   

สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีชัน้แหง่ความเป็นอิสระ df =  𝑛1  + 𝑛2 − 2    

เม่ือ 𝑥    แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 , 2  

      𝑆𝑝  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่  
       n   แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี 1 , 2  

    𝑠𝑝 2   แทน คา่แปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ท่ี 1 , 2  
 

      𝑠𝑝 2    =      
(𝑛1−1)𝑠1

2+(𝑛2−1)𝑠2
2

𝑛1+𝑛2−2
 

 

3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั (𝑠1
2 ≠ 𝑠2

2) 

    t = 
𝑥1̅̅̅̅  −  𝑥2̅̅̅̅

√
𝑠1
2

𝑛1
+
𝑠2
2

𝑛2

       

    

สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีชัน้แหง่ความเป็นอิสระ = V 

V = 
[
𝑠1
2

𝑛1
⁄ + 

𝑠2
2

𝑛2
⁄ ]

(
𝑠1
2

𝑛1
⁄ )

𝑛1−1
+
(
𝑠2
2

𝑛2
⁄ )

𝑛2−1

 

 

เม่ือ t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution  

                 𝑥1̅̅̅  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1  
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                     𝑥2  ̅̅ ̅̅   แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2  

                𝑠1
2  แทน  ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1  

                   𝑠2
2       แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2  

                         𝑛1    แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1  

                         𝑛2      แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2  
                         V          แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ 
3.2 สถิติการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 

Variance) แบบการทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านอาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสภาพปัญหาผิวหน้า โดยมีสตูรดงันี ้

ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2545) มีสตูรดงันี ้

ตาราง 4 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

แหล่งความแปรปรวน             df                SS                 MS                       F        

 

 

 

 

           รวม (T)                            n-1                 𝑆𝑆(𝑇) 

 

F =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution  
Df    แทน ชัน้ของความเป็นอิสระระหวา่งกลุม่เทา่กบั (k-1)   

            และ ภายในกลุม่เทา่กบั (n-k)  
K  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมตฐิาน  
N  แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

ระหวา่งกลุม่ (B) 

ภายในกลุม่ (W) 

k-1 

n-1 

𝑆𝑆(𝐵) 

𝑆𝑆(𝑊) 

𝑀𝑆(𝐵) = 
𝑆𝑆(𝐵)

𝑘 − 1
 

𝑀𝑆(𝑊) = 
𝑆𝑆(𝑊)

𝑘 − 1
 

𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
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(k-1)  แทน Degree of freedom ส าหรับการแปรผนัระหวา่งกลุม่ (𝑑𝑓𝑏) 

(n-k)  แทน Degree of freedom ส าหรับการแปรผนัระหวา่งกลุม่(𝑑𝑓𝑤) 

𝑠𝑠(𝐵)  แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Squares)  

𝑠𝑠(𝑊) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares)  

𝑀𝑆𝑏   แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

𝑀𝑆𝑤  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 

กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบด้วย (Brown-
Forsythe) (Hartung J & Makambi K. H, 2001) มีสตูรดงันี ้
 

β =  
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
   โดยคา่  𝑀𝑆(𝑊)  =  ∑ (1 −

𝑛𝑗

𝑁

𝑘
𝑖=1 )𝑆1

2 

 

เม่ือ  β แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe  
      𝑀𝑆(𝐵)   แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
     𝑀𝑆(𝑊)   แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

k       แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง  

𝑛𝑖     แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มท่ี i  
N      แทน ขนาดของประชากร  

𝑆1
2   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i  

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้อง
ด าเนินการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพ่ือหาว่าคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน โดยการใช้วิธี 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546) มีสตูรดงันี ้
 

    LSD = 𝑡𝛼/2,𝑑𝑓√𝑀𝑆𝐸(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑖
) 

 

   และ LSD = 𝑡𝛼/2,𝑑𝑓√
2𝑀𝑆𝐸

𝑛
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เม่ือ LSD แทน คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับประชากร
         กลุม่ท่ี i และ j  
MSE    แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่  
    n      แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

   α    แทน คา่ความคลาดเคล่ือน  

                       𝑛𝑖 , 𝑛𝑗   แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i และ j ตามล าดบั  
     t     แทน คา่แจกแจงแบบ t ท่ีได้จากการเปิดตาราง t  

 เม่ือพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจึงทดสอบรายคูโ่ดยใช้สูตร
วิเคราะห์ผลตา่งคา่เฉล่ียรายคู ่Dunnett T3 (วิเชียร เกตสุิงห์, 2543) ดงันี ้
 

    t = 
𝑋𝐼− 𝑋𝐽

𝑀𝑆(𝑊)(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)
 

 

เม่ือ t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution  

               𝑀𝑆(𝑊)  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

                         𝑋𝐼    แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี i  

                        𝑋𝐽     แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี j  

                        𝑛𝑖      แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มท่ี i  

                       𝑛𝑗       แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มท่ี j  
3.3 การทดสอบสมมติฐานในด้านสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือใช้หาค่าความสมัพันธ์ของ 2 ตวัแปรท่ีเป็นอิสระ
ตอ่กนั หรือ ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัขึน้ไป (หรือข้อมลู 2 ชดุขึน้ไป) (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2545) มีสตูรดงันี ้

   𝑟𝑥𝑦  =  
𝑛∑𝑋𝑌 (∑𝑋)(∑𝑌)

√⌊𝑛∑𝑥2−(∑𝑋)2⌋⌊𝑛∑𝑌2−(∑𝑌)2⌋
 

   

 เม่ือ   𝑟𝑥𝑦 แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  
       N         แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง  
         ∑𝑋     แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนน X  
         ∑𝑌      แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนน Y  
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          ∑𝑋2   แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกก าลงั
            สอง  

         ∑𝑌2    แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกก าลงั
            สอง 

           ∑𝑋𝑌  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทกุคู ่
โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 

2544) ดงันี ้ 
1. ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม  
2. ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั  
3. คา่ r มีคา่เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสมัพนัธ์

ในทิศทางเดียวกนัและมีความสมัพนัธ์กนัมาก  
4. คา่ r มีคา่เข้าใกล้ -1 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสมัพนัธ์

ในทิศทางตรงกนัข้ามและมีความสมัพนัธ์กนัมาก  
5. คา่ r = 0 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 

เกณฑ์การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 
2544) ดงันี ้ 

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์    ระดบัความสมัพนัธ์  
0.91 – 1.00      มีคา่ความสมัพนัธ์สงูมาก  
0.71 – 0.90     มีคา่ความสมัพนัธ์สงู  
0.31 – 0.70      มีคา่ความสมัพนัธ์ปานกลาง  
0.01 – 0.30      มีคา่ความสมัพนัธ์ต ่า  
0.00       ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
3.4 สถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

เป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตวัแปร
กับตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตัง้แต่ 2 ตวัแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบคา่ตวัแปรหนึ่งก็จะสามารถท านายอีกตวัแปรหนึ่งได้ ซึ่งสามารถเขียนให้อยู่
ในสมการเชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดบิได้ดงันี ้(กลัยา วานชิย์บญัชา, 2551ข) 
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Ý = 𝑏0 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2…+ 𝑏𝑘𝑋𝑘  
 

เม่ือ  Ý   แทน คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม 

        𝑏0  แทน คา่คงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
        𝑏1, … , 𝑏𝑘  แทน น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวั

           แปรอิสระตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั 
       𝑋1, … , 𝑋𝑘  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k 

       k   แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเง่ือนไขท่ีส าคญั คือ 
1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตัวแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโค้ง

ปกต ิ
2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุคา่ของตวัแปรอิสระ (X) จะต้อง

เทา่กนั 
3. คา่ความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แตล่ะคา่เป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้ด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมลู และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ และตวั
แปรตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงัตอ่ไปนี ้

สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์เป็นตวัอกัษรเพ่ือใช้ในการค านวณ ดงันี ้

f   แทน จ านวน 
x   แทน คะแนนเฉล่ีย  (Mean) 
S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
r             แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
t            แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาใน t-distribution 
F            แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาใน F- distribution 
Sig.        แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิตจิากการทดสอบ ใช้ในการสรุปผลการ 

ทดสอบสมมตฐิาน 
SS          แทน ผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Sum of square) 
MS         แทน คา่ความแปรปรวน (Mean of square) 
𝐻0         แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
𝐻1         แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
*             แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู
ของการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการ
แบง่การน าเสนอออกเป็น 2 สว่นตามล าดบัดงันี ้

ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่  1 การวิ เค ราะห์ ข้อมูล เก่ียวกับลักษณ ะของประชากรศาสต ร์ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพและสภาพปัญหา
ผิวหน้า  

ตอนที่  2 การวิ เคราะห์ ข้อมูล เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด  

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจด้าน
เหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์ 

ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 3 ข้อ ดงันี ้ 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ  สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพและสภาพปัญหาผิวหน้าแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของแตกต่างกัน โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance) ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หากพบความแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตจิะท าการเปรียบเทียบรายคู ่โดยวิธีของ LSD (Least Significant Difference) 

2. สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะห์การถดถอยพหุคณูแบบขัน้ตอน 
(Stepwise Multiple Regression Analysis) ท่ีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

3.  แรงจงูใจ ประกอบด้วย แรงจงูใจด้านเหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
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สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย และ

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอนดงันี ้
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะของประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพและ
สภาพปัญหาผิวหน้าโดยน าเสนอในรูปของความถ่ีและร้อยละดงัปรากฎในตาราง  

ตาราง 5 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะของประชากรศาสตร์ ด้านเพศ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 รองลงมาคือ
เพศชาย จ านวน 139 คน คดิเป็นร้อยละ 34.75 

ตาราง 6 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
 

139 
 

34.75 
หญิง 261 65.25 

รวม 400 100.00 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
  อาย ุ
          18 – 27 ปี     

 
139 

 
34.75 

          28 – 37 ปี 154 38.50 

          38 – 47 ปี 80 20.00 

          มากกวา่ 48 ปีขึน้ไป 27 6.75 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะของประชากรศาสตร์ ด้านอายุ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ28-37 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมาคือ 
อาย ุ18 – 27 ปี จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 อาย ุ38 – 47 ปี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.00 อายมุากกวา่ 48 ปีขึน้ไป จ านวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.75  

ตาราง 7 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะของประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ 

พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 และสถานภาพแยกกันอยู่ / 
หยา่ร้าง / หม้าย จ านวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 10.75 

ตาราง 8 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
  สถานภาพ         
          โสด 

 
224 

 
56.00 

          สมรส 133 33.25 

          แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 43 10.75 

รวม 400 100.00 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
  ระดับการศึกษา 
          ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 
77 

 
19.25 

          ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 218 54.50 

          ปริญญาโท 71 17.75 

          สงูกวา่ปริญญาโท 34 8.50 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะของประชากรศาสตร์ ด้านระดับ
การศึกษา พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 รองลงมาคือระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 77 คิดเป็น
ร้อยละ 19.25 รองลงมาคือระดบัปริญญาโท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 และระดบัสูง
กวา่ปริญญาโท จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดบั 

ตาราง 9 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะของประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท จ านวน 
158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.00 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.80 และ 40,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 9.80 ตามล าดบั 

ตาราง 10 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
          ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20,000 บาท 

 
158 

 
39.50 

          20,001 – 30,000 บาท 116 29.00 

          30,001 – 40,000 บาท  87 21.80 

          40,001 บาทขึน้ไป 39 9.80 

รวม 400 100.00 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
    อาชีพ       
          นกัเรียน / นกัศกึษา 

 
147 

 
36.75 

          ข้าราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 79 19.75 
          พนกังานบริษัทเอกชน 96 24.00 
          ธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ 66 16.50 
          แม่บ้าน / พ่อบ้าน / เกษียณอายุ 12 3.00 

รวม 400.00 100.00 
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จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะของประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 ธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ จ านวน 66 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.50 และแม่บ้าน / พ่อบ้าน / เกษียณอายุ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
ตามล าดบั 

