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การศึกษาครัง้น้ี มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษา ลกัษณะประชากร, การสื่อสารการตลาด, 
ส่วนประสมทางการตลาด, ปจัจยัทางสังคม, พฤติกรรมการซื้อสินค้าและการตัดสินใจซื้อ 
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงาม ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช ้
จาํนวน 400 ราย เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม และสถติทิ ีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ  ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมตฐิานการ
วจิยัดว้ย T-Test และ F-test (One Way Anova) ผลการวจิยัพบว่า 1) ลกัษณะประชากรทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามพบว่ารายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑท์ีไ่ม่แตกต่างกนั 2) ปจัจยัการสื่อสารการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามในภาพรวม ยกเว้นขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการ 
และขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 3) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธต่์อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม ยกเว้นขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการ 
ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 4) ปจัจยัสงัคมในภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม ยกเวน้ข ัน้ตอนการยอมรบัความต้องการ 
5) พฤตกิรรมการการตดัสนิใจซื้อ พบว่า ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้ออยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.34 รองลงมาด้านการยอมรบัความต้องการอยู่ในระดบัมากที่สุด  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.99 ดา้นการตดัสนิใจซือ้อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 ดา้นการประเมนิทางเลอืกอยู่
ในระดบัปานกลาง  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 และลําดบัสุดท้าย คอื ดา้นการแสวงหาทางเลือกอยู่
ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.35 
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 This study the objectives of this research were: The demographic, marketing 

communication, marketing mix, social factorsr and purchasing behavior and purchasing 

decisions supplements and beauty products of consumers in Bangkok. The sample 

consisted of 400 patients in the study was a questionnaire and the statistical methods 

used to analyze data were frequency, percentage, mean, standard deviation. And test 

hypotheses with T-Test, and F-test (One Way Anova).The research found that 1) the 

demographic met different income levels. Have decided to buy different supplements 

and beauty products 2) marketing communication factors were related to the decision to 

buy supplements and beauty products. On the demand side. And the decision to buy. 
Both overall and individual 3) the marketing mix the factors related to the decision to 

buy supplements and beauty products. On the demand side. 4) The social factors 

affecting were found to be related to the decision to buy supplements and beauty 

products. On the demand side. Both overall and individual. 5) Purchase behavior and 

buying decisions overall level is very high. Behavior after buying is very high. The mean 

was 4.34, followed by acceptance at the highest level . The mean value was 3.99. 
Buying decision was at the high level. The average score was 3.65. The alternative 

assessment was moderate. The mean score was 3.39, and the last one was the 

medium level. The mean was 3.35. 
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บทท่ี 1 

 

บทน า 

1.1 ความส าคญัและท่ีมาของงานวิจยั 

 

ในปจัจุบนัประชาชนส่วนใหญ่ได้หนัมาใส่ใจในสุขภาพและภาพลกัษณ์ส่วนบุคคลมาก
ขึน้ ซึง่จะเหน็ไดจ้ากกจิกรรมและผลติภณัฑท์างการตลาดต่างๆ ในปจัจุบนัทีเ่น้นไปทางการดูแล
สุขภาพ ไม่ว่าจะเป็นโปรแกรมการแข่งขนัวิง่มาราธอนทีจ่ดัโดยหน่วยงานทัง้ภาครฐัและเอกชน 
กจิกรรมป ัน่จกัรยานระยะทางใกล้และระยะทางไกล ธุรกจิอาหารเพื่อสุขภาพคลนีฟู้ดแบบเดลิ
เวอรี่ หรือแม้กระทัง่อาหารเสริมและเครื่องสําอางที่ได้ร ับความนิยมเพิ่มมากขึ้น จาก
ผู้ประกอบการรายเดิมและผู้ประกอบการรายใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าใน
ปจัจุบนั ที่มไีลฟ์สไตล์ทนัสมยัและมคีวามเร่งรบีในการใช้ชีวิตประจําวันจึงม ีความต้องการ
ผลติภณัฑท์ีต่อบสนองความต้องการในดา้นของความสะดวกสบายและประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัมาก
ยิง่ขึน้ และประกอบกบัสงัคมประเทศไทยกําลงัก้าวเขา้สู่สงัคมสูงอายุ จงึเป็นอกีปจัจยัหน่ึงทีท่ํา
ใหว้ยัรุ่นหนุ่มสาว วยัทํางาน หรอืแมก้ระทัง่ผูสู้งอายุ ต่างลงทุนในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
และความงามเพิม่มากขึน้ 

โดยพระราชบญัญตัอิาหารได้กล่าวว่า ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ช้
รบัประทานนอกเหนือจากการรบัประทานอาหารตามปกติ ซึ่งมีสารอาหารหรอืสารอื่นเป็น
องค์ประกอบ อยู่ในรูปแบบเมด็ แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลวหรอืลกัษณะอื่น ซึ่งมใิช่รูปแบบ
อาหารตามปกต ิ(Conventional Foods) สําหรบัผู้บรโิภคทีค่าดหวงัประโยชน์ทางดา้นส่งเสรมิ
สุขภาพ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารสามารถแบ่งตามสรรพคุณและคุณประโยชน์ได ้2 ประเภทดงัน้ี 

1.ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบํารุงสุขภาพ มสีรรพคุณบํารุงร่างกาย เสรมิสรา้งให้มสีุขภาพด ีครอง
ส่วนแบ่งตลาดสูงทีสุ่ด คอื รอ้ยละ 62.1 ในกลุ่มผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร ส่วนใหญ่เป็นผลติภณัฑ ์
ที่ผู้บรโิภคชาวไทยรู้จกัคุ้นเคยกนัเป็นอย่างดีแล้ว อาทิ รงันก ซุปไก่สกดั โสม ประกอบกับ 
ผูป้ระกอบการมกีารพฒันาพฒันาผลติภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ืองเพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2.ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารป้องกนัและ/หรอืบรรเทาโรค มคีุณสมบตัเิสรมิสรา้งกลไกการทํางาน
ของ ร่างกายและช่วยให้มสีุขภาพแขง็แรง เน้นการป้องกนัโรคมากกว่าการรกัษา เป็นอกีหน่ึง
ผลติภณัฑท์ี ่ผูบ้รโิภคชาวไทยให้ความสนใจมาก ดว้ยความเชื่อว่าสามารถแก้ปญัหาสุขภาพได้
ตรงจุดและยงัช่วย ให้มสีุขภาพดสี่งผลให้ผลติภณัฑ์ฯ ในกลุ่มน้ีเติบโตอย่างต่อเน่ืองในอตัรา
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เฉลีย่รอ้ยละ 8.5 ต่อปี โดย ปี พ.ศ. 2559 มมีลูค่าราว 17,637 ลา้นบาท คดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 
37.9 ในกลุ่มผลติภณัฑเ์สรมิ อาหาร และหากพจิารณาลงในรายละเอยีด พบว่า ผลติภณัฑฯ์ ทีม่ ี
คุณสมบตัคิรอบคลุมหลายด้านจะ ได้รบัความนิยมจากผู้บรโิภคมากที่สุด โดยครองส่วนแบ่ง
ตลาดสงูราวรอ้ยละ 51.0 ของมลูค่าตลาด 

ซึง่จะเหน็ได้จากอตัราตวัเลขการเจรญิเตบิโตของธุรกจิผลติภณัฑเ์สรมิอาหารโดยในปี 
2555 มมีลูค่าการตลาด 35,390 ลา้นบาท และในปี 2559 มมีลูค่าการตลาดถงึ 53,810 ลา้นบาท 
ซึง่รอ้ยละ 86.40 เป็นประเภทผลติภณัฑเ์สรมิอาหารคดิเป็นมลูค่ากว่า 46,503 ลา้นบาท และ
คาดว่าตลาดวติามนิและผลติภณัฑเ์สรมิอาหารในประเทศไทย จะเตบิโตอย่างต่อเน่ืองในอตัรา
เฉลีย่รอ้ยละ 6.3 ต่อปี คาดว่าปี 2564 จะมมีลูค่าสงูราว 74,300 ลา้นบาท 

  
ตารางท่ี 1.1 มลูค่าตลาดวติามนิและผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร ปี 2555-2559 

ประเภท 2555 2556 2557 2558 2559 
อตัราเติบโต

ร้อยละ 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เ ส ริ ม
อาหาร 

30,072 33,371 37,164 41,602 46,503 11.5 

วติามนิและเกลอืแร่ 4,597 4,962 5,342 5,768 6,225 7.9 

สาํหรบัเดก็ 720 793 876 974 1,082 10.7 

รวม 35,390 39,126 43,382 48,344 53,810 11.0 

 

แหล่งท่ีมา:  ศูนยอ์จัฉรยิะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2560. 
  

โดยตราสนิค้าที่ได้รบัความนิยมในตลาด ได้แก่ “แบรนด์” ของบรษิทั เซเรบอส จํากดั 
ด้วยส่วนแบ่งร้อยละ 38.0 ของมูลค่าตลาดทัง้หมด ที่เหลอืเป็น “นิวทรไีลท์” ของแอมเวย ์
ประเทศไทย รอ้ยละ 11.0 “สกอ็ต” ของบรษิทั สกอ็ต อนิดสัเตรยีล (ประเทศไทย) จาํกดั รอ้ยละ 
8.3 “วตี้า”ของบรษิทั เซเรบอส จํากดั รอ้ยละ 3.7 และ “ไลฟ์แพค” ของนูสกนิ ประเทศไทย  
รอ้ยละ 2.8 ตามลาํดบั 

 นอกจากตลาดผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารที่กล่าวมาแล้วสําหรบัผลติภณัฑเ์สรมิความงาม 
หรอืเครือ่งสาํอาง ตามพระราชบญัญตัเิครือ่งสาํอาง พุทธศกัราช 2558 หมายถงึ วตัถุทีมุ่่งหมาย
สําหรบัใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรอืกระทําด้วยวธิอีื่นใด กบัส่วนภายนอกของ
ร่างกายมนุษย ์และใหห้มายความรวมถงึการใชก้บัฟนัและเยื่อบุในช่องปาก โดยมวีตัถุประสงค์
เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอืเปลี่ยนแปลงลกัษณะที่ปรากฏ หรอืระงบักลิน่กาย หรอื
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ปกป้องดูแลส่วนต่างๆ นัน้ ให้อยู่ในสภาพด ีและรวมตลอดทัง้เครื่องประทนิต่างๆ สําหรบัผวิ
ดว้ย แต่ไมร่วมถงึเครือ่งประดบัและเครื่องแต่งตวัซึง่เป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย ในช่วง 5 ปีที่
ผ่านมามกีารเตบิโตแบบก้าวกระโดดเฉลีย่รอ้ยละ 18 โดยมมีลูค่าตลาดรวม 2.1 แสนลา้นบาท 
แบ่งเป็นตลาดในประเทศรอ้ยละ 60 มลูค่า 1.2 แสนลา้นบาท และตลาดส่งออกรอ้ยละ 40 มลูค่า 
9 หมืน่ลา้นบาทขอ้มลูการตลาด 2557 (ผูจ้ดัการ 360, 2558) 
 ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลการจดทะเบียนจดัตัง้ธุรกิจ พบว่าการจดทะเบียนการจดัตัง้
ยอ้นหลงั 5 ปี พบว่าการจดทะเบยีนจดัตัง้ของธุรกจิประเภทน้ี มอีตัราการก้าวกระโดดอย่าง
ต่อเน่ือง โดยในเดอืน มนีาคม 2559 มกีารจดทะเบยีนสูงที่สุดในปี 2559 และสูงสุดในรอบ 5 ปี 
(ปี 2555-2559)  
 

 

ภาพท่ี 1.1 จาํนวนการจดัตัง้ธุรกจิผลติเครือ่งสาํอาง ปี 2555 ‟ มนีาคม 2559 

แหล่งท่ีมา:  กรมพฒันาธุรกจิการคา้, 2559. 
 

 โดยผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารและผลิตภณัฑ์เสรมิความงามจะพบได้ว่าช่องทางการจดั
จาํหน่ายที่สําคญัในปจัจุบนั ผูบ้รโิภคจะเน้นความสะดวกสบายมากยิง่ขึน้ ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง 
รา้นค้าปลกีสมยัใหม่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสนิค้าเพื่อสุขภาพและความงาม ร้านขายยา ร้าน
สะดวกซือ้ รา้นคา้ออนไลน์ทีไ่ดร้บัความนิยมเป็นอย่างสงูในปจัจบุนัและ ช่องทางการขายตรง 

ในช่วงเวลาหลายปีที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าแนวโน้มของผู้บริโภคมีความต้องการ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและผลติภณัฑเ์สรมิความงามเพิม่มากขึ้น ประกอบกบัการเจรญิเตบิโต
ของทางเทคโนโลย ีทําใหผู้้บรโิภคมทีางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และผลติภณัฑต่์างๆ ได้
สะดวกและรวดเรว็ แต่ทว่า ธุรกิจขายตรงยงัคงมบีทบาทและการเจรญิเติบโตและถือเป็นอีก
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ช่องทางหน่ึงที่มกีารเจรญิเติบโตอย่างต่อเน่ืองเป็นธุรกิจที่สร้างโอกาสและรายได้เสรมิให้กับ
บุคคลทีส่นใจทาํธุรกจิหรอืสมคัรเป็นตวัแทนใหม้รีายได ้โดยกระแสของธุรกจิขายตรงไดข้ยายวง
กวา้งในกลุ่มต่างๆ เช่น เจา้ของธุรกจิส่วนตวั พนักงานประจํา แพทย ์ขา้ราชการ ดารานักแสดง 
และมจีํานวนไม่น้อยที่มกัจะมโีอกาสได้รบัการแนะนําธุรกิจขายตรงในรูปแบบต่างๆ จากคน
ใกลช้ดิ ครอบครวั หรอืเพื่อน  

ซึง่การตลาดแบบขายตรงนัน้แบ่งออกเป็น 2 ประเภทไดแ้ก่ 1.การตลาดแบบชัน้เดยีว 
SLM (Single Level Marketing) และ 2.การตลาดแบบหลายชัน้ MLM (Multi Level Marketing)
การตลาดทัง้สองแบบมคีวามแตกต่างกนั คอื การตลาดแบบชัน้เดยีว SLM (Single Level 

Marketing) ผูผ้ลตินําสนิค้ามาวางขายหน้ารา้น หรอื จา้งพนักงานขาย (Sale man) ออกนําไป
เสนอให้กบัลูกค้า แบบถึงบ้านหรอืที่ทํางานลูกค้า พนักงานจะได้รบัผลตอบแทนในรูปค่าคอม
มสิชัน่ วธิกีารน้ี ยอดขายของบรษิทัผูผ้ลติ เพิม่มากขึน้เพราะระบบการกระจายสนิคา้ และระบบ
การจา่ยผลตอบแทนแก่สมาชกิ 

ในขณะทีก่ารตลาดแบบหลายชัน้ MLM (Multi Level Marketing) ผูผ้ลติจะวางระบบ
การจ่ายผลตอบแทนแบบหลายชัน้ใหส้มาชกิธุรกจิเครอืข่าย สมาชกิสามารถไดร้บัผลตอบแทน
สูงกว่าแบบแรก (SLM) การตลาดแบบน้ี จะทําให้สนิค้าสามารถได้รบัผลตอบแทนสูงกว่าแบบ
แรก (SLM) จะทําให้สนิค้าถูกส่งไปถงึมอืผู้บรโิภคอย่างรวดเรว็ ยอดขายเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ 
เช่น บรษิทัขายตรง Aim Star สามารถสรา้งยอดขายในปีที ่5 เกอืบ 5,000 ลา้นบาท (ธรรมนูญ 
สุธรรมวงศ,์ 2555) 

สําหรบัตลาดขายตรงแบบตลาดหลายชัน้ MLM (Multi Level Marketing) เป็นแนวทาง
ธุรกจิทีไ่ดร้บัความนิยมมากทีสุ่ดอนัดบั 1 โดยมสีดัส่วนถงึรอ้ยละ 70 จากจาํนวนธุรกจิขายตรง
ทัง้หมด  
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ภาพท่ี 1.2 รอ้ยละของบรษิทัทีด่ําเนินธุรกจิขายตรง จาํแนกตามระบบที่ใชใ้นการทาํธุรกจิ 

แหล่งท่ีมา:  โครงการสํารวจมลูค่าตลาด ทศันคต ิพฤตกิรรมการบรโิภคและขอ้มลูสาํคญัดา้น
การดําเนินธุรกจิขายตรง,สมาคมขายตรงไทย ปี 2553 

 

ซึ่งจะเหน็ได้ว่า ธุรกจิขายตรงนัน้เริม่เขา้มามบีทบาทสําคญัในการสรา้งรายได้ของคน
ไทยในปจัจุบนั และเป็นส่วนสําคญัในการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิของประเทศให้ก้าวไปขา้งหน้า 
โดยในปี 2559 มูลค่าทางการตลาด ประมาณการณ์อยู่ที่ 73,000 ‟ 75,000 ล้านบาท
(หนังสอืพมิพ์ฐานเศรษฐกจิ,2559) โดยในประเภทกลุ่มผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและผลติภณัฑ์
เสรมิความงามเป็นกลุ่มผลติภณัฑ์ที่ได้รบัความนิยมจากกลุ่มผู้บรโิภคที่ตัดสนิซื้อสนิค้าใน 5 

อนัดบัแรก ทีต่ดัสนิใจซือ้จากกลุ่มธุรกจิขายตรง 
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ภาพท่ี 1.3 กลุ่มผลติภณัฑท์ีล่กูคา้ตดัสนิใจซือ้ในช่องทางธุรกจิขายตรง 

แหล่งท่ีมา:  โครงการสํารวจมลูค่าตลาด ทศันคต ิและขอ้มลูสาํคญัดา้นการดาํเนิน 

ธุรกจิขายตรงปี 2553 

 

นอกจากจะมีผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่น และช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ ที่
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรงแล้ว การสื่อสารการตลาดก็ถือว่าเป็นช่องทางสําคญัในการ
ถ่ายทอดคุณสมบตั ิคุณประโยชน์ของสนิค้า สรา้งความเชื่อมัน่ให้กบัแบรนดส์นิค้า รวมทัง้การ
โน้มน้าวการตดัสนิใจของลูกคา้ ซึง่การสื่อสารการตลาดในปจัจุบนั พบว่ามกีารใชเ้ครื่องมอืการ
สื่อสารแบบผสมผสาน โดยใชท้ัง้สื่อหลกั (Above the line) เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นวงกวา้งมาก
ยิง่ขึ้น เช่น การโฆษณาทางทวีี วทิยุ สื่อโฆษณานอกบ้าน และสื่อในรูปแบบอื่นๆ โดยปกติ
ลกัษณะโครงสรา้งการขายตรงนัน้มกัจะไม่นิยมการใชส้ื่อโฆษณาขนาดใหญ่มากนัก แต่จะใชน้ัก
ธุรกจิอสิระหรอืนกัธุรกจิในการแนะนําสนิคา้ผลติภณัฑ ์แต่ในระยะหลงัจะเหน็ไดว้่ามหีลายบรษิทั 
เริ่มใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อหลักมากยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น การโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทศัน์โดยการใช้พรเีซน็เตอร ์ดารา นักแสดง ช่วยถ่ายทอดภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์สนิค้า
เช่น บรษิทัแอมเวย ์นําเสนอเครื่องสําอางอารท์สิตี้ โดยใชพ้รเีซน็เตอร ์ยุน อนึ เฮ และเทเรซา 
พาลม์เมอร,์ บรษิทั กฟิฟารนี นําเสนอผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร โดยใชพ้รเีซน็เตอร ์เจมสม์าร ์และ
บรษิทั นีโอไลฟ์ ทีท่ํารายการทวีเีป็นช่วงพเิศษ สําหรบับรษิทั นีโอไลฟ์ รวมถงึการโฆษณาผ่าน
สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of home) เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามจุดต่างๆ ในเขต
กรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั โดยใช้ภาพของผู้บรหิารในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ให้กบั 
แบรนดข์องตนเอง เช่น บรษิทั ซูเลยีน และบรษิทั คงัเซนเคนโก โฆษณา บลิบอรด์ขนาดใหญ่
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โดยใช้รูปภาพผู้บรหิารประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้างศรทัธาและเชื่อมัน่ของธุรกิจอิสระในองค์กร 
รวมถงึไดม้กีารใชส้ื่อรอง (Below the line) ในช่องทางการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารแบบ
ออนไลน์ เฟซบุค ไลน์ อนิสตราแกรม หรอืผ่านกจิกรรมทางการตลาดต่างๆ อย่างต่อเน่ืองเพื่อ
จูงใจนักธุรกิจอสิระและกลุ่มลูกค้าให้สนใจในผลติภณัฑข์องทางบรษิทั และทัง้น้ียังพบว่ามอีีก
หลากหลายปจัจยันอกจากการสื่อสารทางการตลาดแล้ว ยงัมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย กจิกรรมส่งเสรมิการตลาด และอกีทัง้ยงั
มปีจัจยัดา้นสงัคม ทีม่คีวามเกีย่วขอ้งในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะอย่างยิง่กบัช่องทาง
ขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ทีเ่น้นในดา้นการสื่อสารระหว่างบุคคล จากทีก่ล่าวมาขา้งต้นน้ีทําให้
เกดิเป็นพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม  

ดงันัน้จงึทําใหผู้้วจิยัมคีวามสนใจในการศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัในดา้นต่าง ๆ ได้แก่ปจัจยั
ด้านสื่อสารการตลาด ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัทางสังคม ว่าแต่ละปจัจัยมี
ความสมัพนัธ์ที่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามหรอืไม่อย่างไร ใน
สถานการณ์ปจัจุบนัที่ผู้บรโิภคมทีางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อได้จากช่องทางการจดัจําหน่ายที่
หลากหลาย และการเตบิโตในโลกการตลาดแบบออนไลน์ในปจัจุบนั รวมถงึคู่แข่งทางธุรกจิใน
ช่องทางต่างๆ ทีใ่นปจัจุบนัมผีูป้ระกอบการรายใหม่เพิม่มากขึน้  โดยหวัขอ้การวจิยัในครัง้น้ีคอื 
ปจัจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรง
อสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.2 ค าถามน าวิจยั 

 

1.2.1 ลกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
และความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครจะแตกต่างกนัหรอืไมอ่ย่างไร 

1.2.2 ปจัจยัการสื่อสารการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครหรอืไมอ่ยา่งไร 

1.2.3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานครหรอืไมอ่ยา่งไร 

1.2.4 ปจัจยัทางสงัคมมคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและ
ความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้  ( MLM)  ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครหรอืไมอ่ยา่งไร 
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1.3 วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

 

1.3.1  เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและ
ความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้  ( MLM)  ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

1.3.2  เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
และความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

1.3.3  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

1.3.4  เพื่อศกึษาปจัจยัทางสงัคมที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและ
ความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้  ( MLM)  ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

1.3.5  เพื่อศึกษาพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
และความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 

1.4.1  จากการวจิยัทําให้สามารถอธบิายถงึปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงาม ในด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านการสื่อสารการตลาด ด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นปจัจยัทางสงัคม ที่ทําให้เกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า โดยสามารถนําไป
ประยุกต์ใช้กบัการสื่อสารการตลาดให้เหมาะกบัธุรกิจและทศิทางพฤติกรรมของผู้บรโิภคใน
อนาคต 

1.4.2  การสร้างวิธีการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค โดยผ่านช่องทางการ
นําเสนอของนกัธุรกจิอสิระขายตรงแบบหลายชัน้ 
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1.5 สมมติฐาน / ข้อสนันิษฐาน 

 

1.5.1  ลกัษณะประชากรของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ทีแ่ตกต่างกนั 

1.5.2  ปจัจยัการสื่อสารการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  

1.5.3  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร  

1.5.4  ปจัจยัทางสงัคมมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและ
ความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้  ( MLM)  ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  

 

1.6 ขอบเขตการศึกษา 

 

การวจิยัในหวัขอ้ ปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม
จากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครนัน้
ทาํการศกึษาลกัษณะประชากร การสื่อสารการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัทางสงัคม
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของลูกค้า โดยประชากรที่ใช้ในการวิจยัในครัง้น้ี คือ 
ผู้บรโิภคที่เคยตดัสนิซื้อผลติภัณฑ์เสรมิอาหารและความงามจากนักธุรกิจอิสระขายตรงแบบ
หลายชัน้ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวนกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาจาํนวน 400 คน โดยจะเกบ็
ขอ้มลูในระหว่างเดอืน กุมภาพนัธ ์ถงึ เดอืน พฤษภาคม 2559 

 

1.7 ค านิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 

ผูบ้รโิภค หมายถงึ กลุ่มประชาชนทีท่ําการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความ
งามจากนักธุรกิจอิสระขายตรงแบบหลายชัน้ ซึ่งในงานวิจัยน้ีกลุ่มผู้บริโภคจะต้องเป็นผู้ที่
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ 

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามหมายถึงผลิตภณัฑ์อาหารเสริม ผลติภณัฑ์ที่ใช้
รบัประทาน เพื่อเสรมิสรา้ง วติามนิ แรธ่าตุ หรอื สารอาหารอื่นๆ ทีใ่ชร้บัประทานเพิม่เตมิอาหาร
หลกั  
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เสรมิความงาม หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีผ่ลติขึน้เพื่อใชบ้นรา่งกายในจุดต่าง ๆ จุดประสงค์
เพื่อบาํรงุหรอืประทนิผวิหรอืเรอืนร่าง โดยมุ่งเน้นในดา้นความสะอาดและเพิม่ความงามดว้ยสสีนั
และคุณสมบตัพิเิศษของผลติภณัฑ ์และยงัช่วยแกไ้ขในจดุทีบ่กพรอ่งใหด้ขีึน้  

การตลาดทางตรงแบบหลายชัน้ หมายถึง ช่องทางการจําหน่ายที่เน้นการขายที่มุ่ง
นําเสนอใหก้บัผูบ้รโิภคโดยตรงไม่ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายอื่น ๆ หรอืผ่านพ่อคา้คนกลางใน
การดําเนินธุรกจิ แต่จะมุ่งนําเสนอผลติภณัฑไ์ปยงัผู้บรโิภคโดยตรง ซึ่งเน้นการสรา้งเครอืข่าย
ผูบ้รโิภคเป็นสําคญั โดยใช้นักธุรกจิอสิระเป็นผู้นําเสนอผลติภณัฑใ์ห้กบัลูกคา้ และยงัสามารถ
เชญิชวนเขา้มาประกอบธุรกจิเป็น นกัธุรกจิขายตรงอสิระอกีดว้ย  

ปจัจยัการสื่อสารการตลาด หมายถงึ การกําหนดแผนการ และ เป้าหมาย รวมถงึการ
คน้หาวธิกีารในการที่จะไปให้ถงึจุดมุ่งหมายของการดําเนินธุรกจินัน้ ๆ ให้ประสบความสําเรจ็
โดยใชก้ระบวนการสื่อสารการตลาด โดยเป็น 2 กลุ่มหลกัๆ คอื 

สื่อหลกั (Above the Line) หมายถงึ การโฆษณาและประชาสมัพนัธผ่์านสื่อ
หลัก เช่น สื่อทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่สื่อโฆษณาติดรถประจําทาง 
รถไฟฟ้า เป็นตน้  

สื่อรอง (Below the Line) หมายถงึ การดําเนินกจิกรรมใดๆ ทีมุ่่งเน้นผลนัน้ไป
ยงัลูกคา้โดยตรง ซึง่ไม่ใชส้ื่อหลกั (Above the Line) ในการจดักจิกรรมดงักล่าว เช่น เอกสารที่
เกี่ยวข้องกบัการขาย นิทรรศการ คาราวาน การจดัวางสินค้าและการสาธิต การจดัประชุม 
รวมถงึสื่อออนไลน์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซค ์ยทูปู เฟซบุค อนิสตราแกรม ไลน์ บล๊อคต่าง ๆ เป็นตน้  

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้
ซึง่เป็นการผสมผสานเครือ่งมอืใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจาํหน่าย (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

Product ผลติภณัฑ์ หมายถงึ สนิค้าที่บรษิัทผลติเพื่อมไีว้จําหน่าย โดยผ่าน
กระบวนการต่าง ๆ ให้ได้คุณภาพหรอืมาตรฐานและในที่น้ีอาจรวมถึงงานบรกิารต่างๆ ได้
เช่นกนั  

Price ราคา หมายถงึ จาํนวนเงนิทีก่ําหนดค่าแลกเปลีย่นสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 
ทีท่างบรษิทักําหนดไว้ โดยผู้ซื้อหรอืผู้ขายจะต้องตกลงกนั เพื่อให้ไดซ้ึ่งผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
นัน้ 

Place ช่องทางการจดัจําหน่าย หมายถงึช่องทางในการกระจายสนิค้าไปยงั
ผู้บริโภค ให้เหมาะสมกับธุรกิจ ในที่ น้ี รวมถึง จํานวนสาขาในการจัดจําหน่าย ความ
สะดวกสบายในการเขา้ถงึผลติภณัฑ ์
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Promotion ส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ กจิกรรมช่วยส่งเสรมิให้งานขายให้มี
ความน่าสนใจ มแีรงดงึดูดในการขายและกระตุ้นความต้องการในดา้นรายได้ กจิกรรมส่งเสรมิ
การเรยีนรู ้ใหก้บันกัธุรกจิอสิระหรอื กบัผูบ้รโิภคโดยตรง 

ปจัจยัทางสงัคม หมายถงึ ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ ของผูบ้รโิภค เกี่ยวขอ้ง
สมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคและสิง่แวดลอ้มภายนอก ไดแ้ก่ กลุ่มปฐมภมู ิและทุตยิภูม ิ

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการรวบรวมเหตุผล อารมณ์ ความรู ้
ประสบการณ์ ความตอ้งการ อื่น ๆ เพื่อประเมนิทางเลอืก ในการพจิารณาเพื่อตดัสนิใจซือ้สนิคา้
จากนักธุรกจิอสิระขายตรงแบบหลายชัน้ ได้แก่ ขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการ ขัน้ตอนการ
แสวงหาทางเลอืก ขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้และขัน้ตอนพฤตกิรรม
หลงัการซือ้  



 

บทท่ี 2 

 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

การศกึษาเรื่อง “ปจัจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม
จากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
มแีนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงัต่อไปน้ี 

2.1  แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดแบบขายตรง 

2.2  แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

2.3  แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

2.4  แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

2.5  แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาด 

2.6  แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

2.7  แนวคดิเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคม 

2.8  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

2.9  กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดแบบขายตรง 
ธุรกจิขายตรงเป็นธุรกจิทีม่รีปูแบบเฉพาะ แตกต่างจากตลาดทัว่ไปทีจ่ะเน้นช่องทางการ

กระจายสนิคา้โดยผ่านคนกลางหรอืช่องทางต่าง ๆ ซึง่ต่างจากธุรกจิขายตรงทีจ่ะมุ่งเน้นใหส้นิคา้
กระจายไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคโดยเน้นการสื่อสารระหว่างบุคคล หรอือาจจะรวมถงึการสื่อสารผ่าน
สื่อหลกัในการเสนอสนิคา้ดงักล่าวไดเ้ช่นกนั ซึง่มคีวามหมายและคาํจาํกดัความดงัต่อไปน้ี 

 ความหมายและความส าคญัของการตลาดทางตรง 2.1.1

 ปณิศา มจีนิดา และ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (ŚŝŝŜ)  ระบบการตลาดทางตรงคือระบบ
การตลาดที่ติดต่อซึ่งกนัและกนัโดยใช้สื่อโฆษณาเพยีงหน่ึงประเภทหรอืมากกว่านัน้ เพื่อเป็น
การถ่ายทอดขา่วสารไปยงัทีต่่างๆ ซึง่สามารถวดัการตอบสนองได้ 

ซึ่งความหมายของด้านการตลาดทางตรง นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้รวบรวม
ความหมายไวด้งัน้ี 
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Kotler (2003) ได้ให้ความหมายของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไว้ว่า
การตลาดทางตรง หมายถงึการดาํเนินการทางการตลาดทีม่กีารเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารจาก
ผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค โดยไมใ่ชค้นกลาง 

Belch &Belch (2004) ไดก้ล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถงึกจิกรรมทัง้หมด ที่ผู้ขาย
กระทําอนัมผีลใหเ้กดิการแลกเปลีย่นสนิคา้และบรกิารกบัผูซ้ือ้ โดยผูข้ายมุ่งความพยายามไปที่
กลุ่มเป้าหมายโดยผ่านสื่อทางตรงต่างๆ อนัไดแ้ก่ จดหมาย การโทรศพัทก์ารโฆษณาเพื่อใหเ้กดิ
การตอบสนองทนัท ีการใช้แคตตาลอ็ค และการใช้เคเบลิทวี ีเป็นต้น เพื่อมุ่งหวงัให้ลูกค้า ใหม่
หรอืลกูคา้ประจาํตอบรบัการซือ้สนิคา้จากบรษิทัดว้ยตนเอง 

