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 การวิจัยครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ พนกังานบริษัทเอกชนเพศ
หญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีทํางานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
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ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์
ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
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เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษาสงูสุดรายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ
สมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ียแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05ในทิศทางเดียวกนั ระดบัต่ํามาก 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ียอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01ในทิศทางเดียวกนัระดบัต่ํามาก 
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 The purpose of this research is to studythe marketing mix in relation to the 
purchasing behavior regarding imported cosmetics via social media in the Bangkok 
metropolitan area. The sampleswere four hundred female employees of a private company 
in the Bangkok metropolitan area who had purchased imported cosmetics via social media. 
The questionnaire was constructed and used as the tool for collectingdata. The data was 
statistically analyzed using percentage, mean and standard deviation.The statistical 
hypotheses testing process employed a t-test, a One-Way Analysis of Variance and Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient. 
 The results of the study are as follows: 
 Private employeeswithdifferent ages and marital status had different purchasing 
behaviorsin terms of frequency of purchasing and buying expense at a statistically 
significance level of 0.01 
 Private employees with different ages, marital status, levels of education,and 
income had different purchasing behaviors in terms of the value of the purchase and buying 
expense at a statistically significant level of 0.01 
 The marketing mix with regard to product and promotion are related to purchasing 
behavior regarding imported cosmetics via social media in the aspect of the frequency to 
buy at a statistically significant level of 0.05Thecorrelation wasin the same direction at a very 
low level. 
 Marketing mix on promotion is related to purchasing behavior regarding imported 
cosmetics via social media in the aspects of the value to buy with a statistical significance 
level of 0.01The correlation was in the same direction at a very low level. 
 
 
 



 

ประกาศคุณปการู  
  
 สารนิพนธ์ฉบับนีสํ้าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี โดยได้รับความกรุณาอย่างสูงจาก อ.ดร.อัจฉรียา 
ศกัดนิรงค์ อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีได้เสียสละเวลาในการให้คําแนะนํา ช่วยเหลือ ตรวจสอบ และ์

แก้ไขข้อบกพร่องต่างๆอนัเป็นประโยชน์อย่างยิ่งแก่ผู้วิจยัตัง้แต่เร่ิมต้นจนเสร็จสมบรูณ์ ผู้วิจยัขอกราบ
ขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนีด้้วย 
 ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์สพุาดา สิริกุตตา และรองศาสตราจารย์ ดร.
ณกัษ์ กุลิสร์ ท่ีให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถามและ
เป็นคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องอนั
เป็นประโยชน์อยา่งยิ่งในการทําวิจยัชิน้นี ้
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่าน ท่ีประสิทธ์ิ
ประสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสงการณ์ท่ีดีแก่ผู้วิจยั อีกทัง้ให้ความเมตตาด้วยดี
เสมอมา 
 ขอขอบพระคณุเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยัทุก
ท่าน ตลอดจนผู้ ท่ีมีสว่นสําเร็จตอ่งานวิจยัชิน้นี ้
  

 สุดท้ายนี  ้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ญาติพ่ีน้อง และเพ่ือนของผู้ วิจัยท่ีให้การ
สนบัสนุน และให้กําลงัใจเสมอมา ขอขอบคณุผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านท่ีให้ความร่วมมือและสละ
เวลาอนัมีคา่ในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบคณุผู้ ท่ีมีสว่นช่วยเหลือทกุท่านท่ีไม่ได้กลา่วไว้ในท่ีนี ้
ด้วย 
      