ตาราง 11 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสภาพปัญหาผิวหน้า 

 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะของประชากรศาสตร์ ด้านสภาพ
ปัญหาผิวหน้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีผิวหมองคล า้ จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.75 รองลงมาคือผิวหยาบกร้าน จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ผิวมีริว้รอย จ านวน 91 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 และผิวอักเสบมีอาการแพ้ จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 
ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
   สภาพปัญหาผิวหน้า        
          ผิวหมองคล า้ 

 
151 

 
37.75 

          ผิวหยาบกร้าน 96 24.00 

          ผิวมีริว้รอย 91 22.75 

          ผิวอกัเสบมีอาการแพ้ 62 15.50 

รวม 400 100.0 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยการ
น าเสนอข้อมลูในรูปแบบของคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบน มาตรฐานดงันี ้

ตาราง 12 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 
โดยรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) x  S.D. ระดับ 
1. ด้านผลติภณัฑ์  3.96 0.64 มาก 
2. ด้านราคา  3.87 0.63 มาก 
3. ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย 3.87 0.66 มาก 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 3.89 0.62 มาก 
รวม 3.89 0.56 มาก 

  

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
โดยรวมพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญักับทุกข้อในระดบัมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา 
และด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96, 3.89, 3.87 และ 3.87 ตามล าดบั 

ตาราง 13 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ผลิตภณัฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ x  S.D. ระดับ 
1. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo มีความหลากหลาย 4.03 0.75 มาก 
2 ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo มีคณุภาพท่ีเหมาะสม 3.96 0.76 มาก 
3 ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo มีตราสินค้าท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง 3.97 0.88 มาก 
4 ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo มีวธีิ ขัน้ตอนการใช้งานง่าย ไม่
ยุ่งยาก 

3.92 0.77 มาก 

5 รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์มีความหรูหรา สวยงาม น่าใช้ 3.93 0.80 มาก 

รวม 3.96 0.64 มาก 
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จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักับทุกข้อในระดบัมาก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo มี
ความหลากหลาย ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo มีตราสินค้าท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo มีคณุภาพท่ีเหมาะสม รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์มีความหรูหรา สวยงาม 
น่าใช้ และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo มีวิธี ขัน้ตอนการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.03, 3.97, 3.96, 3.93 และ 3.92 ตามล าดบั 

ตาราง 14 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ราคา 

ด้านราคา x  S.D. ระดับ 
1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคณุภาพ 3.84 0.80 มาก 
2. ราคามีความหลากหลายเมื่อเทียบผลติภณัฑ์ประเภทเดียวกนั 3.84 0.78 มาก 
3. มีการแสดงราคาอยา่งชดัเจน 3.93 0.78 มาก 
4. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัปริมาณ 3.87 0.85 มาก 
5. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัสว่นผสมที่ใช้ 3.88 0.81 มาก 
รวม 3.87 0.63 มาก 

  

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคาอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัทกุข้อในระดบัมาก ได้แก่ มีการแสดงราคาอย่างชดัเจน ราคามีความเหมาะสมเม่ือ
เทียบกับส่วนผสมท่ีใช้ ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับปริมาณ ราคามีความเหมาะสมเม่ือ
เทียบกับคุณภาพ และราคามีความหลากหลายเม่ือเทียบผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน  โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.93 3.88, 3.87, 3.84 และ 3.84 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย x  S.D. ระดับ 
1. ทา่นคิดวา่ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo สามารถหาซือ้ได้
ง่าย  

3.88 0.84 มาก 

2. จ านวนสนิค้าที่วางขายมีปริมาณเพียงพอ 3.87 0.83 มาก 
3. ช่องทางการจ าหนา่ยของผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 
ครอบคลมุทกุพืน้ท่ี 

3.86 0.82 มาก 

4. ท าเลที่ตัง้มีการตกแตง่ และการจดัวางสนิค้าที่นา่สนใจ 3.82 0.80 มาก 
5. ช่องทางการจดัจ าหนา่ยมคีวามหลากหลาย เช่น เคาน์เตอร์ 
ช่องทางออนไลน์ หรือร้านค้าปลกี เป็นต้น 

3.90 0.84 มาก 

รวม 3.87 0.66 มาก 

  

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัทกุข้อในระดบัมาก ได้แก่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
ความหลากหลาย เชน่ เคาน์เตอร์ ช่องทางออนไลน์ หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น ทา่นคิดว่าผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo สามารถหาซือ้ได้ง่าย จ านวนสินค้าท่ีวางขายมีปริมาณเพียงพอ ช่อง
ทางการจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo ครอบคลุมทกุพืน้ท่ี และท าเลท่ีตัง้มีการ
ตกแต่ง และการจัดวางสินค้าท่ีน่าสนใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 3.88, 3.87, 3.86 และ 3.82 
ตามล าดบั  
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ตาราง 16 คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านการ
สง่เสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด x  S.D. ระดับ 
1. บริษัทจดัให้มีการสง่เสริมการตลาดอยา่ง ตอ่เนื่อง เช่น การลด
ราคาสนิค้า การแจกของแถม หรือการแจกสนิค้าตวัอยา่ง 

3.99 0.79 มาก 

2. มีการสง่เสริมการตลาดที่นา่สนใจ ให้ลกูค้าเข้าร่วมอยา่งสม า่เสมอ 
เช่น workshop บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 

3.88 0.78 มาก 

3. มีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ตวัผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
Sulwhasoo ให้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งตอ่เนื่อง 

3.84 0.84 มาก 

4. พนกังานขายมีการให้ข้อมลู และแนะน าผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
Sulwhasoo ได้ครบถ้วน และนา่เช่ือถือ 

3.88 0.80 มาก 

5. ทา่นได้รับข้อมลูขา่วสารการสง่เสริมการตลาดในหลายๆ ช่องทาง 
เช่น email, facebook, instragram, line เป็นต้น 

3.88 0.84 มาก 

รวม 3.89 0.62 มาก 

  

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัทกุข้อในระดบัมาก ได้แก่  บริษัทจดัให้มีการส่งเสริม
การตลาดอย่าง ต่อเน่ือง เช่น การลดราคาสินค้า การแจกของแถม หรือการแจกสินค้าตวัอย่าง มี
การส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ ให้ลูกค้าเข้าร่วมอย่างสม ่าเสมอ เช่น workshop บ ารุงผิวหน้า 
Sulwhasoo พนักงานขายมีการให้ข้อมูล และแนะน าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo ได้
ครบถ้วน และน่าเช่ือถือ ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารการส่งเสริมการตลาดในหลายๆ ช่องทาง เช่น 
email, facebook, instragram, line เป็นต้น และมีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ตวัผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า Sulwhasoo ให้เป็นท่ีรู้จกัอย่างตอ่เน่ือง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 3.88, 3.88, 3.88 และ 
3.84 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3  การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอามรณ์ 

โดยการน าเสนอข้อมลูในรูปแบบของคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดงันี ้

ตาราง 17 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจงูใจตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

แรงจูงใจ x  S.D. ระดับ 
1. ด้านเหตผุล 3.87 0.63 มาก 
2. ด้านอารมณ์ 3.83 0.68 มาก 
รวม 3.85 0.62 มาก 
  

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจ โดยรวมพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักบัแรงจงูใจ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.85 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับทุกด้านในระดบัมาก ได้แก่ 
ด้านเหตผุล และ ด้านอารมณ์ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 และ 3.83 ตามล าดบั 

ตาราง 18 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจงูใจตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเหตผุล 

ด้านเหตุผล x  S.D. ระดับ 
1. ทา่นได้ศกึษาข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 
เป็นอยา่งด ี

3.90 0.87 มาก 

2. ทา่นเปรียบเทยีบคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
Sulwhasoo กบัแบรนด์อื่นๆ ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

3.89 0.78 มาก 

3. ทา่นเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เพราะมีการตดิ
ฉลากที่บอกถึงสว่นผสมอยา่งชดัเจน 

3.94 0.80 มาก 

4. ทา่นเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เพราะมีช่ือเสยีง 
และเป็นท่ีรู้จกั 

3.82 0.84 มาก 

5. ทา่นเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เพราะมี
สว่นผสมที่ดีกวา่แบรนด์อื่น 

3.80 0.85 มาก 

รวม 3.87 0.63 มาก 
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จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจ ด้านเหตุผล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักบัแรงจงูใจ ด้านเหตผุลอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัทกุด้านในระดบัมาก ได้แก่ 
ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เพราะมีการติดฉลากท่ีบอกถึงส่วนผสมอย่าง
ชัดเจน ท่านได้ศึกษาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เป็นอย่างดี ท่าน
เปรียบเทียบคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo กับแบรนด์อ่ืนๆ ก่อนการตดัสินใจ
ซือ้ ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เพราะมีช่ือเสียง และเป็นท่ีรู้จัก และท่าน
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เพราะมีส่วนผสมท่ีดีกว่าแบรนด์อ่ืน โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 3.94, 3.90, 3,89, 3.82 และ 3.80 ตามล าดบั 

ตาราง 19 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจงูใจตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ 

ด้านอารมณ์ x  S.D. ระดับ 
1. ทา่นรู้สกึถึงความคุ้มคา่เมื่อใช้ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo  3.81 0.85 มาก 
2. ทา่นมีความมัน่ใจมากยิง่ขึน้เมือ่ใช้ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 3.81 0.83 มาก 
3. ประสทิธิภาพของผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เห็นผลได้ทนัที 3.82 0.83 มาก 
4. ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo สามารถบง่บอกถึงรสนิยมความ
หรูหราของตวัทา่นได้ 

3.87 0.87 มาก 

5. ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo ท าให้ทา่นรู้สกึผอ่นคลาย และสด
ช่ืนมากขึน้ 

3.86 0.84 มาก 

รวม 3.83 0.68 มาก 

  

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจ ด้านอารมณ์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักบัแรงจงูใจ ด้านอารมณ์อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.83 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัทกุด้านในระดบัมาก ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo สามารถบ่งบอกถึงรสนิยมความหรูหราของตัวท่านได้ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย และสดช่ืนมากขึน้ ประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เห็นผลได้ทนัที ท่านรู้สึกถึงความคุ้มค่าเม่ือใช้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo และท่านมีความมั่นใจมากยิ่งขึน้ เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
Sulwhasoo โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87, 3.86, 3,82, 3.81 และ 3.81 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐานดงันี ้

ตาราง 20 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร x  S.D. ระดับ 

1. ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา  4.00 0.71 มาก 
2. ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลอืก  3.82 0.67 มาก 
3. ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลอืก 3.86 0.69 มาก 
4. ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 3.87 0.66 มาก 
5. ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 3.88 0.68 มาก 
รวม 3.88 0.58 มาก 
  

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ โดยรวมพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักับการตดัสินใจซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.88 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัทกุด้านในระดบัมาก 
ได้แก่ ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอน
การประเมินผลทางเลือก และขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00, 3.88, 
3.87, 3.86 และ 3.82 ตามล าดบั 
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ตาราง 21 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา 

ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา x  S.D. ระดับ 
1. ความเครียดท าให้ทา่นเกิดริว้รอยก่อนวยัอนัควร 4.09 0.89 มาก 
2. สภาวะมลพิษในสิง่แวดล้อมท าให้ผิวหน้าของทา่นมีอาการอกัเสบ 
หรืออาการแพ้ 

3.99 0.84 มาก 

3. ทา่นต้องการผิวหน้าที่มีความกระจ่างใสมากยิ่งขึน้ 3.96 0.85 มาก 
4. ทา่นต้องการมีผิวหน้าที่ดอูอ่นกวา่วยั 3.98 0.79 มาก 
รวม 4.00 0.71 มาก 

  

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหาอยู่ในระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับทุกด้านในระดับมาก ได้แก่ ความเครียดท าให้ท่านเกิดริว้รอยก่อนวัยอันควร 
สภาวะมลพิษในสิ่งแวดล้อมท าให้ผิวหน้าของท่านมีอาการอกัเสบ หรืออาการแพ้  ท่านต้องการมี
ผิวหน้าท่ีดูอ่อนกว่าวัย และท่านต้องการผิวหน้าท่ีมีความกระจ่างใสมากยิ่งขึน้  โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.09, 3.99, 3.98 และ 3.96 ตามล าดบั 

ตาราง 22 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก 

ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก x  S.D. ระดับ 
1. ทา่นมีการค้นคว้าหาคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 3.77 0.83 มาก 
2. ทา่นมีการหาข้อมลูเก่ียวกบัการรับรองผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo จาก 
อย. 