สมาคมการตลาดทางตรง (The Direct Marketing Association: DMA) ได้ให้
ความหมายของการตลาดทางตรงไว้ว่า เป็นระบบการตลาดที่สามารถโต้ตอบกนัได้ โดยใช้สื่อ
อย่างหน่ึงหรอืมากกว่า เพื่อมุ่งหมายให้เกดิผลการตอบสนองทนัท ีสามารถวดัได ้และเกดิการ
ซือ้ขายกนั ณ ทีใ่ดกไ็ด ้(Kitchen,1999) 

Kitchen & Pelsmacker (2004) ไดก้ล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นระบบการมปีฏสิมัพนัธ์
กันโดยมีการใช้สื่อเพียงสื่อเดียวหรือมากกว่าเพื่อให้เกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมที่ว ัดได้ 
สถานที่ใดก็ได้ และเป็นการสร้าง/พฒันาความสมัพนัธ์โดยตรงระหว่างบรษิัทผู้ผลติสนิค้าและ
ผูบ้รโิภคเป็นรายบุคคล 

Duncan (2008) ได้กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นกระบวนการสื่อสารการตลาดที่มี
พืน้ฐานจากฐานขอ้มูลของผู้บรโิภคที่สามารถโต้ตอบกนัได้โดยใช้สื่อที่หลากหลายเพื่อจูงใจให้
ลกูคา้และผูบ้รโิภคทีมุ่ง่หวงัเกดิการตอบสนอง 

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคํา (2545) ได้กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารที่มุ่งเน้น
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ โดยใชส้ื่อเพยีงหน่ึงหรอืมากกว่า เพื่อส่งข่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร
ไปยงักลุ่มเป้าหมาย และมกีารวดัผลการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน 

ปิยฉัตร ล้อมชวการ (2554) ได้กล่าวว่า การตลาดทางตรง เป็นเครื่องมือของการ
ส่งเสรมิการตลาดทีถู่กนํามาใชเ้พื่อแจง้ขา่วสารโดยตรงและจงูใจลูกคา้มุ่งหวงัเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์
และบรกิารของกจิการต่างๆ เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ขายและลูกค้ามุ่งหวงัโดยผู้ขายสามารถ
เจาะจงลกูคา้มุง่หวงัไดอ้ยา่งชดัเจน สามารถระบุชื่อตําแหน่งของลกูค้ามุง่หวงัได ้

ปรชีา ศรศีกัดิห์ริญั สุวณีา ตัง่โพธสิุวรรณ และอรอนงค ์ศริริงัคมานนท ์(2554) ไดก้ล่าว
ว่า การตลาดทางตรงเป็นเครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดทีก่่อใหเ้กดิการตดิต่อสมัพนัธโ์ดยตรง
ระหว่างธุรกจิและลกูคา้เป้าหมาย 
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โดยสรุป ความหมายของตลาดขายตรงหมายถงึ การสื่อสารที่เน้นการสื่อสารโดยตรง
ระหว่างบุคคล ในการนําเสนอผลติภณัฑ์และบรกิารของทางบริษัท โดยพนักงานของบรษิัท  
นกัธุรกจิอสิระ ทาํหน้าทีเ่พื่อหากลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยสามารถวดัผลและตอบสนองไดท้นัท ี

 ลกัษณะเด่นเป็นพิเศษของการตลาดทางตรง 2.1.2

จากความหมายขา้งต้นทําใหส้ามารถสรุปลกัษณะเด่นของตลาดทางตรงได้ดงัน้ี 

 1)  เกดิการแลกเปลีย่นสนิคา้หรอืบรกิารกบัทางผูซ้ือ้ไดโ้ดยตรง 

 2)  สามารถเกดิการโตต้อบไดท้นัท ี

3)  เกดิการแลกเปลีย่นโดยใชส้ื่อทางตรงทีท่าํใหเ้กดิผลการตอบสนองและทําให้
เกดิการตดัสนิใจซือ้ 

 4)  ไมจ่าํกดัสถานที ่มคีวามอสิระในการนําเสนอ 

 5)  มกีารสรา้งความสมัพนัธโ์ดยตรงกบักลุ่มผูบ้รโิภค มคีวามเป็นส่วนตวั 
สามารถระบุชื่อของกลุ่มผูมุ้่งหวงัได้ 

 
 

ตารางท่ี 2.1 ความแตกต่างทีส่ําคญัระหว่างการตลาดทางตรงกบัการตลาดทัว่ไป 

การตลาดทัว่ไป  (General Marketing) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
„ เขา้ถงึผูร้บัสารจาํนวนมากผ่านสื่อมวลชน „ ตดิต่อโดยตรงกบัลกูคา้ หรอืผูมุ้ง่หวงั 

„ การตดิต่อสื่อสารไมม่คีวามเป็นส่วนตวั „ สามารถติดต่อสื่อสาร มีความเป็นส่วนตัว 
บอกสื่อ/ตําแหน่ง ขา่วสารเปลีย่นแปลงได้ 

„ โปรแกรมการส่งเสรมิการตลาด คู่แข่งขนัรู ้
มองเหน็ชดัเจน 

„ โปรแกรมการส่งเสรมิการตลาด คู่แข่งขนัไม่รู ้
มองไมเ่หน็ (invisible) 

„ สิง่ทีต่อ้งการใหเ้กดิการกระทํา (การซือ้) อาจ
รรีอขอเวลาตดัสนิใจไมแ่น่นอน 

„ มกีารเรยีกรอ้งใหก้ระทําทีช่ดัเจนแน่นอน ขอ
ขอ้มลูเพิม่เตมิ หรอืตดัสนิใจซือ้ทนัท ี

„ ข้อมูลเพื่อการตัดสินใจไม่สมบูรณ์ เป็น
รายงานของพนกังานขาย และการวจิยัตลาด 

„ มีฐานข้อมูลที่ดี สําหรับการจัดโปรแกรม
การตลาด 

„ การวเิคราะห์เพื่อการวางแผน จะกระทําใน
ระดบัส่วนตลาด 

„ การวิเคราะห์เพื่อการวางแผนจะพิจารณา
เป็นรายบุคคล หรอืแต่ละบรษิทั 

„ ไม่สามารถวดัผลการดําเนินงานได้โดยตรง
แน่นอน เช่น การรบัรู้ของผู้บรโิภค หรอืการ
แสดงเจตจาํนงทีจ่ะซือ้ 

„ สามารถวัดผลความสําเร็จได้ ดังนั ้นจึง
สามารถควบคุมผลความสาํเรจ็ไดส้งู 

 

แหล่งท่ีมา: Roberts and Berger, 1989.  
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สรุปได้ว่าจากข้อมูลข้างต้นจะพบกว่าการตลาดแบบทัว่ไปและตลาดแบบทางตรงจะมี
ความแตกต่างกนัในดา้นความเป็นส่วนตวัและการเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคไดม้ากกว่า ทําใหช่้องทาง
การตลาดทางตรงแบบหลายชัน้ (MLM) ผลติภณัฑส์่วนใหญ่จงึเป็นผลติภณัฑป์ระเภทอาหาร
เสรมิและความงามทีส่ามารถสื่อสารโดยตรงไปยงักลุ่มผู้บรโิภคในด้านการประชาสมัพนัธ์ การ
ส่งเสรมิการตลาดรวมถงึการสาธติผลติภณัฑ ์สามารถทําไดง้่ายกว่าการตลาดแบบทัว่ไป ซึง่ใน
ลกัษณะตลาดแบบขายตรงหลายชัน้จะสรรหาตวัแทนนักขาย หรอืเรยีกอกีหน่ึงนักธุรกจิอสิระ
ขายตรงแบบหลายชัน้ในการนําเสนอผลติภณัฑ ์สร้างเครอืข่ายบรโิภคเป็นกลุ่มของตนเอง โดย
ไดผ้ลตอบแทนเป็นรายได ้ผลตอบแทนในดา้นอื่นๆ รวมถงึการเลื่อนตําแหน่งในระดบัสูงต่อไป 
หรอืการจดัรายการส่งเสรมิการตลาดเพื่อจงูใจใหน้ักธุรกจิอสิระสนใจและร่วมทําธุรกจิขายตรง ที่
ไดร้บัความสนใจในปจัจบุนั 

 

 ประเภทการตลาดแบบขายตรง    2.1.3

 การตลาดแบบขายตรงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั ๆ (ศริพิร วษิณุมหมิาชยั, 

2555) 
 การตลาดขายตรงแบบชัน้เดยีว (Single Marketing)  2.1.3.1

การทําตลาดโดยบรษิทั ผู้ผลติสนิคา้ หรอื บรกิารโดยแก่ผูบ้รโิภคโดยตรง ทัง้น้ี
ผู้ขายตรงจะมรีายได้จากเปอร์เซ็นต์ส่วนต่าง ระหว่างราคาขายปลีกผู้บรโิภคกับราคาผู้จดั
จาํหน่ายเท่านัน้ ซึง่ระบบขายตรงชัน้เดยีวจะมลีกัษณะดงัน้ี 

1)  การขายสนิคา้ผ่านแค๊ตตาลอ็กทัว่ไป 

2)  การสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านระบบไปรษณยี ์

3)  การขายโดยระบบเคาะประตูตามบา้น 

 การตลาดขายตรงแบบหลายชัน้ (Multi-Level-Marketing) 2.1.3.2

เป็นการตลาดต่อกนัเป็นเครอืข่ายหลายชัน้ ผูข้ายเป็นนักขายอสิระ ไม่ใช่ลูกจา้ง
บรษิทัเรยีกว่าเป็นนักธุรกจิอสิระ นกัธุรกจิเครอืขา่ยสมาชกิหรอืทมีสมาชกิ มหีลายแบบขึน้อยู่กบั
แผนการตลาดขององค์กรหรอืธุรกจินัน้ จงึหมายถงึธุรกจิเครอืข่ายลกัษณะของธุรกจิเครอืข่าย
แบบหลายชัน้หรอืทีเ่รารูจ้กักนัในชื่อของ MLM ย่อมาจาก Multi-Level Marketing คอืการตลาด
หลายชัน้ ซึง่เป็นรปูแบบหน่ึงของธุรกจิเครอืข่ายลกัษณะของธุรกจิเครอืข่ายหลายชัน้ โดยแต่ละ
ชัน้นัน้เปรยีบเสมอืนการสรา้งเครอืข่ายการขายของแต่ละคนใหก้วา้งใหญ่มากขึน้เรื่อยๆ โดยใช้
วธิกีารของหลกัการตลาดทีท่ําใหผู้ค้นจาํนวนมากเขา้มามสี่วนร่วมในกระบวนการกระจายสนิคา้
จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค (ศริพิร วษิณุมหมิาชยั, 2555) 

ระบบ MLM คอืนกัขายอสิระขายสนิคา้ใหก้บัลกูคา้ส่วนตวัของตนจะไดร้ายไดข้ัน้
ทีห่น่ึงจากส่วนต่างราคาสนิค้าเหมอืนกบัการขายชัน้เดยีวในเวลาเดยีวกนั เพื่อที่จะสรา้งธุรกจิ
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ของตนเองขึน้มากอ็อกไปชวนเพื่อนฝงูญาตมิติรใหเ้ขา้มาร่วมการขายดว้ยและรายไดแ้บบหลงัก็
จะตามมาดว้ยวธิกีารน้ี (กร ชาํนาญไพศาล และ พชรกร ศรบุีญ, 2553) 

“โดยบรษิทัการตลาดแบบเครอืข่ายจะใหร้างวลัแก่ผูท้ีส่รา้งทมีงานเครอืข่ายดว้ย
จาํนวนเปอรเ์ซน็ต์ของกําไรจากสมาชกิเครอืข่ายในทมีทุกๆ ท่านสําหรบัคนทีอ่ยู่ในธุรกจิน้ีนาน
เพียงพอ ทีมงานนัน้จะสามารถขยายใหญ่ขึ้นและแน่นอนกําไรจะมากขึ้นเ ป็นเงาตามตัว” 
(นิเวศน์ ธรรมะ, 2555) 

สรุปได้ว่าการสรา้งเครอืข่ายนักธุรกจิมคีวามสําคญัและจําเป็นอย่างสําหรบัการ
ประกอบธุรกจิประเภทขายตรงแบบหลายชัน้ (MLM) โดยในแต่ละชัน้นัน้เปรยีบเสมอืนการสรา้ง
เครอืขา่ยผูบ้รโิภคของตนเองใหม้ขีนาดใหญ่มากยิง่ขึน้ โดยใชว้ธิกีารของหลักการตลาด ทีท่ําให้
ผูค้นจาํนวนมากเขา้มามสี่วนร่วมในกระบวนการกระจายสนิคา้จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค โดยผูท้ี่
มสี่วนร่วมในกระบวนการต่างๆ นัน้จะไดร้บัผลตอบแทนจากการทํากจิกรรมต่างๆ ในการแนะนํา
สนิคา้ การใหค้วามรูด้า้นสนิคา้ การใหค้ําแนะนําวธิกีารขาย การใหค้ําแนะนําเลอืกสรรผูบ้รโิภค
รายอื่นๆ ให้เขา้มาร่วมเป็นผู้จาํหน่ายสนิคา้ ทําหน้าทีช่ี้แจงและศกึษาการจ่ายผลตอบแทนโดย
จะมกีารแบ่งปนัผลตอบแทนจากการทาํธุรกจิเป็นชัน้ๆ ลดหลัน่กนัไปตามเงื่อนไขของแต่ละแบบ
แผนการจา่ยผลตอบแทน  
 

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
ตวัแปรลกัษณะประชากรศาสตรพ์ืน้ฐานทีเ่ลอืกมาทําการศกึษามดีงัต่อไปน้ี 

2.2.1 เพศ ภาสนิทร์ องัคทะวานิช (2556, น. 17) เพศสามารถสงัเกตเห็นได้จาก
ภายนอก ซึ่งโดยทัว่ไปแบ่งออกตามสภาพได้เป็นสองเพศ ได้แก่ เพศชายและเพศหญงิ โดย
สงัคมและวฒันธรรมไดก้ําหนดบทบาทและกจิกรรมของแต่ละเพศไวแ้ตกต่างกนั จงึทําให้บุคคล
ต่างเพศกนัมบีทบาท ความคดิ ค่านิยม ทศันคต ิความต้องการ และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ไมเ่หมอืนกนั  

2.2.2 อาย ุ เจฌญิา อตชิาตมิณ ี(2552) บุคคลมคีวามตอ้งการและพฤตกิรรม 

การตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนัไปตามช่วงอาย ุโดยการตดัสนิใจซือ้ยงัแตกต่างกนัไปตามกําลงัซือ้ 
ซึ่งวยัทารกหรอืวยัเด็กย่อมไม่มกีําลงัซื้อและพ่อและแม่จะมอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อ และ
อํานาจการตดัสนิใจซือ้จะกลบัมาทีบุ่ตรหลานเมือ่บุคคลเขา้สู่วยัชรา  

2.2.3 อาชีพหลกั สรนิพร สูงภูเขยีว (2552) บุคคลที่มฐีานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ
แตกต่างกนัมกัมพีฤตกิรรมการรบัขา่วสารทีแ่ตกต่างกนั โดยอาชพีเป็นตวัแปรหน่ึงทีท่ําใหบุ้คคล
มองโลกหรอืมแีนวความคดิ อุดมการณ์ ค่านิยม และพฤตกิรรมต่างๆ ไมเ่หมอืนกนั 

 

 



17 

2.2.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ฐติมิา ช่างเพชร (2556, น. 33) รายไดเ้ป็นตวัแปรหน่ึง
ทางสถานะทางเศรษฐกจิและสงัคมที่ชี้ให้เหน็ถงึความสนใจรบัรูข้่าวสาร โดยบุคคลที่มสีถานะ
ทางเศรษฐกจิและสงัคมทีแ่ตกต่างกนัมกัมแีนวทางการรบัสารทีไ่มเ่หมอืนกนั 

2.2.5 จ านวนสมาชิกในครอบครัว มิญช์ลักษณา นวธนาสนธิ ์ (2557, น. 18) 
ครอบครวัเป็นสถาบนัเลก็ทีม่คีวามสาํคญัทีสุ่ดในสงัคม และขนาดของครอบครวัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ต่างๆ โดยสมาชกิในครอบครวัถอืว่าเป็นกลุ่มอ้างองิทีม่อีทิธพิลต่อความคดิ ทศันคต ิ
และค่านิยมของบุคคลมากทีสุ่ด   
 สรุปได้ว่าผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัมี
แนวโน้มที่อาจจะมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่อง
ทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ทีแ่ตกต่างกนัได ้

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 2.3.1

“พฤตกิรรมผูบ้รโิภค” (consumer behavior) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวต่้างๆ กนัดงัต่อไปน้ี  
ปณศิา มจีนิดา และ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2554) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า “การตดัสนิใจและ

การกระทําของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัการซื้อและการใช้สนิค้า /บรกิารเพื่อตอบสนองความต้องการ
และความพงึพอใจของตน” 

เอ็นเจล แบลค็เวลล์ และ มเินียรด์ (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993) ได้ให้
ความหมายไวว้่า หมายถงึ “กจิกรรมต่าง ๆ ทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งไดร้บัการบรโิภคและการใช้
สอยผลิตภณัฑ์ และบริการ รวมทัง้กระบวนการตัดสินใจก่อน และหลงัการกระทํากิจกรรม
เหล่าน้ี” 

สามารถสรุปความหมายของพฤตกิรรมผู้บรโิภคได้ดงัน้ี พฤติกรรมผู้บรโิภค เกดิจาก
การทีบุ่คคลเขา้ไปมสี่วนเกีย่วขอ้งโดยตรง ในการเลอืกซือ้ เลอืกใช ้สนิคา้และบรกิารต่าง ๆ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง เพื่อให้ได้รบัความพงึพอใจ โดยจะเริม่กระบวนการเสาะ
แสวงหาในขัน้ตอนต่างๆ ของการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ หรอื ผลติภณัฑน์ัน้ๆ โดยเฉพาะสนิคา้
ประเภทขายตรงแบบหลายชัน้ที่อาศัยการสื่อสารระหว่างตวัแทนและผู้บรโิภค  ซึ่งทําให้เกิด
ความเขา้ใจถงึตอ้งการส่งผลใหนํ้าเสนอสนิคา้หรอืผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งตรงความตอ้งการของลกูคา้ 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 

 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 2.4.1

 ปณิศา มจีนิดา และ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2554) โดยทัว่ไปจะประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน 
ดงัน้ี 

 การรบัรู้ความต้องการ/ปญัหา (Need/Problem Recognition) คือ 2.4.1.1

ขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ เกดิขึน้เมือ่บุคคลระลกึถงึความแตกต่างสิง่ทีม่อียู่กบัสิง่
ทีต่อ้งการ เกดิจากกระตุน้ทัง้ภายในและภายนอก  ทีจ่ะเป็นเหตุจงูใจใหบุ้คคลกระทําหรอื ปฏบิตัิ
บางสิง่บางอยา่ง (Evans and Berman, 1997) มดีงัน้ี 

1) สิง่เรา้จากสงัคม (Social Cue)  
2) สิง่เรา้จากการโฆษณา (Commercial Cue)  
3) สิง่เรา้ทีไ่มใ่ช่การโฆษณา (Noncommercial Cue 

4) สิง่เรา้ทีเ่กดิจากแรงขบัภายในรา่งกาย (Physical Drive)  
 การแสวงหา/ค้นหาขอ้มูล (Information Search) เมื่อบุคคลรบัรูถ้ึง2.4.1.2

ความตอ้งการหรอืปญัหาแลว้ จะคน้หาวกีารทีจ่ะทาํใหค้วามตอ้งการไดร้บัการตอบสนอง การคน้
อาจกระทาํโดยสญัชาตญาณ หรอือาจต้องศกึษาและการวเิคราะหข์อ้มลู  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน
ขัน้น้ีมีดังน้ี (1) ผู้บริโภคจะเชื่อแหล่งข้อมูลภายในและแหล่งข้อมูลส่วนบุคคลมากกว่า 
แหล่งขอ้มลูภายนอก (2) ความพยายาม เวลาและค่าใช้จ่ายในการหาขอ้มลูสนิคา้จะขึน้อยู่กบั
ความเสี่ยงจากการตดัสนิใจซื้อประสบการณ์ของผู้ซื้อเกี่ยวกบัสนิค้านัน้ๆ และราคาสนิค้า (3) 

ผู้บรโิภคจะตดัตวัเลอืกตามเกณฑ์ต่างๆ ที่กําหนดเพื่อให้ได้ตวัเลอืกที่เหมาะสมที่สุด (Ferrell 

and Hartline.2008 : 151) วธิกีารทีผู่บ้รโิภคสามารถคน้หา ม ี5 แหล่งไดแ้ก่ 

1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่นคําแนะนําของครอบครวั 
เพื่อน คนรูจ้กั เป็นตน้ 

2) แหล่งการคา้ (Commercial Sources) เป็นขอ้มลูส่งเสรมิการขายที่
นักการตลาดเผยแพร่ เช่น เวบ็ไซต์ของบรษิทั โฆษณา พนักงานขาย รา้นค้าที่จดัแสดงสินค้า 
เป็นตน้ 

3) แหล่งชุมชน (Public Sources) เช่น สื่อมวลชน องคก์รคุ้มครอง
ผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) เป็นประสบการณ์ตรง
ของผูบ้รโิภค 

5) แหล่งทดลอง (Experimental sources) เช่น หน่วยงานที่สํารวจ
คุณภาพผลติภณัฑห์รอืหน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 
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 การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 2.4.1.3

หลงัจากทีไ่ด้ค้นหาขอ้มูลแลว้ ผู้บรโิภคต้องประเมนิตวัเลือกสนิค้า / บรกิารที่มี
ก่อนตดัสนิใจ ในขัน้น้ีผู้บรโิภคต้องกําหนดเกณฑก์ารพิจารณาเลอืก อาจเป็นเกณฑ์ตามหลกั
เหตุผล เช่น ราคา ความคงทน หรอื คุณสมบตัิสนิค้า เป็นต้น โดยในขัน้น้ีจะเกี่ยวข้องกบัสิง่
ต่อไปน้ี 1)ผูบ้รโิภคจะแปลงความจาํเป็น (Need) ไปเป็นความต้องการ (Want) 2) ผูบ้รโิภคจะ
ประเมนิสนิค้าตามคุณสมบตัิที่สนองความต้องการของผู้ซื้อได้ 3) นักการตลาดต้องพยายาม
นําเสนอสินค้าของตนมคีุณสมบตัิเพียบพร้อมให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 4) นักการตลาดต้อง
พยายามศกึษาเกณฑก์ารเลอืกซื้อของผู้บรโิภคและสิง่ที่ผู้บรโิภคให้ความสําคญั (Farell and 

Harline, 2008) 

 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 2.4.1.4

ในขัน้ น้ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการและมี
ความรูส้กึชื่นชอบมากทีสุ่ด … ซึ่งนักการตลาดมหีน้าทีค่อื 1) ปรบักลยุทธ์การตลาดทีจู่งใจให้
เกิดการตดัสินใจซื้อ 2) จดัสถานการณ์การซื้อต่างๆ เพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยก่อนที่
ผูบ้รโิภคจะทําการตดัสนิใจซื้อก่อนและระหว่างความตัง้ใจซื้อกบัการตดัสนิใจซื้อ (การซื้อจรงิ) 
นัน้จะมปีจัจยัภายนอกเขา้มาแทรกดงัน้ี  

2.4.1.4.1 การตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) เกิดขึ้นหลงัจาก
ผูบ้รโิภค ประเมนิผลทางเลอืกของตราแลว้จะมคีวามตัง้ใจในการซือ้ โดยพจิารณาว่าตรานัน้ จะ
สามารถตอบสนองต่อความพงึพอใจที่คาดหวงัได้จากความตัง้ใจซื้อสู่การซื้อ / ไม่ซือ้นัน้ จะมี
อทิธพิลจากภายนอกทีม่ผีลกระทบดงัน้ี  

1) ทศันคตขิองบุคคลอื่น (Attitudes of others)  

2) ปจัจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้(Anticipated situational 

factors) 

3) ปจัจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated 

situational factors) 

2.4.1.4.2 การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) เป็นผลจากการ
ประเมนิตรา ซึง่อาจทาํใหผู้บ้รโิภคซือ้หรอืไมซ่ือ้ผลติภณัฑด์งัน้ี 

1) ซื้อ (Purchase) เป็นการพิจารณาว่าจะซื้อหรอืไม ่
(Whether) ซือ้อะไร (What) ซือ้เมือ่ใด (When) ซือ้ทีไ่หน (Where) และซือ้อยา่งไร (How) 

2) ไม่ซื้อ (No purchase) เน่ืองจากผู้บรโิภคเห็นว่า
ผลติภณัฑน์ัน้ ม ีผลประโยชน์ตํ่ากว่าที่คาดหวงัไว้  เน่ืองจาก (1) ขอ้มูลไม่เพยีงพอจงึต้องใช้
เวลาในการหาขอ้มลูเพิม่เตมิ (2)  ไมช่อบผลติภณัฑน์ัน้ (3) มคีวามเสีย่งว่า เมื่อซื้อสนิค้านัน้แล้ว
อาจจะมปีญัหาภายหลงัการซือ้ 
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 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) 2.4.1.5

หลงัจากที่ตดัสนิใจซื้อสนิค้า / บรกิารไปแล้ว ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบคุณค่าที่
ไดร้บัจากการบรโิภคผลติภณัฑก์บัความคาดหวงั ถ้าคุณค่าทีไ่ดร้บัจรงิสูงกว่าหรอืเท่ากบัความ
คาดหวงั ผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจ แต่ถ้าคุณค่าทีไ่ดร้บัจรงิตํ่ากว่าความคาดหวงั ผูบ้รโิภค
จะรูส้กึไมพ่งึพอใจ ซึง่พฤตกิรรมหลงัการซือ้ของผูบ้รโิภค มดีงัน้ี 

2.4.1.5.1 การประเมนิผลภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Evaluation)  

เกิดขึ้นเมื่อซื้อเรยีบร้อยแล้วผู้บรโิภคจะเปรยีบเทียบการรบัรู้จรงิกับความคาดหวงั โดยแบ่ง
ออกเป็น 1) การซือ้เปรยีบเทยีบกบัการบรโิภค (Purchasing versus Consuming) 2) ความพงึ
พอใจเปรยีบเทยีบกบัความไมพ่งึพอใจ (Satisfcation versus Dissatisfaction)  

2.4.1.5.2 การปฏบิตัภิายหลงัการซือ้ (Postpurchase Action) ความ
พอใจหรอืไม่พอใจในผลติภณัฑจ์ะมผีลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองของผู้บรโิภคถ้าผู้บรโิภครู้สกึพงึ
พอใจ ก็จะมแีนวโน้มว่าจะซื้อซํ้าหรอืบอกต่อในทางบวก ในทางตรงกนัขา้มถ้าผูบ้รโิภครูส้กึไม่
พอใจ กอ็าจเลกิใชห้รอืคนืผลติภณัฑแ์ละอาจบอกต่อในทางลบ  

2.4.1.5.3 ความสบัสนภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Dissonance) 

เป็นความรูส้กึสบัสนภายหลงัการซือ้ … ซึง่พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้มดีงัต่อไปน้ี 1) ไม่สนใจ
ขอ้มูลในเชงิลบที่ทําให้เกิดความสบัสน 2) เลอืกตคีวามขอ้มูลที่เกี่ยวข้อง 3) ลดระดบัความ
คาดหวงั 4) หาขอ้มลูเชงิบวกดูว่ามขีอ้ดอีะไรบา้ง เพื่อสนับสนุนให้กําลงัใจว่าจนเองไดต้ดัสนิใจ
ถูกตอ้ง 5) บอกต่อกบับุคคลอื่นถงึขอ้มลูเชงิลบ 

 

 ปัจจยัท่ีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Factors that Affect 2.4.2

The Customer Buying Process) มีดงัน้ี 

 ความซบัซอ้นในการตดัสนิใจ (Decision Making Complexity) ความ2.4.2.1

ซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อทําให้ลูกค้าแต่ละคนมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันในแต่ละ
สถานการณ์ การตดัสนิใจซื้อจะขึน้อยู่กบัความเสี่ยงด้านการเงนิ สงัคม และสถานการณ์ส่วน
บุคคล 

 อทิธพิลส่วนบุคคล (Individual Influences) ปจัจยัส่วนบุคคล เช่น อาย ุ2.4.2.2

โครงสร้างครอบครวั อาชพี สถานภาพทางการเงนิและสงัคม จะช่วยให้เข้าใจและคาดคะเน
ความชอบในสนิคา้และตราของลกูคา้แต่ละประเภทได ้

ปจัจยัส่วนบุคคลอื่นๆ เช่น การรบัรู ้แรงจงูใจ ความสนในทศันคต ิความคดิเหน็ 
และรปูแบบการใชช้วีติเป็นสิง่ทีว่ดัไดย้าก เพราะไมม่ลีกัษณะเป็นรปูธรรมชดัเจน อกีทัง้ปจัจยัยงั
เปลีย่นแปลงไดย้าก  
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 อทิธพิลด้านสงัคม (Social influences) ไดแ้ก่ วฒันธรรม วฒันธรรม2.4.2.3

ย่อย ชัน้สงัคม กลุ่มอ้างองิ และครอบครวัมอีทิธพิลต่อการซื้อของลูกค้า ความคดิเหน็ของกลุ่ม
อ้างอิงและผู้นํากลุ่มก็ส่งผลสําคัญต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภคลูกค้าจะนําความเชื่อ 
คาํแนะนํา และพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มอา้งองิมาเป็นหลกัในการตดัสนิใจซือ้  

 อทิธพิลดา้นสถานการณ์ (Situational influenes)  2.4.2.4

2.4.2.4.1 อิทธพิลทางกายภาพและพื้นที่ (Physical and Spatial 

Influences) การออกแบบรา้น การจดัวางสนิคา้ และสภาพแวดลอ้มทีส่ะดวกสบายจะส่งผลต่อ
การสรรหารา้น 

2.4.2.4.2 อทิธพิลดา้นสงัคมและอทิธพิลระหว่างบุคคล (Social and 

Interpersonal Influenes) ลูกคา้จะพจิารณาซือ้สนิคา้โดยองิจากลูกคา้ทีอ่ยู่ในกลุ่มเดยีวกนัเป็น
หลกัลกูคา้อื่นทีว่างตวัไมเ่หมาะสม อาจทาํใหล้กูคา้ตดัสนิใจไมซ่ือ้สนิคา้ได้ 

2.4.2.4.3 อทิธพิลด้านเวลา (Temporal Influences) ลูกค้ายนิดจีะ
จ่ายเงนิมากขึ้นเพื่อให้ซื้อสนิค้าเรว็และสะดวกขึ้นในช่วงเวลาเร่งรบี เวลาที่จํากดัทําให้ลูกค้า
ศกึษาขอ้มลูและพจิารณาตวัเลอืกสนิคา้ไดน้้อยลง 

2.4.2.4.4 อิทธิพลจากเหตุผลในการซื้อ หรือการใช้ผลิตภัณฑ ์
(Purchase Task or Product Usage Influences) สนิคา้ทีซ่ือ้ใหต้นเองกบัสนิคา้ทีซ่ือ้ใหผู้อ้ื่นจะมี
ลกัษณะไมเ่หมอืนกนั 

สรปุไดว้่ากระบวนการตดัสนิใจซือ้เป็นขัน้ตอนทีเ่กดิขึน้กบักลุ่มผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้หรอืผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามทัง้น้ี กระบวนการดงักล่าวจะส่งผลโดยตรงใน
การก่อให้เกดิการรบัรูถ้งึปญัหาโดยตวัแทน นําเสนอผลติภณัฑโ์ดยการสื่อสารทางตรงกบัทาง
ผู้บรโิภค หลงัจากที่ได้รบัทราบถึงปญัหาแล้วทางผู้บรโิภคจะแสวงหาความรู้ที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ตัวแทนนําเสนอ ประเมนิทางเลือก และส่งผลทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  โดย
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ จะบ่งบอกถึงพฤติกรรมการตดัสนิใจการซื้อซํ้าหรอืมกีารบอกต่อ
หรอืไม่ ก่อให้เกดิในรูปแบบพฤตกิรรมของผู้บรโิภค ในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
และความงาม  
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2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 

 

 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 2.5.1

เสร ีวงษ์มณฑา (2547) การมุ่งสรา้งพฤตกิรรมกลุ่มเป้าหมายโดยการสื่อสารตราสนิค้า 
(Brand Contacts) เพื่อให้ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดรู้จ้กัสนิค้า อนัจะนําไปสู่ความคุน้เคย และ
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หน่ึงมากทีสุ่ด 

มานิต รัตนสุวรรณ (2555) อ้างถึงสมาคมบริษัทโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The 

American Association of Advertising Agencies) ไดใ้หค้ําจาํกดัความว่า แนวความคดิการ
วางแผนสื่อสารการตลาด โดยตระหนักถงึคุณค่าที่เพิม่ขึ้นของแผนดําเนินการรวมที่ครบครนั 
โดยวิธีประเมินคุณค่าบทบาทความสําคัญและการจัดระเบียบ การใช้การสื่อสารทุกสื่อที่
หลากหลาย  

เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2555) กล่าวว่าต้องมีลูกค้าเป้าหมายเป็นศูนย์กลางหรือ
เป้าหมายของการสื่อสารและพยายามสื่อสารโดยรอบตวัลูกค้าเป้าหมายแบบ 360 องศาด้วย
วตัถุประสงคแ์ละเรือ่งราวทีต่อ้งการสื่อสารเหมอืนกนั 

นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2555) ไดร้วบรวมคาํนิยามการสื่อสารการตลาดไวด้งัน้ี 

Kotler (2003) ปรมาจารยด์้านการตลาดจากประเทศสหรฐัอเมรกิา ได้กล่าวว่า การ
สื่อสารการตลาด เป็น กจิกรรมทางการตลาดต่าง ๆที่บรษิัทได้ดําเนินการเพื่อที่จะสื่อสารและ
ส่งเสรมิสินค้า และบรกิารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย อันประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสรมิ
การตลาด การประชาสมัพนัธ ์การใชพ้นกังานขาย และการตลาดทางตรง 

Fill (1999) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการทางการจดัการขององคก์ร
ในการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายต่างๆทีเ่กีย่วขอ้ง 

Delozier (1976) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึ กระบวนการการนําเสนอกลุ่ม
ของสิง่กระตุ้นต่าง ๆไปยงัผู้บรโิภคโดยมวีตัถุประสงค์เพื่อให้เกดิการตอบสนองทีพ่งึปรารถนา 
ตลอดจนรวมไปถึงการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆที่นําเสนอข่าวสารขององค์กร เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกดิการรบัรู ้ตคีวาม และเกดิพฤตกิรรมจากขา่วสารทีไ่ดร้บันัน้ 

สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2540) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนิน
กจิกรรมทางการตลาดในอนัทีจ่ะสื่อความหมาย สรา้งความเขา้ใจ สรา้งการยอมรบัระหว่างธุรกจิ
กบัผูบ้รโิภค โดยมุ่งหวงัใหเ้กดิพฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกจินัน้ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2535) ได้กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมที่จะ
สื่อสารกับลูกค้าที่คาดหวงั เพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ 
ตลอดจนเพื่อสรา้งทศันคตแิละภาพพจน์ทีด่ใีหเ้กดิขึน้กบับรษิทัและผลติภณัฑข์องบรษิทั 
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ปรีชา ศรีศักดิห์ ิรญั (2554) ได้กล่าวว่าการสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนิน
กจิกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรบัต่อธุรกจิจากผู้บรโิภค โดย
มุง่หวงัใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมตอบสนองตามความตอ้งการของธุรกจิ 

ธติพิฒัน์ เอี่ยมนิรนัดร (2554) ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึ กระบวนการ
สื่อสารอยา่งผสมผสานหลายรปูแบบหลายกจิกรรมกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อสื่อความหมายภายใต้
แนวคดิเดยีวกนัของกจิกรรมดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคแสดง 
พฤตกิรรมตามวตัถุประสงคท์ีก่ําหนดไว้ 

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาด คอื วธิกีารดําเนิน
กจิกรรมต่าง ๆ ในการสื่อสารเกี่ยวกบั แบรนด์ การประชาสมัพนัธ์เพื่อจะได้ให้เกดิการรบัรูใ้น
กลุ่มเป้าหมาย ดว้ยเครื่องมอืการสื่อสารต่างๆ ใหเ้หมาะกบัลกัษณะของธุรกจิขายตรง ทีมุ่่งเน้น
การสื่อสารในสองส่วนดว้ยกนัคอื การสื่อสารไปยงันักธุรกจิอสิระ ในการสรา้งเครอืข่ายผูบ้รโิภค 
และการขยายธุรกจิการสื่อสารไปยงักลุ่มผู้บรโิภคเพื่อสรา้งความเขา้ใจในผลติภณัฑแ์ละความ
เชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 

สามารถสรปุบทบาทการสื่อสาร ได ้7 ประการดงัน้ี (Fill, 1999; Shimp, 2000) 
1) เพื่อสรา้งความแตกต่างจากคู่แขง่ในสนิคา้และบรกิาร 

2) เพื่อยํา้เตอืนความทรงจาํกบัผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

3) เพื่อแจง้ขอ้มลูขา่วสารใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายทราบ 

4) เพื่อโน้มน้าวใจใหก้ลุ่มเป้าหมายตอบสนองในแนวทางทีอ่งคก์รตอ้งการ 

5) เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือองค์กรให้เกิดขึ้นในจิตในของ
ผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

6) เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารขององคก์ร 

7) เพื่อทําใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ซํ้าหรอืสรา้งความภกัดใีนสนิค้าและบรกิาร
ขององคก์ร 

ดงันัน้การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) นับเป็นกระบวนการสําคญั
ในการสื่อสารขอ้มลูข่าวสาร ต่างๆ รวมถงึภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถอืของบรษิทัโดยเฉพาะ
ธุรกิจขายตรงแบบหลายชัน้ที่จะต้องใช้กลวิธีในการสื่อสารการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
เพราะฉะนัน้การสื่อสารการตลาดจงึเป็นเครื่องมอืในการทําให้ลูกคา้ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์รอื
บรกิาร  

 

 การตดัสินใจพื้นฐานการส่ือสาร  2.5.2

การตดัสนิใจทีเ่ป็นพืน้ฐานการสื่อสาร เกษม พพิฒัน์เสรธีรรม(2555) อยู ่2 ประการคอื  
ประการแรกคือ การตัดสินใจที่เ ป็นพื้นฐานเกี่ยวกับการสื่อสาร (Fundamental 

Decision) 
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1) ลูกค้าเป้าหมายของการสื่อสาร (Targeting) ทัง้ น้ี เพราะพฤติกรรมที่
แตกต่างกนัของผูบ้รโิภคทาํใหพ้ฤตกิรรมการบัการสื่อสารแตกต่างกนัออกไป 

2) ตําแหน่งการตลาดของแบรนด ์(Brand Positoning) ซึง่หมายถงึภาพลกัษณ์
ของแบรนดใ์นใจลกูคา้เป้าหมาย การสื่อสารทีผ่ดิรปูแบบยอ่มส่งผลเสยีหายใหก้บัแบรนด ์ 

3) การกําหนดวตัถุประสงคใ์นการสื่อสาร (Objective) ต้องกําหนดวตัถุประสงค์
ของการสื่อสารใหช้ดัเจนว่าตอ้งการอะไร วดัผลอยา่งไร 

4) การกําหนดงบประมาณ (Budgeting) สิง่ที่ต้องทําควบคู่ไปกบัการกําหนด
วตัถุประสงคค์อืการกําหนดงบประมาณว่าจะใชเ้ท่าไหร ่ระยะเวลาเท่าไหร ่ 

ประการที่สอง คือ การตัดสินใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด ( Implementation 

Decision) 
1) การสื่อสารแบบผสมผสาน (Mixing Elements) เป็นการตดัสนิใจว่าต้องใช้

รปูแบบการสื่อสาร 2 แบบ ไดแ้ก่ 1) การสื่อสารแบบ Above-The-Line การโฆษณาผ่านสื่อหลกั
คอืการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้สื่อ (TV หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร ฯลฯ) ส่วนใหญ่การสื่อสาร
ประเภทน้ีจะเน้นการโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชน  2) การสื่อสารแบบ Below-The-Line การ
โฆษณาผ่านสื่อรองคอืการสื่อสารการตลาดหลายหลากรปูแบบโดยไม่ใชส้ื่อ ซึ่งเป็นยุทธวธิหีวงั
ผลระยะสัน้มากกว่าทีจ่ะเป็นกลยทุธท์ีห่วงัผลในระยะยาว เช่น การทํากจิกรรมส่งเสรมิการตลาด 
การแจกสนิคา้ตวัอยา่ง ฯลฯ 

2) การสร้างสรรค์ข้อความสื่อสาร (Creating Messages) ข้อความสื่อสาร
นบัเป็นหวัใจของการสื่อสาร การสรา้งสรรคข์อ้ความใหล้กูคา้สนใจรบัการสื่อสารและเขา้ใจง่าย 

3) การเลอืกสื่อที่เหมาะสม (Selecting Media) ปจัจุบนัสื่อมหีลากหลายและ
ส่วนใหญ่มรีาคาแพง เพราะฉะนัน้ ตอ้งเลอืกใหเ้หมาะสมกบัลกูคา้เป้าหมาย  

4) ต้องสื่อสารใหไ้ดผ้ลอย่างต่อเน่ือง (Establishing Momentum) การสื่อสารที่
ทําไดด้สีามารถสรา้งความสนใจให้ลูกค้าเป้าหมายรบัการสื่อสาร แต่หากไม่ทําต่อเน่ืองลูกค้าก็
อาจจะลมืและไมส่่งผลใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของลูกคา้เป้าหมาย เพราะฉะนัน้ต้องมี
แผนการใชส้ื่อและงบประมาณทีเ่หมาะสมตามวตัถุประสงคท์ีก่ําหนด 
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 ส่วนประกอบของการส่ือสารทางการตลาด 2.5.3

ส่วนประกอบของการสื่อสารทางการตลาดเป็นเสมอืนเครื่องมอืในการสื่อสารไปยงักลุ่ม
บุคคลทัว่ไปเพื่อใหเ้ขา้ใจเกี่ยวกบั บรษิทั สนิค้าผลติภณัฑ ์และโครงสรา้งรายได้ ที่เป็นเสมอืน
จุดมุ่งหมายหลกัของนักธุรกจิอสิระทัว่ไป ในการตดัสนิใจเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงกบับรษิทั โดยมี
เครือ่งมอืหลกัๆ เสร ีวงษ์มณฑา (2547) ไดอ้ธบิายรายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 2.2 แสดงเครือ่งมอืการสื่อสารแบบครบเครือ่ง (Integrated Marketing 
Communication) 

เครือ่งมอืการสื่อสาร 

1.การโฆษณา (Advertising) เช่นโทรทัศน์ 
นิตยสาร หนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ 

12. การจดัศูนยอ์บรม (Training Center) 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (personal 

Selling) 
13. การใหบ้รกิาร (Services) 

3. การส่งเสรมิการตลาด (Sales Promotion) 14. การใชพ้นกังาน (Employee) 
4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation 

(PR)) 
15. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที ่
(Transit) 

6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรอื
การตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) 

17. การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 

7. การจดัแสดงสนิคา้ (Display) 18.  ก า ร ใ ช้ เ ค รือ ข่ า ย ก า ร สื่ อ ส า ร ท า ง
อเิลก็ทรอนิกส ์(Internet) 

8. การจดัโชวร์มู (Showroom) 19.  ก า ร ใ ช้ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เ ป็ น สื่ อ 
(Merchandising) 

9. การจัดศูนย์สาธิตการทํางานของสินค้า 
(Demonstration center)  

20. การใหส้มัปทาน (Licensing) 

10.การจดัสมัมนา (Seminar) 21. คู่มอืสนิคา้ (Manual) 
11.การจดันิทรรศการ (Exhibition) 22. อื่นๆ 

 

แหล่งท่ีมา:  ครบเครือ่งเรือ่งการสื่อสารการตลาด (เสร ีวงษ์มณฑา, 2547) 
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 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมูลโดยมวีตัถุประสงค ์2.5.3.1

เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตอืนความทรงจําเกี่ยวกบัสนิค้า (Goods) และบรกิาร (Services) 
หรอืความคดิ (Ideas) ซึ่งสามารถระบุผู้อุปถมัภร์ายการ (ผูผ้ลติหรอืผูจ้าํหน่ายสนิคา้ทีโ่ฆษณา) 
ซึง่สื่อโฆษณาประกอบดว้ย 

1) สื่อสิง่พมิพ์ ได้แก่ หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร โบรชวัร ์โปสเตอร ์เป็น
ตน้ 

2) สื่อแพรภ่าพและกระจายเสยีง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุ 
3) สื่อกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ  
4) สื่อเคลื่อนที ่ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจาํทาง โฆษณาหลงั

รถตูโ้ดยสาร หรอืโฆษณาทีต่ดิอยูบ่นแท๊กซี ่เป็นตน้ 

5) สื่ออเิลก็ทรอนิกศ ์ไดแ้ก่ เวบ็ไซค์ 
6) สื่อทอ้งถิน่ ไดแ้ก่ รถแห่ เสยีงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นตน้ 

7) สื่อบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย 

 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) คือรูปแบบการ2.5.3.2

ตดิต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยงัผูร้บัข่าวสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่าง
บุคคล (Interpersonal Communication) ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากผู้รบั
ขา่วสารไดท้นัท ี 

 การส่งเสรมิการตลาด (Sales Promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้ เพื่อ2.5.3.3

กระตุ้นใหเ้กดิการซื้อหรอืขายผลติภณัฑ ์หรอืเป็นสิง่ที่จงูใจที่มคีุณค่าพเิศษที่กระตุ้นหน่วยงาน
ขาย (Sales Force) ผู้จ ัดจําหน่าย (Distributors) หรือ ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 

consumer)โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กดิการขายในทนัททีนัใด (Belch & Belch, 2001, p. 

GL11) หรอืเป็นเครือ่งมอืกระตุน้ความตอ้งการซือ้ทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้
พนักงานขาย  (Etzel, Walker and Stanton, 2001, p. G-11) ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจทํา
ใหเ้กดิการทดลองใช ้หรอืการซือ้โดยลกูคา้คนสุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจาํหน่าย  

 การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation (PR)) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสาร2.5.3.4

ขององค์การกบักลุ่มต่างๆ ที่มผีลกระทบต่อความสําเรจ็ขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปจัจยั
การผลติ ผูถ้อืหุน้ หรอืลกูคา้โดยม ีวตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งทศันคต ิความเชื่อถอื และภาพลกัษณ์
ทีด่ต่ีอองคก์รหรอืผลติภณัฑ ์ตลอดจนเป็นการใหค้วามรูเ้รื่องใดเรื่องหน่ึง หรอืแก้ไขขอ้ผดิพลาด
ในเรือ่งใดเรือ่งหน่ึง 

 การตลาดทางตรงหรอืการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรอื 2.5.3.5

Direct Response Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาด
ทางตรง เป็นระบบปฏกิริยิาการกระทาํของการตลาด ซึง่ใชส้ ื่อหน่ึงอย่างหรอืมากกว่าเพื่อใหเ้กดิ
การตอบสนองทีส่ามารถวดัไดแ้ละ (หรอื) การตดิต่อทางธุรกจิโดยวธิใีดวธิหีน่ึง  
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 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ หรอื การตลาดเชงิกจิกรรม (Event 2.5.3.6

Marketing) เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น (1) การประกวด Contest (2) การแข่งขัน 
Competition (3) การฉลอง (Celebration) (4) การเปิดตวัสนิคา้ใหม่ Launching ซึ่งเป็นวธิทีี่
นิยมมากขึน้ในปจัจุบนั เพราะว่าเป็นการสื่อสารการตลาดที่จูงใจผู้บรโิภคเขา้มามสี่วนร่วมได ้
และสามารถวดัผลไดด้ว้ยจาํนวนของผูท้ีเ่ขา้มามสี่วนร่วมในกจิกรรมและสนใจตดิตามกจิกรรมที่
เกดิขึน้ 

 การจดัแสดงสนิคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสนิค้ามดีงัน้ี 2.5.3.7

(1) เพื่อดึงดูดผู้บรโิภคเข้ามา ณ จุดขายที่รุนแรงยิง่ขึ้น (2) ใช้เป็นเครื่องมอืตอกยํ้าจุดขาย 
(Selling point) ของสนิคา้ โดยเฉพาะสนิคา้ทีนํ่าเขา้สู่ตลาดใหม่ (Launching) (3) เพื่อเสรมิการ
สื่อสารเกี่ยวกบัการส่งเสรมิการตลาด (Sales Promotion) การส่งเสรมิการตลาดใหม้คีวามโดด
เด่นในการจดัแสดงสนิคา้ เรยีกว่า “กองโชว์” ซึง่การจดัแสดงสนิคา้แบ่งออกเป็น 2 แบบไดแ้ก่
การจดัแสดงไวเ้พื่อขายและ การจดัแสดงสนิคา้ 

 โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อสื่อสารทัง้ทางเดียวและสองทาง 2.5.3.8

(One-way and Two-way Communication) การใชโ้ชวร์มูเปรยีบเสมอืนกบัการใชป้้ายโฆษณา 
(Billboard) ดงันัน้การจดัแสดงโชวร์มูสนิคา้จงึเป็นการสื่อสารไปยงักลุ่มลกูคา้อกีทางหน่ึง 

 การจดัศูนย์สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstration Center) 2.5.3.9

สนิค้าบางอย่างจะขายได้ก็ต่อเมื่อมกีารสาธติการทํางานของสนิค้า.ศูนยส์าธติการทํางานของ
สนิคา้ทาํใหก้ลุ่มเป้าหมายทีม่าชมการสาธติเกดิความเขา้ใจและเกดิการเรยีนรู ้เน่ืองจากไดอ้ยู่ใน
สถานการณ์ทีเ่กดิขึน้จรงิ  

 การจดัสัมนา (Saminar) การจดัสมัมนาถือว่าเป็นเครื่องมือในการ2.5.3.10

ตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้หรอื (Brand contact point) อกีรปูแบบหน่ึง  
 การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารตรา2.5.3.11

สนิค้า (Brand Contact) ที่ทําให้เกดิความเขา้ใจและเกดิการตอบสนองได้โดยตรง เนื่องจาก
สนิค้าบางชนิดสามารถสร้างความประทบัใจให้กับลูกค้าได้ด้วยวิธกีารสาธิต หรอืการแสดง
รายละเอยีดแบบเจาะลกึ การสื่อสารกนัดว้ยสื่อไม่สามารถทําให้เกดิความเขา้ใจไดด้เีท่ากบัการ
ไดเ้หน็ของจรงิ ดงันัน้สนิคา้บางชนิดจงึจาํเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ  

 การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training Center) เป็นการสื่อสารในลกัษณะ2.5.3.12

การใหข้า่วสารตราสนิคา้ผ่านการฝึกอบรม เพื่อทาํใหส้นิคา้มคีวามแขง็แรง่มากยิง่ขึน้ 

 การให้บรกิาร (Service) คอืการสื่อสารที่สําคญัที่สุด เพราะลูกค้านัน้2.5.3.13

ต้องการได้รบัความเอาใจใส่ ดงันัน้บรษิทัจงึจําเป็นต้องพฒันาการให้บรกิารในทุกจุดทุกที่ต้อง
พบลกูคา้ 
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 พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ที่ให้การประชาสมัพนัธ์ที่ดีที่สุด 2.5.3.14

(The best PR officer) ดงันัน้ถ้าต้องการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า จะต้องมกีาร
ประชาสมัพนัธท์ีด่กีบัพนกังานในเรือ่งเกีย่วกบัการส่งเสรมิสนิคา้ของบรษิทั 

 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging)  หมายถึง  สิ่งที่บรรจุหรือห่อหุ้ม2.5.3.15

ผลติภณัฑ ์ซึง่ถอืเป็นจุดในการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้  
 การใช้ยานพาหนะเคลื่อนที่ (Transit) เป็นการใส่ชื่อสญัลกัษณ์ของ2.5.3.16

สนิคา้บนยานพาหนะของบรษิทั ในประเภทต่างๆ  
 การใช้ ป้ายต่างๆ (Signage)  ป้ายโฆษณาเ ป็นสื่ อกลางแจ้งมี2.5.3.17

จดุมุง่หมาย เพื่อการโฆษณาและประชาสมัพนัธเ์กี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร ซึง่ป้ายดงักล่าวมกัจะ
อยูใ่นบรเิวณทีส่ามารถเหน็ไดช้ดัเจน 

 การใชเ้ครอืข่ายการสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Internet) อนิเตอรเ์น็ท2.5.3.18

เป็นระบบเครอืขา่ยคอมพวิเตอร ์เครอืข่ายหน่ึง ซึง่ตดิต่อเชื่อมโยงไดอ้ย่างกวา้งขวางและการใช้
ชวีติของคนในปจัจบุนัเป็นเครื่องมอืการสื่อสารทีส่ําคญัระหว่างบุคคล จนเกดิการสรา้งเครอืข่าย
ทางสงัคม (Social Networking) ในการตดิต่อสื่อสารปจัจุบนั รวมถึงการประชาสมัพนัธ์หรอื
โฆษณาผลติภณัฑข์องตนเอง ดว้ยขอ้ความหรอืภาพเคลื่อนไหว เพื่อก่อใหเ้กดิความเขา้ใจและ
กระตุน้ความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย 

 การใช้ผลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจดัหาวสัดุสิง่ของ2.5.3.19

ขึน้มา โดยอาจจะมโีลโกห้รอืขอ้ความ เป็นผลติภณัฑต่์างๆ เพื่อก่อใหเ้กดิการสื่อสารตราสนิคา้ 

 การให้สมัปทาน (Licensing) คือการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อเพื่อทําไว้2.5.3.20

แจกหรอืแถม 

 คู่มอืสนิค้า (Manual) หนังสือที่บอกถึงวธิีการใช้งาน การเก็บรกัษา2.5.3.21

และส่วนประกอบต่าง ๆ                                                                                                    
 จากตวัอย่างเครื่องมอืการสื่อสารเบื้องต้น ผู้ประกอบการธุรกจิขายตรงแบบหลายชัน้ 
จะตอ้งมกีารวางแผนทีช่ดัเจนเพื่อให ้นกัธุรกจิอสิระขายตรงนัน้ นําไปต่อยอดการสื่อสารโดยตรง
ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ให้เหมาะสมกบักลยุทธ์ของแต่ละบรษิัท ผลติภณัฑ์ จุดประสงค์ รวมถึง
งบประมาณ ซึง่การวจิยัในครัง้น้ีจะทําการศกึษาเกี่ยวกบักลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดต่างๆ ที่มี
ปจัจยัสําคญัในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและเครื่องสําอาง ทีท่ําให้กลุ่มเป้าหมายมี
ความสนใจและตดัสนิใจซือ้ไดม้ากทีสุ่ด  
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2.6 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  
 

Kurtz (2008); ฝนทอง ถิน่พงังา (2556) ส่วนประสมทางการตลาดเป็นการผสมผสานกล
ยุทธ์ต่างๆ ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด เพื่อ
น าเสนอคุณค่าตามความต้องการในตลาด ส่วนประสมทางการตลาดจงึถอืว่าเป็นหวัใจส าคญัใน
การบรหิารการตลาด หากองค์กรพฒันาใหส้มัพนัธ์กนัได้อย่างเหมาะสมจะท าให้กจิการประสบ
ความส าเรจ็ได ้ 

ส่วนประสมการตลาดเปรยีบเสมอืนกลยุทธ์ในการวางแผนช่องทางการตลาด เพื่อ
นําเสนอไปยงักลุ่มผู้บรโิภคได้เหมาะสมและตรงเป้าหมายมากที่สุด โดย นีล บอร์เดน จาก 
Harvard business School ใชค้ําว่า “ส่วนผสมทางการตลาด” Marketing mix หมายถงึ การ
กําหนดการทํางาน การรวมกนั การออกแบบ และการผสมผสานองค์ประกอบของการตลาดสู่
โปรแกรมหรอืส่วนผสม ซึ่งจะทําใหอ้งค์การสมัฤทธิผ์ลได้ดทีี่สุด ตามเวลาที่กําหนดบนพื้นฐาน
ของการประเมนิพลงัตลาด โดยม ี4 องคป์ระกอบหลกั คอื 4P ดงัน้ี นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2555) 

 

 ผลิตภณัฑ ์(Product)  2.6.1

ผลติภณัฑป์จัจยัสําคญัปจัจยัในแรกในการดําเนินธุรกจิ เพื่อนําเสนอสนิค้าหรอืบรกิาร
นั ้นๆ ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งจะต้องพิจารณาถึง คุณภาพ ตราสินค้า การออกแบบ รูปร่าง  
บรรจุภณัฑ ์คุณสมบตั ิการนําเสนอใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ซึง่ผลติภณัฑน์ัน้รวมถงึสิง่ทีจ่บัต้องไดแ้ละจบั
ต้องไม่ได้แนวคดิเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ (Product Concept) ประกอบด้วย 2 ส่วนหลกัคือ  
(1) คุณสมบตัหิรอืลกัษณะทางกายภาพของผลติภณัฑ ์(Product Attribute/Product Feature) 
(2) คุณประโยชน์ของผลติภณัฑ ์(Product Benefit) 

องค์ประกอบผลติภณัฑ์ (Product Component) เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบตัิของ
ผลติภณัฑท์ีส่ามารถจงูใจตลาดได ้ประกอบดว้ยคุณคุณสมบตั ิ2 ประการคอื (1) รปูลกัษณะและ
คุณภาพของผลติภณัฑ ์(Product Features and Quality) เป็นลกัษณะทีจ่บัต้องไดแ้ละคุณภาพ
ผลติภณัฑท์ีนํ่าเสนอต่อตลาดตอ้งสามารถตอบสนองความจาํเป็นและความต้องการของลูกคา้ได้
เป็นอย่างดแีละเหนือกว่าคู่แข่งและ (2) ส่วนประสมและคุณภาพบรกิาร (Services Mix and 

Quality) ส่วนเสรมิทีจ่ะสรา้งความประทบัใจใหก้บัลกูคา้ 

ระดบัของผลติภณัฑ ์5 ระดบั (Five Product Levels) ประกอบดว้ย ลกัษณะ 5 ประการ 
1) ประโยชน์หลัก (Core Benefit) เป็นประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่

ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการซือ้ / บรโิภคผลติภณัฑโ์ดยตรง โดยเสนอประโยชน์ใชส้อย การแก้ปญัหา 
ความปลอดภยั ความสะดวกสบาย หรอืความประหยดั เป็นต้น 
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2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Tangible Product) เป็นลกัษณะทางกายภาพที่
ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ด ้ซึง่เป็นส่วนทีเ่สรมิผลติภณัฑใ์หท้าํหน้าทีส่มบรูณ์ขึน้หรอื เชญิชวนใหใ้ช้
มากขึน้  

3) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected Product) เป็นคุณสมบตัทิีผู่ซ้ ือ้คาดหวงัว่า
จะไดร้บัหรอืเป็นขอ้ตกลงจากการซือ้ผลติภณัฑ ์การเสนอผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัจงึคํานึงถงึความ
พงึพอใจของลกูคา้เป็นหลกั  

4) ผลติภณัฑ์ควบ (Augmented Product) เป็นผลประโยชน์เพิ่มเติมหรอื
บรกิารที่ผูซ้ื้อจะไดร้บัควบคู่การซือ้ผลติภณัฑป์ระกอบดว้ย บรกิารก่อนและหลงัการขาย ไดแ้ก่ 
ตดิตัง้ การขนส่ง การรบัประกนั การใหส้นิเชื่อ และการบรกิารอื่นๆ  

5) ศกัยภาพของผลติภณัฑ ์(Potential Product) เป็นคุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑใ์หมท่ีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้
ในอนาคต  

 

 ราคา (Price)  2.6.2

หลงัจากขัน้ตอนการพจิารณาส่วนต่างๆ เกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร การกําหนดราคานัน้
จะตอ้งพจิารณาหลาย ๆ ปจัจยั ไมว่่าเกีย่วกบัตน้ทุน ราคาคู่แขง่ในทอ้งตลาด ส่วนลด  

ความเกีย่วขอ้งระหว่างราคากบัส่วนประสมทางการตลาด 

1) ราคากบักลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Price and Product Strategy) ผลติภณัฑ์
คอืสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ราคาประกอบด้วยต้นทุนของผลติภณัฑบ์วก
ดว้ยกําไรทีต่อ้งการ ราคานัน้จะตอ้งไมส่งูหรอืตํ่าเกนิไป แต่เป็นราคาทีล่กูคา้รบัรูถ้งึความคุม้ค่า 

2) ราคากบักลยุทธ์การกําหนดตําแหน่งของผลติภณัฑ์ (Price and the 

Positioning Strategy) การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์ที่มคีุณค่าในจติใจของตลาดเป้าหมาย 
(Market Targets) หรอืลูกคา้ทีเ่ป็นเป้าหมาย (Target Customer) นัน้จะเกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ ์
การตัง้ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด 

3) ราคากบักลยุทธ์การจดัจาํหน่าย (Price and distribution strategy) ช่อง
ทางการจดัจําหน่ายจะต้องผ่านคนกลาง ในที่น้ีหมายถึง นักธุรกิจอิสระขายตรง ซึ่งราคานัน้
จะตอ้งรวมส่วนลดต่างๆ ทีใ่หก้บัคนกลาง 
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4) ราคากบัการส่งเสรมิการตลาด (Price and Promotion) การส่งเสรมิ
การตลาดมหีลายรปูแบบ ซึง่จะตอ้งสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของสนิคา้และผลติภณัฑ ์ซึง่การตัง้
ราคาจะตอ้งคาํนึงถงึตน้ทุนเหล่าน้ีดว้ย 

 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  2.6.3

เป็นกระบวนการในการกระจายสนิค้าในช่องทางการขายต่างๆ เพื่อให้ไปยงัผู้บรโิภค 
ตามช่องทางการจาํหน่ายต่างๆ รวมถงึกระบวนการกระจายสนิคา้ 

การบรหิารช่องทางการจดัจําหน่ายและห่วงโซ่อุปทานถอืได้ว่ามคีวามสําคญัมากที่สุด 
เพราะเป็นปจัจยัที่ช่วยสรา้งผลประโยชน์อย่างยัง่ยนืและความแตกต่างทีแ่ทจ้รงิในตลาด แมว้่า
การสรา้งช่องทางการจดัจาํหน่ายจะมตีน้ทุนสูงและใชเ้วลานาน แต่หากมรีะบบการจดัจาํหน่ายที่
ม ัน่คงก็สามารถสรา้งผลกําไรให้เป็นจํานวนมาก อกีทัง้บรษิทัก็จะสามารถแก้ไขขอ้บกพร่องใน
การตัง้ราคา การผลติและการส่งเสรมิการตลาดไดด้ว้ย (Farrell and Hartline, 2008, p. 255) 

หน้าทีข่องช่องทางการจดัจาํหน่าย  
1) กจิกรรมการซื้อและการขาย (Buying and selling activities) คนกลาง

การตลาดจะช่วยลดขัน้ตอนการคา้ระหว่างผูผ้ลติและผูใ้ชข้ ัน้สุดทา้ย 

2) การจดัหาผลติภณัฑต่์างๆ (Assembly of product) คนกลางจะช่วยจดัหา
ผลติภณัฑใ์หส้ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูซ้ือ้ไดอ้ยา่งหลากหลายและทนัเวลา 

3) การขนส่ง (Transportation eliminates) คนกลางจะลดช่องว่างระหว่างผูซ้ือ้
และผูข้ายโดยนําสนิคา้จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค 

4) การเงนิ (Financial) คนกลางในช่องทางการจดัจําหน่ายจะอํานวยความ
สะดวกดา้นการเงนิ โดยจะมกีารตกลงราคาสนิคา้ และการกําหนดเง ือ่นไขการชาํระเงนิต่างๆ  

5) ทําหน้าที่ทยอยขายและเก็บรกัษาสนิค้า (Processing and Storage of 

Goods) จากการซือ้สนิคา้ทีม่ปีรมิาณมาก คนกลางจะทยอยขายสนิค้าใหผู้บ้รโิภคแต่ละรายตาม
คาํสัง่ซือ้ ตลอดจนเกบ็รกัษาสนิคา้คงเหลอืและจดัการตามคาํสัง่ซือ้ของลกูคา้ 

6) การโฆษณาและการส่งเสรมิการตลาด (Advertising and Promotion) ใน
ช่องทางการจดัจําหน่ายคนกลางจะทําการสื่อสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ทําเลที่ตัง้ และลกัษณะ
ต่างๆ ของผลติภณัฑ ์เพื่อสื่อสารใหผู้บ้รโิภครบัรู้ 

7) การตัง้ราคา (Pricing) คนกลางในช่องทางนัน้ทําหน้าที่ซือ้หน้าในราคาตํ่า 
เพื่อขายต่อให้ผูบ้รโิภคในราคาสูง เพื่อหวงักําไร กําหนดเกณฑใ์นการแลกเปลีย่นระหว่างผู้ซื้อ
และผูข้าย 
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8) การลดความเสีย่ง (Reduction of Risk) คนกลางในช่องทางจะรบัภาระ
ความเสี่ยงภยัในการทําธุรกิจ เพื่อลดความเสี่ยงของผู้ซื้อ เช่น การประกนั นโยบายการคืน
สนิคา้ และการขายเชื่อต่างๆซึง่ช่องทางการตลาดทางตรง (Direct Channel) หรอืช่องทางศูนย์
ระดบั (Zero Level Channel) 