         รักษ์รวี ภกัดีวงศ์ชยั 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภมิหลังู  
 ปัจจบุนัเคร่ืองสําอางเข้ามามีบทบาทตอ่ชีวิตประจําวนัของผู้หญิงมากขึน้ ความสวยเป็นสิ่งท่ี
ทกุคนต่างปรารถนาท่ีจะมีเพราะความสวยเปรียบเสมือนสิ่งแรกท่ีจะปรากฏต่อสายตาผู้พบเห็น จึงไม่
น่าแปลกใจท่ีจะเห็นว่าผู้หญิงทําให้ตนเองดดีูและสวยตามสมยันิยม ไม่ว่าจะเป็นการใช้เคร่ืองสําอาง 
การออกกําลงักาย การทําศลัยกรรม และการแต่งกาย โดยสิ่งท่ีสามารถทําได้ง่ายและรวดเร็วท่ีสดุคือ
การใช้เคร่ืองสําอางซึ่งปรุฬห์ รุจนธํารงค์ (2558) อธิบายว่า เคร่ืองสําอางพระราชบญัญตัิความหมาย
ของเคร่ืองสําอาง พ.ศ.2553 หมายถึง ผลิตภณัฑ์สิ่งปรุงเพ่ือใช้บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหนึ่งของ
ร่างกาย โดยใช้ทา ถ ูนวด พ่น หรือโรย สง่เสริมให้เกิดความสวยงาม หรือเพ่ือเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ 
จึงทําให้เคร่ืองสําอางเป็นจําเป็นในชีวิตของผู้หญิง และสภาพสงัคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
โดยนําเอาค่านิยม วฒันธรรม และแฟชัน่ของต่างประเทศเข้ามาอย่างมากมาย จึงส่งผลมาถึงความ
นิยมใช้เคร่ืองสําอางท่ีนําเข้าจากตา่งประเทศซึง่ก็ได้รับความนิยมสงูเช่นกนั โดยประเทศท่ีมีบทบาทใน
เร่ืองของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศได้แก่ ประเทศเกาหลีใต้ ประเทศญ่ีปุ่ น ประเทศอเมริกา 
และกลุม่ประเทศยโุรป ดงันัน้จึงทําให้ผู้หญิงเลือกท่ีจะใช้เคร่ืองสําอางท่ีนําเข้ามาจากตา่งประเทศแทน
การใช้เคร่ืองสําอางภายในประเทศ อีกทัง้การใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศยงัเป็นการแสดง
ถึงสถานะทางการเงิน หน้าตาทางสงัคม ตําแหน่งหน้าท่ีการงาน และรสนิยม ด้วยเหตนีุจ้ึงทําให้ผู้หญิง
โดยเฉพาะพนกังานบริษัทเอกชนจงึนิยมใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศสิง่ท่ีเคร่ืองสําอางนําเข้า
จากตา่งประเทศใช้เป็นกลยทุธ์ในการทําตลาดคือการใช้พรีเซนเตอร์ท่ีเป็นกระแสนิยมในปัจจบุนัเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการมากขึน้ ซึง่เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศมกัมีราคาท่ีสงูบาง
ตราสินค้าไม่มีจําหน่ายในประเทศดงันัน้ทําให้ผู้บริโภคแสวงหาช่องทางการซือ้ท่ีทําให้มีราคาท่ีลดลง
จากเดิมและไม่ต้องเดินทางไปถึงต่างประเทศ จึงทําให้เกิดธุรกิจการจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
 ปัจจบุนัผู้ประกอบการหนัมาใช้โซเชียลมีเดียในการทําธุรกิจ โดยให้ความสําคญักบัโซเชียลมี
เดีย (Social Media) คือช่องทางการตลาดท่ีทําให้สามารถเข้าถึงคนทัว่โลกนับพนัล้านคน ดงันัน้
โซเชียลมีเดียสามารถใช้เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์และทําให้เป็นท่ี รู้จักของธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ และใช้เป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัผู้บริโภคท่ีรวดเร็ว ไม่เสียคา่ใช้จ่ายและมีความ
สะดวก ใช้เพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจหรือการทําให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับธุรกิจหรือสินค้าของ
ผู้ประกอบการและธุรกิจทัว่โลกได้หนัมาใช้โซเชียลมีเดียกบัธุรกิจมากขึน้ รวมถึงในประเทศไทยก็เร่ิมมี
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ผู้ประกอบการรายย่อยจํานวนมาก หรือบคุคลคนทัว่ไปหนัมาใช้กนัมากขึน้เช่นกนั โดยเป็นการใช้ผ่าน
โซเชียลมีเดียท่ีได้รับความนิยมอยา่งแพร่หลาย อาทิเช่น  
 เฟซบุ๊กทวิตเตอร์ยทูปูอินสตาแกรมเป็นต้นในปัจจบุนัโซเชียลมีเดียได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตประจําวนั ตัง้แตต่ื่นจนถึงก่อนเข้านอนผู้บริโภคก็ยงัคงตรวจสอบข้อมลูชีวิตตนเองผ่าน เฟซบุ๊กหรือ 
อินสตาแกรมอีกทัง้โซเชียลมีเดียยงัเข้ามามีบทบาทสําคญัและมีส่วนในการส่งอิทธิพลถึงการตดัสินใจ
ของผู้บริโภคผู้ประกอบการและเจ้าของธุรกิจทัง้หลายจึงเห็นแนวทางในการขยายช่องทางการตลาด
ผา่นโซเชียลมีเดียและนําไปสูก่ารนํามาเป็นเคร่ืองมือในการทําธุรกิจ (ภาวธุพงษ์ วิทยภาน.ุ 2556)  
 การทําธุรกิจซือ้-ขายสินค้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในยคุปัจจุบนัเป็นมีอตัราการเติบโตท่ี
สงูขึน้ในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมาธุรกิจอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยมีการเติบโตไม่ต่ํากวา่ 20% ตอ่ปี ปัจจบุนัมี
ผู้ประกอบการธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น โซเชียล มีเดีย เว็บไซต์ และออนไลน์ มาร์เก็ต
เพลส อยู่ประมาณ 500,00 ราย และมีคนไทยซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ถึง 14.87 ล้านคน 
คาดการณ์วา่ในปีพ.ศ.2558 มลูคา่ตลาดอีคอมเมิร์ซในสว่นของการซือ้ขายตรงไปยงัผู้บริโภคจะมีสงูถึง 
2.2 แสนล้านบาท ซึ่งปัจจัยท่ีส่งต่อการเติบโตของอีคอมเมิร์ซเป็นผลมาจากความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต จํานวนการใช้สมาร์ทโฟนท่ีเพิ่มขึน้ รวมถึงระบบชําระเงินออนไลน์ท่ี
พฒันาไปอย่างมาก ดงันัน้จะเห็นได้ว่าโลกในยคุปัจจบุนัผู้บริโภคให้ความสนใจและมีความต้องการท่ี
จะซือ้สนิค้าและบริการผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีมากขึน้ (ธนาคารกสกิรไทย. 2558)  
 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเป็นอย่างมาก เพราะความต้องการท่ีมากขึน้ของผู้ซือ้ ทําให้ผู้ ท่ี
ทําธุรกิจจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย มีการพัฒนาส่วน
ประสมทางการตลาดอยู่เสมอ ทัง้ในเร่ืองของการมีสินค้าท่ีหลากหลายพร้อมกับราคาท่ีเหมาะสม
สามารถแข่งขนักบัคู่แข่ง ช่องทางท่ีติดต่อส่ือสารกบัลกูค้าต้องรวดเร็ว สะดวก ลกูค้าเข้าถึงได้ง่าย อีก
ทัง้ด้านการจดัส่งสินค้า และสิ่งท่ีสําคญัคือความน่าเช่ือถือท่ีลกูค้ามีต่อร้านค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการทํา
ธุรกิจมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของ
ผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก 
 จากสถานการณ์ในปัจจุบนัท่ีมีจํานวนผู้ซือ้และใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
โซเชียลมีเดียเป็นจํานวนมาก จึงทําให้เกิดธุรกิจการจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดียอยา่งแพร่หลาย อีกทัง้ประชากรพนกังานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศท่ีเพิ่มมากขึน้ ทําให้ผู้ศกึษาสนใจท่ีจะศกึษาถึงสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 1.  เพ่ือศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ความสาํคัญของการวจิัย 
 1.  ผู้ ท่ีทําธุรกิจจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
สามารถนําข้อมลูจากผลการวิจยัไปพฒันาแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจนําเข้าเคร่ืองสําอางจาก
ตา่งประเทศ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
 2.  ผู้สนใจในเร่ืองการทําธุรกิจจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียสามารถนําข้อมูลจากผลการวิจยัไปพฒันาแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจนําเข้า
เคร่ืองสําอางจากตา่งประเทศ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
 3.  ผู้สนใจในเร่ืองการทําธุรกิจจําหน่ายสินค้านําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมี
เดีย สามารถนําข้อมลูจากผลการวิจยัไปพฒันาแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจนําเข้าเคร่ืองสําอาง
จากตา่งประเทศ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ  
 4.  ผู้สนใจในเร่ืองพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดียสามารถนําผลวิจยัไปเป็นแนวทางการศกึษาและวิจยัด้านอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องในครัง้ตอ่ไป 
 
ขอบเขตการวจิัย 
 การศกึษาในครัง้นีศ้กึษาถึงส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ พนักงานบริษัทเอกชนเพศหญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีทํางานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ี
แน่นอน 
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 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ พนกังานบริษัทเอกชนเพศหญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีทํางานอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอนดงันัน้จึง
ใช้สตูรการคํานวณขนาดกลุม่ตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรของ ทาโรยามาเนTaro Yamane 
(เชาว์วตั จนัดี. 2557) และได้กําหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% ได้
ขนาดกลุม่ตวัอย่างจํานวน 385 คนและเพิ่มเติมจํานวนอีก 15คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400
คน 
  
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการเลือกเฉพาะ
พนกังานบริษัทเอกชนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผา่นโซเชียลมีเดียได้แก่เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม 
 ขัน้ที่ 2 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยโพสลิง้ค์
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ไลน์เฟซบุ๊ก และ www.pantip.com เพ่ือให้พนกังาน
บริษัทเอกชนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านโซเชียล
มีเดียตอบจนครบจํานวนท่ีต้องการทัง้หมด 400 คน 
 