3.80 0.86 มาก 

3. ทา่นมีการหาข้อมลูเพิ่มเตมิในเว็บไซต์ โดยการหา review จากผู้ ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 

3.80 0.86 มาก 

4. ทา่นมีโอกาสทดลองใช้สินค้าตวัอย่างของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 3.82 0.89 มาก 
5. ทา่นมีการสอบถามข้อมลูจากพนกังานขายผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 3.91 0.84 มาก 

รวม 3.82 0.67 มาก 
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จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนการแสวงหา
ทางเลือก พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซือ้ ขัน้ตอนการแสวงหา
ทางเลือก อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับทุกด้านในระดับมาก ได้แก่ ท่านมีการสอบถามข้อมูลจาก
พนักงานขายผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo ท่านมีโอกาสทดลองใช้สินค้าตัวอย่างของ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo ท่านมีโอกาสทดลองใช้สินค้าตัวอย่างของผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า Sulwhasoo ท่านมีการหาข้อมูลเพิ่มเติมในเว็บไซต์ โดยการหา review จากผู้ ท่ีใช้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo และท่านมีการค้นคว้าหาคณุประโยชน์ของผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า Sulwhasoo โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.91, 3.82, 3.80, 3.80 และ 3.77 ตามล าดบั 

ตาราง 23 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก 

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก x  S.D. ระดับ 
1. ทา่นพิจารณาจากความนา่เช่ือถือของตราสนิค้าก่อนการตดัสนิใจ
ซือ้ 

3.87 0.82 มาก 

2. ทา่นเปรียบเทยีบความคุ้มคา่ที่ได้รับกบัราคาของสนิค้า 3.80 0.84 มาก 
3. ทา่นเปรียบเทยีบปริมาณกบัราคาของสนิค้า 3.84 0.85 มาก 
4. ทา่นค านงึถงึความสะดวกในการใช้งาน 3.93 0.83 มาก 
รวม 3.86 0.69 มาก 

  

จากตาราง 23 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้  ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับทุกด้านในระดบัมาก ได้แก่ ท่านค านึงถึงความสะดวกใน
การใช้งาน ท่านพิจารณาจากความน่าเช่ือถือของตราสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้ ท่านเปรียบเทียบ
ปริมาณกับราคาของสินค้า และท่านเปรียบเทียบความคุ้มค่าท่ีได้รับกับราคาของสินค้า โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.93, 3.87, 3.84 และ 3.80 ตามล าดบั 
 

 



  73 

ตาราง 24 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 

ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ x  S.D. ระดับ 
1. ทา่นซือ้เพราะคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo เป็นหลกั 3.93 0.82 มาก 
2. ทา่นซือ้เพราะความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกบัความคุ้มคา่ที่ได้รับ 3.88 0.77 มาก 
3. ทา่นซือ้เพราะความสะดวกในการใช้งาน และการพกพา 3.85 0.83 มาก 
4. ทา่นซือ้เพราะผู้ผลติ และตราสนิค้ามีความนา่เช่ือถือ 3.83 0.83 มาก 
5. ทา่นซือ้เพราะพงึพอใจในผลลพัธ์ที่ได้ 3.87 0.85 มาก 
6. ทา่นซือ้เพราะมีการจดัโปรโมชัน่สนิค้าบอ่ยครัง้ 3.85 0.83 มาก 
รวม 3.87 0.66 มาก 

  

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ อยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญักับทุกด้านในระดบัมาก ได้แก่ ท่านซือ้เพราะคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
Sulwhasoo เป็นหลกั ท่านซือ้เพราะความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกบัความคุ้มคา่ท่ีได้รับ ทา่น
ซือ้เพราะพึงพอใจในผลลพัธ์ท่ีได้ ท่านซือ้เพราะความสะดวกในการใช้งาน และการพกพา ท่านซือ้
เพราะมีการจดัโปรโมชัน่สินค้าบ่อยครัง้ และท่านซือ้เพราะผู้ผลิต และตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.93, 3.88, 3.87, 3.85, 3.85 และ 3.83 ตามล าดบั 

ตาราง 25 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลังการซือ้ x  S.D. ระดับ 
1. ทา่นมีความพงึพอใจโดยรวมตอ่ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 3.91 0.77 มาก 
2. ทา่นจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo ภายในอนาคตอย่าง
ตอ่เน่ือง 

3.83 0.81 มาก 

3. ทา่นจะแนะน าให้บคุคลรอบข้างเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo 3.89 0.84 มาก 
4. ทา่นจะไม่เปล่ียนใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์อ่ืน  3.90 0.85 มาก 
5. ทา่นจะซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทอ่ืนๆ ของแบรนด์ Sulwhasoo  3.86 0.87 มาก 
รวม 3.88 0.68 มาก 
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จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนพฤติกรรมหลงั
การซือ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนพฤติกรรมหลงัการ
ซือ้  อยู่ ในระดับมาก โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ  3.88 เม่ือพิ จารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับทุกด้านในระดับมาก ได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจโดยรวมต่อ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo ท่านจะไมเ่ปล่ียนใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าแบรนด์อ่ืน ทา่น
จะแนะน าให้บุคคลรอบข้างเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Sulwhasoo ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าประเภทอ่ืนๆ ของแบรนด์ Sulwhasoo และท่านจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
Sulwhasoo ภายในอนาคตอย่างตอ่เน่ือง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.91, 3.90, 3.89, 3.86 และ 3.83 
ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
การทดสอบสมมตฐิาน ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูตามล าดบัดงันี ้ 

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา อาชีพและสภาพปัญหาผิวหน้า แตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัล
วาซไูมแ่ตกตา่งกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัล
วาซูแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย
ระหว่าง ประชากรศาสตร์ 2 กลุ่มเป็นอิสระจากกัน (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมั่น 

95% ดงันัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ตอ่เม่ือคา่ Sig. มี
คา่น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ในการทดสอบจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม
ก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

𝐻0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
𝐻1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ต่อเม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซจู าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู  
Levene's Test for  

Equality of 
Variances 

 F Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 0.51 0.47 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของของการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู จ าแนกตามเพศ จากการวิเคราะห์พบวา่ 

ขั ้นตอนการตัดสินใจซือ้ โดยจ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.47 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศ ไม่แตกต่างกัน จึงใช้วิธี t-test กรณี 
Equal variances assumed  

ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์ของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู 

เพศ  S.D. t df 
Sig- 

(2-tailed) 
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ชาย 3.90 0.65 0.865 398 0.388 
 หญิง 3.84 0.65    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  
 

x
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จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซู ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบวา่ 

ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.388 ซึ่งมากกว่ากว่า 0.05 นัน่คือ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัล
วาซไูมแ่ตกตา่งกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัล
วาซูแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อย

กว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง

 (𝐻1) แสดงว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีมีค่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกัน เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในการ
ทดสอบจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene Statistic Test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

𝐻0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
𝐻1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ตอ่เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 24 
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ตาราง 28 วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามตวัแปรอาย ุโดยใช้ Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซัลวาซู จ าแนกตามอายุ 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 1.384 3 396 0.247 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบ Levene  Statistic Test พบว่า ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.247 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และยอมรับสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ
ไมแ่ตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 25 

ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้ F-test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู SS df MS F Sig. 
1. ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ระหว่างกลุม่ 3 5.584 1.861 3.774* .011 
 ภายในกลุม่ 396 195.285 .493   
 รวม 399 200.869    
2. ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก ระหว่างกลุม่ 3 2.003 .668 1.478 .220 

ภายในกลุม่ 396 178.908 .452   

 รวม 399 180.910    
3. ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ระหว่างกลุม่ 3 2.276 .759 1.584 .193 

ภายในกลุม่ 396 189.726 .479   
 รวม 399 192.003    
4. ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 
 

ระหว่างกลุม่ 3 3.376 1.125 2.636* .049 
ภายในกลุม่ 396 169.046 .427   

 รวม 399 172.422    
5ขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ระหว่างกลุม่ 3 4.079 1.360 2.954* .032 

ภายในกลุม่ 396 182.241 .460   
 รวม 399 186.320    
รวม ระหว่างกลุม่ 3 2.371 .790 2.349 .072 
 ภายในกลุม่ 396 133.264 .337   

 รวม 399 135.635    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้ F-test 
พบวา่ 

ด้านการรับรู้ปัญหา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า  ผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการ
รับรู้ปัญหาแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยวิธีของ LSD (Least Significant 
Difference) ดงัตาราง 30 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา จ าแนกตามอาย ุเป็น
รายคูด้่วย LSD (Least Significant Difference) 

อาย ุ  
18 – 27 ปี 

3.9766 
28 - 37 ปี 
4.0877 

38 – 47 ปี 
4.0250 

มากกวา่ 48 ปีขึน้ไป 
3.6019 

18 – 27  ปี 3.9766 - -0.11 -0.04 0.37477* 
(0.012) 

28 - 37  ปี 4.0877 - - 0.06 0.48581* 
(0.001) 

38 – 47  ปี 4.0250 - - - 0.42315* 
(0.007) 

มากกวา่ 48 ปีขึน้ไป 3.6019 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา จ าแนก
ตามอายุ เป็นรายคู่ด้วย LSD (LeastSignificant Difference) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18 – 27 ปี 
กบัผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ18 – 27 ปี มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนการรับรู้
ปัญหา แตกต่างกับผู้ บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18 – 27 ปี มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการ

x
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รับรู้ปัญหา มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.37477 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 28 – 37 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 28 – 37 ปี มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา แตกตา่งกับผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปี
ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 28 – 37 ปี มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้
ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.48581 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 38 – 47 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 38 – 47 ปี มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา แตกตา่งกับผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปี
ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 38 – 47 ปี มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนนการรับรู้ปัญหา มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกวา่ 48 ปีขึน้
ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.42315 

ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.220 ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความวา่ ผู้บริโภค
ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.193 ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความวา่ ผู้บริโภค
ท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนการประเมินผล
ทางเลือกไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้
ไว้  

ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.049 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยวิธีของ LSD (Least Significant 
Difference) ดงัตาราง 31 

ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอาย ุเป็น
รายคูด้่วย LSD (Least Significant Difference) 

อาย ุ  
18 – 27 ปี 

3.9772 
28 - 37 ปี 
3.8193 

38 – 47 ปี 
3.8438 

มากกวา่ 48 ปีขึน้ไป 
3.6481 

18 – 27  ปี 3.9772 - 0.15795* 
(0.039) 

0.13 0.32907* 
(0.017) 

28 - 37  ปี 3.8193 - - 0.02 0.17 
 

38 – 47  ปี 3.8438 - - - 0.19 
 

มากกวา่ 48 ปีขึน้ไป 3.6481 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ 
จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ด้วย LSD (LeastSignificant Difference) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18 – 
27 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 28 – 37 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.039 และ 0.017 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18 – 27 ปี มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ28 
– 37 ปี และผู้ บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ 
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18 – 27 ปี มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 28 – 37 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่าง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.15795 และ 0.32907 

ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.032 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 

นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภค

x
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ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู 
ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่โดยวิธี
ของ LSD (Least Significant Difference) ดงัตาราง 32 

ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ จ าแนกตาม
อาย ุเป็นรายคูด้่วย LSD (Least Significant Difference) 

อาย ุ  
18 – 27 ปี 

4.0014 
28 - 37 ปี 
3.8338 

38 – 47 ปี 
3.8100 

มากกวา่ 48 ปีขึน้ไป 
3.6593 

18 – 27  ปี 4.0014 - 0.16767* 
(0.035) 

0.19144* 
(0.045) 

0.34218* 
(0.017) 

28 - 37  ปี 3.8338 - - 0.02 0.17 
 

38 – 47  ปี 3.8100 - - - 0.15 
 

มากกวา่ 48 ปีขึน้ไป 3.6593 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการ
ซือ้ จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ด้วย LSD (LeastSignificant Difference) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
18 – 27 ปี กับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 38 – 47 ปี ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 28 – 37 ปี และผู้ บริโภคท่ีมีอายุ
มากกว่า 48 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.045, 0.035 และ 0.017 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 18 – 27 ปี มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู 
ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ แตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 38 – 47 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 28 – 
37 ปี  และผู้ บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 48 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18 – 27 ปี มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ38 – 47 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ28 – 37 ปี และผู้บริโภคท่ีมี
อายมุากกวา่ 48 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.19144, 0.16767 และ 0.34218 

x
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สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

𝐻0 : ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูไมแ่ตกตา่งกนั 

𝐻1 : ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อย

กว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง

 (𝐻1) แสดงว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีมีค่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกัน เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในการ
ทดสอบจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene Statistic Test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

𝐻0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
𝐻1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ต่อเม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 33 วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามตวัแปรสถานภาพ โดยใช้สถิต ิLevene’s Test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซัลวาซู จ าแนกตามสถานภาพ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 0.891 2 397 0.411 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 



  83 

จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบ Levene  Statistic Test พบว่า ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.411 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และยอมรับสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
สถานภาพไมแ่ตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 34 

ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู SS df MS F Sig. 

1. ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ระหวา่งกลุม่ 1.743 2 .872 1.738 .177 

 ภายในกลุม่ 199.126 397 .502   

 รวม 200.869 399    

2. ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก ระหวา่งกลุม่ 3.152 2 1.576 3.520* .031 

ภายในกลุม่ 177.759 397 .448   

 รวม 180.910 399    

3. ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ระหวา่งกลุม่ 3.534 2 1.767 3.722* .025 

ภายในกลุม่ 188.468 397 .475   

 รวม 192.003 399    

4. ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 

 

ระหวา่งกลุม่ 2.880 2 1.440 3.372* .035 

ภายในกลุม่ 169.542 397 .427   

 รวม 172.422 399    

5. ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ระหวา่งกลุม่ 4.551 2 2.275 4.970* .007 

ภายในกลุม่ 181.769 397 .458   

 รวม 186.320 399    

รวมทกุด้าน ระหวา่งกลุม่ 2.770 2 1.385 4.138* .017 

 ภายในกลุม่ 132.866 397 .335   

 รวม 135.635 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ 
F-test พบวา่ 

ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.177 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหาไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่

คือยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู 
ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือกแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยวิธีของ LSD 
(Least Significant Difference) ดงัตาราง 35 

ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก จ าแนกตาม
สถานภาพ เป็นรายคูด้่วย LSD (Least Significant Difference) 

สถานภาพ  
โสด 

3.8884 
สมรส

3.7624 
แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 

3.6233 
โสด 3.8884 - 0.12 

 
0.26514* 
(0.018) 

สมรส 3.7624 - - 0.13 
แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 3.6233 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก 
จ าแนกตามสถานภาพ เป็นรายคู่ด้วย LSD (LeastSignificant Difference) พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสดกบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแยกกนัอยู่ / หย่าร้าง / หม้าย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.018 ซึ่ง

x
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น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือกแตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแยกกนัอยู่ / หย่า
ร้าง / หม้าย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือกมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.26514 

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู 
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู่  โดยวิธีของ LSD 
(Least Significant Difference) ดงัตาราง 36 

ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก จ าแนกตาม
สถานภาพ เป็นรายคูด้่วย LSD (Least Significant Difference) 

สถานภาพ  
โสด 

3.9375 
สมรส

3.7782 
แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 

3.6860 
โสด 3.9375 - 0.15930* 

(0.035) 
0.25145* 
(0.029) 

สมรส 3.7782 - - 0.09 

แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 3.6860 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินทางเลือก 
จ าแนกตามสถานภาพ เป็นรายคู่ด้วย LSD (LeastSignificant Difference) พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสดกบัผู้บริโภคท่ีมีสมรส และสถานภาพแยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.035 และ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการประเมินทางเลือกแตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ

x
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สมรส และสถานภาพแยกกันอยู่ / หย่าร้าง / หม้าย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการประเมิน
ทางเลือก มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส และสถานภาพแยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.15930 และ 0.25145 

ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู 
ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยวิธีของ LSD 
(Least Significant Difference) ดงัตาราง 37 

ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามสถานภาพ 
เป็นรายคูด้่วย LSD (Least Significant Difference) 

สถานภาพ  
โสด 

3.9427 
สมรส

3.7707 
แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 

3.7752 
โสด 3.9427 - 0.17203* 

(0.017) 
0.16 

 
สมรส 3.7707 - - -0.00 

แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 3.7752 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ 
จ าแนกตามสถานภาพ เป็นรายคู่ด้วย LSD (LeastSignificant Difference) พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสดกับผู้ บริโภคท่ีมีสมรส มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้ แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 กลา่วคือ ผู้บริโภคท่ี

x



  87 

มีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ด้านการตดัสินใจซือ้ มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.17203 

ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 

นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู 
ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่โดยวิธี
ของ LSD (Least Significant Difference) ดงัตาราง 38 

ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ จ าแนกตาม
สถานภาพ เป็นรายคูด้่วย LSD (Least Significant Difference) 

สถานภาพ  
โสด 

3.9661 
สมรส

3.7865 
แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 

3.6791 
โสด 3.9661 - 0.17961* 

(0.016) 
0.28700* 
(0.011) 

สมรส 3.7865 - - 0.10 
แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย 3.6791 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการ
ซือ้ จ าแนกตามสถานภาพ เป็นรายคูด้่วย LSD (LeastSignificant Difference) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสดกบัผู้บริโภคท่ีมีสมรส และสถานภาพแยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หม้าย มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.016 และ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ แตกต่างกับผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส และสถานภาพแยกกันอยู่ / หย่าร้าง / หม้าย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
กล่าวคือ ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอน

x
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พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส และสถานภาพแยกกนัอยู่ / หย่า
ร้าง / หม้าย โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.17961 และ 0.28700 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูไมแ่ตกตา่งกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อย

กว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง

 (𝐻1) แสดงว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีมีค่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกัน เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในการ
ทดสอบจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene Statistic Test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

𝐻0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
𝐻1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ต่อเม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 39 

ตาราง 39 วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามตวัแปรระดบัการศกึษา โดยใช้สถิต ิLevene’s Test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 1.225 3 396 0.300 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 



  89 

จากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบ Levene  Statistic Test พบว่า ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.300 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และยอมรับสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ระดบั
การศกึษาไมแ่ตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 40 

ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู SS df MS F Sig. 

1. ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ระหวา่งกลุม่ 5.594 3 1.865 3.781* 0.011 

 ภายในกลุม่ 195.276 396 0.493   

 รวม 200.869 399    

2. ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก ระหวา่งกลุม่ 0.146 3 0.049 0.107 0.956 

ภายในกลุม่ 180.764 396 0.456   

 รวม 180.910 399    

3. ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ระหวา่งกลุม่ 4.486 3 1.495 3.158* 0.025 

ภายในกลุม่ 187.516 396 0.474   
 รวม 192.003 399    

4. ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 
 

ระหวา่งกลุม่ 1.174 3 0.391 0.905 0.439 

ภายในกลุม่ 171.248 396 0.432   

 รวม 172.422 399    

5. ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ระหวา่งกลุม่ 1.436 3 .479 1.025 .381 

ภายในกลุม่ 184.884 396 .467   

 รวม 186.320 399    

รวม ระหวา่งกลุม่ .684 3 .228 .669 .571 

ภายในกลุม่ 134.951 396 .341   

 รวม 135.635 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 



  90 

จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
โดยใช้ F-test พบวา่ 

ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนการรับรู้
ปัญหาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยวิ ธีของ LSD (Least Significant 
Difference) ดงัตาราง 41 

ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา จ าแนกตามระดบั
การศกึษา เป็นรายคูด้่วย LSD (Least Significant Difference) 

ระดับการศึกษา  
ต ่ากว่าปริญญาตรี 

3.8701 
ปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า 

4.1112 
ปริญญาโท 

3.8944 
สูงกว่าปริญญาโท 

3.8456 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.8701 - 0.24111* 

(0.010) 
-0.02 

 
0.02 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 4.1112 - - 0.21687* 
(0.024) 

0.26565* 
(0.041) 

ปริญญาโท 3.8944 - - - 0.04 
สงูกวา่ปริญญาโท 3.8456 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย LSD (LeastSignificant Difference) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีกับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรี มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ี
มีระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนการรับรู้

x
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ปัญหา มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.24111 

ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.956 ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความวา่ ผู้บริโภค
ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนการ
แสวงหาทางเลือกไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

แสดงวา่ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความวา่ ผู้บริโภค
ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยวิธีของ LSD 
(Least Significant Difference) ดงัตาราง 42 

ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย LSD (Least Significant Difference) 

ระดับการศึกษา  
ต ่ากว่าปริญญาตรี 

3.7857 
ปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า 

3.9507 
ปริญญาโท 

3.7394 
สูงกว่าปริญญาโท 

3.6691 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.7857 - -0.16 

 
0.04 

 
0.11 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 3.9507 - - 0.21125* 
(0.025) 

0.28157* 
(0.027) 

ปริญญาโท 3.7394 - - - 0.07 
สงูกวา่ปริญญาโท 3.6691 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผล
ทางเลือก จ าแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่ด้วย LSD (LeastSignificant Difference) พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโท 

x
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และผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาโท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.025 และ 0.027 ตามล าดบั 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ี
มีระดบัการศกึษาปริญญาโท และผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศกึษาปริญญาโท และผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาโท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 0.21125 และ 0.28157 ตามล าดบั 

ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.439 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.381 ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความวา่ ผู้บริโภค
ท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลังการซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูไมแ่ตกตา่งกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อย

กว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง

 (𝐻1) แสดงว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีมีค่า
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ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกัน เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในการ
ทดสอบจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene Statistic Test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

𝐻0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
𝐻1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ต่อเม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 43 

ตาราง 43 วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามตวัแปรรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิต ิLevene’s Test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 2.853 3 396  0.037* 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 43 แสดงผลการทดสอบ Levene  Statistic Test พบว่า ขัน้ตอนการ

ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. 0.037 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 

และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 44 

ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู 

 
Statistic df1 df2 Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ Brown-Forsythe 0.955 3 329.790  0.414 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้
สถิต ิBrown-Forsythe พบวา่ 

ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.414 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซู ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซไูมแ่ตกตา่งกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซู แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อย

กว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง

 (𝐻1) แสดงว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีมีค่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกัน เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในการ
ทดสอบจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene Statistic Test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

𝐻0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
𝐻1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ต่อเม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 45 
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ตาราง 45 วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามตวัแปรอาชีพ โดยใช้สถิติ Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัล
วาซู จ าแนกตามระดับการศึกษา 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 3.026 4 395  0.018* 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 45 แสดงผลการทดสอบ Levene  Statistic Test พบว่า ขัน้ตอนการ

ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. 0.018 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 

และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม อาชีพ
แตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 46 

ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซัลวาซู 

 
Statistic df1 df2 Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ Brown-Forsythe 4.216 4 329.508  0.002 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe พบวา่ 

ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอน
การตดัสินใจซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยวิธีของ Dunnett’s T3 ดงั
ตาราง 47 
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ตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอาชีพ เป็น
รายคูด้่วย Dunnett’s T3 

อาชีพ  

นักเรียน/
นักศึกษา 
3.9501 

ข้าราชการหรือ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3.9726 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.8090 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ 

3.7197 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน/
เกษียณอายุ 

3.4444 
นกัเรียน/นกัศกึษา 3.9501 - -0.02 

 
0.14 

 
0.23 0.50567* 

(0.001) 
ข้าราชการหรือ

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
3.9726 - - 0.16 

 
0.25 

 
0.52813* 
(0.001) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

3.8090 - - - 0.08 0.36458* 
(0.039) 

ธุรกิจสว่นตวั/
เจ้าของกิจการ 

3.7197 - - - - 0.27 

แมบ้่าน/พอ่บ้าน/
เกษียณอาย ุ

3.4444 - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ 
จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s พบวา่ ผู้บริโภคท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ี
เป็นแม่บ้าน/พ่อบ้าน/เกษียณอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้แตกต่างกับผู้บริโภคท่ีเป็นแม่บ้าน/พ่อบ้าน/เกษียณอายุ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู 
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีเป็นแม่บ้าน/พ่อบ้าน/เกษียณอายุ โดยมีผลต่างของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.50567 