 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  2.6.4

ตามคํานิยามของสมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรฐัอเมรกิา กล่าวว่า การส่งเสรมิ
การตลาดเป็นกจิกรรมที่กระตุ้นหรอืเร่งเรา้ให้เกดิการซื้อเรว็ขึน้ เป็นการกระตุ้นเพื่อให้ตวัแทน
จําหน่ายสามารถจําหน่ายผลติภณัฑ์ได้มากขึ้น และในขณะเดียวกนัก็ทําให้ผู้บรโิภคเกิดการ
ตดัสนิใจเรว็ขึน้ ทาํใหผ้ลติภณัฑม์แีรงดงึดดูใจมากขึน้ในสายตาของผูบ้รโิภคโดยไม่เกี่ยวขอ้งกบั
การจา้งพนกังานขายหรอืการโฆษณา 

โดยระดบัขัน้การส่งเสรมิการตลาดม ี3 วธิดีว้ยกนั 

1) การส่งเสรมิการตลาดทีมุ่ง่สู่ผูบ้รโิภค (Consumer Promotion) ‟ กลยุทธด์งึ 
(Pull Strategy) เป็นการส่งเสรมิการตลาดทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภคขัน้สุดทา้ย ซึง่ซือ้สนิคา้ไปเพื่อใชส้อย
ส่วนตวัหรอืใชใ้นครวัเรอืน สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้ไปเพื่อบรโิภคขัน้สุดทา้ย เรยีกว่า สนิคา้ผูบ้รโิภค 
(Consumer Goods) ใช้งบประมาณในการส่งเสรมิการตลาดมากกว่าที่ใช้ในการโฆษณา 
กจิกรรมทีเ่ป็นการสนบัสนุนกลยทุธก์ารขาย ประกอบดว้ย แคตตาล๊อก โบวช์วัร ์เอกสารรายงาน
ขอ้มลูการจดัแสดงสนิคา้ คาํแนะนําในการใชส้นิคา้ เป็นต้น 

2) การส่งเสรมิการตลาดที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) ‟ กลยุทธ์ผลกั 
(Push Strategy) เป็นการส่งเสรมิการตลาดที่มุ่งที่ผู้คา้ส่ง ผู้ค้าปลกีและผู้ขาย เช่น โปรแกรม
สิง่จูงใจพเิศษ การจดัแสดงสนิคา้ การประกวดยอดขาย การจดัการสนิค้าในรา้นคา้ (Semenik, 

2002, p. 566) 
3) การส่งเสรมิการตลาดทีมุ่่งสู่พนักงานขาย (Sales-force Promotion) ‟ กล

ยุทธผ์ลกั (Push Strategy) เป็นการกระตุ้นพนักงานขายใหใ้ช้ความพยายามในการขายมากขึน้ 
การส่งเสรมิการตลาดที่มุ่งสู่พนักงานขายจะใช้กลยุทธผ์ลกั (Push Strategy) จุดประสงค์ของ
การส่งเสรมิการตลาด คอื ตอบแทนความสามารถของพนักงานขายและเป็นการแข่งขนัระหว่าง
พนักงานขายด้วยกนั ตวัอย่างเช่น การแจกโบนัส การแจกถ้วยรางวลั โล่ห์ประกาศเกยีรตคิุณ 
ตัว๋ท่องเทีย่ว เป็นตน้ 
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  สรุปส่วนประสมทางการตลาดนัน้เริม่ต้นการแนวทางการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทหรือตราสินค้านัน้ ๆ เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องมีส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นหลกัในการดําเนินการหรอืเป็นแกนหลกัในการขบัเคลื่อนการกระจายสนิค้าและ
การรบัรูไ้ปยงักลุ่มเป้าหมายโดยมสีนิคา้ของบรษิทัทัง้น้ีจะต้องคํานึงถงึเรื่องราคาใหเ้หมาะสมกบั
ตําแหน่งของสนิค้าและภาพลกัษณ์ โดยทางบรษิัทจําเป็นต้องวางกลยุทธ์ของช่องทางการจดั
จาํหน่ายใหเ้หมาะสม โดยเฉพาะการกระจายสนิคา้ไปยงักลุ่มลูกคา้หรอืในกลุ่มของนักธุรกจินัก
ธุรกจิอสิระเพื่อนําเสนอการส่งเสรมิการตลาดดงักล่าวไปยงักลุ่มผู้บรโิภคโดยตรง ทัง้น้ีรปูแบบ
การส่งเสรมิการตลาด กลวธิี รวมถึงแผนงานต่าง ๆ ต้องมกีารกําหนดรูปแบบการสื่อสารที่
ชดัเจน ใหเ้หมาะกบัตําแหน่งของผลติภณัฑ์ 

 

2.7 แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม 

 

ปจัจยัทางสงัคมหรอืปจัจยัภายนอกเป็นปจัจยักลุ่มที่สองที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
ของผู้บรโิภค ปจัจยัทางสงัคมประกอบด้วยผลกระทบทัง้หมดรุจาภา แพ่งเกสร (2560) ปจัจยั
ทางสงัคมถอืเป็นปจัจยัหน่ึงที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค โดยปจัจยัทางสงัคมที่สําคญัคอื
กลุ่มอ้างองิ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อนัเกดิจากความเกี่ยวขอ้งสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคและ
สิง่แวดล้อมภายนอก ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง กลุ่มผู้นําทางความคดิ ครอบครวั วงจรชวีติ ชัน้ของ
สงัคม วฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย 

 

 กลุ่มอ้างอิง  2.7.1

ซึ่งสามารถจําแนกออกได้เป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรง (กลุ่มปฐมภูมิ) และกลุ่มอ้างอิง
ทางออ้ม (กลุ่มทุตยิภูม)ิ ดงัน้ี 

 กลุ่มอา้งองิทางตรง (กลุ่มปฐมภมู)ิ 2.7.1.1

เป็นกลุ่มซึ่งบุคคลหน่ึงเกี่ยวข้องกับสมาชิกโดยตรงในลกัษณะเผชิญหน้ากัน 
สมัผสักบัชวีติของกลุ่มบุคคลเหล่าน้ีโดยตรง กลุ่มบุคคลกลุ่มเลก็ มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างใกลช้ดิ 
สนิทสนม สมํ่าเสมอ และเป็นกนัเอง เช่น ครอบครวั หมายถงึ กลุ่มคนซึ่งประกอบด้วยบุคคล
ตัง้แต่ 2 คนขึน้ไป มคีวามเกี่ยวขอ้งผูกพนักนัทางสายโลหติ การสมรส หรอืการรบัเอาไว ้และ
อาศยัอยูร่ว่มกนัเป็นครวัเรอืน (Loundon and Bitta, 1993) 

 กลุ่มอา้งองิทางออ้ม (กลุ่มทุตยิภูม)ิ 2.7.1.2

เป็นกลุ่มทีซ่ึง่บุคคลไม่ไดเ้ป็นสมาชกิ แต่ตนเองปรารถนาจะเขา้ร่วมเป็นสมาชกิ
ดว้ยในอนาคต กลุ่มอ้างอิงกลุ่มน้ีเรยีกว่า กลุ่มในฝนั (Aspiration Groups) กลุ่มอ้างองิทางอ้อม
อีกกลุ่มหน่ึง เรยีกว่า กลุ่มไม่พึงประสงค์ (Nonoperational Reference) เป็นกลุ่มที่บุคคล
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พยายามหลกีหนีไม่ต้องการเขา้ร่วม เพราะไม่ชอบพฤตกิรรมและค่านิยมบางอย่างของกลุ่มน้ี 
ยกตวัอย่างเช่น กลุ่มผู้นําทางความคดิ (Opinions Leaders) หมายถงึ กลุ่มบุคคลในสงัคมผูซ้ึ่ง
ในการแนะนําหรอืให้ขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑบ์างอย่างโดยเฉพาะ หรอืบางประเภท โดยการ
ตดิต่อพดูคุยกนัอยา่งไมเ่ป็นทางการ เช่น ผลติภณัฑย์ีห่อ้ไหน ตราใดดทีีสุ่ด โดยเฉพาะสามารถ
นําไปใช้อย่างไร ผู้นําทางความคดิมอีทิธพิลต่อความเชื่อ ความคดิ และพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบ้รโิภคเป็นอยา่งมาก ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะเชื่อผูนํ้าทางความคดิมากกว่าเชื่อพนักงานขายหรอื
โฆษณา และมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร คลอ้ยตามคาํแนะนําของผูนํ้าทางความคดิ 

สรปุไดว้่าปจัจยัทางสงัคมในส่วนของกลุ่มอ้างองิทีเ่ป็นกลุ่มปฐมภูมแิละกลุ่มทุตยิ
ภูมอิาจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่อง
ทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยตรงหรอื
ทางอ้อมไดโ้ดยใชค้วามสมัพนัธแ์บบทางตรงและทางอ้อมเพื่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
นัน้ๆ 

 

 วงจรชีวิต 2.7.2

วงจรชวีติ (Life Cycle) หมายถงึ ลําดบัขึน้ตอนการดําเนินชวีติของบุคคล ซึ่งทศันคติ
และพฤตกิรรม รายได ้และฐานะของบุคคลนัน้ (Lamb, Hair, and Mcdanial, 1992) วงจรชวีติ
ของมนุษยม์อีทิธพิลอย่างยิง่ต่อพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคซึ่งแบ่งออกได้เป็น 9 ขัน้ตอน 
และแต่ละขัน้ตอนมรีปูแบบพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนัพอสรุปได ้ดงัน้ี (Wells and Gubar, as 

cited in Kotler, 1997)  
1) ขัน้เป็นโสด (Bachelor Stage) มกัจะเน้นหนกัไปทางดา้นตอ้งการความ

เป็นผูนํ้าทางดา้นแฟชัน่ และเพื่อความบนัเทงิและสนัทนาการเป็นส่วนใหญ่   
2) ขัน้คู่สมรสเพิง่แต่งงาน (Newly Married Couples) และจะซือ้สนิคา้ประเภท

คงทนถาวร เช่น ตูเ้ยน็ รถยนต ์เครือ่งเฟอรนิ์เจอรท์ีค่งทนถาวร และการพกัผ่อน เป็นตน้  
3) ขัน้ครอบครวัมลีกูเป็นเดก็เลก็ (Full Nest I) หมายถงึ คู่แต่งงานทีม่บุีตร

อายนุ้อยทีสุ่ดตํ่ากว่า 6 ขวบ การซือ้เครือ่งใชใ้นครอบครวัอยูใ่นระดบัสงูสุด และจะซือ้สนิคา้
ประเภทเครือ่งซกัผา้ โทรทศัน์ อาหารเดก็ ยาสามญัประจาํบา้น และตุ๊กตา เป็นตน้  

4) ขัน้ครอบครวัมลีกูเป็นเดก็โต (Full Nest II) หมายถงึ คู่แต่งงานทีม่บุีตร
ตัง้แต่อาย ุ6 ขวบขัน้ไป ฐานะการเงนิดขีึน้ ไดร้บัอทิธพิลจากการโฆษณาน้อยลง และจะซือ้
สนิคา้ประเภทอาหารนานาชนิด อุปกรณ์ทาํความสะอาด จกัรยาน และเครือ่งดนตร ีเป็นตน้  

5) ขัน้ครอบครวัมลีกูเป็นวยัรุ่น (Full Nest III) หมายถงึ คู่แต่งงานทีเ่ริม่มอีายุ
มากขึน้พรอ้มกบัมบุีตรมอีายเุขา้สู่วยัรุน่ การซือ้สนิค้าส่วนใหญ่เป็นประเภทคงทน            

6) ชัน้ครอบครวัเปล่าเปลีย่ว ระยะที ่1 (Emty Nest 1) หมายถงึ คู่แต่งงานมี
อายแุก่ลงและไม่มบุีตรอาศยัอยูด่ว้ย ค่าใชจ้า่ยส่วนใหญ่ใชเ้พื่อปรบัปรงุซ่อมแซมบา้นทีจ่าํเป็น  
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7) ชัน้ครอบครวัเปล่าเปลีย่วระยะทีส่อง (Emty Nest 2) หมายถงึ คู่แต่งงาน
เริม่เขา้สู่วยัชรา ไม่มบุีตรอาศยัอยูด่ว้ย ใชไ้ปในการเพื่อรกัษาพยาบอลและซือ้อุปกรณ์เพื่อช่วย
เสรมิสุขภาพอนามยั การนอนหลบั และการยอ่ยอาหาร เป็นตน้  

8) ชัน้ครอบครวัเดยีวดาย ระยะที ่1 (Solitary Survivor 1) หมายถงึคนชราที่
อยูโ่ดดเดีย่ว เน่ืองจากคู่แต่งงานฝ่ายใดฝา่ยหน่ึงไดจ้ากไปแลว้ แต่กย็งัพอทาํงานไดอ้ยู ่และนํา
เงนิไปใชใ้นดา้นพกัผ่อนหย่อนใจ การสนัทนาการและรายการสนิคา้ทีช่่วยเสรมิสุขภาพอนามยั 

9) ชัน้ครอบครวัเดยีวดาย ระยะที ่2 (Solitary Survivor 2) หมายถงึ คนชราที่
อยูโ่ดดเดีย่วเดยีวดาย และออกจากงาน รายไดจ้งึลดลงอยา่งมาก ผูท้ีอ่ยูใ่นขัน้น้ีจะมคีวาม
ตอ้งการพเิศษทางดา้นการไดร้บัความสนใจเอาใจใส่ความรกัและความปลอดภยั  

 

 ปัจจยัด้านวฒันธรรมและชัน้ของสงัคม (Culltural Factors and Social 2.7.3

Class)   
วฒันธรรมเป็นปจัจยัสุดทา้ยทางดา้นสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 

วฒันธรรม หมายถึงผลรวมทัง้หมดของความเชื่อ (Beliefs) ค่านิยม (Values) และวตัถุต่างๆ 
(Objects) ที่สงัคมใดสังคมหน่ึงมีร่วมกัน และจะถูกถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนรุ่นหน่ึง 
(Bavee, Houston and Thil, 1995)  

ชัน้ของสงัคม (Social Class) สงัคมมนุษยท์ุกสงัคม จะมกีารจดัแบ่งสมาชกิของสงัคม
เป็นลาํดบัขัน้ อนัแสดงใหเ้หน็ถงึความแตกต่างของบุคคลและกลุ่มบุคคลเสมอ สงัคมซึง่มสีภาพ
ทางสงัคมค่อนขา้งจะเหมอืนๆกนั และยัง่ยนืออกเป็นลําดบัขัน้ โดยสมาชกิในแต่ละชัน้มคี่านิยม 
ความสนใจ และพฤตกิรรม คลา้ยคลงึรว่มกนัอยู ่(Kotler, 1997) 

สรุปได้ว่าในการกําหนดแผนการตลาดจําเป็นต้องทราบถงึพฤติกรรมผู้บรโิภคและทัง้
ปจัจยัภายนอกที่ธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้  และปจัจยัภายในอย่างเช่นส่วนประสมทาง
การตลาดเพื่อนําไปใชก้ลยทุธใ์นการแข่งขนั  และในการดําเนินธุรกจิทีม่คีวามไดเ้ปรยีบทางการ
แข่งขนั อนัจะนําไปสู่การตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความงามของผู้บรโิภค                 
ในทีสุ่ด 
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2.8 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑอ์าหารเสริมและความงาม 2.8.1

 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์2.8.1.1

ศริวิรรณ ยงัอยู่ (2559) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจและพฤตกิรรมของ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเวย์โปรตีนของสุภาพบุรุษในจังหวัด
ประจวบครีขีนัธแ์ละจงัหวดัเพชรบุรมีวีตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการเลอืก
ซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเวย์โปรตีนของสุภาพบุรุษในจงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์และจงัหวัด
เพชรบุร ีศึกษาปจัจยัที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิเวย์โปรตีนของ
สุภาพบุรุษในจงัหวัดประจวบคีรขีนัธ์และจงัหวดัเพชรบุรี เปรียบเทียบปจัจยัที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเวยโ์ปรตนีของสุภาพบุรุษในจงัหวดัประจวบครีขีนัธแ์ละ
จงัหวดัเพชรบุรจีาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์และศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัที่มี
ผลต่อการตดัสนิใจและพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเวยโ์ปรตนีของสุภาพบุรุษ
ในจงัหวดัประจวบคีรขี ันธ์และจงัหวัดเพชรบุร ีโดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บรโิภคชายที่ตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเวย์โปรตีนของสุภาพบุรุษในจงัหวดั
ประจวบครีขีนัธ์และจงัหวดัเพชรบุร ีจาํนวน 400 คน และใช้สถติต่ิางๆ วเิคราะห์ขอ้มลู ไดแ้ก่ 
ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าท ีค่าเอฟ การทดสอบความแตกต่าง
แบบรายคู่ตามวธิขีอง Scheffe และการทดสอบไคสแควร ์ณ ระดบัความสาํคญัทางสถติทิีร่อ้ยละ 
5 ผลการศกึษา พบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้ต่อเดอืนต่างกนัมี
ปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเวยโ์ปรตนีของสุภาพบุรุษแตกต่าง
กนั ส่วนผู้บรโิภคที่มอีายุและอาชพีต่างกันมปีจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิเวยโ์ปรตนีของสุภาพบุรษุไมแ่ตกต่างกนั 

 งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร์และปจัจยัการสื่อสาร2.8.1.2

การตลาด 

ยวุด ีจริฐัติเิจรญิ (2555) ไดศ้กึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ต่ีอการ
ตดัสนิใจซื้ออาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในจงัหวดัปทุมธานีมวีตัถุประสงค์เพื่อสํารวจ
ปจัจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการซื้ออาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ  สํารวจความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัปทุมธานีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการเลอืกซือ้อาหารเสรมิ
เพื่อสุขภาพ  สํารวจพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปทุมธานี 
วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเสรมิเพื่อ
สุขภาพของผู้บรโิภคในจงัหวดัปทุมธานี และวเิคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการทีม่ต่ีอการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในจงัหวดัปทุมธานี โดยใช้
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แบบสอบถามเกบ็รวบรวมกบัผูซ้ือ้อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัปทุมธานี จาํนวน  

400 คน  และใช้สถิติต่างๆ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบไคสแควร์ และการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติกส์ ผล
การศึกษา พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาชพี ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน รูปแบบการดําเนินชวีติด้านสุขภาพ และบุคคลกิภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลอืกซือ้อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปทุมธานี และปจัจยัการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ 5 ดา้นมอีทิธผิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ โดยการตลาดแบบ
ทางตรงและการตลาดเชงิกจิกรรมมอีทิธผิลในทศิทางเดยีวกัน ส่วนการโฆษณา การส่งเสริม
การตลาด และการขายโดยใชพ้นกังานขายมอีทิธผิลในทศิทางตรงกนัขา้ม 

 งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละปจัจยัส่วนประสม2.8.1.3

ทางการตลาด 

เปรมจติ ตงัสกุล (2558) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพ  ศกึษาปจัจยัที่
มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ และเปรยีบเทียบปจัจยัที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาล
นครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานีจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพทีอ่าศยัอยูใ่นเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี จาํนวน 

385 คน และใช้สถิติต่าง ๆ ในการ วเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าท ีค่าเอฟ และการทดสอบการถดถอยพหุคูณ ผลศกึษา  พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาย ุ
ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และระดบัรายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็ต่อ
ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพแตกต่างกนั ส่วน
ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันไม่พบความแตกต่าง  ในขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลติภณัฑแ์ละดา้นช่องทางการจดัจาหน่ายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ ซึง่สามารถนํามาใชร้่วมกนั
ทํานายการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขตเทศบาลนคร
อุบลราชธานี จงัหวดั อุบลราชธานี ได ้ณ ประสทิธภิาพรอ้ยละ 25 ส่วนดา้นราคาและดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดไมส่ามารถนํามาใชพ้ยากรณ์ได้ 

 งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ปจัจยัทางการตลาด 2.8.1.4

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) ได้ศึกษาปจัจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยัทีม่ผีล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้

file://สุขภาพแตกต่างกัน
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แบบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผู้บรโิภคที่ซื้อหรอืเคยบรโิภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 คน และใชส้ถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนุมานในการวเิคราะห์
ขอ้มูล ไดแ้ก่ การวเิคราะห์ความแปรปรวน ผลการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการ
ซือ้และบรโิภคจากทีเ่คยซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพเพราะมคีุณประโยชน์มาก ทําการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพดว้ยตนเองจากรา้นสะดวกซือ้ เช่น 7-11 และ FamilyMart ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชพี ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ปจัจยัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการประชาสมัพนัธ์ ณ จุดขาย และการให้ขอ้มูล
ข่าวสารผ่าน facebook หรอื fanpage  และพฤตกิรรมผู้บรโิภคด้านเหตุผลในการบรโิภคและ
ความถี่ในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ปจัจยัส่วนประสมทาง2.8.1.5

การตลาด และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

เกรยีงศักดิ ์เอี่ยมพุทธรกัษ์ (2553) ได้ศึกษาปจัจยัที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่ม เพื่ อสุขภาพในเขตกรุง เทพมหานครมี วัต ถุประสงค์ เพื่ อศึกษาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ   และส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มลูกบัผู้บรโิภคทีม่อีายุตัง้แต่  15 ปีบรบิูรณ์ขึน้ไป และอาศยัอยู่
ในเขตราชเทว ีเขตลาดพรา้ว เขตยานนาวา เขตบางกอกใหญ่ และเขตบางนา รวม 384 คน   
และใช้สถติต่ิางๆ ในการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าท ี
ค่าเอฟ และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  ผลการศึกษา พบว่า  พฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุหลกัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพสําหรบับํารุงสุขภาพ ในด้านประเภทของผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่นิยม
เลือกซื้อ โดยเลอืกผลิตภณัฑ์ประเภทน้ําดื่มทัว่ไป ในด้านความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ โดยเฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 6 ครัง้ขึ้นไป ในด้านปรมิาณการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพโดยเฉลี่ยในแต่ละครัง้ระหว่าง 2-3 หน่วย ในดา้นปรมิาตรของ
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อหน่วย ระหว่าง 251-500 ซซี ีในด้านจํานวน
เงนิทีจ่า่ยไปเพื่อซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพโดยเฉลีย่ในแต่ละครัง้ 50 บาทหรอืน้อยกว่า 
ในด้านบุคคลที่มบีทบาทในการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมากที่สุดคอื
ตวัเอง ในด้านแหล่งจําหน่ายที่นิยมเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เคร ื่องดื่มเพื่อสุขภาพบ่อยที่สุดคอืร้าน
สะดวกซื้อ ในด้านแหล่งขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพทีไ่ด้รบั และใช้
พจิารณามากทีสุ่ดคอืโทรทศัน์ ในดา้นกจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมากที่สุด โดยการแจกของแถม (รวมถงึซือ้ 1 แถม 1) 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ    อาย ุ   



39 

ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกใน
ครอบครวั มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่ อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพทีแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ สาเหตุ
ในการซื้อ ประเภทของผลติภณัฑท์ี่นิยมซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปรมิาณในการซื้อ ปรมิาตรต่อ
หน่วยที่ซื้อ จํานวนเงนิที่ใช้ซื้อ บุคคลที่มบีทบาทในการตดัสนิใจซื้อ แหล่งจําหน่ายที่นิยมซื้อ 
แหล่งข้อมูลข่าวสารที่ได้รบัสําหรบัการพิจารณาตัดสินใจซื้อ และประเภทของกิจกรรมการ
ส่งเสรมิการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อน้ําดื่มเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั และส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพในเขตกรงุเทพมหานคร 

ภาวณิี ตันติผาติ (2554) ได้ศึกษาการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อ
สุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึความแตกต่างกนัของ
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ  และปจัจยัส่วนประสม
ทางการตลาดที่มผีลและมคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อ
สุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลกบั 400 

ตวัอยา่งทีม่อีายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป อาศยัและ/หรอืทาํงานอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร มอีาชพีและ
รายได้ที่แน่นอน และมปีระสบการณ์การบรโิภคอาหารเสรมิเพื่อสุขภาพมาก่อน และใช้สถิติ
ต่างๆ ในการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าท ีค่าเอฟ และ
การวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู  ผลการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญักบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพดา้นความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
เพื่อสุขภาพ กบัปจัจยัการบรโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิอาจมโีทษ หรอือนัตรายต่อสุขภาพหาก
ผลติภณัฑไ์มไ่ดม้าตรฐานมากทีสุ่ด  ในดา้นเหตุผลในการรบัประทานผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อ
สุขภาพ กบัปจัจยัเพื่อบาํรงุสมองมากทีสุ่ด และในดา้นประเภทของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิทีเ่ลอืก
ซือ้มารบัประทานบ่อยทีสุ่ด กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นิยมเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิประเภท
วิตามนิประเภทต่างๆ มารบัประทานบ่อยที่สุด  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั ประกอบดว้ย อายุ เพศ ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชพี และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเสรมิเพื่อสุขภาพที่
แตกต่างกนั ประกอบดว้ย ความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพ เหตุผล
ในการรบัประทาน  ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพ และประเภทของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิที่
เลือกซื้อมารบัประทานบ่อยที่สุด   มผีลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อ
สุขภาพของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั   และปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 

3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่
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มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ปจัจยัส่วนประสมทาง2.8.1.6

การตลาด ปจัจยัทางสงัคม และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

วีรยา มัน่ใจ (2553) ได้ศึกษาปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑน้ํ์าผลไมพ้รอ้มดื่ม100% (แบบบรรจุกล่อง)  ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
วตัถุประสงค์เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร ์พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ ปจัจยัทางการตลาด 
(4Ps) และปจัจยัทางด้านสงัคมและจติวิทยาที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์
เครื่องดื่มน้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม 100% ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
เก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้บริโภคที่มีอ ายุตั ้ง แ ต่  18 ปีบริบู ร ณ์ขึ้น ไปและอาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน และใช้สถติต่ิางๆ ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าความถี ่
รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบไคสแควร์ ผลการศกึษา พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าผลไมพ้รอ้มดื่ม100% (แบบบรรจุกล่อง)  ดา้น
ความถี่ในการเลอืกซื้อโดยเฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 2-3 ครัง้ ปรมิาณการตดัสนิใจซือ้โดยเฉลี่ยใน
แต่ละครัง้ระหว่าง 2-3 หน่วย ปรมิาตรของผลติภณัฑน้ํ์าผลไมพ้รอ้มดื่มโดยเฉลีย่ต่อหน่วยทีซ่ื้อ
ในแต่ละครัง้ระหว่าง 751-1,000 ซซี ีมูลค่าในการซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครัง้ระหว่าง 101-200 

บาท  ชื่นชอบและนิยมส้มล้วนมากที่สุด สาเหตุหลกัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อและบรโิภคเพื่อ
บํารุงสุขภาพ  ชื่นชอบและนิยมเลือกซื้อยี่ห้อทิปโก้มากที่สุด ซึ่งมบีรรจุภณัฑ์ประเภทกล่อง
กระดาษมากทีสุ่ด  โดยตวัเองเป็นผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้มากทีสุ่ด  ชื่นชอบและนิยมเลอืก
ซื้อจากสถานที่จําหน่ายที่เป็นซูเปอร์มาร์เก็ตหรอืห้างสรรพสนิค้า ใช้โทรทศัน์เป็นสื่อโฆษณา
ประชาสมัพนัธท์ีเ่ขา้ถงึและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้มากทีสุ่ด และใชก้ารแจกผลติภณัฑ์
ทดลองเป็นเครื่องมอืส่งเสรมิการตลาดที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อมากที่สุด ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  
ระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชกิในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซื้อผลติภณัฑ์น้ําผลไม้พร้อมดื่ม100% (แบบบรรจุกล่อง) ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พฤติกรรมการเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มน้ําผลไม้ด้านความถี่ในการซื้อ 
ปรมิาณในการซือ้ ปรมิาตรของแต่ละหน่วยทีซ่ือ้ มลูค่าในการซือ้ ประเภทของผลไมท้ีซ่ือ้ สาเหตุ
หลกัในการซือ้ ตราหรอืยีห่อ้ผลติภณัฑท์ีซ่ือ้ ประเภทของบรรจุภณัฑท์ีซ่ือ้ ผูม้อีทิธพิลต่อการซือ้ 
สถานที่จําหน่าย สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และเครื่องมอืส่งเสรมิการตลาดมอีิทธพิลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซื้อผลติภณัฑ์น้ําผลไม้พร้อมดื่ม100% (แบบบรรจุกล่อง) ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา 
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ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้
ผลติภณัฑน้ํ์าผลไมพ้รอ้มดื่ม100% (แบบบรรจุกล่อง)  ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

จพิฒัน์ถิกาล  ปาณิกาบุตร, (ŚŝŜš)  กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจขายตรง :
กรณศีกึษาบรษิทั ดเีอชซ ี(ประเทศไทย) จาํกดั ผลการศกึษาพบว่า ในการวางแผนกลยุทธท์าง
การตลาดของบรษิัท ดเีอชซ ี(ประเทศไทย) จํากดั นัน้ จะเป็นการใช้กลยุทธ์แบบผสมผสาน 
เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ด ้มากทีสุ่ด เริม่ตัง้แต่การวเิคราะหส์ภาพตลาด
โดยรวม การวเิคราะหจ์ุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค( SWOT Analysis ) การบรหิาร
จดัการส่วนประสมทางการตลาด รวมถงึมกีารใชร้ปูแบบการทาํการตลาดทางตรง และใชก้ลยุทธ์
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing Communication ) โดยผ่านเครื่องมอื
การสื่อสารในรูปแบบต่างๆ เพื่อสร้างแรงจูงใจและเพื่อให้สาร (Message) เขา้ถงึกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย โดยลูกค้าส่วนใหญ่จะให้ความสําคญัเรื่องของราคา แต่ไม่ใช่จุดมุ่งหวงัในการทํากล
ยุทธ์เรื่องราคาตลอดเวลา และดเีอชซยีงัใด้ความสําคญัเกี่ยวกบัการทําการส่งเสรมิการตลาด 
เพื่อทาํใหต้ดัสนิใจไดง้า่ยมากขึน้  

 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัปจัจยัการสื่อสารการตลาด 2.8.1.7

สุณสิา สุระเสถยีร (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร
และปจัจยัด้านจติวทิยาที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิของผู้ซื้อกลุ่มเบบี้บูม
เมอรใ์นเมอืงพทัยา จงัหวดัชลบุรมีวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร และปจัจยัด้านจติวิทยาที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิของผู้ซื้อ
กลุ่มเบบีบู้มเมอรใ์นเมอืงพทัยา จงัหวดัชลบุร ีโดยใชแ้บบสอบถาม เกบ็รวบรวมขอ้มลูจาก 400 
ตัวอย่าง และใช้สถิติต่างๆ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบไคสแควร ์และการวเิคราะหส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั ผลการศกึษา พบว่า 
ปจัจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรทุกด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการตลาด
ทางตรง ดา้นการตลาดบนอนิเทอรเ์น็ต ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และ
ดา้นการขายโดยใช้พนักงานขายมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ และปจัจยัด้าน
จติวทิยาทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นแรงจงูใจ ดา้นการรบัรู ้ด้านการเรยีนรู ้และดา้นความเชื่อและทศันะ
คต ิมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ 

กาญจนาพร วฒันธีรพันธุ์ (2547) ทําการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารขายตรง : 
กรณศีกึษาสนิคา้มสิทนี ใชว้ธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ โดยทําการคดัเลอืกบุคคลทีว่างแผนนโยบาย
การปฏบิตังิานในระดบัผูบ้รหิารของบรษิทั เบทเตอรเ์วย ์(ประเทศไทย) จาํกดั จาํนวน 6 ท่านซึง่
นโยบายการสื่อสารการขายตรง สนิคา้มสิทนินัน้อาศยักระบวนการขายโดยอาศยัพนักงานขาย
โดยบุคคลเป็นช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นการใชเ้ครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาด คอื การโฆษณาเพื่อ
สรา้งการรบัรู้และการประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์สนิค้า และการส่งเสรมิการขายเพื่อ
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สื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายให้เกิดทศันคตแิละพฤติกรรมการยอมรบัและตดัสนิใจซื้อสนิค้าทนัท ี
ตามวตัถุประสงคข์องการดาํเนินงานการสื่อสารเพื่อการขายตรง สนิคา้มสิทนิ 

ชาย จี้คําฟู (2555) ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 
ปยัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ เหตุผลในการซือ้ ผูใ้ชง้าน การชําระค่าสนิคา้ สถานทีซ่ือ้ ความถื่ใน
การซือ้ ยีห่อ้ และราคาเครือ่งใชไ้ฟฟ้าทัง้กลุ่มภาพและเสยีงและกลุ่มเครือ่งใชไ้ฟฟ้าในครวัเรอืนมี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งใชไ้ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 รวมถงึการสื่อสารการตลาด พบกว่า การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิ
การขาย และการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งใชไ้ฟฟ้า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เช่นกนั 