ตวัแปรที่ศกึษา 
 ตัวแปรในการศึกษาครัง้ นีส้ามารถแบ่งเป็น  2 กลุ่มคือตัวแปรอิสระ  ( Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้ 
 ตวัแปรอสิระ ได้แก่ 
 1.  ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
  1.1  อาย ุ 
   1.1.1 21 – 30 ปี 
   1.1.2 31 – 40 ปี  
   1.1.3  41 – 50ปี 
   1.1.451ปีขึน้ไป 
  1.2 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
   1.2.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
   1.2.2  ปริญญาตรี 
   1.2.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 
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  1.3 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
   1.3.1 น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
   1.3.2 10,001 – 20,000บาท 
   1.3.3 20,001 – 30,000บาท 
   1.3.4 30,001 – 40,000บาท 
   1.3.5 40,001 – 50,000บาท 
   1.3.6 ตัง้แต ่50,001บาทขึน้ไป 
  1.4  สถานภาพสมรส  
   1.5.1  โสด  
   1.5.2 สมรส / อยูด้่วยกนั 
   1.5.3 หม้าย / หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่  
 2.  สว่นประสมทางการตลาด 
  2.1 ผลติภณัฑ์ 
  2.2 ราคา 
  2.3 ช่องทางการจดัจําหน่าย 
  2.4 การสง่เสริมการตลาด 
 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. พนักงานบริษัทเอกชน หมายถึง พนกังานเพศหญิง ท่ีมีอายตุัง้แต่ 21 ปีขึน้ไปท่ีทํางาน
ในบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  ช่องทางโซเชียลมีเดีย หมายถึง เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีการตอบสนองได้หลาย
ทิศทาง โดยผา่นเครือขา่ยอินเตอร์เน็ตซึง่จะหมายถึงช่องทางดงัตอ่ไปนีเ้ฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม 
 3. พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียประเภทเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมแบ่งออกเป็น 7 ด้านคือ ปัจจยัในการซือ้ผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย ประเภทของผลติภณัฑ์ บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ ประเภทของช่องทางโซเชียล
มีเดียตราสนิค้าท่ีเลือกซือ้ความถ่ีในการซือ้ และมลูคา่ในการซือ้ 
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 4. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีควบคมุได้ซึง่ถกูใช้ร่วมกนั
เพ่ือตอบสนองความพงึพอใจของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย ซึง่ประกอบด้วย   
  4.1 ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง คณุลกัษณะของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศ
ท่ีจําหน่ายผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ได้แก่ ตราสินค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ี
รู้จักคณุภาพของผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของตราสินค้า และ
ความน่าเช่ือถือของผลติภณัฑ์ 
  4.2 ราคา (Price) หมายถึง ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่าง 
ประเทศท่ีจําหน่ายผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ได้แก่ ความคุ้มคา่ มีการแสดง
ราคาของสนิค้าอยา่งชดัเจน มีหลากหลายราคาให้เลือก และราคาสนิค้าถกูกวา่ช่องทางอ่ืน 
  4.3 ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางโซเชียลมีเดียได้แก่ เฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรมท่ีจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ได้แก่ ความ
น่าเช่ือถือของร้านท่ีจําหน่าย ความง่ายตอ่การเข้าถึงช่องทางแสดงสนิค้า และความสะดวกของขัน้ตอน
การสัง่ซือ้  
  4.4  การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) หมายถึง  การกําหนดหรือมอบให้ผู้ ซื อ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ได้แก่ บริการสง่ถึงบ้านฟรี คา่ใช้จ่ายใน
การสัง่ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศขัน้ต่ํา ความรวดเร็วในการให้บริการ และการมอบสทิธ
พิเศษให้กบัผู้ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศ 
 5.  เคร่ืองสาํอางนําเข้าจากต่างประเทศ หมายถึง ผลติภณัฑ์สิง่ปรุงเพ่ือใช้บนผิวหนงั หรือ
ส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย ส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม หรือเพ่ือ
เปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ ท่ีผลิตในต่างประเทศแล้วนําเข้ามาจําหน่ายในประเทศไทย ซึง่เป็นสินค้าท่ีมี
ต้นกําเนิดมาจากตา่งประเทศมีราคาแพง และตราสนิค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัได้รับการยอมรับจากคนทัว่โลก  
 6. เฟซบุ๊ก หมายถึง เว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชัน่ท่ีให้บริการผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยท่ี
ไม่มีค่าใช้จ่ายในการเป็นสมาชิก มีบริการเผยแพร่และรับข้อมูลส่วนบุคคล ข่าวสาร สามารถแสดง
ความช่ืนชอบหรือโต้ตอบแสดงความคิดเห็นกบัสมาชิกรายอ่ืนได้สามารถเช่ือมต่อกบัเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์อ่ืนๆ ได้และใช้เป็นช่องทางในการจําหน่ายสนิค้าได้ 
 7.  อินสตาแกรม หมายถึง แอพพลิเคชัน่ท่ีให้บริการผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยท่ีไม่มี
ค่าใช้จ่ายในการเป็นสมาชิก มีบริการถ่ายภาพ นํารูปภาพมาสร้างเป็นอลับัม้รูปภาพ สามารถแสดง
ความช่ืนชอบหรือโต้ตอบแสดงความคิดเห็นกบัสมาชิกรายอ่ืนได้ สามารถเช่ือมต่อกบัเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์อ่ืนๆได้และใช้เป็นช่องทางในการจําหน่ายสนิค้าได้ 
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 8.  ลักษณะประชากรศาสตร์หมายถึง ลกัษณะของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา
สงูสดุรายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพสมรส 
 
กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 
 ตวัแปรอสิระ        ตวัแปรตาม 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 - อาย ุ
 - ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 - รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 - สถานภาพสมรส 

 

 

 
  

      

2. สว่นประสมทางการตลาด (4Ps)  
 - ผลติภณัฑ์ 
 - ราคา 
 - ช่องทางการจดัจําหน่าย 
 - การสง่เสริมการตลาด 

 