สมมติฐานข้อที่  1.7 ผู้ บริโภคท่ีมีสภาพปัญหาผิวหน้าแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคท่ีมีสภาพปัญหาผิวหน้าแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูไมแ่ตกตา่งกนั 

x
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𝐻1 : ผู้บริโภคท่ีมีสภาพปัญหาผิวหน้าแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อย

กว่าหรือเท่ากับ 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง

 (𝐻1) แสดงว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีมีค่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกัน เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในการ
ทดสอบจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene Statistic Test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

𝐻0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
𝐻1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ตอ่เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 48 

ตาราง 48 วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามตวัแปรสภาพปัญหาผิวหน้า โดยใช้สถิติ Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัล
วาซู จ าแนกตามระดับการศึกษา 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 3.224 3 396  0.023* 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 48 แสดงผลการทดสอบ Levene  Statistic Test พบว่า ขัน้ตอนการ

ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. 0.023 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 

และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มสภาพปัญหา
ผิวหน้าแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 49 
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ตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสภาพปัญหาผิวหน้า โดยใช้สถิต ิBrown-
Forsythe 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซัลวาซู 

 
Statistic df1 df2 Sig. 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ Brown-Forsythe 1.430 3 368.009  0.234 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสภาพปัญหาผิวหน้า โดยใช้
สถิต ิBrown-Forsythe พบวา่ 

ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.234 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีสภาพปัญหาผิวหน้าแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซู ขัน้ตอนการตัดสินใจไม่ซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

 
สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 

𝐻0 : ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านชอ่งทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 

𝐻1 : ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิคแบบ
ขัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) ) ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ใช้ระดบั
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ความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) 
ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่หรือเทา่กบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 50 

ตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด ส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regresstion 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 91.813 4 22.953 112.477 0.000* 

Residual 80.609 395 0.204   

Total 172.422 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก  (𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด(4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด อย่างน้อย 1 ตวั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณหาสมัประสิทธ์สหพนัธ์พหคุณูได้ดงันี ้
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ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด ส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ โดยใช้การวิเคราะห์ Stepwise Multiple Regresstion Analysis 

ส่วนประสมทางการตลาด(4Ps)    Unstandardized     SE(b)     Standardized           t          Sig.          

            Β                                Beta                    

คา่คงที่ (Constant)        0.569                0.159                                     3.588        0.000* 
ด้านผลติภณัฑ์ (X1)                                0.168                0.058            0.162                2.880       0.004* 
ด้านราคา (X2)                                       0.268               0.065            0.259                4.130       0.000* 
ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย (X3)             0.211               0.054            0.213                3.944       0.000*   
ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4)      0.200               0.058            0.189                3.459       0.001* 

      r  0.730a 

      R2
               0.532 

     Adjusted R2 0.528 
      SE 0.45174 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(X4) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงเชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ (Y1) 

ความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) กับ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ (Y1) พบว่า มีค่า Sig. 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (X1) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา (X2) กับการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
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ตดัสินใจซือ้ (Y1) พบว่า มีค่า Sig. 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) ด้าน
ราคา (X2) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณ ฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ าย  (X3) กับการตัดสิน ใจ ซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์บ า รุงผิ วหน้าซัลวาซูของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ (Y1) พบว่า มีค่า Sig. 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ (Y1) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) กับการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ (Y1) พบว่า มีค่า Sig. 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (𝐻1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ (Y1) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

คา่ Adjusted R Square (R2) มีคา่เท่ากับ 0.528 หมายความว่า ตวัแปรอิสระใน
สมการนี ส้่ งผลต่อการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์บ า รุงผิ วหน้าซัลวาซู ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ คดิเป็นร้อยละ 52.8 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบวา่ 
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความ

ถดถอย (b) เท่ากับ 0.058 หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภณัฑ์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย สง่ผลให้มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 0.058 หนว่ย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา (X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย 
(b) เท่ากับ 0.065 หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นส่วนประสมทาง
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การตลาด (4Ps) ด้านราคา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซ ูขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 0.065 หนว่ย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) มีค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.054 หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคตอบแบบสอบถามให้
ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผล
ให้มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 0.054 หนว่ย 

ส่วนประสมทางการตลาด  (4Ps) ด้านการส่งเส ริมการตลาด (X4) มีค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.058 หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคตอบแบบสอบถามให้
ความคิดเห็นสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านการสง่เสริมการตลาด เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย ส่งผลให้
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 0.058 หนว่ย 

สามารถน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการ
พยากรณ์ได้ ดงันี ้

(Y1) = 0.569 + 0.168 (X1) + 0.268 (X2) + 0.211 (X3) + 0.200 (X4) 
 

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจงูใจ ได้แก่ แรงจงูใจด้านเหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์มี
ความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจ ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์บ า รุงผิ วหน้าซัลวาซูของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

𝐻0 : แรงจูงใจ ได้แก่  แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ ไม่ มี
ความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจ ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์บ า รุงผิ วหน้าซัลวาซูของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

𝐻1 : แรงจงูใจ ได้แก่ แรงจงูใจด้านเหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์มีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้ในการทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวั

ท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ซึ่งผล
การทดสอบแสดงดงัตาราง 52 
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ตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจ ได้แก่ แรงจงูใจด้านเหตผุล และ
แรงจงูใจด้านอารมณ์มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แรงจูงใจ 
ขัน้ตอนการ
รับรู้ปัญหา 

ขัน้ตอนการ
แสวงหา
ทางเลอืก 

ขัน้ตอนการ
ประเมินผล
ทางเลอืก 

ขัน้ตอนการ
ตัดสนิใจซือ้ 

ขัน้ตอน
พฤติกรรม
ภายหลังการ

ซือ้ 
ด้านเหตผุล       คา่ r  
                 Sig(2-tailed) 

               ระดบั 
               ความสมัพนัธ์ 

0.456** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

0.640** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

0.646** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

0.671** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

0.657** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

ด้านอารมณ์      คา่ r  
                  Sig(2-tailed) 

                 ระดบั 
                 ความสมัพนัธ์ 

0.493** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

0.692** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

0.689** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

0.680** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

0.675** 
0.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 52 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจ
ด้านเหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซูของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า สามารถอธิบาย
รายละเอียดแตล่ะด้านได้ดงันี ้

แรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั

 (𝐻0) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และมีค่า r เท่ากับ 0.456 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดบัปาน
กลาง ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจูงใจด้านเหตผุลเพิ่มขึน้จะท าให้
ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา เพิ่มขึน้ในระดบั
ปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า 
แรงจงูใจด้านเหตผุลมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ
มีคา่ r เท่ากบั 0.640 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั 
กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจงูใจด้านเหตผุลเพิ่มขึน้จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจ ซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูในขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก เพิ่มขึน้ในระดับปานกลาง ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า 
แรงจงูใจด้านเหตผุลมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และมีค่า r เท่ากับ 0.646 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง ในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจูงใจด้านเหตผุลเพิ่มขึน้จะท าให้ผู้บริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก เพิ่มขึน้ในระดบัปาน
กลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า 
แรงจงูใจด้านเหตผุลมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีคา่ r 
เท่ากับ 0.671 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจงูใจด้านเหตผุลเพิ่มขึน้จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจ ซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลมีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า 
แรงจงูใจด้านเหตผุลมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และมีค่า r เท่ากับ 0.657 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง ในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจูงใจด้านเหตผุลเพิ่มขึน้จะท าให้ผู้บริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ เพิ่มขึน้ในระดบั
ปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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แรงจูงใจด้านอารมณ์ พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั

 (𝐻0) หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และมีค่า r เท่ากับ 0.493 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดบัปาน
กลาง ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจงูใจด้านอารมณ์เพิ่มขึน้จะท าให้
ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา เพิ่มขึน้ในระดบั
ปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และมีค่า r เท่ากับ 0.692 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจงูใจด้านอารมณ์เพิ่มขึน้จะท าให้ผู้บริโภคมี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก เพิ่มขึน้ในระดบั
ปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และมีคา่ r เท่ากบั 0.689 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัระดบัปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจงูใจด้านอารมณ์เพิ่มขึน้จะท าให้ผู้บริโภคมี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก เพิ่มขึน้ในระดบั
ปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และมีค่า r เท่ากับ 0.680 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง ในทิศทาง
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เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจูงใจด้านอารมณ์เพิ่มขึน้จะท าให้ผู้บริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีค่า Sig(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (𝐻0) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และมีคา่ r เท่ากบั 0.675 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัระดบัปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้แรงจงูใจด้านอารมณ์เพิ่มขึน้จะท าให้ผู้บริโภคมี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูในขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ เพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 53 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน สถติิที่ใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน ระดบัการศกึษา 
อาชีพและสภาพปัญหาผิวหน้า แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซแูตกตา่งกนั 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซแูตกตา่งกนั 

 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Independent t-test  
สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซแูตกตา่งกนั 

 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ One Way ANOVA   

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซแูตกตา่งกนั 

 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ One Way ANOVA   

  สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซแูตกตา่งกนั 
 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ One Way ANOVA  

  สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซแูตกตา่งกนั 
 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Brown - Forsythe  

  สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซแูตกตา่งกนั 
 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Brown - Forsythe   

  สมมติฐานที่ 1.7 ผู้บริโภคที่มีสภาพปัญหาผิวหน้าแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซแูตกตา่งกนั 
 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Brown - Forsythe  

สมมติฐานที่ 2 สว่นประสมทางการตลาด(4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการสง่เสริม
การตลาด สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซขูองผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 

 ด้านผลิตภณัฑ์ Multiple Regression Analysis   

 ด้านราคา Multiple Regression Analysis   

 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย Multiple Regression Analysis   

 ด้านการสง่เสริมการตลาด Multiple Regression Analysis   

สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจงูใจด้านเหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซขูองผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1 แรงจงูใจด้านเหตผุล 

 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Pearson Correlation   

3.2 แรงจงูใจด้านอารมณ์ 

 ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Pearson Correlation   

หมายเหต ุ เคร่ืองหมาย หมายถึง สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 𝐻1 
  เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 𝐻1 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

งานวิจัยฉบบันี ้ผู้ วิจยัมุ่งศึกษา เร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน ามาเป็น
แนวทางในการวางแผนการท าการตลาดของธุรกิจผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู โดยเป็นข้อมลูใน
การวางแผนเชิงกลยทุธ์ด้านการตลาด ในการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ หรือเพิ่มส่วนแบง่การตลาด และ
แรงจูงใจท่ีส าคัญท่ีสามารถเป็นตัวกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซัลวาซู เน่ืองจากพบว่าเป็นการเพิ่มโอกาสทางการตลาดในการด าเนินธุรกิ จให้แก่
ผู้ประกอบการในการสร้างผลก าไรหรือการเพิ่มยอดขาย อีกทัง้ยงัเป็นการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ซึ่งจะมีผลทัง้ทางตรง
และทางอ้อมตอ่ระบบเศรษฐกิจและสงัคมทัง้ระดบัจลุภาคและมหภาคโดยรวม 
 

สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามหลักประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้า 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และ
แรงจูงใจด้านอารมณ์ กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือให้ผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ทราบถึงความต้องการท่ีแตกตา่ง

กันของผู้บริโภคปัจจุบนั ซึ่งสามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของซลัวาซู 
และน าผลการวิจยัไปตอ่ยอดหรือปรับปรุงผลิตภณัฑ์ในอนาคต 

2. เพ่ือให้ผู้ ประกอบการทราบถึงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ 
แนวโน้ม และความต้องการในอนาคตของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู และน า
ผลการวิจยัมาเป็นแนวทางเพ่ือจดัหากลยทุธ์ใหม่ๆ ในการท าการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งแท้จริง 