 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 2.8.1.8

ณัฐวนั ธรีรชัตรมย ์ (2556) ได้ศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจของลูกค้าใน
กรงุเทพมหานครในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิสุขภาพและความงามผ่านระบบขายตรงหลายชัน้ ผล
การศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จําหน่ายมากที่สุด โดยเฉพาะในด้านบรกิารหลงัการขายอย่างต่อเน่ือง ตามมาด้วยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะในด้านพนักงานขายที่ให้บริการดีและสุภาพ ด้านผลิตภัณฑ ์
โดยเฉพาะในดา้นสนิคา้ทีไ่ม่ส่งผลขา้งเคยีงต่อสุขภาพหลงัเลกิใชแ้ล้ว และดา้นราคาโดยเฉพาะ
ในดา้นวธิกีารชาํระเงนิทีห่ลากหลาย 

วมิลวรรณ ชลายน (2549)ทาํการศกึษาวจิยัเรื่อง “ปจัจยัการสื่อสารการตลาดทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธิดีําเนินการวจิยั
เชงิปรมิาณจํานวน 200 ตวัอย่างและใช้ระเบยีบวธิีวจิยัเชงิสํารวจ โดยได้ทําการศกึษาปจัจยั
ทางด้านการตลาดของการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ในการศกึษาปจัจยัทางการตลาดด้านต่างๆ 
1.ปจัจยัด้านสนิค้าและบรกิาร พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัชื่อเสยีงของบรษิัทเป็น
อันดับแรกในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 2. ปจัจัยด้านราคา พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่ให้
ความสําคญักบัราคาของเบี้ยประกนัเหมาะสม กบัผลประโยชน์ที่ได้รบัมากที่สุด 3.ปจัจยัด้าน
สถานที ่พบว่าลกูคา้ส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบับรษิทัทีม่สีาํนกังาน สาขา ครอบคลุมทัว่ประเทศ
4.ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการขาย พบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่ให้ความสําคญั กบัตวัแทนมคีวามตัง้ใจ
และพรอ้มทีจ่ะใหก้ารบรกิาร ก่อน/หลงัการขายอยา่งเตม็ที ่ 

โดยวิธีการสื่อสารการตลาดด้านสินค้าและบริการ บริษัทประกันชีวิตใช้การ
สื่อสารหลากหลายช่องทางในการสื่อสารเพื่อใหลู้กคา้รูถ้งึสนิคา้และบรกิารของบรษิทั ซึง่บรษิทั
จะให้ความสําคญักบัตวัแทนของบรษิทัซึ่งเป็นช่องทางในการสื่อสาร เพราะสามารถสื่อสารได้
ชดัเจน และสามารถโต้ตอบกบัลูกค้าได้ทนัท ีถ้าหากลูกค้ามขีอ้สงสยัซึ่งใช้ช่องทางการสื่อสาร
ควบคู่ไปกบัการใช้ Website ของบรษิทัเน่ืองจากเป็นช่องทางในการประชาสมัพนัธ์และเป็น
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ช่องทางทีใ่หค้วามสะดวกในการเสนอขาย เมื่อตวัแทนนําเสนอลูกคา้กส็ามรรถทีจ่ะเหน็ภาพได้
ชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 

 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑห์รือบริการอ่ืนๆ 2.8.2

 งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ปจัจยัส่วนประสมทาง2.8.2.1

การตลาด และปจัจยัทางสงัคม 

พรชยั ปิลนัธนรตัน์ (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารอพาร์ทเม้นท์ของผู้บริโภคในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานครมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาเปรยีบเทยีบลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่มต่ีอการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารอ
พาร์ทเมน้ท์ของผู้บรโิภคในเขตธนบุร ีกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดและปจัจยัอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกบัการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิารอ
พารท์เมน้ทข์องผูบ้รโิภคในเขตธนบุร ีกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มลู
กบัผูใ้ชบ้รกิารหอ้งพกัของบรกิารอพารท์เมน้ท ์รวม 5 แห่ง ประกอบดว้ย รพ ีอพารท์เมนท ์ มนี
กร อพารท์เมนท ์  เอม็.เอม็.อพารท์เมน้ท ์  บรีะพนัธ ์เซอรว์สิ อพารท์เมน้ท ์  และรชัดา อพาร์
ทเมนท ์จาํนวน 230 คน และใชส้ถติต่ิางๆ ในการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าท ีค่าเอฟ และการทดสอบการถดถอยพหุคูณ ผลการศกึษา พบว่า ทุก
ลกัษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และภูมลิําเนาเดมิ มอีทิธผิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารอพารท์เมน้ท์
ของผู้บรโิภคในเขตธนบุร ีกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ส่วนใหญ่ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสินใจ
เลอืกใชบ้รกิารอพารท์เมน้ท์ของผูบ้รโิภคในเขตธนบุร ีกรุงเทพมหานคร ส่วนดา้นกระบวนการ
ให้บรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ ์ และทุกปจัจยัอื่นๆ ทีเ่กี่ยวขอ้ง ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นสงัคม (กลุ่มปฐม
ภูม ิเช่น สมาชกิในครอบครวัทัง้พ่อแม่ ญาตพิี่น้อง คู่สมรส  และเพื่อนๆ และกลุ่มทุตยิภูม ิเช่น 
เพื่อนร่วมงาน) และปจัจยัด้านจติวิทยา เช่น การรบัรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ ความเชื่อ และ
บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารอพารท์เมน้ทข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตธนบุร ีกรงุเทพมหานคร 

 งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ปจัจยัทางสงัคม และ2.8.2.2

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

มาลนีิ  สนธมิลู (2557) ไดศ้กึษาความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาตทิีม่ ี
ต่อการใช้บรกิารโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาความ
แตกต่างของประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีม่ต่ีอการใช้
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บรกิารโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาความสมัพนัธข์องพฤตกิรรมการ
ท่องเทีย่วในประเทศไทยและพกัแรมในโรงแรมระดบั 5 ดาวและปจัจยัภายนอกอื่นๆ ทีเ่กี่ยวขอ้ง
ทีม่ผีลต่อความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีม่ต่ีอการใชบ้รกิารโรงแรมระดบั 5 ดาว
ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มลูกบันักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีม่ ี
ประสบการณ์การใชบ้รกิารโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 384 คนและใช้
สถติต่ิางๆ วเิคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ย ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าท ีค่าเอฟ 
การทดสอบการถดถอยพหุคูณ  ผลการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มเีหตุผลหลกัที่ใช้
เลอืกท่องเที่ยวในประเทศไทยจากอตัลกัษณ์ทางวฒันธรรมทีโ่ดดเด่น เคยท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยมาก่อน 1 ครัง้  เดนิทางมาเพื่อท่องเที่ยวในประเทศไทย  2 คน ตดัสนิใจท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยดว้ยตนเอง มกัเลอืกพกัในโรงแรมระดบั 5 ดาวประเภทหอ้ง Superior ใชร้ะยะเวลา
ทีใ่ชบ้รกิารเขา้พกัในโรงแรมระดบั 5 ดาว 2 คนื และใชส้ื่อออนไลน์/ อนิเตอรเ์น็ตเป็นช่องทาง
ของขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัโรงแรมระดบั 5 ดาวที่ใช้พจิารณาตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร  ผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน อาชพี และสญัชาติ มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มต่ีอการใช้บรกิารโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 
พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทยและพกัแรมในโรงแรมระดบั 5 ดาวส่วนใหญ่ ได้แก่ 
เหตุผลหลกัทีใ่ชเ้ลอืกท่องเทีย่วในประเทศไทย ผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจท่องเทีย่วในประเทศ
ไทย  ระยะเวลาที่ใช้บรกิารพกัแรมในโรงแรมระดบั 5 ดาว และช่องทางของข้อมูลข่าวสาร มี
อทิธพิลต่อความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีม่ต่ีอการใชบ้รกิารโรงแรมระดบั 5 ดาว
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปจัจัยภายนอกอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น  ปจัจัยทางสังคม มี
ความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิี่มต่ีอการใช้บรกิารโรงแรมระดบั 
5 ดาวในเขตกรงุเทพมหานคร 
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2.9 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 ผลจากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ในรปูแบบของแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยั
ทีเ่กีย่วขอ้งทาํใหผู้ว้จิยัเขา้ใจถงึความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรและนํามาทาํการศกึษา โดยนํามาใช้
สรา้งกรอบแนความคดิในงานวจิยั ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

 
 

 

ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคดิการวจิยั

ลกัษณะประชากรศาสตร ์

- อายุ   - เพศ   

- ระดบัการศกึษา  - อาชพีหลกั 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน - จาํนวนสมาชกิในครอบครวั 

 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด 

- การโฆษณาผ่านสื่อหลกั (Above the Line)  
- การโฆษณาผ่านสื่อรอง (Below the Line)  

 

ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ
ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม
และความงามจากช่อง
ทางการขายตรงอิสระ
แบบหลายชั ้น  (MLM) 
ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรงุเทพมหานคร 

- ก า ร ย อ ม รั บ ค ว า ม
ตอ้งการ 
- การแสวงหาทางเลอืก 

- การประเมนิทางเลอืก 

- การตดัสนิใจซือ้ 

- พฤติกรรมหลังการซื้อ
 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

- ดา้นผลติภณัฑ ์       - ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย   - ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ปัจจยัทางสงัคม  
- กลุ่มอา้งองิปฐมภูม ิ - กลุ่มอา้งองิทุตยิภูม ิ

 

 



 

บทท่ี 3 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 

วธิดีาํเนินการวจิยัครอบคลุมในส่วนต่างๆ ดงัน้ี 

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2  เครือ่งมอืวจิยั 

3.3  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
3.4  การวเิคราะหข์อ้มลู 

   

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเป็นผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ซึง่ผูว้จิยัไม่ทราบ
กลุ่มประชากรทีแ่น่นอน จงึเลอืกใชส้ตูรกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างตามสดัส่วนในกรณีทีไ่ม่ทราบ
จาํนวนประชากร โดยใชว้ธิกีารของ W.G. Cochran ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ชดิชนก มหาพรี
บุตร (2552) ดงัน้ี 

 n = PQ (Z2) 
         e2

 

เมือ่   n    =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง   
 P = สดัส่วนการสุ่มจากประชากรทัง้หมด = 0.5  

   Q = สดัส่วนไม่สุ่มจากประชากรทัง้หมด = 1-P = 0.5 

 Z =  ระดบัความเชื่อมัน่ทีน่ยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 =  
   1.96  
 e    =  ระดบัความคลาดเคลื่อนในการสุ่มทีย่อมรบัได ้= 0.05  

 แทนค่าได ้ = (0.5) (0.5) (1.96
2)   =  384.16 ตวัอยา่ง   

                  0.05
2
    

ผูว้จิยัเลอืกศกึษาเพิม่อกี 16 ตวัอย่าง รวมเป็น 400 ตวัอย่าง ซึ่งครอบคลุมจาํนวนกลุ่ม
ตวัอย่างที่คํานวณได้จากการใช้สูตรของ Yamane เพื่อสร้างความมัน่ใจได้ว่ากลุ่มตวัอย่างมี
ขนาดใหญ่เพยีงพอทีส่ามารถใชเ้ป็นตวัแทนของประชากรไดเ้ป็นอยา่งด ี
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3.2 เคร่ืองมือวิจยั 

 

 โครงสร้างของเคร่ืองมือวิจยั 3.2.1

เครือ่งมอืทีว่จิยัเป็นแบบสอบถามแบบมโีครงสรา้งทีส่รา้งขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม
ทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ โดยแบบสอบถาม 1 ชุดประกอบดว้ยกลุ่มคาํถามปลายปิดทัง้หมด รวม 6 ส่วน 
ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากร   
เป็นคาํถามเกีย่วกบัคุณลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่มลีกัษณะของหลายตวัเลอืก

ให้เลอืกตอบเพยีงตวัเลอืกเดยีวและมมีาตราวดัแบบนามบญัญตัแิละเรยีงลําดบั ประกอบด้วย  
อายุ เพศ  ระดบัการศกึษา  อาชพีหลกั รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน  และจํานวนสมาชกิในครอบครวั  
รวม 6 ขอ้   

 ส่วนที ่2 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
 เป็นคําถามเกี่ยวกบัคุณลกัษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมลีกัษณะของหลายตวัเลอืกให้
เลอืกตอบเพยีงตวัเลอืกเดยีวและมมีาตราวดัแบบนามบญัญตัแิละเรยีงลาํดบั ประกอบดว้ย   สื่อที่
พบเห็น การสัง่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากขายตรง บรษิัทที่เคยสัง่ซื้อ และ
ความถี่ในการสัง่ซื้อ ทัง้น้ี คําถามเกี่ยวกบัสื่อทีพ่บเหน็และบรษิทัทีเ่คยสัง่ซื้อสามารถเลอืกตอบ
ไดม้ากกว่า 1 ขอ้ รวม 4 ขอ้  

ส่วนที ่ 3 ปจัจยัการสื่อสารการตลาด 

เป็นคําถามที่มีลกัษณะแบบมาตราส่วนประเมนิค่า 5 ระดบั (5-Likert Scale) 
ประกอบดว้ย  การโฆษณาผ่านสื่อหลกั ไดแ้ก่ ผ่านทางทวี/ี วทิย ุผ่านทางหนังสอืพมิพ ์นิตยสาร
และสื่อสิ่งพมิพ์ต่างๆ และผ่านป้ายโฆษณา หรอืจอทีวขีนาดใหญ่ รถโดยสาร รถประจําทาง 
รถไฟฟ้าต่างๆ  และการโฆษณาผ่านสื่อรอง ไดแ้ก่ ผ่านทางสื่อออนไลน์  ผ่านวดีโีอ การสาธติ 
ภาพเคลื่อนไหวต่างๆ ผ่านการจดัประชุม/ การจดับูธแสดงสนิคา้ และผ่านการสาธติต่างๆ  รวม 
7 ขอ้ 

ส่วนที ่ 4 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 

เป็นคําถามที่มีลกัษณะแบบมาตราส่วนประเมนิค่า 5 ระดบั (5-Likert Scale) 
ประกอบดว้ย  ผลติภณัฑ ์ราคา  ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด รวม 19 ขอ้ 

 ส่วนที ่ 5 ปจัจยัทางสงัคม 

เป็นคําถามที่มีลกัษณะแบบมาตราส่วนประเมนิค่า 5 ระดบั (5-Likert Scale) 
ประกอบดว้ย  กลุ่มปฐมภูม ิได้แก่ สมาชกิในครอบครวั เพื่อนหรอืคนใกล้ชดิ และกลุ่มทุตยิภูม ิ
ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพและความงาม แฟนเพจ บล๊อกเกอร์ บุคคลที่มชีื่อเสยีง ดารา 
นกัแสดง หรอืแพทย ์รวม 7 ขอ้ 
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ส่วนที ่ 6 การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรง
อสิระแบบหลายชัน้ (MLM) เป็นคาํถามทีม่ลีกัษณะแบบมาตราส่วนประเมนิค่า 5 ระดบั (5-Likert 

Scale) ประกอบด้วย  5 ขัน้ตอน ได้แก่ การยอมรบัความต้องการ การแสวงหาทางเลอืก การ
ประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ รวม 19 ขอ้ 

ซึง่คาํถามในส่วนที ่3-6 มเีกณฑใ์หค้ะแนนโดยใชสู้ตรการหาค่าพสิยั (จนิตนา สรอ้ยจติ, 
2553) ดงัน้ี 

5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

4  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมาก 

3  หมายถงึ  เหน็ดว้ยปานกลาง 

2  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อย 

1  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

พสิยั       =      คะแนนสงูสุด - คะแนนตํ่าสุด 

                                     จาํนวนชัน้           
     =       5 ‟ 1     =       0.80     
         5 

4.21 ‟ 5.00  หมายถงึ   เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

3.41 ‟ 4.20  หมายถงึ   เหน็ดว้ยมาก 

2.61 ‟ 3.40  หมายถงึ   เหน็ดว้ยปานกลาง 
1.81 ‟ 2.60  หมายถงึ   เหน็ดว้ยสาํคญัน้อย 

1.00 ‟ 1.80   หมายถงึ   เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

 

 การทดสอบคณุภาพของเคร่ืองมือวิจยั 3.2.2

การทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามไดด้าํเนินการ 3 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

1) นําแบบสอบถามที่สร้างเสรจ็แล้วเสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษาเพื่อตรวจสอบ
เบือ้งตน้เพื่อปรบัปรุงแกไ้ข 

2) ทดสอบความถูกต้องของเน้ือหา  โดยนําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงตามที่
อาจารยท์ีป่รกึษาแนะนํา เพื่อทาํการทบทวนและใหค้ะแนนตามเกณฑค์่าความสอดคลอ้งของขอ้
คาํถาม (IOC) ดงัน้ี 

1  หมายถงึ คาํถามมคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการศกึษา  
0 หมายถงึ คาํถามอาจมหีรอืไมม่คีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการศกึษา 

-1 หมายถงึ คาํถามไมม่คีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัศกึษา 
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3) ทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามทีม่เีน้ือหา
ถูกตอ้งแลว้ไปทดลองใช ้ (T r y  O u t) กบักลุ่มผูบ้รโิภคในพืน้ทีป่รมิณฑลเพื่อหลกีเลีย่งการใช้
ผูบ้รโิภคซํ้า จาํนวน 3 0  รายเพื่อนําขอ้มลูทีไ่ดม้าทําการทดสอบความสอดคลอ้งภายในของ
แบบสอบถามตอนที ่ 3-6  ซึง่เป็นคาํถามทีม่มีาตราวดัแบบอนัตภาคชัน้ โดยใชเ้กณฑก์าร
วเิคราะหห์าค่าสมัประสทิธแ์อลฟ่าของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Reliability Coefficient) 
แลว้ทาํการยอมรบัผลทดสอบทีม่คี่าตัง้แต่ 0.7 ขึน้ (อรชนินัพร วทิยวราวฒัน์, 2556) ซึง่ผลการ
ทดสอบ พบว่า ทุกกลุ่มตวัแปรในแบบสอบถามส่วนที ่ 3-6 มคี่าสมัประสทิธแ์อลฟ่ามากกว่า 0.7 

ถอืว่าสามารถนําไปใชเ้ป็นเครือ่งมอืวจิยัในการศกึษาครัง้น้ีได ้ 
 

ตารางท่ี 3.1 ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามส่วนที ่3-6 

แบบสอบ
ถาม 

ตวัแปร 
จ านวน

(ข้อ) 
Cronbach's 

Alpha 
ผลลพัธ ์

สว่นที ่3 ปจัจยัการ
สือ่สาร
การตลาด 

การโฆษณาผา่นสือ่หลกั 3 0.811 ผา่น 

การโฆษณาผา่นสือ่รอง 4 0.768 ผา่น 

สว่นที ่4 ปจัจยัสว่น
ประสมทาง
การตลาด 

ผลติภณัฑ ์ 4 0.818 ผา่น 

ราคา 3 0.837 ผา่น 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย 4 0.894 ผา่น 

การสง่เสรมิการตลาด 8 0.922 ผา่น 

สว่นที ่5 ปจัจยัทางสงัคม  7 0.872 ผา่น 

สว่นที ่6 การตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิ
และความงาม
จากช่อง
ทางการขาย
ตรงอสิระแบบ
หลายชัน้ 
(MLM) 

การยอมรบัความ
ตอ้งการ  

3 0.807 ผา่น 

การแสวงหาทางเลอืก 3 0.961 ผา่น 

การประเมนิทางเลอืก  5 0.812 ผา่น 

การตดัสนิใจซื้อ  4 0.861 ผา่น 

พฤตกิรรมหลงัการซื้อ  4 0.842 ผา่น 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 

 แหล่งข้อมลูปฐมภมิู 3.3.1

เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่มคีุณสมบตัิ
ตามทีก่ําหนดไว ้โดยผูว้จิยัเลอืกสุ่มตวัอยา่งโดยไม่ใช่หลกัความน่าจะเป็นตามความสะดวก โดย
ไมไ่ดก้ําหนดพืน้ทีแ่ละวนัหรอืเวลาทีใ่ชเ้กบ็รวบรวมปฐมภูมไิวอ้ย่างแน่นอน แต่ใหโ้ครงงานวจิยั
ในภาพรวมแลว้เสรจ็ภายในเดอืน มถุินายน 2560  

ผูว้จิยัทําการสอบถามถงึความสมคัรใจและคุณลกัษณะก่อนมอบแบบสอบถามใหก้รอก 
และทาํการตรวจสอบความสมบรูณ์ในการตอบทุกครัง้ โดยขอขอ้มลูเพื่อเตมิในส่วนทีไ่ม่สมบูรณ์
หากตรวจพบ และเมือ่เกบ็รวบรวมแบบสอบถามไดค้รบ 400 ชุดแลว้จงึนําแบบสอบถาม 

โดยแบ่งเป็นการเกบ็ขอ้มลูจาก 2 แหล่งหลกัๆ แหล่งที ่1 ในการทําแบบสอบถามทีแ่บบเปิดคอื 
หา้งสรรพสนิคา้ใน 6 เขต เขตวฒันา เขตปทุมวนั เขตลาดกระบงั เขตมนีบุร ีเขตหว้ยขวาง เขต
บางพลดั จาํนวน 311 ตวัอย่าง แหล่งที ่2 เกบ็ขอ้มลูจากแหล่งออนไลน์โดยใชเ้ฟซบุค อเีมลใ์น
การทําแบบสอบถาม จํานวน 89 ตวัอย่าง รวมเป็น 400 ตวัอย่าง ทัง้หมดมาดําเนินการตาม
ขัน้ตอนต่างๆ ดงัน้ี 

1)  กําหนดลาํดบัหมายเลขกบัแบบสอบถามแต่ละชุด 

2)  สรา้งไฟลแ์ละลงรหสัในโปรแกรมคอมพวิเตอรเ์พื่อประมวลผลทางสถติิ 
3)  บนัทกึขอ้มลูเป็นรหสัตามแบบสอบแต่ละชุดจนครบ แลว้ทําการประมวลผล

ตามสถติทิีก่ําหนดไวเ้พื่อพรรณนาขอ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 

 

 แหล่งข้อมลูทุติยภมิู 3.3.2

เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากการทบทวนวรรณกรรมจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ได้แก่ 
รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งประเภทต่าง ๆ เช่น วทิยานิพนธ์ และบทความวชิา หนังสอื สื่อการเรยีน
การสอน และสื่อออนไลน์ทีเ่กีย่วขอ้ง ซึง่ผูว้จิยัมุ่งเน้นใชข้อ้มลูทีน่่าเชื่อถอืและมคีวามทนัสมยั  
 

3.4 ผลการวิเคราะหข้์อมลู  การวิเคราะหข้์อมลูได้ใช้สถิติต่างๆ ดงัน้ี 

 

 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 3.4.1

1) บรรยายลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม (ส่วนที่ 1) และ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคของของผูต้อบแบบสอบถาม (ส่วนที ่2) โดยใชค้่าความถี่ (Frequency) และ
ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
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2) บรรยายความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัการสื่อสารการตลาด 
(ส่วนที่ 3) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (ส่วนที่ 4) ปจัจยัทางสงัคม (ส่วนที่ 5) และ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) (ส่วนที ่6) โดยใชค้่าตํ่าสุด (Minimum) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 3.4.2

1) เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างประชากร 2 กลุ่มที่อิสระด้านเพศที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระ
แบบหลายชัน้ (MLM) ของผูใ้นบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้่าสถติิ t-test ณ ระดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (สมมตฐิานที ่1) 

2) เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างประชากรมากกว่า  2 กลุ่มด้านอื่นๆ 
ยกเวน้เพศที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากช่องทางการ
ขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผูใ้นบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้่าสถติิ F-

test ณ ระดบันัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และทําการเปรยีบเทยีบความแตกต่างแบบรายคู่
โดยใชก้ารวเิคราะห์ Post Hoc ตามวธิ ีScheffe สําหรบัตวัแปรทีท่ดสอบแลว้พบความแตกต่าง 
(สมมตฐิานที ่1) 

3) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัการสื่อสารการตลาดและการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้
ในบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (สมมติฐานที่ 2) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) ของผู้ในบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (สมมตฐิานที ่3)  และปจัจยัทางสงัคมและการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) ของผู้ในบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (สมมติฐานที่ 4) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) ณ ระดบันัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และ 0.05   ซึ่งมรีะดบัความสมัพนัธ์ 
(ณฐัพร กองสมัฤทธิ,์ 2557, น. 53) มดีงัน้ี 
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r       ระดบัความสมัพนัธ ์

0.81 - 0.99 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกสงูมาก 

0.61 - 0.80 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกสงู 

0.41 - 0.60 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกปานกลาง 

0.21 - 0.40 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกตํ่า 

0.01 - 0.20 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกตํ่ามาก 

0 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

-0.01 - -0.2 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบตํ่ามาก 

-0.21 - -0.4 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบตํ่า 

-0.41 - -0.6 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบปานกลาง 

-0.61 - -0.8 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบสงู 

-0.81 - -0.99 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบสงูมาก 



 

บทท่ี 4 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 จากการศกึษาเรือ่งปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม
จากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
วตัถุประสงค์ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิ
อาหารและความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 2) เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและ
ความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อศึกษาปจัจยัทางสงัคมที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 5) 
เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมผีลการวเิคราะหด์งัต่อไปน้ี 

4.1  ผลการวเิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตร์ 
4.2  ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

4.3  ผลการวเิคราะหป์จัจยัการสื่อสารการตลาด 

4.4  ผลการวเิคราะหป์จัจยัส่วนประสมทางการตลาด 

4.5  ผลการวเิคราะหป์จัจยัทางสงัคม 

4.6  ผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากช่อง
ทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 

4.7  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 เพื่อใหเ้กดิความสะดวกในการนําเสนอผลของการวเิคราะหข์อ้มูล เพื่อใหส้ื่อความหมาย
ไดเ้ขา้ใจตรงกนั ผูว้จิยัจงึกําหนดสญัลกัษณ์และความหมายไว้ดงัน้ี 

 N แทน ขนาดของผูบ้รโิภค 

  違 แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 

 S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

 t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
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 F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

 r แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Product Moment  

Correlation Coefficient) 
 P แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนัยสาํคญัทางสถติ ิ

 Sig. แทน ระดบัความมนียัสาํคญัทางสถติ ิ

 SS แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน 

 MS แทน ค่าเฉลีย่ของผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 
 Df แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
 

4.1 ผลการวิเคราะหล์กัษณะประชากรศาสตร ์

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรด์า้น
อายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 2 0.50 

20 ‟ 25 ปี 46 11.50 

26 ‟ 30 ปี 105 26.25 

31 ‟ 35 ปี 107 26.75 

36 ‟ 40 ปี 74 18.50 

41 - 45 ปี 30 7.50 

46 ‟ 50 ปี 22 5.50 

มากกว่า 50 ปี 14 3.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที ่4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 31 ‟ 35 ปี จาํนวน 107 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.75 ตามมาด้วยมอีายุระหว่าง 26 ‟ 30 ปี จํานวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
26.25 และระหว่าง 36 ‟ 40 ปี จาํนวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.50 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรด์า้น
เพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 133 33.25 

หญงิ 267 66.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที ่4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 267 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 66.75 และเป็นเพศชาย จาํนวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.25  

 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรด์า้น
ระดบัการศกึษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนตน้ (ม.3 / ปวช.) 10 2.50 

ม.3 / ปวช. 35 8.75 

อนุปรญิญา (ปวส.) 65 16.25 

ปรญิญาตร ี 212 53.00 

ปรญิญาโท 72 18.00 

ปรญิญาเอก 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที ่4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 
212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 ตามมาด้วยมกีารศกึษาในระดบัปรญิญาโท จํานวน 72 คน คดิ
เป็นร้อยละ 18.00 และในระดับอนุปริญญา (ปวส.) จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 
ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรด์า้น
อาชพีหลกั 

อาชีพหลกั จ านวน ร้อยละ 

นกัเรยีน  /  นกัศกึษา 4 1.00 

พนกังานบรษิทัเอกชน 210 52.50 

เกษตรกร/ประมง 12 3.00 

รบัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ 71 17.75 

ธุรกจิส่วนตวั/ อาชพีอสิระ / คา้ขาย 102 25.50 

อื่นๆ 1 0.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีาชพีหลกัเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน 
จาํนวน 210 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.50 ตามมาดว้ยมอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/ อาชพีอสิระ / 
คา้ขาย จาํนวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.50 และรบัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 71 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 17.75 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรด์า้น
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า  10,000 บาท 19 4.75 

10,001  ‟  15,000  บาท 52 13.00 

15,001 ‟ 25,000  บาท 116 29.00 

25,001  ‟  35,000  บาท 70 17.50 

35,001 ‟ 45,000  บาท 35 8.75 

45,001  ‟  55,000  บาท 37 9.25 

มากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป 71 17.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที ่4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 15,001 ‟ 
25,000  บาท จาํนวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.00 ตามมาดว้ยมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 
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55,000 บาท ขึน้ไป จํานวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75 และระหว่าง 25,001  ‟  35,000  

บาท จาํนวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรด์า้น
จาํนวนสมาชกิ 

จ านวนสมาชิก จ านวน ร้อยละ 

คนเดยีว 45 11.25 

2 คน 94 23.50 

3 ‟ 5 คน 189 47.25 

มากกว่า 5 คนขึน้ไป 72 18.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที ่4.6 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มจีาํนวนสมาชกิระหว่าง 3 ‟ 5 คน จาํนวน 
189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.25 ตามมาดว้ยมจีาํนวนสมาชกิ 2 คน จาํนวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
23.50 และมากกว่า 5 คนขึน้ไป จาํนวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 ตามลาํดบั 

 

4.2 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นสื่อที่
พบเหน็ 

สือ่ทีพ่บเหน็ จ านวน รอ้ยละ 

ทวี ี 330 82.50 

วทิย ุ 29 7.25 

หนงัสอืพมิพ ์ 46 11.50 

นิตยสาร 81 20.25 

Websiteขา่วออนไลน์ 145 36.25 

Facebook 280 70.00 

ไลน์Line 145 36.25 

Instagram 51 12.75 

Youtube 30 7.50 

บธูแสดงสนิคา้ Expo 47 11.75 

จดัประชมุตวัแทน 75 18.75 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างพบเหน็ข่าวสาร หรอืการประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบั
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากสื่อทวี ีจาํนวน 330 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.50 วทิย ุ
จํานวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 7.25  หนังสอืพมิพ์ จํานวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50 

นิตยสาร จาํนวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.25  Website/ ขา่วออนไลน์ จาํนวน 145 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 36.25 Facebook จาํนวน 280 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.00 ไลน์ (Line) จาํนวน 145 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 36.25 Instagram จาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.75 Youtube จาํนวน 30 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 7.50  บูธแสดงสนิคา้/ Expo จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 และการจดั
ประชุมตวัแทน จาํนวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18..75 

  
ตารางท่ี 4.8 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นการ

สัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม 

การสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารและความงาม 

จากขายตรง 
จ านวน ร้อยละ 

เคย 400 100.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที ่4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทัง้หมดเคยสัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความ
งามขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM)  จาํนวน 400 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100.00 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นบรษิทั
ทีเ่คยสัง่ซือ้ 

บริษทัท่ีเคยสัง่ซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

แอมเวย ์ 354 88.50 

กฟิฟารนี 138 34.50 

ซเูลยีน 78 19.50 

ยนิูซติี ้ 112 28.00 

นีโอไลฟ์ 27 6.75 

หมอเสง็ 51 12.75 

นูสกนิ 112 28.00 

จอยแอนดค์อย 21 5.25 
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ตารางท่ี 4.9  (ต่อ) 
 

บริษทัท่ีเคยสัง่ซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

เอมสตาร ์ 108 27.00 

คงัเซนเคนโก 23 5.75 

แดก็ซนิ 2 0.50 

โมรนิดา 1 0.25 

อาวยีองซ ์ 39 9.75 

ลาชเูล ่ 24 6.00 

ออรเิฟรม 4 1.00 

เอลเคน 2 0.50 

เฮอรบ์าไลฟ์ 38 9.50 

อารากอ้นเวลิด ์ 1 0.25 

เจอเนสส ์ 28 7.00 

อืน่ๆ 1 0.25 

 

จากตารางที ่4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างเคยสัง่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากแอม
เวย์ จํานวน 354 คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.50 กฟิฟารนี จํานวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 ซู
เลยีน จาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 ยนิูซติี้ จํานวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 นีโอไลฟ์ 
จํานวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.75 หมอเสง็ จํานวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.75 นูสกนิ จํานวน 
112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 จอยแอนด์คอย จํานวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 เอมสตาร ์
จํานวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.00 คงัเซนเคนโก จํานวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 แดก็ซนิ 
จํานวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 โมรนิดา จํานวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 อาวยีองซ์ จํานวน 
39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 ลาชเูล่ จาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 ออรเิฟรม จาํนวน 4 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 1.00 เอลเคน จํานวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 เฮอรบ์าไลฟ์ จํานวน 38 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.50 อารากอ้นเวลิด ์จํานวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 เจอเนสส ์จํานวน 28 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 7.00 และบรษิทัอื่นๆ จาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นความถี่
ในการสัง่ซือ้ 