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 
สมมตฐิานในการวจิัย 
 1.  พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีประกอบ
ไปด้วยอาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุรายได้เฉล่ียต่อเดือน และ สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
 2.  สว่นประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยต้องการศึกษาค้นคว้าข้อมูลก่อนท่ีจะทําการวิจัย โดยอาศัย
พืน้ฐานจากแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับเนือ้หาของงานวิจยั และได้นําเสนอ
ตามหวัข้อตอ่ไปนี ้
 1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 4. แนวคดิเก่ียวกบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 47) อธิบายว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง สถิติท่ี
เก่ียวข้องกบัลกัษณะของผู้บริโภค ได้แก่ อาย ุรายได้ เพศ อาชีพ เชือ้ชาติ ฐานะครอบครัว การศึกษา 
เป็นต้น ลกัษณะเหลา่นีส้ามารถวดัออกมาในเชิงปริมาณได้โดยง่าย  
 ปรมะ สตะเทวิน (2553: 112) อธิบายว่า คนท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกนั จะมี
ลกัษณะทางจิตวิทยาตา่งกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงันี ้
 1.  เพศ ความแตกตา่งทางเพศทําให้บคุคลมีพฤติกรรมของการติดตอ่ส่ือสารตา่งกนั คือ เพศ
หญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะส่งรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความ
ต้องการท่ีจะส่งรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่ต้องการท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึน้
จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย (Will, Glodhabers& Yates, 1980: 87) นอกจากนีเ้พศหญิงและ
เพศชายมีความแตกต่างกนัอย่างมากในเร่ืองของความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทัง้เพราะวฒันธรรม
และสงัคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของสองเพศไว้ตา่งกนั  
 2.  อาย ุเป็นปัจจบุนัท่ีทําให้คนมีความแตกตา่งกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนท่ีมี
อายนุ้อยมกัจะมีความคดิเสรีนิยม ยดึถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดีกว่าคนท่ีอายมุาก ในขณะท่ีคน
ท่ีมีอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมี
อายนุ้อย เน่ืองมาจากผา่นประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกตา่งกนั ลกัษณะการใช้ส่ือสารมวลชนก็ตา่งกนั คนท่ี
มีอายมุากใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาขา่วสารมากกวา่ความบนัเทิง  
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 3.  การศกึษา เป็นสิ่งท่ีทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกนั คนท่ี
มีการศึกษาสงูจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดี เพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวางและเข้าใจ
ข่าวสารได้ดี แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนท่ีมี
การศกึษาต่ํามกัจะใช้สื่อประเภทวิทย ุโทรทศัน์ ภาพยนตร์ หากผู้ ที่มีการศกึษาสงูมีเวลาวา่งพอก็ใช้ส่ื
สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์แต่หากเวลามีจํากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์
มากกวา่ประเภทอ่ืน  
 4.  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มีอิทธิพลสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยมและเป้าหมายท่ีแตกตา่งกนั 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41-42) อธิบายว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่สว่นตลาดลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญั ท่ีช่วยกําหนด
ตลาดเป้าหมาย ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีสําคญั มีดงัตอ่ไปนี ้
 1.  เพศ เพศสามารถแบง่แยกความต้องการของผู้บริโภคได้โดยดเูพศของผู้บริโภคเป็นหลกัใน
การตอบสนองความต้องการซึง่เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญัเพราะปัจจบุนันีต้วัแปรด้าน
เพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมากเพศท่ีแตกต่างกันมกัจะมีทัศนคติการรับรู้ และการ
ตดัสนิใจในเร่ืองการซือ้สนิค้าบริโภคตา่งๆกนั 
 2. อายุ กลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ี
แตกตา่งกนั เช่น กลุม่วยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชัน่กลุม่ผู้สงูอายจุะสนใจสินค้า
เ ก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัย  นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัและได้ค้นหาความต้องการของสว่นตลาดสว่นเล็ก (Niche Market) โดย
มุง่ความสําคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 
 3.  สถานภาพครอบครัว ลกัษณะสําคญั 3 ประการคือการเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายแุรกสมรส) 
การแตกแยกของชีวิตสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตายการแยกกนัอยู่ การหย่าร้าง) และการสมรสใหม ่
(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) สถานภาพสมรสเป็นคณุลกัษณะทางประชากรท่ีสําคญัท่ีเก่ียวกบั
เร่ืองทางเศรษฐกิจ สงัคม กฎหมาย ประเด็นสําคญัท่ีสดุในการศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบเก่ียวกับ
สถานภาพสมรสของประชากรคือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและ
แบง่แยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงันี ้
  3.1 โสด 
  3.2  สมรส 
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  3.3  หม้ายและไมส่มรสใหม ่
  3.4  หยา่ร้างและไมส่มรสใหม ่
  3.5  สมรสแตแ่ยกกนัอยูโ่ดยไมถ่กูต้องตามกฎหมาย 
  สถานภาพสมรสมีส่วนสําคญัต่อการตดัสินใจของบุคคลคนโสดจะมีอิสระทางความคิด
มากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว การตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว เน่ืองจาก
ไมมี่ภาระผกูพนั หรือคนท่ีต้องอยูใ่นความรับผิดชอบมากเท่ากบัคนท่ีแตง่งานแล้ว 
 4.  รายได้ ระดบัการศกึษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรท่ี
สําคญัในการกําหนดสว่นของตลาด มีแนวโน้มความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกนั ในเชิงเหตแุละผลสว่นใหญ่เป็น
กลุ่มท่ีมีระดบัการศกึษาสงูบคุคลท่ีมีการศกึษาต่ําโอกาสที่จะหางานระดบัสงูยากจงึทําให้มีรายได้ตํ่า 
ขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการดํารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ ระดบั
การศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ 
เพ่ือให้การกําหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละ
อาชีพร่วมกนั 
 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 38-39) อธิบายว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายเุพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนักการตลาด
เพราะมนัเก่ียวพนักบัอปุสงค์ (Demand) ในตวัสินคาทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคญัลงลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้
 1.  อายนุกัการตลาดต้องคํานงึถึงความสําคญัของการเปล่ียนแปลงของประชากรในเร่ืองของ
อายดุ้วย 
 2.  เพศจํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีทํางานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นกัการตลาดต้อง
คํานงึวา่ปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ซึง่ท่ีแล้วมาผู้ขายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาทของสตรี
และบรุุษบางสว่นท่ีซํา้กนั 
 3.  วงจรชีวิตครอบครัวขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตวักําหนดท่ีสําคญั
ของพฤติกรรมขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9ขัน้ตอนซึ่งแต่ละขัน้ตอนจะมี
พฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
 4.  การศึกษาและรายได้นกัการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคลเน่ืองจาก
รายได้จะมีผลต่ออํานาจการซือ้ ส่วนผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต่ําเนื่องจากผู้ ที่มีการศกึษาสงูจะมีอาชีพที่สามารถสร้างรายได้สงูกวา่ผู้ ที่ม
การศกึษาต่ํา  