3. เพ่ือให้ผู้ ประกอบการซัลวาซู หรือผู้ ประกอบการในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ สามารถน า
แนวทาง แบบแผนของการวิจัยไปใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์ สร้างกลยุทธ์การตลาด หรือ
กระบวนการอ่ืนใดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้าท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แรงจงูใจ ได้แก่ แรงจงูใจด้านเหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีการด าเนินงานวิจัย 
1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

เป็นผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้า ซลัวาซู และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (Non 
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– probability) ดงันัน้จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณการหาตวัอย่างท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ณ ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ท่ีร้อยละ 5 ได้ 385 คน (นราศรี ไววนิ
ชกลุ และ ชศูกัดิ ์อดุมศรี, 2545) ดงัสตูร  

  n = Z2  
    4e2 
  โดย n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
   e แทน ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้ 
   Z  แทน ความเช่ือมัน่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

ซึ่ง Z ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีค่า 1.96 โดย
แทนค่าท่ีระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.05 ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมี
ความคลาดเคล่ือน 0.05 จะได้ผลดงันี ้

   n =  (1.96)2 
     4(0.05)2  
    = 384.16 ≈ 385 คน 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย เท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 คน แต่
เพ่ือปอ้งกนัความผิดพลาดของแบบสอบถามส าหรับงานวิจยัในครัง้นีจ้งึเพิ่มไว้ 15 คน เพราะฉะนัน้
รวมขนาดของกลุม่ตวัอยา่งได้ทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง โดยผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งดงัตอ่ไปนี ้

 
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non – Probability 

Sampling) โดยมีขัน้ตอน ดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 ผู้วิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 

โดยท าการจับสลากแบบไม่ใส่คืน (Without replacement) ของเขตพืน้ท่ีในกรุงเทพมหานคร
ทัง้หมด 50 เขต โดยจบัสลากมา 4 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตบางขนุเทียน เขตปทมุวนั และเขต
ห้วยขวาง 

ขัน้ตอนที่  2 ผู้วิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยใน
การสุม่ตวัอย่างแตล่ะเขตของกรุงเทพมหานครจะแบง่การสุ่มตวัอย่างออกเป็นสดัส่วนท่ีเท่ากนั เขต
ละ 100 ตวัอยา่ง 
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ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุ่ม
คนท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู ซึง่ผู้วิจยัจะท าการแจกแบบสอบถามให้ครบตาม
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยจะเก็บบริเวณศูนย์การค้าชัน้น าในเขตนัน้ เน่ืองจากสถานท่ี
ดงักลา่วเป็นสถานท่ีท่ีมีสาขาของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู 

ตาราง 54 แสดงจ านวนตวัอยา่งและสถานท่ีท่ีเก็บข้อมลูในแตล่ะเขต 

เขตที่ท าการส ารวจ จ านวนตวัอยา่ง(คน) สถานท่ีเก็บข้อมลู 

เขตลาดพร้าว 100 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเฟสตวิลัอีสต์วิลล์ 

เขตบางขนุเทยีน 100 เซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 

เขตปทมุวนั 100 ศนูย์การค้าสยามพารากอน 

เขตห้วยขวาง 100 โรบินสนัพระราม 9 
รวมทัง้สิน้ 400  

 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เค ร่ืองมือ ท่ี ใช้ ในการเก็บรวบรวม ข้อมูลการวิจัยค รั ง้นี  ้คื อ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีผู้ วิจัยสร้างขึน้เองจากการรวบรวมข้อมูลท่ีมาจากทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องแล้วน ามาประยกุต์ใช้ให้เป็นลกัษณะเฉพาะของการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้และข้อค าถามใน
แบบสอบถามจะแบง่ออกเป็น 3 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะของประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ท่ี
มีลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close – ended Question) จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้า มีทัง้ค าถามแบบ 
2 ตวัเลือก (Two – way Question) และค าถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices Question) 
แตล่ะข้อค าถามมีระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆ 

ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับระดับลักษณะด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 
4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close – ended Question) เป็นแบบสอบถาม
ประกอบด้วยค าถามท่ีใช้มาตรวัดแบบ Likert scale จ านวน 21 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การ
ค านวณหาอนัตรภาคชัน้เพ่ือแปลผลคะแนนในแตล่ะชว่ง 
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ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นลกัษณะค าถามแบบปลาย
ปิด (Close-ended Question) โดยก าหนดรูปแบบของแบบสอบถามเป็นแบบลิเคอร์ท (Likert 
Scale) ซึ่งใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทมาตราอันตรภาคชัน้ หรือ มาตราช่วง (Interval Scale) 
โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั ซึง่ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 10 ข้อ 

ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 25 ค าถาม ซึ่งลักษณะของ
ค าถามเป็นแบบค าถามท่ีใช้เป็นมาตรวดั (Likert Scale) และในแต่ละค าถามจะมีค าตอบให้เลือก
ตามล าดบัความส าคญัทัง้หมด 5 ระดบั ผู้ วิจยัใช้ระดบัเกณฑ์การวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามล าดบั ดงันี ้

1. ศึกษาจากเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่างๆ ท่ีมีความสอดคล้องกับตัว
แปรท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดดัแปลงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม และสอดคล้องกับ
แนวคดิทฤษฎีท่ีใช้ในงานวิจยั โดยสร้างเป็นแบบสอบถามทัง้หมด 4 สว่น คือ 

ส่วนท่ี  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้า 

ส่วนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด 

สว่นท่ี 3 แรงจงูใจ ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ 
สว่นท่ี 4 การตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือท าการตรวจสอบ 
และเสนอแนะเพิ่มเตมิ 

4. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง และมีความเหมาะสม
ของเนือ้หามาปรึกษากับอาจารย์คณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน 
และปรับปรุงให้ชดัเจนก่อนน าไปใช้ 

5. น าแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 40 คน เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือของชดุค าถามในแบบสอบถาม เพ่ือวิเคราะห์
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หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของคอนบรัค (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมีค่าระหว่าง 0 <  ∞ 

< 1 คา่ใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีระดบัความเช่ือมัน่สงู ซึง่แบบสอบถามต้องมีคา่ความเช่ือมัน่
มากกวา่ 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2551ข) โดยผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่เรียงตามข้อมลูแต่
ละสว่น 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อน ามาวิเคราะห์ตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. แหล่งข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถาม
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด โดยการเก็บแบบสอบถามตามสาขาท่ีได้
ก าหนดไว้ ทัง้ 8 สาขา 

2. แหล่งข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสาร
ท่ีสามารถน ามาใช้ในการอ้างอิง และผลงานวิจยัต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องเพ่ือน ามาใช้ประกอบใน
การสร้างแบบสอบถาม 

4. การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามตามจ านวนขนาด

ตวัอย่างแล้ว ผู้ วิจัยจะน าข้อมูลของแบบสอบถามมาด าเนินการวิเคราะห์โดยมีการด าเนินการ
ตามล าดบั ดงันี ้

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการได้แล้วจะต้องมีการตรวจสอบ
ข้อมูล (Editing) ผู้วิจยัต้องตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และท า
การเรียบเรียงแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการลงรหสั 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสท่ีได้
ก าหนดไว้แล้วลว่งหน้า เพ่ือท าการปอ้นข้อมลูตา่งๆ ลงคอมพิวเตอร์ 

3. การประมวลผลข้อมูลโดยท าการป้อนข้อมูลท่ีได้ตรวจความถูกต้องแล้วมา
บันทึก และประมวลผลโดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป (Statistic Package for Social Science 
หรือ SPSS)  

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
1.การวิเคราะห์โดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการ

อธิบายข้อมูลเก่ียวกับกลุ่มตัวอย่าง ดังนี ้
1.1 ห า ค่ า ร้อ ยล ะ  (Percentage) แล ะค วาม ถี่  (Frequency) ส าห รับ

แบบสอบถาม 
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สว่นท่ี 1 ด้านลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อ 
1 – ข้อ 7 

1.2 หาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ส าหรับ
แบบสอบถาม  

สว่นท่ี 2 ด้านสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ข้อ 1 – ข้อ 20 
สว่นท่ี 3 ด้านแรงจงูใจ ข้อ 1- ข้อ 10 
สว่นท่ี 4 ด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ข้อ 1 – ข้อ 

24 
2.การวิเคราะห์โดยใช้สถติเิชิงอนุมาน (Interential) 

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้าท่ีแตกตา่งกันมี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ทดสอบ ดงันี ้

1. เพศท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูท่ี
แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ คือ Independent t – test 

2. อายุท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูท่ี
แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ คือ One Way ANOVA 

3. สถานภาพท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ี
แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ คือ One Way ANOVA 

4. การศกึษาท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ี
แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ คือ One Way ANOVA 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ คือ Brown-Forsythe 

6. อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูท่ี
แตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ คือ Brown-Forsythe 

7. สภาพปัญหาผิวหน้าท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ คือ Brown-Forsythe 

สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถิตท่ีิใช้ในการทอสอบ คือ 
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การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบว่าส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานข้อที่  3 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้าน
อารมณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสัมพัน ธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สรุปผลการศึกษา 
ผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดงันี ้
ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถาม 
ทัง้หมด 400 ชดุ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 261 คิดเป็นร้อยละ 65.25 มีอายอุยูใ่นช่วง 28-37 
ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 มีสถานภาพโสด จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 
มีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 มีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 มีอาชีพ นกัเรียน / 
นกัศกึษา จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 และมีสภาพปัญหาผิวหน้า ผิวหมองคล า้ จ านวน 
151 คน คดิเป็นร้อยละ 37.75 

ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาข้อมลูส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ของจ านวนผู้บริโภคจ านวน 
400 คน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซัลวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉล่ีย 3.96, 3.89, 
3.87 และ 3.87 ตามล าดบั 



  116 

ข้อมูลแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาข้อมูลแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้าน
อารมณ์ ของจ านวนผู้บริโภค 400 คน พบว่า แรงจูงใจทุกด้านมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้าน
เหตผุล และด้านอารมณ์ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 และ 3.83 ตามล าดบั 

ข้อมูลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการศกึษาข้อมลูการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ของจ านวน
ผู้ บริโภค 400 คน พบว่า การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมากทุกๆ ขัน้ตอน คือ ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ขัน้ตอนการแสวงหา
ทางเลือก ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.00, 3.82, 3.86, 3.87 และ 3.88 ตามล าดบั 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่  1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้าท่ีแตกตา่งกันมี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกัน ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อย
ได้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้ บริโภคท่ีมี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั 

เม่ือพิจารณาพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้ บ ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั 
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เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั 

เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั 

เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกต่างกัน เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกัน เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้
แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.7 ผู้บริโภคท่ีมีสภาพปัญหาผิวหน้าแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกต่างกัน  เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสภาพ
ปัญหาผิวหน้าแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายในแต่ละ
ด้าน ดงันี ้
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2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือพิจารณาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

2.2 ด้านราคา เม่ือพิจารณาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เม่ือพิจารณาพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือพิจารณาพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาดสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  3 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้าน
อารมณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถอธิบายในแตล่ะด้าน ดงันี ้

3.1 แรงจูงใจด้านเหตุผล เม่ือพิจารณาพบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลมี
ความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจ ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์บ า รุงผิ วหน้าซัลวาซูของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ทกุๆ ขัน้ตอน คือ ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก ขัน้ตอน
การประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

3.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ เม่ือพิจารณาพบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มี
ความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจ ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์บ า รุงผิ วหน้าซัลวาซูของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ทกุๆ ขัน้ตอน คือ ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก ขัน้ตอน
การประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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อภปิรายผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ี
สามารถน ามาอภิปรายผล ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และสภาพปัญหาผิวหน้าท่ีแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูท่ีแตกตา่งกนั พบวา่ 

1.1 ด้านเพศ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกตา่งกัน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ กชพรรณ วิลาวรณ์ (2555) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง
จากประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin care) ส าหรับผู้ บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบังาวิจยัของ ภทัราวดี กุฎีศรี (2557) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ของผู้บริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา่ เพศไม่มีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง ทัง้นีอ้าจเป็นผลมาจาก
ทัง้เพศหญิง และเพศชายต่างให้ความสนใจและความส าคัญต่อความสวยงาม และลักษณะ
ภายนอกมากย่ิงขึน้ อีกทัง้ในตลาดยงัมีผลิตภณัฑ์มากมายหลายชนิดทัง้ส าหรับเพศหญิง และเพศ
ชายได้เลือกใช้ จงึอาจท าให้เพศไมมี่ผลตอ่ระดบัการตดัสินใจได้ 