ความถ่ีในการสัง่ซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

ครัง้แรกครัง้เดยีว 145 36.30 

1 ครัง้ต่อเดอืน 99 24.80 

3 เดอืนต่อครัง้ 74 18.50 

6 เดอืนต่อครัง้ 41 10.30 

1 ปีต่อครัง้หรอืนานกว่า  41 10.30 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที ่4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สัง่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความ
งาม ครัง้แรกครัง้เดยีว จํานวน 145 คน คดิเป็นร้อยละ 36.30 ตามมาด้วย 1 ครัง้ต่อเดอืน 
จาํนวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.80 และ 3 เดอืนต่อครัง้ จาํนวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.50 
ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงจาํนวนและรอ้ยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นยอด
การสัง่ซือ้ต่อครัง้ 

ยอดการสัง่ซ้ือต่อครัง้ จ านวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 1,000 บาท 126 31.50 

1,001 ‟ 6,000 บาท 202 50.50 

6,001 ‟ 10,000 บาท 59 14.80 

10,001 ‟ 30,000 บาท 13 3.20 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที ่4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สัง่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความ
งาม มยีอดการสัง่ซือ้ต่อครัง้ ตํ่ากว่า 1,000 บาท จาํนวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 ตามมา
ดว้ย 1,001 ‟ 6,000 บาท จาํนวน 202 คน และ 6,001 ‟ 10,000 บาท จาํนวน 59 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 50.50  และ 10,001 ‟ 30,000 บาท จาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.20 ตามลาํดบั 
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4.3 ผลการวิเคราะหปั์จจยัการส่ือสารการตลาด 

 

ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัปจัจยัการสื่อสารการตลาด
โดยรวม 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด ค่าเฉล่ีย แปลผล 

การโฆษณาผ่านสื่อหลกั 3.27 ปานกลาง 

การโฆษณาผ่านสื่อรอง 3.55 มาก 

โดยรวม 3.41 มาก 

 

จากตารางที ่4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัการสื่อสารการตลาด
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 3.41 เมื่อพจิารณารายประเภทสื่อโฆษณา พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นด้วยกบัการโฆษณาผ่านสื่อหลกัในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลางและมคี่าเฉลี่ย 
3.27  ซึง่เหน็ดว้ยน้อยกว่าการโฆษณาผ่านสื่อรองทีอ่ยูใ่นระดบัมากและมคี่าเฉลีย่ 3.55  
 

ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัปจัจยัการสื่อสารการตลาด
ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อหลกั 

การโฆษณาผา่นส่ือหลกั 
X  S.D. แปลผล 

1. การโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ผ่าน
ทางทวี ีวทิย ุ 3.43 0.887 มาก 

2. การโฆษณาผลติภณัฑผ่์านทาง
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสารและสื่อ
สิง่พมิพต่์างๆ  

3.26 0.833 ปานกลาง 

3. การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา 
หรอืจอทวีขีนาดใหญ่ รถโดยสาร รถ
ประจาํทาง รถไฟฟ้าต่างๆ 

3.13 0.828 ปานกลาง 

โดยรวม 3.27 0.849 ปานกลาง 

 

จากตารางที ่4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัการสื่อสารการตลาด
ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อหลกัโดยเหน็ดว้ยกบัการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ผ่านทางทวี ีวทิยุ มาก
ที่สุด อยู่ในระดับมากและมีค่าเฉลี่ย 3.43 ตามมาด้วยการโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านทาง
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หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร และสื่อสิง่พมิพ์ต่าๆ อยู่ในระดบัปานกลางและมคี่าเฉลีย่ 3.26 และการ
โฆษณาผ่านป้ายโฆษณา หรอืจอทวีขีนาดใหญ่ รถโดยสาร รถประจาํทาง รถไฟฟ้าต่างๆอยู่ใน
ระดบัปานกลางและมคี่าเฉลีย่ 3.13 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัปจัจยัการสื่อสารการตลาด
ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อรอง 

การโฆษณาผา่นส่ือรอง 
X  S.D. แปลผล 

1. การประชาสมัพนัธแ์นะนําสนิคา้ 
รวีวิสนิคา้ผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น 
ยทูบู เฟซบุค อนิสตาแกรม ไลน์ 

3.64 0.921 มาก 

2. การนําเสนอสนิคา้ ในรปูแบบ
วดีโีอ การสาธติ ภาพเคลื่อนไหว
ต่างๆ  

3.42 0.906 มาก 

3. การจดัประชุมเปิดโอกาสธุรกจิ 
การจดับธูแสดงสนิคา้ 

3.43 0.942 มาก 

4. การสาธติผลติภณัฑใ์หเ้หน็ถงึ
คุณสมบตัแิละประสทิธภิาพของ
ผลติภณัฑ ์

3.69 0.925 มาก 

โดยรวม 3.55 0.924 มาก 

 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจัจัยการสื่อสาร
การตลาดด้านการโฆษณาผ่านสื่อรองทัง้โดยรวมและทุกรายด้านอยู่ในระดบัมาก โดยเหน็ด้วย
กบัการสาธติผลิตภณัฑ์ให้เห็นถึงคุณสมบตัิและประสิทธภิาพของผลิตภณัฑ์มากที่สุดและมี
ค่าเฉลีย่ 3.69 ตามมาดว้ยการประชาสมัพนัธแ์นะนําสนิคา้ รวีวิสนิคา้ผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น 
ยทููบ เฟซบุค อนิสตาแกรม ไลน์มคี่าเฉลี่ย 3.64 และการจดัประชุมเปิดโอกาสธุรกจิ การจดับูธ
แสดงสนิคา้มคี่าเฉลีย่ 3.43 ตามลาํดบั 
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4.4 ผลการวิเคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 

ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
X  S.D. แปลผล 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.47 0.877 มาก 

ดา้นราคา 3.31 0.972 ปานกลาง 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 3.27 0.936 ปานกลาง 

ดา้นส่งเสรมิการขาย 3.37 0.956 ปานกลาง 

รวม 3.36 0.935 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ย 3.36 เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างเหน็ด้วยกบัด้านผลติภณัฑม์ากทีสุ่ดอยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลี่ย 3.47 ตามมาด้วย
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัปานกลางและมคี่าเฉลี่ย 3.37  ดา้นราคาอยู่ในระดบัปาน
กลางและมคี่าเฉลี่ย 3.31 และด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายอยู่ในระดบัปานกลางและมคี่าเฉลี่ย 
3.27 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์

ด้านผลิตภณัฑ ์
X  S.D. แปลผล 

1.ผลติภณัฑม์คีวามหลากหลายกว่าท้องตลาด
ทัว่ไป 

3.49 0.810 มาก 

2.คุณสมบตัิและคุณภาพของผลติภณัฑ์ดกีว่า
ทอ้งตลาดทัว่ไป 

3.57 0.878 มาก 

3.ผลติภณัฑ์มเีทคโนโลยแีละนวตักรรมใหม่ๆ 
แตกต่างจากทอ้งตลาดทัว่ไป 

3.51 0.941 มาก 

4.บรรจุภณัฑส์วยงามน่าใช ้ 3.31 0.878 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.877 มาก 
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จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลติภณัฑโ์ดยเหน็ดว้ยกบัคุณสมบตัแิละคุณภาพของผลติภณัฑด์กีว่าทอ้งตลาด
ทัว่ไปมากที่สุด อยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลี่ย 3.57 ตามมาด้วยผลติภณัฑม์เีทคโนโลยแีละ
นวตักรรมใหม่ๆ แตกต่างจากท้องตลาดทัว่ไปอยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลี่ย 3.51 และ
ผลติภณัฑม์คีวามหลากหลายกว่าทอ้งตลาดทัว่ไปอยูใ่นระดบัมากและมคี่าเฉลีย่ 3.49 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคา 

ด้านราคา 
X  S.D. แปลผล 

1.ความหลากหลายของวธิกีารชําระเงนิยดืหยุ่น
กว่าทอ้งตลาดทัว่ไป 

3.51 0.936 มาก 

2.ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.35 1.03 ปานกลาง 

3.การชาํระเงนิมคีวามปลอดภยัและสะดวกกว่า
ทอ้งตลาดทัว่ไป 

3.28 0.954 ปานกลาง 

รวม 3.31 0.972 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาโดยเหน็ดว้ยกบัความหลากหลายของวธิกีารชําระเงนิยดืหยุ่นกว่าทอ้งตลาด
ทัว่ไปมากทีสุ่ดอยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลีย่ 3.51 ตามมาดว้ยราคาเหมาะสมกบัคุณภาพอยู่ใน
ระดบัปานกลางและมคี่าเฉลีย่ 3.35 และการชําระเงนิมคีวามปลอดภยัและสะดวกกว่าทอ้งตลาด
ทัว่ไปอยูใ่นระดบัปานกลางและมคี่าเฉลีย่ 3.28 ตามลาํดบั  
 

ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
X  S.D. แปลผล 

1.มสีาํนกังาน / สาขาครอบคลุมทัว่ประเทศ 3.27 0.932 ปานกลาง 

2.สามารถหาซือ้สนิคา้ไดง้า่ย 3.27 0.961 ปานกลาง 

3.วธิกีารสัง่ซือ้ไมยุ่ง่ยาก 3.29 0.952 ปานกลาง 

4.มรีะบบบรกิารหลงัการขายทีช่ดัเจน 3.26 0.900 ปานกลาง 

รวม 3.27 0.936 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายทัง้โดยรวมและทุกรายดา้นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยเหน็
ด้วยกบัวธิกีารสัง่ซื้อไม่ยุ่งยากมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 3.29 ตามมาด้วยการมสีํานักงาน/ สาขา
ครอบคลุมทัว่ประเทศและความสามารถหาซือ้สนิคา้ไดง้่ายมคี่าเฉลี่ย 3.27 เท่ากนั และการมี
ระบบบรกิารหลงัการขายทีช่ดัเจนทีม่คี่าเฉลีย่ 3.26 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด 

ด้านส่งเสริมการขาย 
X  S.D. แปลผล 

1. ความหลากหลายของโปรโมชัน่  เช่น  การใหส้่วนลด  
การใหข้องแถม  เป็นตน้   

3.37 0.974 ปานกลาง 

2. สามารถสะสมคะแนนเพื่อรบัสทิธปิระโยชน์พเิศษ 3.36 0.960 ปานกลาง 

3. สามารถทดลองใชส้นิคา้ฟร ี 3.26 0.978 ปานกลาง 

4. มกีารจบัรางวลัชงิโชคหรอืการมอบของกํานลับ่อยครัง้ 3.24 0.983 ปานกลาง 

5. สามารถเปลีย่นจากรายจ่ายเป็นรายได ้เมือ่ซือ้สนิคา้
ตามเกณฑ ์

3.35 0.964 ปานกลาง 

6. นกัธุรกจิขายตรงอสิระใหค้วามรูแ้นะนําสนิคา้ไดอ้ย่าง
ละเอยีด 

3.39 0.894 ปานกลาง 

7. นกัธุรกจิขายตรงอสิระมคีวามสุภาพ อ่อนโยน มี
กริยิามารยาทด ี

3.43 0.934 มาก 

8. นกัธุรกจิขายตรงอสิระสามารถโน้มน้าวใหต้ดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑไ์ด้ 

3.54 0.961 มาก 

รวม 3.37 0.956 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสรมิการตลาดโดยเห็นด้วยกับนักธุรกิจขายตรงอิสระสามารถโน้มน้าวให้
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑไ์ดม้ากทีสุ่ด อยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลีย่ 3.54 ตามมาดว้ยนักธุรกจิขาย
ตรงอสิระมคีวามสุภาพ อ่อนโยน มกีริยิามารยาทดีอยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลี่ย 3.43 และนัก
ธุรกจิขายตรงอสิระให้ความรูแ้นะนําสนิค้าได้อย่างละเอยีดอยู่ในระดบัานกลางมคี่าเฉลี่ย 3.39 

ตามลาํดบั 
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4.5 ผลการวิเคราะหปั์จจยัทางสงัคม 
 

ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคม 

ปัจจยัทางสงัคม 
X  S.D. แปลผล 

1. คนในครอบครวัแนะนําผลติภณัฑท์าํให้
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 

3.46 1.094 มาก 

2. เพื่อนแนะนําผลติภณัฑท์ําใหต้ดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑ ์

3.52 0.948 มาก 

3. ผูเ้ชีย่วชาญดา้นสุขภาพและความงาม 
รวมถงึ แฟนเพจ บล๊อกเกอร ์สื่อออนไลน์
เฉพาะดา้นทีม่ชีื่อเสยีงใชผ้ลติภณัฑแ์ละรวีวิใน
สื่อต่างๆทาํใหต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 

3.31 0.853 ปานกลาง 

4. ดารานกัแสดง หรอืแพทยแ์นะนําหรอืรวีวิ
ผลติภณัฑท์าํใหต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

3.44 0.886 มาก 

5. การซือ้ผลติภณัฑใ์นแต่ละครัง้ท่าน
จาํเป็นตอ้งปรกึษาคนในครอบครวัก่อนเสมอ 

3.23 0.941 ปานกลาง 

6. การซือ้ผลติภณัฑท์ําใหเ้หน็ว่าเป็นผูม้รีายได้
สงูและมฐีานะทางสงัคม 

3.18 1.005 ปานกลาง 

7. ซือ้ผลติภณัฑเ์พราะคนใกลช้ดิมคี่านิยมใน
การดแูลสุขภาพ ทําใหท้่านมคีวามสนใจเรือ่ง
ผลติภณัฑด์ว้ยเช่นกนั 

3.43 0.946 มาก 

รวม 3.37 0.953 ปานกลาง 

 

จากตารางที ่4.20 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัทางสงัคมโดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลางและมคี่าเฉลี่ย 3.37 เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างเหน็ด้วยกบั
ดา้นเพื่อนของท่านแนะนําผลติภณัฑท์ําใหท้่านตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์มากทีสุ่ด อยู่ในระดบัมาก
และมคี่าเฉลีย่ 3.52 ตามมาดว้ยคนในครอบครวัของท่านแนะนําผลติภณัฑท์าํใหท้่านตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑ์อยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลี่ย 3.46 และดารานักแสดง หรอืแพทย์แนะนําหรอืรวีวิ
ผลติภณัฑท์าํใหท้่านตดัสนิใจซือ้สนิคา้อยูใ่นระดบัมากและมคี่าเฉลีย่ 3.46 ตามลาํดบั 
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4.6 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมและความงามจาก
ช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) 

 

ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 
โดยรวม 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมและ
ความงาม 

X  S.D. แปลผล 

ดา้นการยอมรบัความตอ้งการ 3.99 0.931 มาก 

ดา้นการแสวงหาทางเลอืก 3.35 0.888 ปานกลาง 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก 3.39 0.832 ปานกลาง 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 3.65 0.700 มาก 

ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 4.34 0.619 มาก 

รวม 3.74 0.794 มาก 

 

จากตารางที ่4.21 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 3.74 เมื่อพจิารณารายขัน้ตอน 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยกบัขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซื้อมากที่สุดอยู่ในระดบัมากและมี
ค่าเฉลีย่ 4.34 ตามมาดว้ยการยอมรบัความต้องการอยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลี่ย 3.99 การ
ตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัมากและมคี่าเฉลีย่ 3.65 การประเมนิทางเลอืกอยูใ่นระดบัปานกลางและมี
ค่าเฉลีย่ 3.39  และการแสวงหาทางเลอืกอยูใ่นระดบัปานกลางและมคี่าเฉลีย่ 3.35 ตามลาํดบั  
 

ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 
ในขัน้ตอนการยอมรบัความตอ้งการ 

ด้านการยอมรบัความต้องการ 
X  S.D. แปลผล 

1.ท่านซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงาม
กต่็อเมือ่ตระหนกัถงึความจาํเป็นทีจ่ะตอ้งใช้ 

3.43 0.946 มาก 

2.ท่านใช้ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความงาม
เพราะอยากเสรมิบุคลกิภาพ 

4.23 1.124 มากทีสุ่ด 
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ตารางท่ี Ŝ.ŚŚ  (ต่อ) 
 

ด้านการยอมรบัความต้องการ 
X  S.D. แปลผล 

3.ท่านซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงาม
เพื่อป้องกนัปญัหาทางด้านผวิพรรณที่อาจเกดิ
ขึน้กบัตวั 

4.31 0.724 มากทีสุ่ด 

รวม 3.99 0.931 มาก 

 

จากตารางที ่4.22 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามในขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการโดยเหน็ด้วยกบัการตระหนักถงึ
การซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามเพื่อป้องกนัปญัหาทางด้านผวิพรรณที่อาจเกดิขึ้น
มากทีสุ่ด อยู่ในระดบัมากทีสุ่ดและมคี่าเฉลีย่ 4.31 ตามมาดว้ยการตระหนักถงึการใชผ้ลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามเพราะอยากเสรมิบุคลกิภาพอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดและมคี่าเฉลี่ย 4.23 
และการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามกต่็อเมือ่ท่านตระหนักถงึความจาํเป็นทีจ่ะต้องใช้
อยูใ่นระดบัมากและมคี่าเฉลีย่ 3.43 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 
ในขัน้ตอนการแสวงหาทางเลอืก 

ด้านการแสวงหาทางเลือก 
X  S.D. แปลผล 

1.ท่านศึกษาข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ ก่อนซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงาม 

3.38 0.835 ปานกลาง 

2.ท่านจะสอบถามขอ้มลูจากเพื่อนหรอืคนใกลช้ดิก่อน
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงาม 

3.38 0.920 ปานกลาง 

3.ท่านจะไม่ซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิและความงาม
จนกว่าจะไดร้ายละเอยีดขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑน์ัน้ 
ๆ ก่อน 

3.30 0.910 ปานกลาง 

รวม 3.35 0.888 ปานกลาง 

 

จากตารางที ่4.23 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามในขัน้ตอนการแสวงหาทางเลอืกทัง้โดยรวมและทุกรายด้านอยู่ใน



69 

ระดบัปานกลาง โดยเหน็ดว้ยกบัการศกึษาขอ้มูลจากสื่อต่าง ๆ ก่อนซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
และความงามและการสอบถามขอ้มลูจากเพื่อนหรอืคนใกลช้ดิก่อนซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและ
ความงามมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่ 3.38 เท่ากนั ตามมาดว้ยการไม่ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและ
ความงามจนกว่าจะไดร้ายละเอยีดขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑน์ัน้ๆ ก่อนมคี่าเฉลีย่ 3.30  
 

ตารางท่ี 4.24 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 
ในขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก 

ด้านการประเมินทางเลือก 
X  S.D. แปลผล 

1. ท่านเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความ
งามโดยให้เพื่อนหรอืคนใกล้ชดิมสี่วนร่วมในการ
ตดัสนิใจ 

3.53 1.08 มาก 

2. ท่านจะด ูวนั เดอืน ปี ทีผ่ลติและหมดอายุก่อน
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงาม 

3.00 0.679 ปานกลาง 

3. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงาม
โดยดจูากยีห่อ้ หรอืตราของผลติภณัฑ์ 

3.00 0.679 ปานกลาง 

4. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงาม
โดยดจูากลกัษณะของบรรจภุณัฑ ์

3.46 1.01 มาก 

5. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงาม
โดยดจูากความน่าเชื่อถอืของสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 

3.95 0.710 มาก 

รวม 3.39 0.832 ปานกลาง 

 

จากตารางที ่4.24 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามในขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืกโดยเห็นด้วยกบัการซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามโดยดจูากความน่าเชื่อถอืของสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมากทีสุ่ด อยู่ในระดบั
มากและมคี่าเฉลี่ย 3.95 ตามมาด้วยการเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามโดยให้
เพื่อนหรอืคนใกล้ชดิมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจอยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลี่ย 3.53 และการซื้อ
ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความงามโดยดูจากลกัษณะของบรรจุภณัฑ์อยู่ในระดบัมากและมี
ค่าเฉลีย่ 3.46 ตามลาํดบั 

 



70 

ตารางท่ี 4.25 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 
ในขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 
X  S.D. แปลผล 

1. ท่านจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความ
งามโดยดจูากรปูแบบบรรจภุณัฑท์ีท่นัสมยั 

3.54 0.732 มาก 

2. ท่านจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความ
งามทีม่รีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 

3.68 0.762 มาก 

3. ท่านจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความ
งามทีห่า้งสรรพสนิคา้เป็นส่วนใหญ่ 

3.58 0.655 มาก 

4. ท่านจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความ
งามในตรายีห่้อที่มกีารจดัรายการลดราคาหรอื
มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งเพิม่เตมิ 

3.81 0.651 มาก 

รวม 3.65 0.700 มาก 

 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
โดยรวม อยู่ในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 เมื่อจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า จะซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามในตรายีห่อ้ที่มกีารจดัรายการลดราคาหรอืมกีารแจกสนิค้า
ตวัอยา่งเพิม่เตมิ อยูใ่นระดบั มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 รองลงมาจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
และความงามที่มรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพอยู่ในระดบั มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 และลําดบั
สุดทา้ย คอื จะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามโดยดูจากรปูแบบบรรจุภณัฑท์ีท่นัสมยัอยู่
ในระดบั มากมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 

 

ตารางท่ี 4.26 แสดงค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 
ในขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
X  S.D. แปลผล 

1.ท่านจะกลับไปซื้อผลิตภัณฑ์ตัวอื่นในยี่ห้อ
เดยีวกนัอกีหลงัจากพบว่าผลติภณัฑใ์ชแ้ลว้ด ี

3.96 0.710 มาก 
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ตารางท่ี 4.26  (ต่อ) 
 

ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
X  S.D. แปลผล 

2.ท่านจะกลบัไปซือ้อกีหรอืบอกใหผู้อ้ื่นซือ้ตาม
ภายหลงัจากพบว่าผลติภณัฑใ์ชแ้ลว้ด ี

4.01 0.679 มาก 

3.ท่านจะบอกไมใ่หผู้อ้ื่นซือ้ผลติภณัฑห์าก
พบว่าผลติภณัฑใ์ชแ้ลว้ไดผ้ลไมเ่ป็นทีน่่าพงึ
พอใจ 

4.91 0.426 มากทีสุ่ด 

4.ท่านจะเลกิใชผ้ลติภณัฑท์นัทภีายหลงัจาก
พบว่าผลติภณัฑใ์ชแ้ลว้ไดผ้ลไมเ่ป็นทีน่่าพงึ
พอใจ 

4.50 0.660 มากทีสุ่ด 

รวม 4.34 0.619 มาก 

 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นพฤตกิรรมหลงั
การซื้อ โดยรวม อยู่ในระดบั มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34 เมื่อจําแนกเป็นรายขอ้แล้วพบว่า จะ
บอกไมใ่หผู้อ้ื่นซือ้ผลติภณัฑห์ากพบว่าผลติภณัฑใ์ชแ้ล้วไดผ้ลไม่เป็นทีน่่าพงึพอใจ  อยู่ในระดบั 
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.91 รองลงมาจะเลิกใช้ผลิตภัณฑ์ทันทีภายหลังจากพบว่า
ผลติภณัฑใ์ช้แล้วได้ผลไม่เป็นที่น่าพงึพอใจ อยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 และ
ลําดบัสุดทา้ย คอื จะกลบัไปซือ้ผลติภณัฑต์วัอื่นในยีห่้อเดยีวกนัอกีหลงัจากพบว่าผลติภณัฑใ์ช้
แลว้ดอียูใ่นระดบั มากมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 

 

4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ที่
แตกต่างกนั 

 

สมมตฐิานที่ 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ทีแ่ตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1.1 

อายุ 
X  S.D. F Sig. 

การยอมรบั
ความ
ตอ้งการ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 4.67 0.177 0.895 0.510 

20 ‟ 25 ปี 3.99 0.556 
  

26 ‟ 30 ปี 3.95 0.592 
  

31 ‟ 35 ปี 3.93 0.492 
  

36 ‟ 40 ปี 3.94 0.613 
  

41 - 45 ปี 3.82 0.659 
  

46 ‟ 50 ปี 3.98 0.577 
  มากกว่า 50 ปี 4.12 0.802 
  การ

แสวงหา
ทางเลอืก 

ตํ่ากว่า 20 ปี 4.00 1.414 1.635 0.124 

20 ‟ 25 ปี 3.57 0.934 
  

26 ‟ 30 ปี 3.37 0.903 
  

31 ‟ 35 ปี 3.21 0.780 
  

36 ‟ 40 ปี 3.50 0.964 
  

41 - 45 ปี 3.19 0.665 
  

46 ‟ 50 ปี 3.20 0.725 
  มากกว่า 50 ปี 3.31 0.620 
  

การประเมนิ
ทางเลอืก 

ตํ่ากว่า 20 ปี 3.80 0.566 0.916 0.494 

20 ‟ 25 ปี 3.46 0.668 
  

26 ‟ 30 ปี 3.42 0.635 
  

31 ‟ 35 ปี 3.29 0.612 
  

36 ‟ 40 ปี 3.48 0.682 
  

41 - 45 ปี 3.33 0.513 
  

46 ‟ 50 ปี 3.31 0.588 
  มากกว่า 50 ปี 3.36 0.509 
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ตารางท่ี 4.27  (ต่อ) 
 

อายุ 
X  S.D. F Sig. 

การ
ตดัสนิใจซือ้ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 3.75 1.061 0.398 0.904 

20 ‟ 25 ปี 3.71 0.512 
  

26 ‟ 30 ปี 3.61 0.611 
  

31 ‟ 35 ปี 3.70 0.568 
  

36 ‟ 40 ปี 3.63 0.563 
  

41 - 45 ปี 3.65 0.632 
  

46 ‟ 50 ปี 3.63 0.550 
  

มากกว่า 50 ปี 3.50 0.563 
  พฤตกิรรม

หลงัการซือ้ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 4.88 0.177 1.377 0.214 

20 ‟ 25 ปี 4.29 0.333 
  

26 ‟ 30 ปี 4.36 0.433 
  

31 ‟ 35 ปี 4.38 0.370 
  

36 ‟ 40 ปี 4.33 0.414 
  

41 - 45 ปี 4.37 0.434 
  

46 ‟ 50 ปี 4.27 0.475 
  

มากกว่า 50 ปี 4.14 0.446 
  

 

หมายเหต:ุ  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05* 
 

จากตารางที ่4.27 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 1.1 โดยใช้ F-test พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
อายุแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการ
ขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ทุกขัน้ตอนไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 

สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ทีแ่ตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1.2 

เพศ 
 X  S.D. t Sig. 

การยอมรบัความตอ้งการ ชาย 3.98 0.545 -0.106 0.916 

หญงิ 3.99 0.548   
 

การแสวงหาทางเลอืก ชาย 3.32 0.781 -0.615 0.539 

หญงิ 3.37 0.899 
  

การประเมนิทางเลอืก ชาย 3.34 0.603 -1.028 0.305 

หญงิ 3.41 0.638 
  

การตดัสนิใจซือ้ ชาย 3.67 0.557 0.531 0.595 

หญงิ 3.64 0.585 
  

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ ชาย 4.30 0.402 -1.408 0.160 

หญงิ 4.36 0.408 
  

 

หมายเหต:ุ  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05* 
 

จากตารางที ่4.28 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1.2 โดยใช ้t-test พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ
แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขาย
ตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ทุกขัน้ตอนไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 

สมมติฐาน 1.3 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ที่
แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1.3 

ระดบัการศึกษา X  S.D. F Sig. 
การยอมรบั
ความตอ้งการ 

ต่ํากว่ามธัยมศกึษาตอนตน้ 3.93 0.439 2.133 .061 

ม.3 / ปวช. 4.21 0.458 
  อนุปรญิญา (ปวส.) 3.88 0.599 
  ปรญิญาตร ี 3.91 0.583 
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ตารางท่ี 4.29  (ต่อ) 
 

ระดบัการศึกษา X  S.D. F Sig. 

 

ปรญิญาโท 3.98 0.552   

ปรญิญาเอก 4.22 0.958   

ต่ํากว่ามธัยมศกึษาตอนตน้  3.50 0.790 0.603 0.698 

การแสวงหา
ทางเลอืก 

อนุปรญิญา (ปวส.) 3.36 0.846 
  ปรญิญาตร ี 3.38 0.868 
  ปรญิญาโท 3.20 0.853 
  

ปรญิญาเอก 3.39 0.854 
  ต่ํากว่ามธัยมศกึษาตอนตน้ 3.52 0.402 0.376 0.865 

ม.3 / ปวช. 3.33 0.686 
  การประเมนิ

ทางเลอืก 

อนุปรญิญา (ปวส.) 3.41 0.620 
  ปรญิญาตร ี 3.40 0.637 
  ปรญิญาโท 3.32 0.617 
  ปรญิญาเอก 3.37 0.528 
  ต่ํากว่ามธัยมศกึษาตอนตน้  3.60 0.648 1.134 0.342 

ม.3 / ปวช. 3.50 0.572 
  การตดัสนิใจ

ซือ้ 

อนุปรญิญา (ปวส.) 3.70 0.580 
  ปรญิญาตร ี 3.66 0.566 
  

ปรญิญาโท 3.69 0.595 
  ปรญิญาเอก 3.29 0.459 
  ต่ํากว่ามธัยมศกึษาตอนตน้  4.30 0.537 0.367 0.871 

ม.3 / ปวช. 4.39 0.404 
  พฤตกิรรม

หลงัการซือ้ 

อนุปรญิญา (ปวส.) 4.36 0.372 
  

ปรญิญาตร ี 4.33 0.399 
  

ปรญิญาโท 4.33 0.430 
  

ปรญิญาเอก 4.50 0.612 
  

 

หมายเหต:ุ  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 โดยใช้ F-test พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่อง
ทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ขัน้ตอนส่วนใหญ่ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 



76 

สมมตฐิาน 1.4 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีหลกัแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ทีแ่ตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1.4 

อาชีพหลกั X  S.D. F Sig. 
การยอมรบั
ความตอ้งการ 

นกัเรยีน  /  นกัศกึษา 4.33 0.385 1.393 0.236 

พนกังานบรษิทัเอกชน 3.95 0.527 
  เกษตรกร/ประมง 3.92 0.622 
  

รบัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ 3.97 0.575 
  ธุรกจิสว่นตวั/ อาชพีอสิระ / 

คา้ขาย 
4.07 0.555 

  

อื่นๆ 0.00 0.000 
  การแสวงหา

ทางเลอืก 

นกัเรยีน  /  นกัศกึษา 3.58 1.032 0.156 0.978 

พนกังานบรษิทัเอกชน 3.33 0.849 
  เกษตรกร/ประมง 3.39 0.930 
  รบัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ 3.38 0.873 
  ธุรกจิสว่นตวั/ อาชพีอสิระ / 

คา้ขาย 

3.38 0.881 

  

อื่นๆ 3.00 0.603 
  การประเมนิ

ทางเลอืก 

นกัเรยีน  /  นกัศกึษา 3.55 0.500 0.363 0.874 

พนกังานบรษิทัเอกชน 3.36 0.636 
  เกษตรกร/ประมง 3.32 0.716 
  รบัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ 3.45 0.600 
  ธุรกจิสว่นตวั/ อาชพีอสิระ / 

คา้ขาย 

3.41 0.628 

  

อื่นๆ 3.20 0.742 
  การตดัสนิใจ

ซือ้ 

นกัเรยีน  /  นกัศกึษา 3.81 0.625 0.157 0.978 

พนกังานบรษิทัเอกชน 3.64 0.574 
  เกษตรกร/ประมง 3.67 0.606 
  รบัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ 3.66 0.607 
  ธุรกจิสว่นตวั/ อาชพีอสิระ / 

คา้ขาย 
3.65 0.563 

  

อื่นๆ 4.00 0.654 
  พฤตกิรรม

หลงัการซือ้ 

นกัเรยีน  /  นกัศกึษา 4.63 0.323 1.014 0.409 

พนกังานบรษิทัเอกชน 4.35 0.396 
  เกษตรกร/ประมง 4.44 0.339 
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ตารางท่ี 4.30  (ต่อ) 
 

อาชีพหลกั X  S.D. F Sig. 

 

รบัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ 4.36 0.428 
  

ธุรกจิสว่นตวั/ อาชพีอสิระ / 
คา้ขาย 

4.28 0.421 

  

อื่นๆ 4.50 0.825 
  

 

หมายเหต:ุ  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 โดยใช้ F-test พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
อาชีพหลกัแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสริมอาหารและความงามจากช่อง
ทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ทุกขัน้ตอนไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 

สมมตฐิาน 1.5 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ที่
แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1.5 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน X  S.D. F Sig. 
การยอมรบั
ความตอ้งการ 

ต่ํากว่า  10,000 บาท 4.09 0.635 1.755 0.107 

10,001  ‟  15,000  บาท 3.83 0.571 
  

15,001 ‟ 25,000  บาท 4.02 0.489 
  

25,001  ‟  35,000  บาท 3.95 0.548 
  

35,001 ‟ 45,000  บาท 4.03 0.568 
  

45,001  ‟  55,000  บาท 3.87 0.578 
  มากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป 4.10 0.543 
  การแสวงหา

ทางเลอืก 
ต่ํากว่า  10,000 บาท 3.54 0.855 0.471 0.830 

10,001  ‟  15,000  บาท 3.26 0.846 
  

15,001 ‟ 25,000  บาท 3.40 0.854 
  

25,001  ‟  35,000  บาท 3.26 0.853 
  

35,001 ‟ 45,000  บาท 3.40 0.996 
  

45,001  ‟  55,000  บาท 3.34 0.756 
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ตารางท่ี 4.31  (ต่อ) 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
X  S.D. F Sig. 