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 จากแนวคิดเ ก่ียวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์  สรุปได้ว่า ปัจจัย ด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นสิ่งท่ีทําให้ความต้องการของผู้ บริโภคมีความแตกต่างกันซึ่งลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เป็นลกัษณะท่ีสําคญั ท่ีช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย ผู้ วิจัยได้กําหนดลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์โดยอ้างอิงแนวคดิทฤษฎีของ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ซึ่งประกอบด้วยโครงสร้างอายุของประชากรระดับ
การศึกษา รายได้ และสถานภาพ มาเป็นตัวแปรในการศึกษา เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของปัจจัย
ดงักลา่วท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของ
พนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) อธิบายว่า ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึงเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย สําหรับส่วนผสมทางการตลาดนัน้ตําราส่วนใหญ่จดัเป็น
ประเภท 4P’s ได้แก่  
 1.  ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึง่สนองความจําเป็นและความต้องการของมนษุย์ได้
คือ สิ่งท่ีผู้ ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นัน้ๆ
โดยทัว่ไปแล้ว ผลิตภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจบัต้องได้และผลิตภณัฑ์ท่ีจบัต้อง
ไมไ่ด้ 
 2.  ด้านราคา ( Price ) หมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ลกูค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คณุคา่ (Value) ของบริการกบัราคา ( Price ) ของบริการนัน้ ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคาลกูค้าจะตดัสินใจ
ซือ้ ดงันัน้ การกําหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการชดัเจนและง่าย
ตอ่การจําแนกระดบับริการท่ีตา่งกนั 
 3.  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ( Place ) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบับรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการนําเสนอบริการให้แก่ลกูค้า ซึง่มีผลตอ่การรับรู้ของลกูค้าในคณุคา่และคณุประโยชน์ของบริการท่ี
นําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลท่ีตัง้ ( Location ) และช่องทางในการนําเสนอบริการ ( 
Channels )  
 4.  ด้านส่งเสริมการตลาด ( Promotion ) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความสําคญัในการ
ติดต่อส่ือสารให้ผู้ ใช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม 
การใช้บริการและเป็นกญุแจสําคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 
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 คอตเลอร์ (2546: 24) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่านีใ้ห้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภณัฑ์ของกิจการ 
ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4 Ps” อนัได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place) และการสง่เสริมการขาย (Promotion)  
 อภิสิทธ์ิ ฉตัรทนานนท์ (2547: 110) อธิบายว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
หมายถึงกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันในการวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์ทางการตลาด คือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เคร่ืองมือการตลาด 4ประการ 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเรียกสัน้ๆว่า 4P’s 
สว่นผสมทางการตลาดแตล่ะด้านมีรายละเอียดดงันี ้
 1. ผลิตภณัฑ์ เป็นเคร่ืองมือพืน้ฐานของสว่นประสมทางการตลาดซึง่อาจจะหมายถึง สินค้า
หรือบริการก็ได้ส่วนของสินค้าสําเร็จรูปจะหมายถึงคุณภาพของสินค้า รูปแบบ ความหลากหลาย 
คณุลกัษณะ ตราสินค้า และบรรจภุณัฑ์ รวมถึงบริการต่างๆท่ีเสนอร่วมไปกบัสินค้า เช่น การฝึกอบรม 
การขนส่ง และการซ่อมแซมดแูล เป็นต้น ส่วนของบริการเสริมนีจ้ะสามารถเพิ่มความได้เปรียบในการ
แขง่ขนักบัคูแ่ขง่ในตลาดปัจจบุนัได้ดีขึน้ 
 2. ราคา นบัเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัเพราะเป็นส่วนท่ีลกูค้าต้องซือ้จ่ายสินค้านัน้ การตัง้ราคา
จะขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์ทางบริษัท ซึง่สามารถแบง่ออกได้ 6อยา่ง คือ เพ่ือความอยูร่อด เพ่ือให้ได้กําไร
มากท่ีสดุ เพ่ือให้ได้รายได้มากท่ีสดุ เพ่ือให้ได้อตัราการเติบโตมากท่ีสดุ เพ่ือตลาดบนเท่านัน้ หรือเพ่ือ
เป็นผู้ นําในด้านผลติภณัฑ์ เป็นต้น 
 3. การจดัจําหน่าย จะรวมกิจกรรมต่างๆท่ีบริษัทได้ทําขึน้เพ่ือให้สินค้าในตลาดและทําให้
ลกูค้าเป้าหมายสามารถหาซือ้ได้สะดวก บริษัทต้องเลือกช่องทางการจดัจําหน่าย ซึ่งอาจใช้ตวักลาง
เป็นผู้จดัจําหน่ายโดยต้องมีความสามารถในการให้ข้อมลูขา่วสาร การสง่เสริมการขาย การตอ่รอง การ
สัง่สินค้า การเงิน การรับความเสี่ยง การจ่ายเงิน เป็นต้น ช่องทางการจดัจําหน่ายจําเป็นต้องคํานึงถึง
การเลือกตวักลางได้อย่างถูกต้องและความสามารถท่ีกระตุ้นให้ตวักลางสามารถทํางานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพแลประสิทธิผล โดยสร้างความสมัพนัธ์กนัอย่างเป็นหุ้นสว่นธุรกิจในระยะยาวซึง่สามารถ
สร้างผลกําไรให้แก่ทัง้ 2ฝ่ายได้ แต่ละช่องทางการตลาดต้องมีการประเมินผลเป็นระยะๆ โดย
เปรียบเทียบกบัมาตรฐานท่ีตัง้ไว้ และอาจมีการปรับเปลี่ยนมาตรฐานเม่ือเง่ือนไขของตลาดเปลี่ยนไป
ทกุช่องทางการตลาดจะมีข้อดีข้อด้วยแตกต่างกนัไป และอาจก่อให้เกิดความขดัแย้งในแตล่ะช่องทาง
ได้ บริษัทจะต้องพิจารณาศกึษาให้ดีและหาทางแก้ปัญหาในจดุตา่งๆท่ีเกิดขึน้ 
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 4. การสง่เสริมการตลาด จะรวมทกุกิจกรรมของบริษัทท่ีทําให้เพ่ือส่ือสารและสง่เสริมการซือ้
สนิค้าไปยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมายซึง่สามารถใช้สว่นประสมทางการสง่เสริม คือ การสง่เสริมการขาย การ
โฆษณา การใช้ทีมขาย การประชาสมัพนัธ์ และการใช้การขายตรง  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึง กลุม่ของเคร่ืองมือการตลาดซึง่ธุรกิจใช้ร่วมกนัเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ทาง
การตลาดในตลาดเป้าหมาย เคร่ืองมือการตลาด 4ประการ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) 
การจดัจําหน่าย (Place หรือ Distribution) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) ซึง่เรียกสัน้ๆว่า 
4P’s ในขัน้นีจ้ะเก่ียวข้องกบัการพฒันากลยทุธ์การตลาด (Marketing Strategy) ซึง่หมายถึงโปรแกรม
ของบริษัทในการเลือกตลาดเป้าหมายเฉพาะอย่างเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเป็น
เป้าหมายนัน้โดยการใช้ส่วนประสมทางการตลาด ในการเสนอส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี ้
นกัการตลาดจําเป็นต้องมีความรู้เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนท่ีเก่ียวกับการตดัสินใจเก่ียวกับ 
4P’sซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
 1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้า
ให้เกิดความพึงพอใจ โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ เช่น สินค้าบริการ
ความคิด โดยผลิตภณัฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุคา่ (Value) ในสายตาของลกูค้า ทําให้
ผลติภณัฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์จะต้องคํานงึถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้
  1.1 ความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) และความแตกตา่งทางการ
แขง่ขนั (Competitive differentiation)  
  1.2 พิจารณาองค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภณัฑ์ (Product component) เช่น 
ประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ตราสนิค้า ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบท่ีตวั
ผลติภณัฑ์ เพ่ือแสดงตําแหน่งท่ีแตกตา่งและมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย 
  1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์มีรูปแบบใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึน้ (New and improved) ต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดี 
  1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสายการผลิตภณัฑ์ 
(Product line)  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่าง
คณุคา่ (Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคาก็ทําการตดัสินใจซือ้ 
การกําหนดกล-ยทุธ์ด้านราคาต้องคํานงึถึง 