1.2 ด้านอายุ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18 – 27 ปี มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซู ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ ท่ีมีอาย ุ28 – 37 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุ
มากกว่า 48 ปีขึน้ไป ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เน่ืองจากผลิตภัณฑ์มีรูปลักษณ์ท่ีทันสมัย 
สวยงาม น่าใช้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ นิธินนัท์ ชชัมนมาศ (2551) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางย่ีห้อ The Body Shop ท่ี
พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี มีการตัดสินใจซือ้มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 25 – 34 ปี และ
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ไป เน่ืองจากเคร่ืองส าอางอเนกประสงค์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นนวตักรรม
ใหม่ออกสู่ตลาด จึงท าให้ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี อยากจะทดลองใช้สินค้า จึงท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ได้ง่ายกว่า และสอดคล้องกับทฤษฎี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ท่ีกล่าวว่า อายุ (Age) 
เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน 
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นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งของสว่นตลาด 
นกัการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญั
ท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 

1.3 ด้านสถานภาพ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซู มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแยกกันอยู่ / หย่าร้าง / หม้าย ในขัน้ตอนการ
แสวงหาทางเลือก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนีม้กัชอบความมีอิสระ
ทางความคิด ไม่ชอบชีวิตท่ีมีภาระ ชอบความสะดวกสบายในการด าเนินชีวิตประจ าวนั จึงท าให้
ผู้บริโภคกลุ่มนีมี้เวลาท่ีจะใส่ใจดูแลสุขภาพร่างกายและผิวพรรณได้มากกว่ากลุ่มผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพแยกกันอยู่ / หย่าร้าง / หม้าย อีกทัง้ในปัจจุบันกระแสความงามในเร่ืองการดูแล
ผิวพรรณมีค่อนข้างมาก จึงท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนีใ้ห้ความส าคญัในการแสวงหาทางเลือก เพ่ือให้
ได้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ท่ีจะสามารถตอบสนองต่อความต้องการในด้านสุขภาพผิวของ
ตนเอง ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ นิภาพร รุ่งสว่าง (2551) ท่ีศกึษาเร่ือง ทศันคตกิารตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า 
ผู้บริโภคสว่นใหญ่ท่ีมีสถานภาพโสด มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมท่ีมีสว่นผสม
ของคอลลาเจนตา่งกนั ในด้านการค้นหาข้อมลู อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

1.4 ด้านระดับการศึกษา การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ไม่แตกต่างกัน ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 เน่ืองจากว่า ผู้ บริโภคในทุกระดับการศึกษาให้ความส าคัญ และใส่ใจในการดูแล
สขุภาพร่างกายภายนอกให้ดดีูอยูเ่สมอ โดยเฉพาะการมีผิวหน้าท่ีเรียบเนียน สวา่งกระจา่งใส ไร้ริว้
รอย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ พลัลภ เพ็ญศริิ (2553) ท่ีศกึษาเร่ือง การศกึษาพฤตกิรรมการซือ้
ครีมไวท์เทนนิ่งและต่อต้านริว้รอยในระดบัราคาปานกลางของกลุ่มนักศึกษาระดบัปริญญาตรี 
วิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ ท่ีพบว่า ปัจจยัด้านระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั ไมมี่อิทธิพลตอ่พฤตกิรรม
การซือ้ครีมไวท์เทนนิ่งและตอ่ต้านริว้รอยในระดบัราคาปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

1.5 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั ไม่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ปณุยนุช เหล่ามีผล (2559) ท่ีศกึษาเร่ือง 



  121 

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีชว่ยให้ผิวหน้าขาว โดยพบวา่ รายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกัน มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.118 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี 0.05 เน่ืองจากปัจจุบันในตลาดสินค้าความงามมีผลิตภัณฑ์
หลากหลายย่ีห้อ และหลายระดับราคาให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกมากมายในการเลือกซือ้ จึงท าให้
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

1.6 ด้านอาชีพ การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซลัวาซูในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั โดยกลุ่มนกัเรียน / นกัศึกษา ข้าราชการหรือ
พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัทเอกชน มีการตดัสินใจซือ้มากกว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แม่บ้าน / พ่อบ้าน / เกษียณอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001, 0.001 และ 0.039 ตามล าดบั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนัฎฐา พริกทอง (2558) ท่ีศึกษาเร่ือง 
การตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า  
อาชีพท่ีแตกตา่งกัน มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภควยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 และสอดคล้องกับทฤษฎีของ 
ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ (2525) ท่ีกล่าวว่า อาชีพ หมายถึง ชนิดของงานท่ีบคุคลท าอนัน ามาซึ่งรายได้ท่ี
เป็นคา่จ้างหรือคา่ตอบแทน หรือผลก าไร เช่น ครู พนกังานขาย ชาวนา พนกังานขบัรถ เป็นต้น ใน
การเก็บข้อมลูท่ีเก่ียวกบัอาชีพจึงหมายถึงชนิดของงานท่ีบคุคลท าระหว่างช่วงเวลาท่ีก าหนด อาชีพ
ของเขาจะเป็นชนิดของงานท่ีเขาเคยท ามาก่อนหน้านัน้ โดยไม่ค านึงถึงประเภทของงานหรือ
สถานภาพของบคุคลในงาน เน่ืองจากอาชีพมีจ านวนมากมายหลายอาชีพ จึงจ าเป็นต้องมีการจดั
กลุ่มอาชีพซึ่งมีหลกัส าคญั คือ อาชีพประเภทเดียวกัน คล้ายๆ กัน  คนท่ีมีอาชีพต่างกันย่อมมอง
โลก มีแนวคิด อดุมการณ์ และคา่นิยมตอ่สิ่งต่างๆ แตกต่างกันไป ซึ่งรวมไปถึงทศันคติ และความ
คดิเห็นการใช้สินค้า และบริการตา่งๆ ด้วย 

1.7 ด้านสภาพปัญหาผิวหน้า การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสภาพปัญหาผิวหน้าแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
โดยแสดงให้เห็นว่าสภาพปัญหาของผิวหน้าของแตล่ะบคุคลท่ีมีปัญหาท่ีแตกตา่งกนั เชน่ ผิวหมอง
คล า้ ผิวหยาบกร้าน ผิวมีริว้รอย และผิวอักเสบมีอาการแพ้ เป็นต้น ก็ไม่ได้ท าให้ผู้ บริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีแตกตา่งกนั เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการท่ีจะแก้ไขปัญหาสภาพ
ผิวหน้าเหล่านัน้ของตนเอง อนัเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้ทัง้ภายในจิตใจ และทางด้านกายภาพ 
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ซึ่งไม่สอดคล้องกบัทฤษฎีของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ท่ีกล่าวว่า การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะสว่นบคุคลของคนทางด้านตา่งๆ ได้แก่ อาย ุอาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล และไม่สอดคล้องกับทฤษฎีของ 
ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ท่ีกล่าวว่า เป็นทฤษฎีท่ีใช้หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือ 
พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึน้จาก ปัจจัยภายนอกมากระตุ้ น เป็นความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมี
คณุสมบตัทิางประชากรท่ีแตกตา่งกนั จะมีพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนัไป 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปได้ดงันี ้

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ มีค่า Sig. 0.004 มีค่าน้อยกว่า 0.05 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่ง
อธิบายได้ว่าผู้บริโภคให้ความส าคญัในด้านผลิตภัณฑ์ต่อขัน้ตอนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าซลัวาซู เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ มีความหลากหลายเหมาะสมกับสภาพผิวของผู้บริโภค 
คณุภาพมีความเหมาะสม ขัน้ตอนการใช้งานท่ีไม่ยุ่งยาก และตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกัเป็นอย่างดี ซึ่ง
สอดคล้องกบัวิจยัของ นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กนัแดดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
และราคาส่งผลเชิงบวกตอ่การซือ้ผลิตภณัฑ์กนัแดดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัทางด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กัน
แดดมีความหลากหลายสตูรท่ีเหมาะสมกบัสภาพผิวหน้า ผลิตภณัฑ์มีบทพิสจูน์ผลลพัธ์ท่ีน่าเช่ือถือ
เหมาะแก่การปกปอ้งจากแสงแดด และไม่ท าให้เกิดการแพ้หรือระคายเคืองผิว และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ พลัลภ เพ็ญศิริ (2553) ท่ีศกึษาเร่ือง การศกึษาพฤติกรรมการซือ้ครีมไวท์เทนนิ่ง และ
ตอ่ต้านริว้รอยในระดบัปานกลางของกลุ่มนกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรี วิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ 
โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัทางด้านส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐาน ได้รับการ
รับรองด้านคณุภาพมากท่ีสดุเชน่กนั  

2.2 ด้านราคา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ชฏาภรณ์ ชวลี (2556) ท่ีศกึษาเร่ือง สว่นประสมทาง
การตลาดและแรงจงูใจท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้รองเท้าในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีข้อ
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ค าถามท่ีมีความเก่ียวข้องกบังานวิจยั อาทิเช่น ความเหมาะสมกบัราคาเม่ือเทียบกบัคณุภาพ เป็น
ต้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยศสวดี อยู่สนิท (2554) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ปัจจยัทางด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุคือ ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ และสอดคล้องกับทฤษฎีของ คอทเลอร์ ฟิลลิป (Kotler Philip, 2000) ท่ี
กล่าวไว้ว่า ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภณัฑ์และบริการหรือเป็น
คณุค่าท่ีลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ หรือหมายถึง คุณค่า
ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ซึง่ลกูค้าเสนอจา่ย โดยผู้บริโภคใช้เปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์ (Product) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นัน้ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้ บริโภคจะ
ตดัสินใจซือ้ 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบวา่ สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ นภาทิพย์ ไตร
กุลนิภัทร (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กันแดดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหนา่ย ซึง่จะต้องมีความสะดวกสบาย มีความกว้างขวาง และทนัสมยัตอ่การเลือกซือ้ นอกจากนี ้
ผู้บริโภคยงัให้ความส าคญัตอ่การจดัเรียงผลิตภณัฑ์ ซึ่งจะต้องจดัวางให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็น
ผลิตภณัฑ์ได้โดยง่าย ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถเกิดการตดัสินใจซือ้ได้ง่ายย่ิงขึน้ และสอดคล้องกบั
งานวิจัยของ ปุณยนุช เหล่ามีผล (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ซือ้
เคร่ืองส าอางท่ีท าให้ผิวหน้าขาว โดยพบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีช่วยให้ผิวหน้าขาว ได้แก่ มีความสะดวกในการหาซือ้ และสามารถหาซือ้
ผลิตภัณฑ์ได้ทั่วไป มีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ครอบคลุมทุกพืน้ท่ี ซึ่งมีค่า Sig. 0.009 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ผู้ บริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้บ ารุงผิวหน้าระดับ Counter Brand 
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โดยให้ความส าคญักับการให้บริการลูกค้าหลงัการขายท่ีดี การส่งเสริมการตลาดท่ีตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า พนักงานขายให้ข้อมูล แนะน าสินค้าท่ีน่าเช่ือถือ มีการให้ข้อมูลเก่ียวกับ
ประโยชน์ของสินค้าท่ีครบถ้วน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนินท์รัฐ โรจนชัยพงศ์ (2561)       
ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเสริมบ ารุงผิวชนิดเม็ดของกลุ่มเจ
เนอเรชัน่วายในเขตพืน้ท่ี ยา่นศนูย์กลางธุรกิจ โดยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการ
ส่งเสริมการตลาดนัน้ มักเป็นสิ่งกระตุ้นหรือดึงดูดความสนใจของผู้ บริโภค เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ี
ผู้บริโภคพบเห็นได้ง่ายและเข้ากับอุปนิสยัของบุคคลในสงัคมไทย คือ ชอบสินค้าท่ีมีการลด แลก 
แจก แถม หรือมีการจดัท าโปรโมชัน่ตา่งๆ เพราะส่งผลตอ่ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีท าให้รู้สึกคุ้มคา่
กับเงินท่ีจ่ายไป และสอดคล้องกับทฤษฎีของ คอทเลอร์ ฟิลลิป (Kotler Philip, 2000) ท่ีกล่าวว่า 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระว่างผู้ ซือ้กับผู้ ขายเพ่ือ
สร้างทัศนคติ แนวคิด ความเช่ือ เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อส่ือสารอาจใช้คน 
(Personal Selling) และไมใ่ช้คน (Non-personal Selling) เป็นเคร่ืองมือส าหรับการส่ือสารหลายๆ 
อย่าง จะเลือกใช้เคร่ืองมือเหล่านัน้อย่างเดียวหรือหลายๆ เคร่ืองมือ โดยเลือกใช้แบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลกูค้า เคร่ืองมือสง่เสริมท่ีส าคญัมีดงันี ้