 
มากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป 3.37 0.890 

  การประเมนิ
ทางเลอืก 

ต่ํากว่า  10,000 บาท 3.48 0.547 0.279 0.947 

10,001  ‟  15,000  บาท 3.40 0.541 
  

15,001 ‟ 25,000  บาท 3.41 0.639 
  

25,001  ‟  35,000  บาท 3.33 0.613 
  

35,001 ‟ 45,000  บาท 3.35 0.750 
  

45,001  ‟  55,000  บาท 3.34 0.644 
  มากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป 3.42 0.642 
  การตดัสนิใจ

ซื้อ 

ต่ํากว่า  10,000 บาท 3.79 0.529 0.924 0.477 

10,001  ‟  15,000  บาท 3.75 0.582 
  

15,001 ‟ 25,000  บาท 3.59 0.572 
  

25,001  ‟  35,000  บาท 3.65 0.596 
  

35,001 ‟ 45,000  บาท 3.54 0.530 
  

45,001  ‟  55,000  บาท 3.66 0.641 
  มากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป 3.69 0.553 
  พฤตกิรรม

หลงัการซือ้ 

ต่ํากว่า  10,000 บาท 4.47 0.311 3.097 0.006 

10,001  ‟  15,000  บาท 4.43 0.340 
  

15,001 ‟ 25,000  บาท 4.28 0.438 
  

25,001  ‟  35,000  บาท 4.35 0.391 
  

35,001 ‟ 45,000  บาท 4.21 0.427 
  

45,001  ‟  55,000  บาท 4.51 0.404 
  

มากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป 4.30 0.389 
  

 

หมายเหต:ุ  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.5 โดยใช้ F-test พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงาม
จากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ยกเวน้ ขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซือ้ทีม่คี่านยั 0.006 จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายคู่ (Post H/ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้) 

รายได ้

(บาท) 
X  ตํ่า

กว่า  

10,000  

10,001  

‟  
15,000   

15,001 

‟ 
25,000   

25,001  

‟  
35,000   

35,001 

‟ 
45,000   

45,001  

‟  
55,000   

มากกว่า 

55,000 

ขึน้ไป 

ตํ่ากว่า  

10,000  

4.47 - .040 

(1.00) 
.189 

(.724) 
.127 

(.958) 
.266 

(.487) 
.039 

(1.00) 
.170 

(.841) 

10,001  ‟  
15,000   

4.43  - .148 

(.554) 
.086 

(.966) 
.225 

(.357) 
.080 

(.990) 
.129 

(.788) 
15,001 ‟ 
25,000   

4.28   - .061 

(.984) 
.077 

(.985) 
.229 

(.167) 
.018* 
(.000) 

25,001  ‟  
35,000   

4.35    - .139 

(.830) 
.167 

(.647) 
.043 

(.999) 
35,001 ‟ 
45,000   

4.21     - .306 

(.107) 
.095 

(.969) 
45,001  ‟  
55,000  

บาท 

4.51      - .210 

(.348) 

มากกว่า 

55,000 

บาทขึน้
ไป 

4.30       - 

 

จากตารางที่ 4.32 เมื่อทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวธิกีาร
ทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe)พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ 15,001 ‟ 25,000  บาท มกีาร
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงาม แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้ มากกว่า 

55,000 บาทขึน้ไป โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้ 15,001 ‟ 25,000  บาท มกีารตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้มากกว่า 55,000 บาทขึน้ไป 

 

สมมตฐิาน 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่จีาํนวนสมาชกิในครอบครวัแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ที่
แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1.6 

จ านวนสมาชิกในครอบครวั 
X  S.D. F Sig. 

การยอมรบั
ความตอ้งการ 

คนเดยีว 3.92 0.601 0.578 0.630 

2 คน 4.01 0.478 
  

3 ‟ 5 คน 3.97 0.557 
  มากกว่า 5 คนขึน้ไป 4.04 0.572 
  การแสวงหา

ทางเลอืก 

คนเดยีว 3.43 0.958 0.135 0.939 

2 คน 3.34 0.761 
  

3 ‟ 5 คน 3.35 0.878 
  มากกว่า 5 คนขึน้ไป 3.35 0.889 
  การประเมนิ

ทางเลอืก 

คนเดยีว 3.42 0.665 0.199 0.897 

2 คน 3.41 0.527 
  

3 ‟ 5 คน 3.36 0.662 
  

มากกว่า 5 คนขึน้ไป 3.39 0.638 
  การตดัสนิใจ

ซือ้ 

คนเดยีว 3.66 0.580 0.047 0.987 

2 คน 3.66 0.547 
  

3 ‟ 5 คน 3.64 0.591 
  มากกว่า 5 คนขึน้ไป 3.66 0.579 
  พฤตกิรรม

หลงัการซือ้ 

คนเดยีว 4.33 0.376 0.349 0.790 

2 คน 4.37 0.391 
  

3 ‟ 5 คน 4.34 0.417 
  

มากกว่า 5 คนขึน้ไป 4.31 0.421 
  

 

หมายเหต:ุ  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05* 
 

จากตารางที ่4.33 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 1.6 โดยใช้ F-test พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
จาํนวนสมาชกิในครอบครวัแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความ
งามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ทุกขัน้ตอนไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัการสื่อสารการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมและความงาม 

จากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) 
การยอมรบั

ความ
ต้องการ 

การ
แสวงหา
ทางเลือก 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

การโฆษณา
ผ่านสื่อหลกั  

Pearson 

Correlation 

0.089 0.048 0.056 0.104
*
 -0.007 

Sig. (2-tailed) 0.085 0.346 0.278 0.043 0.890 

การโฆษณา
ผ่านสื่อรอง  

Pearson 

Correlation 

0.110
*
 0.022 0.006 0.109

*
 0.016 

Sig. (2-tailed) 0.034 0.676 0.912 0.035 0.758 

 

หมายเหต:ุ  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05* 
 

จากตารางที ่4.34 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 โดยใช ้Pearson Correlation พบว่า 
ปจัจยัการสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาผ่านสื่อหลกัไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  ยกเว้น 
ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ทีม่คี่านยั 0.043   

ปจัจัยการสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาผ่านสื่อรองไม่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
ยกเว้น การยอมรบัความต้องการและขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อที่มีค่านัย 0.034 และ 0.035 

ตามลาํดบั จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
สมมติฐานที่ 3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมและความงาม
จากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) 
การ

ยอมรบั
ความ

ต้องการ 

การ
แสวงหา
ทางเลือก 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตดัสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัการ

ซ้ือ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ Pearson 

Correlation 

0.225
**
 -0.002 0.016 0.072 0.064 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.967 0.754 0.163 0.214 

ดา้นราคา Pearson 

Correlation 

0.225
**
 0.033 0.054 0.113

*
 0.057 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.516 0.290 0.028 0.270 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จาํหน่าย 

Pearson 

Correlation 

0.128
*
 0.052 0.068 0.065 0.083 

Sig. (2-tailed) 0.014 0.314 0.185 0.210 0.108 

ดา้นการ
สง่เสรมิ
การตลาด 

Pearson 

Correlation 

0.186
**
 0.052 0.086 0.041 0.113* 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.314 0.097 0.428 0.029 

 

หมายเหต:ุ  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05* 
 

จากตารางที ่4.35 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3 โดยใช ้Pearson Correlation พบว่า 
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อขัน้ตอนการตดัสินใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05  
ยกเวน้ ขัน้ตอนการยอมรบัความตอ้งการทีม่คี่านัย 0.000 จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05  
ยกเว้น ขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการและขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อที่มคี่านัย 0.000 และ 
0.028 ตามลาํดบั จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มคีวามสัมพนัธ์ต่อ
ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบ
หลายชัน้ (MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 และ 0.05  ยกเว้น ขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการที่มคี่านัย 0.014 จงึปฏเิสธ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธต่์อขัน้ตอน
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

และ 0.05  ยกเวน้ ขัน้ตอนการยอมรบัความตอ้งการและขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซือ้ทีม่คี่านัย 
0.000 และ 0.029 ตามลาํดบั จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 

สมมตฐิานที ่4 ปจัจยัทางสงัคมมคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
และความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 

ปัจจยัทางสงัคม 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมและความงาม
จากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) 
การ

ยอมรบั
ความ

ต้องการ 

การ
แสวงหา
ทางเลือก 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตดัสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัการ

ซ้ือ 

ปจัจยัทาง
สงัคม 

Pearson 

Correlation 
0.382 0.070 0.064 0.007 0.045 

Sig. (2-tailed) 0.001 0.165 0.204 0.893 0.373 

 

จากตารางที่ 4.36 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 4 โดยใช้ Pearson Correlation พบว่า 
ปจัจยัทางสงัคมไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความ
งามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เป็นส่วนใหญ่อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ยกเวน้ ขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการที่
มคี่านยั 0.001 จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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ตารางท่ี 4.37  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตวัแปรอิสระ 

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ 

และความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระ 

แบบหลายชัน้ (MLM) 

ผลลพัธ์ การ
ยอมรบั
ความ
ตอ้ง 
การ 

การ
แสวงหา

ทาง 
เลอืก 

การ
ประเมนิ

ทาง 
เลอืก 

การ
ตดัสนิ 

ใจซือ้ 

พฤต ิ

กรรมหลงั
การซือ้ 

ลกัษณะ
ประชา 

กร
ศาสตร ์

อาย ุ 0.200 0.124 0.494 0.904 0.214 ปฏเิสธ 

เพศ 0.916 0.539 0.305 0.595 0.160 ปฏเิสธ 

ระดบัการศกึษา 0.007 0.698 0.865 0.342 0.871 ปฏเิสธ 

อาชพีหลกั 0.236 0.978 0.874 0.978 0.409 ปฏเิสธ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 0.107 0.830 0.947 0.477 0.006 ปฏเิสธ 

จาํนวนสมาชกิใน
ครอบครวั 

0.630 0.939 0.897 0.987 0.790 ปฏเิสธ 

ปจัจยั
การ
สื่อสาร
การ 
ตลาด 

การโฆษณา 

ผา่นสื่อหลกั  0.085 0.346 0.278 0.043 0.890 ปฏเิสธ 

การโฆษณา 

ผา่นสื่อรอง  
0.034 0.676 0.912 0.035 0.758 ปฏเิสธ 

ปจัจยั
สว่น
ประสม
ทางการ 

ตลาด 

ดา้นผลติภณัฑ์ 0.000 0.967 0.754 0.163 0.214 ปฏเิสธ 

ดา้นราคา 0.000 0.516 0.290 0.028 0.270 ปฏเิสธ 

ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

0.014 0.314 0.185 0.210 0.108 ปฏเิสธ 

ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด 

0.000 0.314 0.097 0.428 0.029 ปฏเิสธ 

ปจัจยัทางสงัคม 0.001 0.165 0.204 0.893 0.373 ปฏเิสธ 

 

จากตารางที ่4.37 สรุปผลการทดสอบทัง้ 4 สมมตฐิานไดว้่าลกัษณะประชากรดา้นอาย ุ
เพศ อาชพีหลกั และจาํนวนสมาชกิในครอบครวัทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ในทุกขัน้ตอนไม่
แตกต่างกนั และลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศกึษาและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบ
หลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในขัน้ตอนส่วนใหญ่ไม่แตกต่างกนั จงึ
ปฏเิสธสมมตทิี ่1 ทุกตวัแปร ส่วนปจัจยัการสื่อสารการตลาดทัง้การโฆษณาผ่านสื่อหลกัและการ
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โฆษณาผ่านสื่อรอง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ด้านช่องทาง
การจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด และปจัจยัทางสงัคมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในขัน้ตอนส่วนใหญ่ จงึปฏเิสธสมมตทิี ่2, 3 และ 4 

ทุกตวัแปรเช่นกนั 



 

บทท่ี 5 

 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

จากการศกึษาเรือ่งปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม
จากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
วตัถุประสงค์ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาลกัษณะประชากร ที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารและความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 2) เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและ
ความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อศึกษาปจัจยัทางสงัคมที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 5) 
เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มผีลการสรปุ อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

 

5.1 สรปุผล 

 

 สรปุผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา 5.1.1

 สรปุผลการวเิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตร ์5.1.1.1

พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 31 ‟ 35 ปี รอ้ยละ 26.75 เป็นเพศ
หญงิ รอ้ยละ 66.75 มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี รอ้ยละ 53.00 มอีาชพีหลกัเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน รอ้ยละ 52.50 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 15,001 ‟ 25,000  บาท รอ้ยละ 
29.00 และมจีาํนวนสมาชกิระหว่าง 3 ‟ 5 คน รอ้ยละ 47.25 

 สรปุผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 5.1.1.2

พบว่า กลุ่มตวัอย่างพบเหน็ข่าวสารหรอืการประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิและความงามจากสื่อทวี ีรอ้ยละ 82.50 วทิยุ รอ้ยละ 7.25  หนังสอืพมิพ์ รอ้ยละ 
11.50 นิตยสาร รอ้ยละ 20.25  Website/ ข่าวออนไลน์ รอ้ยละ 36.25 Facebook รอ้ยละ 70.00 

ไลน์ (Line) รอ้ยละ 36.25 Instagram รอ้ยละ 12.75 Youtube รอ้ยละ 7.50  บูธแสดงสนิคา้/ 
Expo รอ้ยละ 11.75 และการจดัประชุมตวัแทน รอ้ยละ 18..75 และเคยสัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
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อาหารและความงามจากแอมเวย ์รอ้ยละ 88.50 กฟิฟารนี รอ้ยละ 34.50 ซูเลยีน รอ้ยละ 19.50 
ยนิูซติี้ รอ้ยละ 28.00 นีโอไลฟ์ รอ้ยละ 6.75 หมอเสง็ รอ้ยละ 12.75 นูสกนิ รอ้ยละ 28.00 จอย
แอนดค์อย รอ้ยละ 5.25 เอมสตาร ์รอ้ยละ 27.00 คงัเซนเคนโก รอ้ยละ 5.75 แดก็ซนิ รอ้ยละ 
0.50 โมรนิดา รอ้ยละ 0.25 อาวยีองซ ์รอ้ยละ 9.75 ลาชูเล่ รอ้ยละ 6.00 รอ้ยละ 1.00 เอลเคน 
รอ้ยละ 0.50 เฮอรบ์าไลฟ์ รอ้ยละ 9.50 อารากอ้นเวลิด ์รอ้ยละ 0.25 เจอเนสส ์รอ้ยละ 7.00 และ
บรษิทัอื่นๆ รอ้ยละ 0.25 โดยกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมดเคยสัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม
ขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM)  และส่วนใหญ่สัง่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม 
ครัง้แรกครัง้เดยีว ร้อยละ 36.30 ยอดการสัง่ซื้อผลติภณัฑต่์อครัง้ 1,001-6,000 บาท รอ้ยละ 
50.5 

 สรปุผลการวเิคราะหป์จัจยัการสื่อสารการตลาด 5.1.1.3

พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัการสื่อสารการตลาดโดยรวม
และรายประเภทสื่อโฆษณา โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ 3.41) และการโฆษณาผ่าน
สื่อหลกัและสื่อรองมคี่าเฉลีย่ 3.27 และ 3.55 ตามลําดบั เมื่อพจิารณารายประเภทสื่อโฆษณา 
พบว่า กลุ่มตวัอยา่งเหน็ดว้ยกบัการโฆษณาผ่านสื่อหลกัในด้านการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ผ่าน
ทางทีว ีวิทยุ มากที่สุด อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.43) และการสาธติผลิตภณัฑ์ให้เห็นถึง
คุณสมบตัแิละประสทิธภิาพของผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.69) 

 สรปุผลการวเิคราะหป์จัจยัส่วนประสมทางการตลาด 5.1.1.4

พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.36) เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า กลุ่มตวัอย่างเหน็ด้วย
กบัด้านผลิตภณัฑ์มากที่สุดอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.47) โดยเห็นด้วยกบัคุณสมบตัิและ
คุณภาพของผลติภณัฑด์กีว่าทอ้งตลาดทัว่ไปมากทีสุ่ดอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.57)  ตามมา
ดว้ยด้านส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ 3.37) โดยเหน็ดว้ยกบันักธุรกจิขาย
ตรงอสิระสามารถโน้มน้าวใหต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑไ์ด้มากทีสุ่ดอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.54) 
ดา้นราคาอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.31)  โดยเหน็ด้วยกบัความหลากหลายของวธิกีาร
ชาํระเงนิยดืหยุน่กว่าทอ้งตลาดทัว่ไปมากทีสุ่ดอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.51) และดา้นช่องทาง
การจดัจําหน่ายอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.27)  โดยเหน็ด้วยกบัวธิกีารสัง่ซื้อไม่ยุ่งยาก
มากทีสุ่ดอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ 3.29) ตามลาํดบั   

 สรปุผลการวเิคราะหป์จัจยัทางสงัคม 5.1.1.5

พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัทางสงัคมโดยรวม (ค่าเฉลี่ย 
3.37) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า เพื่อนของท่านแนะนําผลิตภัณฑ์ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑม์ากทีสุ่ดอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.52)  

 สรุปผลการวเิคราะห์การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความ5.1.1.6

งามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 
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พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคดิเห็นเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหาร
เสรมิและความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.74) เมื่อพจิารณารายขัน้ตอน พบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งเหน็ดว้ยกบัขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซือ้มากทีสุ่ดอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 4.34) 
โดยเหน็ด้วยกบัการบอกไม่ให้ผู้อื่นซื้อผลติภณัฑห์ากพบว่าผลติภณัฑใ์ช้แล้วได้ผลไม่เป็นที่น่า
พงึพอใจมากทีสุ่ดอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ 4.91) ตามมาดว้ยการยอมรบัความต้องการอยู่
ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.99) โดยเหน็ดว้ยกบัการตระหนักถงึการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและ
ความงามเพื่อป้องกันปญัหาทางด้านผิวพรรณที่อาจเกิดขึ้นมากที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.31)  การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก(ค่าเฉลี่ย 3.65) โดยเห็นด้วยกับการซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามในตรายีห่อ้ทีม่กีารจดัรายการลดราคาหรอืมกีารแจกสนิค้า
ตวัอย่างเพิม่เตมิมากที่สุดอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.81)   การประเมนิทางเลอืกอยู่ในระดบั
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.39) โดยเหน็ด้วยกบัการซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความงามโดยดู
จากความน่าเชื่อถอืของสถานที่จดัจาํหน่ายมากที่สุดอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.95)  และการ
แสวงหาทางเลอืกอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ 3.35) โดยเหน็ดว้ยกบัการศกึษาขอ้มลูจากสื่อ
ต่าง ๆ ก่อนซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความงามและการสอบถามข้อมูลจากเพื่อนหรอืคน
ใกลช้ดิก่อนซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ 3.38 เท่ากนั) ตามลาํดบั  

 

 สรปุผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมาน 5.1.2

 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 5.1.2.1

สมมตฐิานที ่1 ลกัษณะประชากรของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ที่
แตกต่างกนั พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ เพศ อาชพีหลกั และจํานวนสมาชกิในครอบครวัแตกต่าง
กนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระ
แบบหลายชัน้ (MLM) ทุกขัน้ตอนไม่แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูบ้รโิภค
ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจาก
ช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ขัน้ตอนส่วนใหญ่ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ยกเว้น ขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการ และผู้บรโิภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงาม
จากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ขัน้ตอนส่วนใหญ่ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ยกเวน้ ขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 5.1.2.2

สมมติฐานที่ 2 ปจัจยัการสื่อสารการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัการสื่อสารการตลาดทัง้ด้านการโฆษณาผ่านสื่อ
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หลกัและการโฆษณาผ่านสื่อรองไม่มคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและ
ความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้  ( MLM)ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05  ยกเว้น ขัน้ตอนการ
ตดัสนิใจซือ้ของการโฆษณาผ่านสื่อหลกั และการยอมรบัความต้องการและขัน้ตอนการตดัสนิใจ
ซือ้ของการโฆษณาผ่านสื่อรอง  

 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3 5.1.2.3

สมมตฐิานที่ 3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) 
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่อง
ทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05  ยกเวน้ ขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการของ
ทัง้ 4 ดา้น ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ของดา้นราคา และขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซือ้ของดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด  

 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่4 5.1.2.4

สมมติฐานที่ 4 ปจัจยัทางสงัคมมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจัยทางสังคมทัง้ในกลุ่มปฐมภูมิและกลุ่มทุติยภูมิไม่มี
ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรง
อสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05  ยกเวน้ ขัน้ตอนการยอมรบัความตอ้งการ 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 

ลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนั ประกอบด้วย อายุ เพศ ระดบัการศกึษา อาชพีหลกั 
และจาํนวนสมาชกิในครอบครวัไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม
จากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของศริวิรรณ ยงัอยู่ (2559) ที่พบว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุ
และอาชพีต่างกนัมปีจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเวยโ์ปรตนีของ
สุภาพบุรุษในจงัหวดัประจวบครีขีนัธแ์ละจงัหวดัเพชรบุรไีม่แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้งในส่วน
ของผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาและรายได้ต่อเดอืนต่างกนัมปีจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก
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ซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเวย์โปรตีนของสุภาพบุรุษแตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับ  และผล
การศกึษาของเปรมจติ ตงัสกุล (2558) ทีพ่บว่าผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จงัหวดั
อุบลราชธานีที่มเีพศแตกต่างกันมคีวามคดิเห็นต่อปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อการตัดสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพแตกต่างกนั  แต่ไม่สอดคล้องในส่วนของผู้บรโิภคที่มอีาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี และระดบัรายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพแตกต่างกนั นอกจากน้ี ยงัพบอกีว่า
ผลการศกึษาไม่มคีวามสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาต่างๆ ไดแ้ก่ ผลการศกึษาของชุตนิันท ์โรจน์
เพญ็เพยีร (2560) ที่พบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุและอาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เป็นตน้  

โดยความไม่สอดคลอ้งกนัระหว่างผลการศกึษาทีเ่กี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรอ์าจ
เป็นผลมาจากความแตกต่างทางคุณลกัษณะของแต่ละกลุ่มตวัอย่าง จงึทําใหม้คีวามคดิ ทศันคต ิ
และความชื่นชอบในผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบ
หลายชัน้ (MLM) ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของหลายท่าน ไดแ้ก่ แนวคดิของภาสนิทร ์องัคทะวา
นิช (2556, น. 17) ทีก่ล่าวไวว้่าบุคคลทีม่เีพศแตกต่างกนัมกัมคีวามคดิ ทศันคต ิและพฤตกิรรม
ต่างๆ แตกต่างกนั และของสรนิพร สูงภูเขยีว (2552) ทีก่ล่าวไวว้่ากลุ่มบุคคลทีม่อีาชพีแตกต่าง
กนัมกัมแีนวความคดิและพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั เป็นตน้   

เน่ืองด้วยผลติภณัฑท์ี่จาํหน่ายในช่องทางขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) เป็นช่อง
ทางการขายที่เปิดอิสระให้กับตัวแทนอิสระที่มีความหลากหลาย ในด้าน อายุ เพศ ระดับ
การศกึษา อาชพีหลกั รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดอืน รวมถึงจํานวนสมาชกิในครอบครวั สามารถ
สมคัรเพื่อเป็นตวัแทนจดัจําหน่ายผลติภณัฑด์งักล่าว และการสรา้งเครอืข่ายผู้บรโิภคของเอง
ขึน้มา จงึทําใหก้ารนําเสนอผลติภณัฑใ์นช่วงเริม่ต้นจงึเป็นการเสนอใหก้ลุ่มเพื่อน ญาตหิรอืคน
ใกลต้วัทาํใหก้ลุ่มลกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนั มผีลการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและ
ความงามไมแ่ตกต่างกนั ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิาน เน่ืองจากลกัษณะธุรกจิทีเ่ปิดโอกาสใหทุ้กเพศทุก
วยั สามารถเขา้ถงึธุรกจิไดง้่ายขึน้ ดงันัน้ขัน้แรกของตวัแทนมกัจะนําเสนอใหก้บับุคคลทีใ่กลช้ดิ
ก่อนเป็นกลุ่มแรก ซึง่จะมลีกัษณะประชากรศาสตรท์ีใ่กลเ้คยีงกนั แต่ยกเวน้ผลการศกึษาในดา้น
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่ารายได้ที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและ
ความงามที่แตกต่างกนัใน ขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซือ้ พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ 15,001 ‟ 
25,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้
มากกว่า 55,000 บาท   ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษาของ วมิลวรรณ ชลายน (2549) เรื่อง
“ปจัจัยการสื่ อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร” ลูกค้าส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติจากรายได้ของตนเอง ซึ่งจะพบว่า
ลูกค้าที่มรีายได้มากจะมกีารตดัสนิใจซื้อประกันชวีติมากกว่าลูกค้าที่มรีายได้น้อย เน่ืองจาก
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ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามเป็นสนิค้าที่มรีาคาค่อนข้างสูงเมื่อเปรยีบเทยีบกบัตลาด
ทัว่ไป ทาํใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคจะพจิารณาจากความจาํเป็นประกอบรายไดข้องตน    

ปจัจัยการสื่อสารการตลาดการโฆษณาผ่านสื่อหลักและสื่อรอง ในภาพรวมไม่มี
ความสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางขายตรงอสิระ
แบบหลายชัน้ (MLM) ยกเวน้ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ผ่านโฆษณาสื่อหลกัทีม่คีวามสมัพนัธอ์ย่าง
มนียัสาํคญั ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการศกึษา ของกาญจนาพร วฒันธรีพนัธุ ์(2547) เรื่องการสื่อสาร
ขายตรง : กรณีศึกษาสนิค้ามสีทนิ ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการรบัรู้จะส่งผลให้
ลกูคา้ตดัสนิซือ้สนิคา้ไดท้นัท ีเน่ืองจากการโฆษณาผ่านทางสื่อหลกัยงัคงมผีลต่อการจดจาํ การ
สรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นวงกวา้งอกีทัง้การโฆษณาผ่านสื่อหลกันัน้ยงัจาํกดั
อยูใ่นบรษิทัชัน้นํา ทีม่งีบประมาณในการโฆษณา ไมว่่าจะเป็นแบรนดแ์อมเวย ์กฟิฟารนี หรอืแบ
รนด์อื่นๆ ทําให้เกิดการพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ และเป็นที่จดจําได้ง่ายเพราะมเีพยีงไม่กี่
บริษัทที่สามารถลงโฆษณาในสื่อหลักไม่ว่าจะเป็นทีวี สื่อวิทยุ นิตยสาร หรือผ่านสื่อป้าย
บลิบอรด์ขนาดใหญ่ ซึง่ยงัสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัการสื่อสารการตลาดดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ
รองในภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม แต่มี
ความสมัพนัธ์ในรายด้าน ได้แก่ ด้านยอมรบัความต้องการและขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งใน
ด้านยอมรบัความต้องการมผีลต่อการกระตุ้นและยอมรบัความต้องการของกลุ่มผู้บรโิภค โดย
ผ่านการสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาผ่านสื่อรอง เช่น การประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อออนไลน์ 
การสาธติ การจดัประชุมทางธุรกจิ เป็นต้น ซึง่ทัง้น้ีทําให้เกดิพฤตกิรรมการตัดสนิใจซือ้ตามมา 
การสื่อสารจาํเป็นตอ้งมเีครือ่งมอืทีค่รอบคลุมในแต่ละจดุ และผลการศกึษาของสุณสิา สุระเสถยีร 
(2556) ที่พบว่าปจัจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรทุกด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา 
ด้านการตลาดทางตรง ด้านการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ และด้านการขายโดยใช้พนักงานขายมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิของผูซ้ือ้กลุ่มเบบีบ้มูเมอรใ์นเมอืงพทัยา จงัหวดัชลบุร ี 

แต่สําหรับในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดผ่านทางสื่อหลักและสื่อรองที่ไม่มี
ความสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม โดยความไม่สอดคลอ้งกนั
ระหว่างผลการศึกษาที่เกี่ยวกบัปจัจยัการสื่อสารการตลาดอาจเป็นผลมาจากการรบัรูโ้ฆษณา
ผ่านสื่อหลกัและ/ หรอืสื่อรองของกลุ่มตวัอย่างแตกต่างกนั จงึทําให้มคีวามคดิหรอืทศันคตใิน
ปจัจยัการสื่อสารการตลาดของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรง
อสิระแบบหลายชัน้ (MLM) แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของหลายท่าน ธรีพนัธ์ โล่ห์
ทองคํา (2545) ที่กล่าวไว้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรเป็นการใช้เครื่องมือการ
ตดิต่อสื่อสารทางการตลาดทุกรปูแบบทีเ่หมาะสม มคีวามชดัเจน และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
กบักลุ่มเป้าหมายในตลาดจงึจะส่งผลกระทบ จงึทําใหก้ารสื่อสารทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ
สงูสุดและกลุ่มเป้าหมายเกดิการรบัรู ้ความคุน้เคย และความเชื่อมัน่ได้ 
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ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด ในภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของเปรมจติ ตงัสกุล 
(2558) ที่พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาล
นครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี จงึไม่สามารถนํามาใช้พยากรณ์การตดัสนิใจซือ้ได ้แต่ไม่
สอดคลอ้งในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ และผลการศึกษาของภาวิณี  ตันติผาติ (2554) ที่พบว่าปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งในส่วนของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิ
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เมื่อได้ศึกษาเป็นรายด้านผลการศึกษาในครัง้น้ีพบว่า 
ขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการ มคีวามสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารและความงาม ทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัหน่าย 
ดา้นส่งเสรมิการตลาด โดยขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการ ได้กล่าวถงึการตระหนักถงึความ
จําเป็นต้องใช้, เพราะต้องการเสรมิบุคลกิภาพ และเพื่อป้องกนัปญัหาทางด้านผวิพรรณที่อาจ
เกิดขึ้นกับตัวเอง ซึ่งขัน้ตอนทัง้หมดล้วนแต่เกิดจากการตระหนักถึงความจําเป็นและความ
ต้องการส่วนต้ว เพื่อแก้ไขปญัหาทีก่ําลงัเกดิขึน้ในปจัจุบนัและอนาคต เพราะฉะนัน้จะเหน็ไดว้่า
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้นมคีวามสําคญัในการสรา้งกระบวนการตดัสนิใจ ซึ่ง
สามารถโน้มน้าวและกระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภคได้ โดยใช้เครื่องมอืส่วนประสมทาง
การตลาดที่หลากหลาย ที่ตอบโจทย์ของกลุ่มผู้บรโิภคได้อย่างตรงจุด ดงันัน้ในขัน้ตอนการ
ยอมรบัโดยการใช้ส่วนประสมการตลาดทีห่ลากหลายเป็นขัน้ตอนทีส่ําคญั ขัน้เริม่ต้นใหก้บักลุ่ม
ผู้บรโิภคได้เป็นอย่างด ีซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Kurtz (2008) และฝนทอง  ถิ่นพงังา 
(2556) ที่กล่าวไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นหวัใจสําคญัในการบรหิารการตลาดที่ทําให้
องค์กรดําเนินกจิกรให้ประสบความสําเรจ็ได้หากทําการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 

ดา้น  ใหส้มัพนัธก์นัไดอ้ย่างเหมาะสม ซึง่เมื่อเทยีบกบัขัน้ตอนในดา้นอื่นๆ ที่ไม่มคีวามสมัพนัธ์
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามทาํใหภ้าพรวมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงาม สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาต่างๆ ได้แก่ ผลการศกึษาของเกรยีงศกัดิ ์
เอี่ยมพุทธรกัษ์ (2553) ที่พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้าน
ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสินใจเลอืกซื้อ
เครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพในเขตกรงุเทพมหานคร และผลการศกึษาของวรียา มัน่ใจ (2553) ทีพ่บว่า
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑน้ํ์าผลไมพ้รอ้มดื่ม100% 
(แบบบรรจุกล่อง)  ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ทัง้น้ี กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยกบัปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับคุณสมบัติและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ดีกว่า
ทอ้งตลาดทัว่ไปมากทีสุ่ดทีส่อดคล้องกบัผลการศกึษาของณฐัวนั ธรีรชัตรมย ์ (2556) ทีพ่บว่า
กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑเ์สรมิสุขภาพและความ
งามทีซ่ือ้ผ่านระบบขายตรงหลายชัน้กบัปจัจยัด้านคุณภาพสนิค้าทีไ่ม่ส่งผลขา้งเคยีงต่อสุขภาพ
หลงัเลกิใชแ้ลว้ รวมถงึงานวจิยัของ ชาย จีค้ําฟู (2555) ทีไ่ดก้ล่าวว่า การสนับสนุนกจิกรรมทาง
การตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า โดยความไม่สอดคลอ้งกนัระหว่าง
ผลการศกึษาทีเ่กี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดอาจเป็นผลมาจากความแตกต่างในการ
นําเสนอคุณค่าทางการตลาดและการรบัรูข้องแต่ละกลุ่มตวัอย่าง จงึทําใหม้คีวามคดิหรอืทศันคติ
ในปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขาย
ตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) แตกต่างกนั  