 14 

  2.1 คณุคา่ท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลกูค้า โดยพิจารณาการยอมรับของ
ลกูค้าในคณุคา่ของผลติภณัฑ์วา่สงูกวา่ราคาผลติภณัฑ์นัน้ 
  2.2 ต้นทนุสนิค้า และคา่ใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง 
  2.3 การแขง่ขนั 
  2.4 ปัจจยัอ่ืนๆ 
 3.  การจดัจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจดั
จําหน่าย ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมท่ีใช้เพ่ือการเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การ
ไปยงัตลาดสถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยใน
การกระจายสินค้า ประกอบด้วยการขนส่ง การคลงัสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลงั การจัด
จําหน่าย ประกอบด้วย 2สว่นดงันี ้
  3.1 ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ 
และกรรมสิทธิท่ีผลิตภณัฑ์ถกูเปลี่ยนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องท์ างการจดัจําหน่ายจึงประกอบด้วย
ผู้ผลติ คนกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 
  3.2 การสนบัสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด (Market logistics) หายถึง เส้นทางท่ี
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายตวัผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม
การกระจายตวัสนิค้า ประกอบด้วยงานท่ีสําคญัตอ่ไปนี ้
   ก. การขนสง่ (Transportation)  
   ข. การเก็บรักษาสนิค้า (Storage) และการคลงัสนิค้า (Warehousing)  
   ค. การบริหารสนิค้าคงคลงั (Inventory management)  
 4.  การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกบั
ผู้ซือ้ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ โดยการติดต่อส่ือสารอาจจะใช้พนกังานขาย (Personal 
selling) และไม่ใช้คน (Non-personal selling) เราสามารถเลือกใช้เคร่ืองมือในการส่ือสารได้หลาย
เคร่ืองมือ โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสาน (IMC) ต้องพิจารณาความเหมาะสมกบัลกูค้า 
ผลติภณัฑ์คูแ่ขง่ โดยบรรลจุดุหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือสง่เสริมท่ีสําคญัมีดงันี ้
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กรหรือ
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้ อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณา
เก่ียวข้องกบั 
   ก. กลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยทุธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics)  
   ข. กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy)  
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  4.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร และ
จงูใจตลาดโดยใช้บคุคลเก่ียวข้องกบั 
   ก. กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling strategy)  
   ข. การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force management)  
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นกิจกรรมส่งเสริมท่ีช่วยกระตุ้นความ
สนใจ ทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าขัน้สุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3
รูปแบบคือ 
   ก. การกระตุ้นผู้ บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้ บริโภค (Consumer 
promotion)  
   ข .  การกระตุ้ นคนกลาง  เ รียกว่า  การส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง  (Trade 
promotion)  
   ค. การกระตุ้นพนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสูพ่นกังานขาย (Sales 
force promotion)  
  4.4 การให้ขา่ว และการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relations) การให้ขา่วเป็น
การเสนอแนวความคิดเก่ียวกับสินค้า หรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน และการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การ เพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์กรให้เกิดกบักลุ่มใด
กลุม่หนึง่ การให้ขา่วเป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing or Direct response marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือเป็นวิธีการท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ซือ้ 
และทําให้เกิดการตอบสนองในทนัที 
  4.6 กลยทุธ์การตลาดผ่านอินเตอร์เน็ต (Internet marketing strategy) จะเห็นได้ว่าสว่น
ประสมการตลาดเป็นเคร่ืองมือของการสนองตอบแก่ความต้องการแก่กลุม่เป้าหมายในด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place หรือ Distribution) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซึง่ทัง้ 4Ps จําเป็นต้องมีความสมัพนัธ์กนัเพ่ือสร้างความพงึพอใจแก่ลกูค้าในการซือ้หรือ
เลือกใช้บริการ  
 จากแนวคิดเก่ียวกบัตวัแปรของส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้ว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด คือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ผู้วิจยัได้กําหนดสว่นประสมทางการตลาดโดย
อ้างอิงแนวคิดทฤษฏีของอภิสิทธิ ฉตัรทนานนท์์  (2547) ซึง่ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ หมายถึงคณุภาพ 
ความหลากหลาย ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ และความหลากหลายของตราสินค้า ราคา หมายถึง
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ความเหมาะสม ความคุ้ มค่า ของราคาท่ีเป็นเคร่ืองมือสําคัญท่ีผู้ ซือ้จะซือ้หรือจ่ายสินค้านัน้ ช่อง
ทางการจดัจําหน่าย หมายถึงความสะดวกในการซือ้สินค้า สามารถให้ข้อมลูข่าวสารกบัผู้ซือ้ได้โดยใน
งานวิจยันีช้่องทางการจดัจําหน่ายจะเป็นช่องทางโซเชียลมีเดียได้แก่เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม และช่อง
การสง่เสริมการตลาด หมายถึงการกําหนดหรือสง่มอบให้ผู้ซือ้ ได้แก่การสง่เสริมการขาย ความรวดเร็ว 
และการมอบสิทธิพิเศษให้กบัผู้ซือ้ มาเป็นตวัแปรในการศึกษา เพ่ือให้ทราบถึงความสมัพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัดงักล่าวกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศของพนกังานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 ความหมายของพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 30) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจ 
และลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมินการจดัหา การใช้ และการดําเนินการ เก่ียวกับ
สินค้าและบริการ ประกอบด้วยผู้ ท่ีมีความต้องการซือ้ (Need) มีอํานาจซือ้ (Purchasing Power) เกิด
พฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) และพฤตกิรรมการใช้ (Using Behavior)  
 ชชูยั สมิทธิไกร (2553: 6) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
การกระทําของบคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซือ้ (Purchase) การใช้ (Use) และ
การกําจัดส่วนท่ีเหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการ และ
ปรารถนาของตน  
 คอทเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2541: 124 – 125; อ้างอิงจาก Kotler, Philip. 
1999) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบคุคลใดบคุคล
หนึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการทัง้นีห้มายรวมถึง 
กระบวนการตดัสนิใจ และการกระทําของบคุคลท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สนิค้า  
 เชฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk (1994) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) เป็นพฤติกรรมซึง่บคุคลทําการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchase) การใช้ 
(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการโดยคาด
วา่จะตอบสนองความต้องการตนเองได้  
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 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผ้บริโภคู  (Analyzing consumer behavior)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) อธิบายว่า การวิเคราะห์ให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการ
วิจยัหรือค้นหาเก่ียวกบพฤติกรรมการซือ้หรือการใช้ของผู้บริโภคโดยใช้คําถามช่วยในการวิเคราะห์เพ่ือ
ค้นหาคําตอบเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค คือ 6W1H ซึง่ประกอบไปด้วย 
 1.  ใครบ้างอยใูนตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคําถามเพ่ือให้ทราบ
ถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 4ด้าน คือ ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือจิต
วิเคราะห์ และพฤตกิรรมศาสตร์ 
 2.  ผู้บริโภคต้องการซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือให้ทราบถึง
สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์ (Object) คือต้องการคณุสมบตัิหรือสว่นประกอบของ ผลิตภณัฑ์ 
(Product component) และความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ (Competitive differentiation)  
 3.  ทําไมผู้บริโภคจึงได้ตดัสินใจซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือ
ต้องการทราบวตัถุประสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือสนองความต้องการด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยา 
 4.  ใครบ้างมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นคําถาม
เพ่ือต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคซึง่ประกอบด้วยผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพล ผู้ตดัสนิใจซือ้ ผู้ซือ้และผู้ใช้ 
 5.  ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบถึง
โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ซือ้ช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวนั ซือ้ในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวนัสําคญัตา่งๆ 
 6.  ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้บริโภคซือ้เช่น ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านขายของชํา  
เป็นต้น 
 7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบ
ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ (Operations) ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูลการ
ประเมินผลทางเลือก การตดัสนิใจซือ้ และความรู้สกึหลงัการซือ้  
 