- การโฆษณา (Advertising) เพ่ือเสนอข่าวสาร ข้อมลูขององค์กร หรือข้อมูล
ด้านผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินสนบัสนุนโดยกลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

- การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) การใช้บุคคล หรือตวัแทน
ขายแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาด มีกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling 
strategy) และการจดัการการขาย (Sales force management) 

- ก ารส่ ง เส ริม ก า รข าย  (Sales promotion) เป็ น กิ จ ก รรม ส่ ง เส ริ ม ท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน และโดยการกระจายขา่วและประชาสมัพนัธ์ท่ี
ชว่ยกระตุ้นความสนใจ อยากทดลองใช้ หรือการซือ้ 

สมมตฐิานข้อที่ 3 แรงจงูใจ ได้แก่ แรงจงูใจด้านเหตผุล และแรงจงูใจด้านอารมณ์มี
ความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจ ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์บ า รุงผิ วหน้าซัล วาซูของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปได้ดงันี ้
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3.1 แรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่า แรงจูงใจด้านเหตผุล มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทกุๆ ขัน้ตอน คือ 
ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอน
การตัดสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่ง
อธิบายได้ว่า แรงจูงใจด้านเหตผุลมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดบัปานกลาง ท่ีสามารถ
กระตุ้ นให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ กิตติญารัตน์ ชีพสาทิศชยักุล (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณ ฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้ หญิ งวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพบวา่ ผู้บริโภคให้ความส าคญัของแรงจงูใจด้านอารมณ์ในระดบัมาก อยา่งมี
นยันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และสอดคล้องกบัทฤษฎีของ อริสา ส ารอง (2551) ท่ีกล่าวว่า นกัการ
ตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจเก่ียวกับแรงจูงใจของผู้ บริโภค ซึ่งพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภคจะ
ประกอบด้วยตวักระตุ้นและแรงจงูใจ โดยแรงจูงใจด้านเหตผุล (Rational Motives) เป็นแรงจูงใจ
ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้วยการพิจารณาอยา่งรอบคอบและสมเหตสุมผล  

3.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ พบวา่ แรงจงูใจด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทกุๆ ขัน้ตอน คือ 
ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ขัน้ตอนการแสวงหาทางเลือก ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอน
การตัดสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่ง
อธิบายได้ว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลั
วาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ นิภารัตน์ นรัุกภักดี (2560) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
แรงจงูใจท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั อยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 เน่ืองจากผู้ บริโภคเกิดความต้องการใช้สินค้าโดยใช้อารมณ์ในการ
ตดัสินใจ ท่ีเกิดจาการเห็นโฆษณาหรือการรีวิวจากบุคคลอ่ืนๆ และสอดคล้องกับทฤษฎีของ เสรี 
วงษ์มณฑา (2542) ท่ีกล่าวว่า แรงจูงใจเป็นสิ่งท่ีอยู่เบือ้งหลังของการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค 
ธรรมชาติของแรงจูงใจ (Nature of Motive) ของมนุษย์ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2538) ท่ีกล่าวว่า สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional motives) หมายถึงการใช้ดุลยพินิจ
ส่วนตวัในการเลือกสรรสิ่งท่ีตอบสนองความต้องการ เช่นความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเป็น
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มิตร เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะใช้ทศันคตใินการเลือก เพ่ือตอบสนองความพงึพอใจสงูสดุซึง่มีผู้ ท่ีวิจยั
และเสนอแนะว่า ผู้ ท่ีซือ้สินค้ากะทนัหนัส่วนมากจะใช้สิ่งจงูใจด้านอารมณ์มากกวา่สถานการณ์ซือ้
ลกัษณะอ่ืน 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
ผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงัประเด็น
ตอ่ไปนี ้

1. ด้ านลักษณ ะประชากรศาสต ร์  ผู้ ป ระกอบการควรน า ข้อมู ลลักษณ ะ
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคโดยวางกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคท่ีมีสภาพปัญหาผิวหน้าหมอง
คล า้ ไปใช้ในการปรับปรุงผลิตภณัฑ์หรือพฒันาแผนการท าธุรกิจกลยทุธ์ในการขายสินค้า และสว่น
ประสมทางการตลาดให้มีความเหมาะสมตรงตามความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคกลุ่มนี ้เน่ืองจาก
เป็นกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 จากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดท่ีใช้ใน
การวิจยันัน้ ท าให้ทราบว่ากลุ่มผู้บริโภคส่วนมากให้ความส าคญักับการมีผิวหน้าท่ีกระจ่างใส ไม่
หมองคล า้มาเป็นอนัดบัหนึง่ 

2. ผู้ ประกอบการควรให้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
เน่ืองจากผลการวิเคราะห์ทางสถิติผู้บริโภคให้ความส าคญัเก่ียวส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์มาเป็นอันดับแรก ด้วยค่าเฉล่ีย 3.96 ดังนัน้ผู้ ประกอบการควรจะมีการพัฒนาตัว
ผลิตภัณฑ์ เช่น การสร้างความหลากหลายของตวัผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง รักษาระดบัคุณภาพ
ของตัวผลิตภัณฑ์หรือปรับปรุงคุณภาพให้ดีกว่าเดิม หรือการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตัว
ผลิตภัณฑ์ด้วยการแสดงใบรับรองต่างๆ หรือการใช้ดาราผู้ทรงอิทธิพลมาช่วยการท าการตลาด
ให้กบัแบรนด์ เป็นต้น จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว
ยิ่งขึน้ 

3. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย เชน่ การเพิ่มสาขาไปตามห้างสรรพสินค้าตา่งๆ เพ่ือให้ครอบคลมุและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
มากยิ่งขึน้ และปรับรูปแบบของช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ให้มีเพิ่มมากขึน้ หรือดงึดดูความ
สนใจของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดการตัดสินใจซือ้ได้มากยิ่งขึน้  เน่ืองจากช่องทางการจัด
จ าหน่ายเป็นตวักุญแจส าคญัในการให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้โดยง่าย และจากผลของ
การวิจยัผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการมีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลายมาเป็นอนัดบัหนึ่ง 
ด้วยคา่เฉล่ีย 3.90 
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4. ผู้ประกอบการควรมีการมุ่งเน้นการใช้แรงจูงใจด้านอารมณ์เพ่ือเป็นการกระตุ้น
หรือเป็นสิ่งเร้าให้ผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมายเกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ได้ง่ายยิ่งขึน้ โดยควรมีการ
อพัเดทกระแสในการใช้สินค้าของผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา เน่ืองจากสิ่งท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัมา
เป็นอนัดบัแรก คือการท่ีผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูสามารถบง่บอกถึงรสนิยมความหรูหราของ
ตวัผู้บริโภคได้ ซึง่มีคา่เฉล่ีย 3.87 จงึท าให้ผู้บริโภคต้องการจะซือ้สินค้าท่ีเกิดจากกระแสท่ีเป็นนิยม 
และสินค้าท่ีเป็นท่ียอมรับของบุคคลส่วนใหญ่ อีกทัง้ผู้บริโภคต้องการสร้างภาพลกัษณ์ของตนเอง
ให้ดดีูมีรสนิยม และทนัสมยั  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 
1. จากผลการวิจยัท่ีแสดงวา่ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ี
ระดบั 0.05 นัน้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความสนใจ และเช่ือมัน่ในตวัผลิตภณัฑ์จึงท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซือ้ เพราะฉะนัน้ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยทางด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซู เพ่ือให้ทราบถึงทัศนคติของผู้ บริโภค และน าผล
การศกึษาท่ีได้มาพฒันาทางด้านภาพลกัษณ์ของตวัแบรนด์ หรือรูปแบบการให้บริการท่ีตรงตามต
วามต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึน้ 

2. จากผลการวิจยัสมมติฐานข้อท่ี 3 เก่ียวกับแรงจงูใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตผุล และ
แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัปานกลาง และในทิศทางเดียวกนันัน้ จึงควรมีการศึกษา
ข้อมูลทางด้านความพึงพอใจหลงัการใช้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูในครัง้ต่อไป เพ่ือให้ทราบ
ถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค และได้ข้อมูลท่ีหลากหลายมากยิ่งขึน้ ท่ีสามารถน าไปใช้ในการ
พฒันา ปรับเปล่ียนตวัผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ดียิ่งขึน้ และเพิ่มโอกาสการเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเปา้หมายใหม่ๆ  ในอนาคตได้ 

3. จากผลการวิจยัของกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความกงัวลในสภาพปัญหาผิวหน้าหมอง
คล า้แสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภคส่วนมากให้ความส าคญักับการมีผิวหน้าท่ีกระจ่างใส ไม่หมอง
คล า้ ดงันัน้จึงควรมีการศึกษาวิจยัเพิ่มเติมด้านการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าท่ีช่วยแก้ไขปัญหาผิวหน้าหมองคล า้ของผู้ บริโภค เพ่ือท่ีจะให้ทราบถึงพฤติกรรมในการ
เลือกซือ้ของกลุ่มผู้บริโภคเปา้หมาย และน ามาซึง่การคิดค้น พฒันาหรือปรับปรุงผลิตภณัฑ์จ าพวก
ชว่ยให้ผิวหน้ากระจา่งใส ปอ้งกนัแสงแดด แก่กลุม่ผู้บริโภคเปา้หมายได้ดีมากยิ่งขึน้  
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ภาคผนวก ก 
เคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูล



 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซัลวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามฉบบันีจ้ดัท าขึน้เพ่ือประกอบการท าสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลกัสตูร

ธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อสอบถามถึงสว่นประสมทาง

การตลาดและแรงจงูใจท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

โดยแบบสอบถามมีจ านวนทัง้หมด 6 หน้า และมีรายละเอียดของค าถามด้วยกนั 4 ส่วน ดงันี ้

  สว่นท่ี 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 

  สว่นท่ี 2 ข้อมลูด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  

สว่นท่ี 3 ข้อมลูด้านแรงจงูใจท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง

ผิวหน้าซลัวาซูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สว่นท่ี 4 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าซลัวาซูของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ทัง้นีจ้งึใคร่ขอความร่วมมือจากทา่นในการตอบแบบสอบถามทกุข้อตามความเป็นจริง 
เพราะค าตอบท่ีเป็นจริง และสมบรูณ์เทา่นัน้ท่ีจะสามารถชว่ยวิเคราะห์ข้อมลูในการวิจยัครัง้นีใ้ห้
เกิดประโยชน์ได้สงูสดุ โดยค าตอบของทา่นทางผู้วิจยัจะเก็บเป็นความลบั และจะท าการ
ประมวลผลเป็นรายงานในภาพรวมเพ่ือการศกึษา  

 ผู้วิจยัจงึขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูส าหรับความกรุณา และความร่วมมือของท่านในการ
ตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้
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ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล อรุวศี วฒันวรางกรู 
วัน เดือน ปี เกิด 26 กมุภาพนัธ์ 2533 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2554 บริหารธุรกิจบณัฑิต (บธ.บ.) การจดัการการทอ่งเท่ียวและการ

โรงแรม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
พ.ศ. 2563 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (บธ.ม.) การตลาด มหาวิทยาลยัศรี
นครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 95 ซอยเพชรพลอย ถนนส่ีพระยา แขวงส่ีพระยา เขตบางรัก 
กรุงเทพมหานคร 10500   
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