นอกจากขัน้ตอนการยอมรับความต้องการที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามแลว้ ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ มคีวามสมัพนัธต่์อปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ในดา้นราคาดว้ยเช่นกนั โดยในขัน้ตอนน้ีไดก้ล่าวถงึ ปจัจยัทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ จากรูปแบบบรรจุภณัฑท์ี่ทนัสมยั, ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ, การตดัสนิใจซื้อ
จากหา้งสรรพสนิคา้และตรายีห่อ้ทีม่กีารจดัรายการลดราคาหรอืมกีารแจกสนิคา้ตวัอย่างเพิม่เตมิ 
ซึง่เป็นขัน้ตอนสุดท้ายในการตดัสนิใจจากกลุ่มผูบ้รโิภค ซึ่งแสดงใหเ้หน็ถงึความสําคญัในเรื่อง
ความหลากหลายในการชําระเงนิทีย่ดืหยุ่น ในราคาทีเ่หมาะสม และขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการ
ซื้อที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย กล่าวคอืเป็น
ขัน้ตอนที่ผู้บริโภคประเมินคุณค่าหลังการซื้อว่าผลิตภัณฑ์นัน้ๆ สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้หรอืไม่ หรอืสามารถตอบสนองได้ตํ่ากว่าที่คาดการณ์ไว้ ในกรณีที่ไม่เป็น
ตามการคาดหวงัผูบ้รโิภคจะหาทางเลอืกอื่นๆ เพราะฉะนัน้พฤตกิรรมหลงัการซือ้ทีม่คีวามพนัธ์
ต่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นการส่งเสรมิการตลาด จงึเป็นกระบวนการทีส่่งเสรมิให้
กลุ่มผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นอนาคตต่อไป  

และปจัจยัทางสงัคมไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและ
ความงามจากช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้  ( MLM)  ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัผลการศกึษาของพรชยั ปิลนัธนรตัน์ (2556) ทีพ่บว่าปจัจยั
ดา้นสงัคมในกลุ่มปฐมภูม ิเช่น สมาชกิในครอบครวัทัง้พ่อแม่ ญาตพิีน้่อง คู่สมรส  และเพื่อนๆ 
และในกลุ่มทุติยภูม ิเช่น เพื่อนร่วมงาน มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจ
เลอืกใช้บรกิารอพารท์เมน้ท์ของผู้บรโิภคในเขตธนบุร ีกรุงเทพมหานคร และผลการศกึษาของ
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มาลินี สนธิมูล (2557)  ที่พบว่าปจัจัยทางสังคมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีม่ต่ีอการใชบ้รกิารโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรงุเทพมหานคร  

โดยความไมส่อดคลอ้งกนัระหว่างผลการศกึษาทีเ่กี่ยวกบัปจัจยัทางสงัคมอาจเป็นผลมา
จากความแตกต่างในกลุ่มอา้งองิของกลุ่มตวัอย่าง  จงึทําใหม้ ีความคดิหรอืทศันคตต่ิอปจัจยัทาง
สงัคมที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขาย
ตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของรุจาภา แพ่งเกสร 
(2560) ที่กล่าวไว้ว่ากลุ่มอ้างองิมอีทิธพิลต่อบุคคลได้ทัง้ทางตรงและทางอ้อม กล่าวคอื แต่ละ
กลุ่มตวัอย่างอาจมคีวามคดิเห็นที่แตกต่างกนัไปตามอิทธพิลที่ได้รบัจากกลุ่มอ้างอิงของกลุ่ม
ตวัอย่างต่างๆ ได ้ยกเวน้ขัน้ตอนการยอมรบัความต้องการทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามสอดคลอ้งกบังานวจิยัของณฐัวนั ธรีรชัตรมย ์(2556) ปจัจยั
ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิสุขภาพและความงามผ่านระบบขายตรงหลายชัน้ 
ผลการวจิยัพบว่า ผูซ้ือ้จะเลอืกซือ้ผลติภณัฑค์วามงามจากปจัจยัทางสงัคม เมื่อสงัคมรอบขา้งมี
ความคดิเหน็ว่าสนิคา้ด ีจะส่งผลใหเ้กดิการกระตุ้นการยอมรบัความต้องการไดง้่ายและส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้นัน้โดยง่าย ซึง่ปจัจยัทางสงัคมไดก้ล่าวถงึ กลุ่มปฐมภูม ิและ ทุตยิภูมโิดย
ทัง้สองกลุ่มส่งผลต่อการตดัสนิใจในดา้นการยอมรบัความต้องการ กล่าวคอื สามารถชกัจงู หรอื
แนะนําให้กลุ่มผู้บรโิภคมคีวามคดิคล้อยตาม และกระตุ้นความต้องการของกลุ่มผู้บรโิภคได้ 
เน่ืองจากกลุ่มของปฐมภูมคิอืกลุ่มครอบครวั หรอืเพื่อนจะใช้ความใกล้ชดิในความเชื่อใจเป็น
อย่างสูง เช่นเดยีวกบักลุ่มทุติยภูม ิที่ใช้คนที่มชีื่อเสยีง หรอื ความชํานาญในด้านนัน้ๆ ได้แก่ 
ผูเ้ชีย่วชาญด้านสุขภาพและความงาม รวมถงึแฟนเพจ บล๊อกเกอร ์สื่อออนไลน์เฉพาะด้านที่มี
ชื่อเสียงใช้ผลิตภัณฑ์และรีวิวในสื่อต่างๆ และดารานักแสดงหรือแพทย์แนะนําหรือรีวิว
ผลติภณัฑ ์ทําให้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงาม ในขัน้ตอนการ
ยอมรบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

นอกจากน้ี ผลการศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างพบเห็นข่าวสารหรอืการประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกับ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจากสื่อทวีมีากทีสุ่ดเพื่อเปรยีบเทยีบกับการโฆษณาผ่านสื่อ
ประเภทอื่นๆ ซึง่เกดิจากการเปิดการรบัรูจ้ากสื่อใหญ่ และขยายวงกว้างทําให้เกดิความเชื่อมัน่
ของแบรนด์สนิค้า สอดคล้องกบัผลการศกึษาของเกรยีงศกัดิ ์เอี่ยมพุทธรกัษ์ (2553) ที่พบว่า 
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในดา้นแหล่งขอ้มูลข่าวสารของผูบ้รโิภค
มาจากโทรทศัน์ และผลการศึกษาของวีรยา มัน่ใจ (2553) ที่พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์น้ําผลไมพ้รอ้มดื่ม100% (แบบบรรจุกล่อง)  ด้านขอ้มูลข่าวสารที่
เขา้ถงึ ไดร้บั และมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้มากทีสุ่ด คอื สื่อทางโทรทศัน์ แต่ทัง้น้ีสื่อที่
รองลงมาเป็นสื่อแบบออนไลน์ คอืเฟซบุค สอดคล้องกบัการศึกษาปจัจยัการสื่อสารการตลาดที่
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กล่าวถงึเป็นอนัดบัต้นๆ  และเคยสัง่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากแอมเวยม์าก
ที่สุดเมื่อเปรยีบเทยีบกบับรษิทัอื่นๆ  โดยส่วนใหญ่สัง่ซื้อผลติภณัฑเ์สริมอาหารและความงาม
ครัง้แรกครัง้เดยีว ร้อยละ 36.30 ทัง้น้ีทําให้เห็นว่ากลุ่มผู้บรโิภคตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารและความงามเพยีงครัง้แรกครัง้เดยีว เพราะเกดิจากพฤตกิรรมหลงัการซือ้ทีเ่มื่อประเมนิ
ทางเลอืกแล้วไม่สอดคล้องกบัผลที่ได้รบั หรอือาจจะเกดิจากกําลงัซื้อรายได้ต่อครอบครวัโดย
เฉลีย่ทีท่ําใหป้ระเมนิถงึความจําเป็นในการเลอืกใช ้โดยยอดการสัง่ซื้อผลติภณัฑ ์1,001-6,000 

บาท คอืยอดการสัง่ต่อครัง้ที่กลุ่มผู้บรโิภคสามารถตดัสนิใจซื้อได้ จพิฒัน์ถกิาล ปาณิกาบุตร .
(2549). กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจขายตรง : กรณีศึกษาบรษิัท ดีเอชซี(ประเทศไทย) 
จาํกดั กล่าวว่าส่วนใหญกลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากสื่อแบบบูรณาการโดยผ่านเครื่องมอื
สื่อสารและจะเลือกซื้อสินค้าที่ไม่แพงจนเกินไปทัง้น้ีจะเห็นว่ากลุ่มผู้บรโิภคมรีายได้ระหว่าง 
15,000 ‟ 35,000 ซึ่งถอืว่ามสีดัส่วนต่อรายไดป้ระมาณรอ้ยละ 10 ของรายได้ ทําให้ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาในครัง้น้ี 5.3.1

ผูว้จิยัมขีอ้แนะนําทีไ่ดจ้ากการศกึษาในครัง้น้ี ดงันี้ 
 ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์5.3.1.1

ผลการศึกษาบ่งชี้ว่าทุกตัวแปรลักษณะประชากรศาสตร์ไม่มอี ิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ในความเป็นจรงิผู้บรโิภคเป้าหมายในตลาด
สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ธุรกิจผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและ
ความงามผ่านช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) จงึควรพจิารณาเลอืกใชห้ลายตวั
แปรลกัษณะประชากรศาสตรร์่วมกนัในการแบ่งและกําหนดคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายหลกั
เพื่อทําให้ธุรกจิสามารถนําเสนอหรอืตอบสนองความต้องการในตลาดได้อย่างมปีระสทิธภิาพ
มากขึ้น เช่น การไม่มองข้ามตัวแปรด้านเพศที่ต่างหันมาเอาใจใส่สุขภาพและความงาม
เหมอืนกนั เป็นต้น หรอื การกําหนดตวัแปรที่ชดัเจนเกี่ยวกบัช่วงอายุใดอายุหน่ึงเพื่อให้เกิด
ความชดัเจนจากลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะเจาะจง 

 ดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 5.3.1.2

ผลการศกึษาบ่งชีว้่าผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในขอ้มลูข่าวสารผผ่านสื่อทวีแีละเคย
สัง่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากแอมเวย ์ธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความ
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งามผ่านช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) จงึควรพจิารณามุ่งเน้นการโฆษณา
ผ่านสื่อทวีีที่จะส่งผลกระทบในวงกว้างอย่างรวดเร็ว โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมในการ
นําเสนอและความคุ้มค่ากบังบประมาณด้วย แต่ทัง้น้ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รบัอิทธพิลสื่อ
ดังกล่าวมาเป็นระยะเวลานาน ดังนั ้นกลุ่มผู้ประกอบการควรคํานึงถึง วิธีการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายทีด่ขี ึน้ โดยเฉพาะผลติภณัฑข์องแอมเวยท์ีไ่ดร้บัความนิยมมากทีสุ่ด ซึง่อาจนําจุด
แขง็น้ีมาต่อยอดหรอืขยายช่องทางการจาํหน่ายไดม้ากขึน้อกีดว้ย และอกีทัง้ถงึแมผู้ป้ระกอบการ
จะใชห้ลากหลายเครื่องมอืและวธิกีารทีท่ําใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์งักล่าวได ้แต่
ผลการศกึษายงัพบว่า กลุ่มผู้บรโิภคทดลองใช้แค่เพยีงครัง้เดยีว แต่อาจจะเกดิจากหลากหลาย
ปจัจยัคอื ผลติภณัฑม์คีุณภาพดเีพยีงพอตามที่ไดก้ล่าวถงึคุณสมบตัหิรอืไม่ ราคาเหมาะสมต่อ
กลุ่มผูบ้รโิภคเพยีงใด เพื่อทีจ่ะทาํใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคเกดิความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดส์นิคา้ 

 ดา้นการสื่อการตลาด 5.3.1.3

ผลการศึกษาบ่งชี้ว่าการโฆษณาผ่านสื่อหลักและสื่อรองมีความสําคัญ โดย
ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจกบัข่าวสารผ่านทางทวีแีละ/ หรอืวทิยุและการสาธติผลติภณัฑใ์หเ้หน็ถงึ
คุณสมบตัแิละประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์มากที่สุด ซึ่งธุรกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิและความ
งามผ่านช่องทางการขายตรงอิสระแบบหลายชัน้ (MLM) ควรพิจาณาเลือกใช้หลากหลาย
เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดร่วมกนัอย่างเหมาะสม โดยมุ่งเน้นการปรบัตวัตามสถานการณ์
ปจัจบุนัและงบประมาณของผูป้ระกอยการ 

 ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 5.3.1.4

ผลการศกึษาบ่งชี้ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
ในแต่ละดา้น ประกอบดว้ย คุณสมบตัแิละคุณภาพของผลติภณัฑท์ีด่กีว่าทอ้งตลาดทัว่ไป ความ
หลากหลายของวธิกีารชําระเงนิทีย่ดืหยุ่นกว่าท้องตลาดทัว่ไป นักธุรกจิขายตรงอสิระทีส่ามารถ
โน้มน้าวให้ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑไ์ด้ และวธิกีารสัง่ซื้อไม่ยุ่งยาก ธุรกิจผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
และความงามผ่านช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) จงึควรเอาใจใส่ใน 4 ปจัจยั
ดงักล่าวมาเป็นอนัดบัแรก เช่น การเพิม่ตวัแทนจาํหน่ายเพื่อใหค้รอบคลุมพืน้ทีต่่างๆ ไดม้ากขึน้ 
และทําให้ผู้บรโิภคเขา้ถึงผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามได้ง่ายละสะดวกขึน้ โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ในขัน้ตอนการยอมรบัความตอ้งการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัส่วนประสมทางการตลาดในทุก
ดา้น เป็นตน้ 

 ดา้นกลุ่มอา้งองิ 5.3.1.5

ผลการศกึษาบ่งชีว้่าผูบ้รโิภคเหน็ว่าเพื่อนหรอืคนใกลช้ดิมอีทิธพิลหรอืแนะนําทํา
ให้เกิดการตดัสนิใจซื้อตาม รวมถึงผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพ จงึควรให้ความสําคญัต่อการใช้
เลอืกใชเ้ครื่องมอืหรอืการจดัโปรแกรมหรอืการกระตุ้นการใหเ้กดิการทดลองใช ้หรอืแคมเปญที่
ใช้คนใกล้ตวัในการเสนอผลติภณัฑด์งักล่าว ซึ่งมหีลากหลายช่องทางทัง้สื่อบุคล หรอืสื่อสงัคม
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ออนไลน์ในการสร้างเครือข่ายการสื่อสาร แต่ทัง้ น้ีผู้ประกอบการควรมีรูปแบบในการ
ตดิต่อสื่อสาร เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละการกระตุน้ความสนใจจากกลุ่มผูบ้รโิภค  

 

 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัครัง้ต่อไป 5.3.2

ผูว้จิยัมขีอ้แนะนําสาํหรบัการต่อยอดทางการศกึษาในอนาคต ดงัน้ี 

1) ผลการศกึษาบ่งชีว้่าทุกกลุ่มตวัแปร ประกอบดว้ย ลกัษณะประชากรศาสตร ์
ปจัจยัการสื่อสารการตลาด ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และปจัจยัทางสงัคมไม่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ 
(MLM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศกึษาครัง้ต่อไปจงึควรทําการศกึษาตวัแปร
เหล่าน้ีเพิม่เตมิอกีครัง้เพื่อใชเ้ปรยีบเทยีบและอา้งองิไดม้ากขึน้  

2) ควรทําการศกึษาตวัแปรอื่นๆ นอกเหนือจากตวัแปรที่เลอืกทําการศกึษาใน
ครัง้น้ีเพิม่เตมิ เช่น ปจัจยัทางจติวทิยา เป็นต้น เพื่อทําใหไ้ดข้อบเขตทางการศกึษาทีก่วา้งขวาง
และเป็นประโยชน์ในเชงิลกึมากขึน้  

3) ควรทําการศกึษากลุ่มตวัอย่างในพื้นที่อื่นๆ โดยเฉพาะผู้บรโิภคในจงัหวดั
ใหญ่ของแต่ละภูมภิาคเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทีม่คีวามหลากหลาย ซึง่สามารถนํามาใชเ้ปรยีบเทยีบถงึ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในหลากหลายพืน้ทีท่ีอ่าจจะมปีระโยชน์ต่อการศกึษามากขึน้ 

4) ควรทําการศกึษาถงึพฤตกิรรมหลงัการซือ้ผลติภณัฑก์ารประเมนิทางเลอืก
ในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงาม 
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ภาคผนวก 
 



 

แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามโครงการวจิยั “เรือ่งปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและ
ความงามจากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM)ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร”  
 

โดยนางสาววรรณ ีเปรยีบสม นกัศกึษาปรญิญาโท สาขานวตักรรมการสื่อสารการตลาด 

สถาบนับณัฑติพฒันบรหิารศาสตร์ 
 

ค าอธิบาย : โดยกรุณาทําเครื่องหมาย ฀ ลง ในช่องว่างที่ตรงกบัความคดิเห็นของท่านมาก
ทีสุ่ด 

 

ส่วนท่ี 1   ลกัษณะประชากร  
1.1 โปรดระบุอายขุองท่าน  

(1) ตํ่ากว่า 20 ปี  (2) 20 ‟ 25 ปี  (3) 26 ‟ 30 ปี 

 (4) 31 ‟ 35 ปี  (5) 36 ‟ 40 ปี  (6) 41 - 45 ปี 

(7) 46 ‟ 50 ปี  (8) มากกว่า 50 ปี 

 

1.2 กรณุาระบุเพศของท่าน 

 (1) ชาย   (2) หญงิ 
 

1.3 ระดบัการศกึษา 

 (1) ตํ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนตน้ (ม.3 / ปวช.)  (2) ม.3 / ปวช. 
 (3) อนุปรญิญา (ปวส.)   (4) ปรญิญาตร ี  

 (5) ปรญิญาโท    (6) ปรญิญาเอก  

 

1.4 อาชพีหลกั 

 (1) นกัเรยีน / นกัศกึษา  (4) รบัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ 

 (2) พนกังานบรษิทัเอกชน  (5) ธุรกจิส่วนตวั/ อาชพีอสิระ / คา้ขาย 

 (3) เกษตรกร/ประมง   (6) อื่นๆ โปรดระบุ …………………….. 
 

  



106 

1.5 โปรดระบุรายไดข้องท่าน 

 (1) ตํ่ากว่า 10,000บาท   (2) 10,001 ‟ 15,000 บาท  

  (3) 15,001 ‟ 25,000 บาท   (4) 25,001 ‟ 35,000 บาท  

  (5) 35,001 ‟ 45,000 บาท   (6) 45,001 ‟ 55,000 บาท  

  (7) มากกว่า 55,000 บาทขึน้ไป 

 

1.6 จาํนวนสมาชกิในครอบครวัทีอ่าศยัอยูด่ว้ยในปจัจบุนั 

  (1) คนเดยีว    (2) 2 คน 

  (3) 3 ‟ 5 คน   (4) มากกว่า 5 คนขึน้ไป 

 

ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.1 ปกตทิ่านเหน็ขา่วสาร หรอืการประชาสมัพนัธ ์เกี่ยวกบัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงาม
จากสื่อใดมากทีสุ่ด 

 (1) ทวี ี    (2) วทิย ุ    (3) หนงัสอืพมิพ ์

 (4) นิตยสาร    (5) Website ขา่วออนไลน์  (6) Facebook เฟซบุค 

 (7) ไลน์ Line   (8) instagram   (9) Youtube 

 (10) บธูแสดงสนิคา้ Expo  (11) จดัประชุมตวัแทนเ / เปิดโอกาสธุรกจิต่างๆ  
 (12) Youtube   

 (13) อื่นๆ ……………………………………………………… 

 

2.2 ท่านเคยสัง่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามจากขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 
หรอืไม ่

   (1) เคย     (2) ไมเ่คย (จบแบบสอบถาม) 
 

2.3 ท่านเคยสัง่ซือ้จากบรษิทัใดบา้ง จากบรษิทัดงัต่อไปน้ี 

 (1) แอมเวย ์   (2) กฟิฟารนี  (3) ซเูลยีน 

 (4) ยนิูซติี้    (5) นีโอไลฟ์   (6) หมอเสง็ 
 (7) นูสกนิ    (8) จอยแอนดค์อย  (9) เอมสตาร ์
 (10) คงัเซน เคนโก   (11) แดก็ซนิ  (12) โมรนิดา 

 (13) อาวยีองซ ์   (14) ลาชเูล่    (15) ออรเิฟรม 

 (16) เอลเคน   (17) เฮอรบ์าไลฟ์  (18) อารากอ้นเวลิด ์

 (19) เจอเนสส ์   (20) อื่นๆ …………………………   
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2.4 ความถีใ่นการสัง่ซือ้จากนกัขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) 
  (1) ครัง้แรกครัง้เดยีว  

   (2) 1 ครัง้ต่อเดอืน    

   (3) 3 เดอืนต่อครัง้  

 (4) 6 เดอืนต่อครัง้   

 (5) 1 ปีต่อครัง้  

 

2.5 ยอดการสัง่ซือ้ในแต่ละครัง้ 

  (1) ตํ่ากว่า 1,000 บาท  

   (2) 1,001 ‟ 6,000   

   (3) 6,001 ‟ 10,000     

   (4) 10,001 ‟ 30,000  

   (5) มากกว่า 30,000  ขึน้ไป 

 

ส่วนท่ี 3  ปัจจยัการส่ือสารการตลาด 

ท่านคดิว่าปจัจยัการสื่อสารการตลาดใด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร และ
ความงามของท่าน จากช่องทางการขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ท่านเหน็ดว้ยมากน้อย
เพยีงใด โดยกรุณาทําเครื่องหมาย ฀ ลง ในช่องว่างที่ตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากที่สุด
เพยีงขอ้เดยีว (5 = เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด, 4 = เหน็ดว้ยมาก, 3 = เหน็ดว้ยปานกลาง, 2 = เหน็ดว้ย
น้อย, 1 = เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด) 
 

ท่านคิดว่าเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารและความงามใดท่ีเหมาะสมกบัท่าน
มากท่ีสดุ มากน้อยเพียงใด  

มาก
ท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 

(1) 
3.1 มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ผ่านทางทวี ีวทิย ุ      

3.2 มกีารประชาสมัพนัธแ์นะนําสนิคา้ รวีวิสนิคา้
ผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น ยทูบู เฟซบุค อนิสตาแก
รม ไลน์ 

     

3.3 มกีารโฆษณาผลติภณัฑผ่์านทางหนงัสอืพมิพ ์
นิตยสารและสื่อสิง่พมิพต่์างๆ  

     

3.4 มกีารโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา หรอืจอทวีขีนาด
ใหญ่ รถโดยสาร รถประจาํทาง รถไฟฟ้าต่างๆ 
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ท่านคิดว่าเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารและความงามใดท่ีเหมาะสมกบัท่าน
มากท่ีสดุ มากน้อยเพียงใด  

มาก
ท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 

(1) 
3.5 มกีารนําเสนอสนิคา้ ในรปูแบบวดีโีอ การสาธติ 
ภาพเคลื่อนไหวต่างๆ  

     

3.6 มกีารจดัประชุมเปิดโอกาสธุรกจิ การจดับธู
แสดงสนิคา้ 

     

3.7 มกีารสาธติผลติภณัฑใ์หเ้หน็ถงึคุณสมบตัแิละ
ประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์ 

     

 

ส่วนท่ี 4  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ท่านคดิว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดใด มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและ
ความงาม จากช่องทางขายตรงอสิระแบบหลายชัน้ (MLM) ท่านเหน็ด้วยมากน้อยเพยีงใด โดย
กรณุาทาํเครือ่งหมาย ฀ ลง ในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ดเพยีงขอ้เดยีว  
(5 = เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด, 4 = เหน็ดว้ยมาก, 3 = เหน็ดว้ยปานกลาง, 2 = เหน็ดว้ยน้อย, 1 = เหน็
ดว้ยน้อยทีสุ่ด) 
ท่านคิดว่าเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารและความงามใดท่ีเหมาะสมกบัท่าน
มากท่ีสดุ มากน้อยเพียงใด  

มาก
ท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 

(1) 
ด้านผลิตภณัฑ ์

4.1 ผลติภณัฑม์คีวามหลากหลายกว่าทอ้งตลาด
ทัว่ไป 

     

4.2 คุณสมบตัแิละคุณภาพของผลติภณัฑด์กีว่า
ทอ้งตลาดทัว่ไป 

     

4.3 ผลติภณัฑม์เีทคโนโลยแีละนวตักรรมใหม่ๆ  
แตกต่างจากทอ้งตลาดทัว่ไป 

     

4.4 บรรจภุณัฑส์วยงามน่าใช้      

ด้านราคา 

4.5 ความหลากหลายของวธิกีารชําระเงนิยดืหยุ่น
กว่าทอ้งตลาดทัว่ไป 

     

4.6 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      

4.7 การชําระเงนิมคีวามปลอดภยัและสะดวกกว่า      
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ท่านคิดว่าเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารและความงามใดท่ีเหมาะสมกบัท่าน
มากท่ีสดุ มากน้อยเพียงใด  

มาก
ท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 

(1) 
ทอ้งตลาดทัว่ไป 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4.8 มสีาํนกังาน / สาขาครอบคลุมทัว่ประเทศ      

4.9 สามารถหาซือ้สนิคา้ไดง้่าย      

4.10 วธิกีารสัง่ซือ้ไม่ยุง่ยาก      

4.11 มรีะบบบรกิารหลงัการขายทีช่ดัเจน      

ด้านส่งเสริมการขาย 

4.12 ความหลากหลายของโปรโมชัน่ เช่น การให้
ส่วนลด การใหข้องแถม เป็นตน้  

     

4.13 สามารถสะสมคะแนนเพื่อรบัสทิธปิระโยชน์
พเิศษ 

     

4.14 สามารถทดลองใชส้นิคา้ฟร ี      

4.15 มกีารจบัรางวลัชงิโชคหรอืการมอบของกํานลั
บ่อยครัง้ 

     

4.16 สามารถเปลีย่นจากรายจ่ายเป็นรายได ้เมือ่ซือ้
สนิคา้ตามเกณฑ ์

     

4.17 นกัธุรกจิขายตรงอสิระใหค้วามรูแ้นะนําสนิคา้
ไดอ้ยา่งละเอยีด 

     

4.18 นกัธุรกจิขายตรงอสิระมคีวามสุภาพ อ่อนโยน 
มกีริยิามารยาทด ี

     

4.19 นกัธุรกจิขายตรงอสิระสามารถโน้มน้าวให้
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑไ์ด้ 
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ส่วนท่ี 5  ปัจจยัทางสงัคม 

ท่านคดิว่าเหตุผลปจัจยัทางสงัคมใด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและความ
งาม จากช่องทางการขาย ขายตรงแบบอสิระหลายชัน้ (MLM) ท่านเหน็ด้วยมากน้อยเพยีงใด 
โดยกรุณาทําเครื่องหมาย ฀ ลง ในช่องว่างที่ตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากที่สุดเพยีงข้อ
เดยีว (5 = เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด, 4 = เหน็ดว้ยมาก, 3 = เหน็ดว้ยปานกลาง, 2 = เหน็ดว้ยน้อย, 1 

= เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด) 
ท่านคิดว่าเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารและความงามใดท่ีเหมาะสมกบัท่าน
มากท่ีสดุ มากน้อยเพียงใด 

มาก
ท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 

(1) 
5.1 คนในครอบครวัของท่านแนะนําผลติภณัฑท์ําให้
ท่านตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 

     

5.2 เพื่อนของท่านแนะนําผลติภณัฑท์าํใหท้่าน
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 

     

5.3 ผูเ้ชีย่วชาญดา้นสุขภาพและความงาม รวมถงึ 
แฟนเพจ บล๊อกเกอร ์สื่อออนไลน์เฉพาะดา้นทีม่ ี
ชื่อเสยีงใชผ้ลติภณัฑแ์ละรวีวิในสื่อต่างๆทาํใหท้่าน
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 

     

5.4 ดารานกัแสดง หรอืแพทยแ์นะนําหรอืรวีวิ
ผลติภณัฑท์าํใหท้่านตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

     

5.5 การซือ้ผลติภณัฑใ์นแต่ละครัง้ท่านจาํเป็นตอ้ง
ปรกึษาคนในครอบครวัก่อนเสมอ 

     

5.6 การซือ้ผลติภณัฑท์าํใหเ้หน็ว่าท่านเป็นผูม้รีายได้
สงูและมฐีานะทางสงัคม 

     

5.8 ท่านซือ้ผลติภณัฑเ์พราะคนใกลช้ดิของท่านมี
ค่านิยมในการดแูลสุขภาพ ทาํใหท้่านมคีวามสนใจ
เรือ่งผลติภณัฑด์ว้ยเช่นกนั 

     

 

 

 

 

  



111 

ส่วนท่ี 6 การตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมและความงามของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  

ท่านคดิว่าเหตุผลใดส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามท่านเหน็ดว้ย
มากน้อยเพยีงใด โดยกรุณาทําเครื่องหมาย ฀ ลง ในช่องว่างที่ตรงกบัความคดิเหน็ของท่าน
มากทีสุ่ดเพยีงขอ้เดยีว โดยมเีกณฑด์งัน้ี (5 = เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด, 4 = เหน็ดว้ยมาก, 3 = เหน็
ดว้ยปานกลาง, 2 = เหน็ดว้ยน้อย, 1 = เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด) 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมและความงามของผูบ้ริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

การยอมรบัความต้องการ 

1. ท่านซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามกต่็อเมือ่ท่านตระหนกัถงึ
ความจาํเป็นทีจ่ะตอ้งใช้ 

     

2. ท่านใชผ้ลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามเพราะอยากเสรมิบุคลกิภาพ      

3. ท่านซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามเพื่อป้องกนัปญัหาทางดา้น
ผวิพรรณทีอ่าจเกดิขึน้กบัตวัท่าน 

     

การแสวงหาทางเลือก 

4. ท่านศกึษาขอ้มลูจากสื่อต่าง ๆ ก่อนซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความ
งาม 

     

5. ท่านจะสอบถามขอ้มลูจากเพื่อนหรอืคนใกลช้ดิก่อนซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิและความงาม 

     

6. ท่านจะไม่ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามจนกว่าจะได้
รายละเอยีดขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑน์ัน้ ๆ ก่อน 

     

การประเมินทางเลือก 

7. ท่านเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามโดยใหเ้พื่อนหรอืคน
ใกลช้ดิมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจ 

     

8. ท่านจะด ูวนั เดอืน ปี ทีผ่ลติและหมดอายกุ่อนซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
และความงาม 

     

9. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามโดยดูจากยีห่อ้ หรอืตรา
ของผลติภณัฑ ์

     

10. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามโดยดจูากลกัษณะของ
บรรจภุณัฑ ์

     

11. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามโดยดจูากความ      
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การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมและความงามของผูบ้ริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

น่าเชื่อถอืของสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 

การตดัสินใจซ้ือ 

12. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามโดยดจูากรปูแบบบรรจุ
ภณัฑท์ีท่นัสมยั 

     

13. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามทีม่รีาคาเหมาะสมกบั
คุณภาพ 

     

14. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามทีห่า้งสรรพสนิคา้เป็น
ส่วนใหญ่ 

     

15. ท่านจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิและความงามในตรายีห่อ้ทีม่กีารจดั
รายการลดราคาหรอืมกีารแจกสนิคา้ตวัอย่างเพิม่เตมิ 

     

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

16. ท่านจะกลบัไปซือ้ผลติภณัฑต์วัอื่นในยีห่อ้เดยีวกนัอีกหลงัจากพบว่า
ผลติภณัฑใ์ชแ้ลว้ด ี

     

17. ท่านจะกลบัไปซือ้อกีหรอืบอกใหผู้อ้ื่นซือ้ตามภายหลงัจากพบว่า
ผลติภณัฑใ์ชแ้ลว้ด ี

     

18. ท่านจะบอกไมใ่หผู้อ้ื่นซือ้ผลติภณัฑห์ากพบว่าผลติภณัฑใ์ช้แลว้ไดผ้ล
ไมเ่ป็นทีน่่าพงึพอใจ 

     

19. ท่านจะเลกิใชผ้ลติภณัฑท์นัทภีายหลงัจากพบว่าผลติภณัฑใ์ชแ้ลว้
ไดผ้ลไมเ่ป็นทีน่่าพงึพอใจ 

     

 

ส่วนท่ี 7 ข้อเสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถาม  
1. ขอ้เสนอแนะอื่นๆ  
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................

ขอขอบคณุทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือ 
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