 แบบจาํลองพฤตกิรรมการซือ้ของผ้บริโภค ู  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 68) อธิบายว่าแบบจําลองพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Models 
of Consumer Behaviour) เป็นการศกึษาเหตจุงูใจในการบริโภค ในการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
โดยจะเร่ิมต้นจากการมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ซึ่งประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นภายนอกได้แก่ สิ่งกระตุ้น
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ทางการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยีการเมือง วฒันธรรม เป็นต้น โดยสิ่ง
กระตุ้นล้วนก่อให้เกิดความต้องการในความรู้สกึของผู้ซือ้หรือเรียกวา่กลอ่งดําของผู้ซือ้ (Buyer’s Black 
Box) ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งดําท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้จะ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอกของผู้ ซือ้ซึ่งจะมีผลต่อการตอบสนอง (Buyer’s 
response) หรือการตดัสินใจของผู้ซือ้ เน่ืองจากมีการจดัสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้แบบจําลองนีจ้งึอาจเรียกวา่ Model of Buyer Behaviour
ดงัภาพ 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ  เสรีรัตน์.  (2541).  พฤติกรรมผบ้ริโภคู . 
 
 1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) หมายถึง สิง่ท่ีผลกัดนัให้บคุคลเกิดการตอบสนอง หรือตดัสินใจ สิ่ง
กระตุ้นถือเป็นเหตจุงูใจท่ีทําให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึง่อาจเป็นเหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุล 
และใช้เหตุจูงใจซือ้ด้านจิตวิทยาหรืออารมณ์ก็ได้ ซึ่งอาจเกิดขึน้ได้จากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และจากภายนอกร่างกาย (Outside Stimulus) โดยปกตินกัการตลาดจะให้ความสนใจใน
สิ่งกระตุ้นภายนอก ซึ่งจะมีผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซือ้
สนิค้า (Buying motive) สิง่กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
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  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีมีความสําคญั
เน่ืองจากสามารถสร้างให้เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้มีความ
สวยงาม เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะซือ้ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้มีความเหมาะสม
กบัผลติภณัฑ์โดยพิจารณาจากความพอใจของกลุม่ลกูค้าเป้าหมายเป็นสําคญั 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution or Place) เช่นการจดั
จําหน่ายสนิค้าให้ครอบคลมุทัว่ถึง เพ่ือให้เกิดความสะดวกแก่ผู้บริโภค 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้ นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ รวมทัง้การจดักิจกรรมเพ่ือกระตุ้นความต้องการซือ้ 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์กร และไมส่ามารถควบคมุได้ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ หรือรายได้ของ
ผู้บริโภค ซึง่ล้วนแตมี่อิทธิพลตอ่ความต้องการของผู้บริโภค 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ๆด้านการสัง่ซือ้
สนิค้า และการชําระเงินท่ีสามารถกระทําได้ด้วยตวัเองท่ีบ้าน สามารถกระตุ้นให้เกิดความต้องการให้มี
การสัง่สนิค้าเพิ่มมากขึน้ 
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่นกฎหมายลด
อตัราภาษีนําเข้าสนิค้าประเภทใดประเภทหนึง่จะทําให้ราคาสนิค้านําเข้านัน้มีราคาถกูลง สง่ผลให้ผู้ซือ้
มีความต้องการซือ้เพิ่มมากขึน้ 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ในเทศกาลตา่งๆของประเทศไทยจะ
มีวฒันธรรมในการมอบสิ่งของให้แก่กนัทําให้ในช่วงดงักล่าวจะมีความต้องการซือ้ของผู้บริโภคท่ีเพิ่ม
มากขึน้ สง่ผลให้มีการใช้จ่ายเพิ่มมากขึน้ 
 2. กลอ่งดํา หรือความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) หมายถึงความรู้สกึนึก
คิดของผู้ซือ้ โดยเปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้อง
พยายามค้นหาความรู้สกึนกึคดิของผู้ซือ้ ซึง่จะได้รับอิทธิพลจากปัจจยัตา่งๆท่ีมีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึนกึ
คดิ ประกอบกบักระบวนการการตดัสนิใจซือ้ โดยมีรายละเอียดดงันี ้
  2.1 ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer Characteristics) ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัตา่งๆ ได้แก่ 
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   2.1.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) คือ วฒันธรรมถือเป็นเคร่ืองมือท่ี
ผกูพนับุคคลในกลุ่มเข้าไว้ด้วยกนั โดยบุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมของตนเองภายใต้กระบวนการทาง
สงัคม วฒันธรรมจึงเป็นสิ่งท่ีกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคลวฒันธรรมสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมกลุม่ยอ่ยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชนชัน้ของสงัคม 
   2.1.2 ปัจจัยด้านสงัคม (Social Factors) คือ ปัจจัยท่ีมีความเก่ียวข้องใน
ชีวิตประจําวนั และจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางประชากรประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง 
ได้แก่ กลุม่ปฐมภมูิ กลุม่ทตุยิภมูิ ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซือ้ 
   2.1.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) คือ การตดัสินใจของผู้ซือ้ซึ่งได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ลักษณะครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบการดํารงชีวิต บคุลกิภาพ และแนวความคดิสว่นบคุคล 
   2.1.4 ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) คือ ปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ี
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และการใช้สินค้าของตนเอง ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความ
เช่ือ ทศันคต ิบคุลกิภาพ 
  2.2 กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วยขัน้ตอน
ต่างๆ ดงันี ้ขัน้ตอนการรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ขัน้ตอนการประเมินผล
ทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ และขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือผู้ซือ้ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจในประเดน็ตา่งๆ ได้แก่ 
  3.1 การเลือกผลติภณัฑ์ (Product Choice)  
  3.2 การเลือกตราสนิค้า (Brand Choice)  
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice)  
  3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount)  
 จากแนวคิดเก่ียวกับตัวแปรของพฤติกรรมผู้ บริโภค ผู้ วิจัยได้กําหนดความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยอ้างอิงแนวคิดทฤษฎีของ Schiffman and Kanuk (1994) อธิบายว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจ และลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมินการ
จดัหา การใช้ และการดําเนินการ เก่ียวกบัสนิค้าและบริการพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
เป็นพฤตกิรรมซึง่บคุคลทําการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchase) การใช้ (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความ
ต้องการตนเองได้และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค โดยอ้างอิงแนวคิดทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
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(2552) อธิบายว่า การวิเคราะห์ให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการวิจัยหรือค้นหาเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซือ้หรือการใช้ของผู้บริโภคโดยใช้คําถามช่วยในการวิเคราะห์เพ่ือค้นหาคําตอบเก่ียวกบั
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W1H ซึง่ประกอบไปด้วย ใครบ้างอยใูนตลาดเป้าหมาย ผู้บริโภคต้องการซือ้
อะไร ทําไมผู้บริโภคจงึได้ตดัสนิใจซือ้ ใครบ้างมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด ผู้บริโภค
ซือ้ท่ีไหน และผู้บริโภคซือ้อย่างไร มาเป็นตวัแปรในการศึกษา เพ่ือให้ทราบถึงความสมัพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัดงักลา่วกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของ
พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
4. แนวคดิเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 กานดา รุณนะพงศาสายแก้ว (2554) อธิบายว่า เครือข่ายสงัคมออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดีย 
คําว่า มีเดีย (Media) หมายถึง ส่ือหรือเคร่ืองมือท่ีใช้เพ่ือการส่ือสาร โซเชียล (Social) หมายถึง สงัคม
ในบริบทของโซเชียลมีเดีย โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึงการแบง่ปันในสงัคม ซึง่อาจจะเป็น
การแบ่งปันเนือ้หา (ไฟล์ รสนิยม และความเห็น) หรือปฏิสมัพนัธ์ในสงัคม (การรวมกนัเป็นกลุ่ม) จาก
ความหมายข้างต้นสามารถสรุปความหมายของโซเชียลมีเดียในท่ีนีห้มายถึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีทําให้
ผู้ ใช้แสดงความเป็นตวัตนของตนเองเพ่ือท่ีจะมีปฏิสมัพนัธ์กนัหรือแบ่งปันข้อมลูกบับุคคลอ่ืนโซเชียล
มีเดียจะเป็นส่ือท่ีมีการสื่อสาร 2 ทาง กลา่วคือ ผู้ รับสามารถแสดงความคดิเห็นหรือตอบผู้ให้ข้อมลูได้  
 MarketingOops.com (2551) อธิบายว่า โซเชียล (Social) หมายถึง สงัคมออนไลน์ มีเดีย 
(Media) หมายถึง เนือ้หา เร่ืองราว และบทความ โซเชียลมีเดีย (Social Media) จึงหมายถึงสงัคม
ออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้เป็นผู้ ส่ือสาร หรือเขียนเลา่ เนือ้หา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ 
ท่ีผู้ ใช้เขียนขึน้เอง ทําขึน้เอง หรือพบเจอจากส่ืออ่ืนๆ แล้วนํามาแบง่ปันให้กบัผู้ อ่ืนท่ีอยู่ในเครือข่ายของ
ตน ผา่นทางเว็บไซต์ โซเชียลมีเดียท่ีให้บริการบนโลกออนไลน์ ปัจจบุนั การสื่อสารรูปแบบนี ้จะทําผ่าน
ทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ตและโทรศพัท์มือถือเท่านัน้ โดยเนือ้หาของโซเชียลมีเดียโดยทัว่ไปเปรียบได้
หลายรูปแบบ ทัง้กระดานความคิดเห็น (Discussion boards) เว็บบล็อค (Weblogs) วิกิ (wikis) 
Podcastsรูปภาพ และวิดีโอ ส่วนเทคโนโลยีท่ีรองรับเนือ้หาเหล่านีจ้ะรวมถึง เว็บบล็อค (Weblogs) 
เว็บไซต์แชร์รูปภาพเว็บไซต์แชร์วิดีโอเว็บบอร์ดอีเมล์เว็บไซต์แชร์เพลง Instant Messaging Tool ท่ี
ให้บริการ Voice over IP เป็นต้น 
 เว็บไซต์ยูนิมอล: การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (2558) อธิบายว่า โซเชียล มีเดีย (Social 
Media) คือ แหลง่แลกเปล่ียนความรู้ข้อมลู และสร้างความสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนัผ่านโลกอินเตอร์เน็ต 
โดยในปัจจบุนัโซเชียลมีเดีย เข้ามามีอิทธิพลในชีวิตประจําวนัไมเ่ฉพาะคนทัว่ไป แตร่วมไปถึงภาคธรุกิจ
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หลายภาคส่วนให้ความสนใจ และความสําคญั เพ่ือให้โซเชียลมีเดีย เป็นเคร่ืองมือสําหรับค้นหาและ
ตดิตอ่ส่ือสารไปสูผู่้ ใช้งานตา่งๆ เพ่ือจงูใจให้เป็นลกูค้า สร้างความเช่ือมัน่ในตวัสนิค้าและบริการ รวมทัง้
ปรับปรุงคณุภาพของแบรนด์ไปในตวัด้วย สําหรับโซเชียลมีเดียมาร์เก็ตติง้ (Social media Marketing) 
เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดผ่านการสื่อสารรูปแบบหนึ่ง สําหรับติดตอ่ส่ือสารไปยงักลุม่เป้าหมาย โดยใช้
หลกัการด้านโฆษณา,ด้านประชาสมัพนัธ์,ด้านการขาย และอ่ืนๆ ผ่านผู้ ให้บริการด้านโซเชียลมีเดีย
ตา่งๆเช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยทูบู (Youtube) ฟลิคเกอร์ (Flickrs) อินสตาแกรม 
(Instagram) และอ่ืนๆท่ีสามารถค้นหา เช่ือมต่อ และวางแผนกลยุทธ์ทางการขาย ไปสู่ผู้ ใช้บริการ
เหลา่นีเ้พ่ือโอกาสในการขยายธุรกิจ  
 ระวิ แก้วสกุใส และชยัรัตน์ จสุปาโล (2556) อธิบายว่า Social network หรือ ในภาษาไทยมี
ช่ือใช้เรียกหลายอย่างด้วยกัน เช่น เครือข่ายสงัคม เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เครือข่ายมิตรภาพ กลุ่ม
สงัคมออนไลน์ เป็นต้น เป็นผลท่ีเกิดจากการพฒันาเทคโนโลยีเว็บในระยะท่ี 2 (WEB 2.0) ก่อให้เกิด
การมีปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งกลุม่คนท่ีรวมกนับนเครือขา่ยอินเตอร์เน็ต ซึง่มีโครงสร้างความสมัพนัธ์ทาง
สงัคม ตามทฤษฏีเครือข่าย (Network theory) คือประกอบด้วยสว่นท่ีเป็น จดุ (Node) และสว่นของ
ความสมัพนัธ์ (Ties หรือRelationship) ในระบบเครือข่ายท่ีอาจจะมีลกัษณะความสมัพนัธ์หลาย
รูปแบบกบัคนอ่ืนๆ ลกัษณะความสมัพนัธ์ในเครือข่ายออนไลน์ จะเรียกว่า Social contacts (จารุวจัน์ 
สองเมือง,2554) ซึ่งการอธิบายลกัษณะเครือข่ายสงัคมออนไลน์ดงักล่าวสอดคล้องกับ Pallis, G 
(2011) ท่ีอธิบายถึงลักษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่าเป็นศูนย์กลาง ในการให้บุคคลท่ีจะสร้าง
ความสมัพนัธ์กบับุคลอ่ืน เช่น เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน ผู้ ใช้แต่ละบุคคล เช่ือมต่อกบัรายช่ือของผู้ อ่ืนโดย
การส่งต่อกนัไปและเป็นท่ีรวมของเคร่ืองมือหลากหลาย ท่ีสร้างความรู้สกึของความเป็นชมุชนอย่างไม่
เป็นทางการและด้วยความสมคัรใจ  
  
 องค์ประกอบพืน้ฐานในการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดยี 
 1.  การใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือดงึดดูผู้ ฟังแตล่ะคนเข้ามามีสว่นร่วม 
 2.  ต้องมีความเปิดเผย ใจกว้าง ยอมรับหลายมมุ 
 3.  มีการสนทนาโต้ตอบกนั 
 4.  มีความเป็นกลุม่ก้อน หรือมีความเป็นสงัคม 
 5.  สามารถจะเช่ือตอ่ไปยงัเว็บไซต์อ่ืน 
 6.  มีส่วนผสมของวัฒนธรรมกลุ่มเสมือนเคร่ืองปรุงให้น่าเข้าร่วมยิ่งขึน้ (ธัญญารัตน์ ศรี
พิพฒัน์, 2553)  
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 การจัดอันดบัของการให้บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดยี 
 เคร่ืองมือท่ีเป็นเว็บแอปพลิเคชัน่สนบัสนุนโซเชียลมีเดียหลายเคร่ืองมือประกอบด้วย ทวิต
เตอร์เฟซบุ๊กเพจเฟซบุ๊กลิงด์อิน และอินสตาแกรมเป็นต้น และสามารถกําหนดให้โพสต์ข้อมลูในเวลาท่ี
ต้องการได้โดยสามารถแบง่เป็น 5 อนัดบัความนิยมของผู้ใช้บริการได้ดงันี ้
 1.  เฟซบุ๊ก ได้รับความนิยมเป็นอนัดบัท่ี 1 ถึง 92.1%  
 2.  ไลน์ ได้รับความนิยมอนัดบัท่ี 2 ถึง 85.1% 
 3.  กเูกิล้พลสั ได้รับความนิยมอนัดบัท่ี 3 ถึง 67% 
 4. อินสตาแกรม ได้รับความนิยมอนัดบัท่ี 4 ถึง 43.9% 
 5.  ทวิตเตอร์ ได้รับความนิยมอนัดบัท่ี 5 ถึง 21% 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีถกูใช้เป็นประจํา 
 
 ท่ีมา: iT24Hrs.com. 2558. 
  
 สินค้าที่นิยมซือ้ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดยี 
 1.  สนิค้าประเภทแฟชัน่ ได้รับความนิยมอนัดบั 1ถึง 42.6% 
 2.  สนิค้าประเภทอปุกรณ์ไอที ได้รับความนิยมอนัดบั 2ถึง 27.5% 
 3.  สนิค้าประเภทสขุภาพและความงาน ได้รับความนิยมอนัดบั 3ถึง 24.4% 
 4.  สนิค้าประเภทการเดนิทางและท่องเท่ียว ได้รับความนิยมอนัดบั 4ถึง 23.2% 
 5.  สนิค้าประเภทดาวน์โหลด ได้รับความนิยมอนัดบั 5ถึง 21.0% 
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ภาพประกอบ 4 สนิค้าท่ีได้รับความนิยมซือ้ผา่นช่องทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย 
 
 ท่ีมา: iT24Hrs.com. 2558. 
 
 เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก 
 Positioning magazine (2550) อธิบายว่า เฟซบุ๊ก คือการให้บริการบนระบบเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตบริการหนึ่ง ท่ีจะทําให้ผู้ ใช้สามารถติดต่อส่ือสารและร่วมทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือ
หลายๆ กิจกรรมกบัผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืนๆ ได้ไมว่า่จะเป็นการตัง้ประเด็นถามตอบในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูป
ภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือบล็อกเล่นเกมแบบเป็นกลุ่มซึง่เป็นท่ีนิยมกนัอย่างแพร่หลาย 
และยงัสามารถทํากิจกรรมอ่ืนๆ ผ่านแอพพลิเคชัน่เสริมท่ีมีอยู่อย่างมากมาย ซึง่แอพพลิเคชัน่ดงักล่าว
ได้ถกูพฒันาเข้ามาเพิ่มเติมอยู่เร่ือยๆซึ่งเฟซบุ๊กเป็นโซเชียลมีเดียท่ีได้รับความนิยมอีกแห่งหนึ่งในโลก 
และประเทศไทย 
 เม่ือวนัท่ี 4 กมุภาพนัธ์ 2548 มาร์ก ซกัเคอร์เบิร์กได้เปิดตวัเว็บไซต์เฟซบุ๊กซึง่เป็นเว็บประเภท
โซเชียลมีเดีย เปิดตวัได้เพียงสองสปัดาห์ คร่ึงหนึง่ของนกัศกึษาท่ีเรียนอยูท่ี่มหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ดสมคัร
เป็นสมาชิกเฟ-ซบุ๊กเพ่ือเข้าใช้งานกันเป็นจํานวนมาก และ มหาวิทยาลยัอ่ืนๆ ในเขตบอสตัน้ก็เร่ิมมี
ความต้องการ และอยากขอเข้าใช้งานเฟซบุ๊กเช่นกนั มาร์คจึงได้ร่วมกบัเพ่ือนช่ือ Dustin Moskowitz
และ Christ Hughes เพ่ือช่วยกนัสร้างเฟซบุ๊กและเพียงระยะเวลา 4 เดือนหลงัจากนัน้ เฟซบุ๊กจงึได้เพิ่ม
รายช่ือและสมาชิกของมหาวิทยาลยัอีก 30 กวา่แห่ง 
 ไอเดียเร่ิมแรกในการตัง้ช่ือเฟซบุ๊กนัน้มาจากโรงเรียนเก่าในระดบัมธัยมปลายของมาร์ค ท่ี
ช่ือฟิลปิส์เอ็กเซเตอร์อะคาเดม่ี โดยท่ีโรงเรียนนีจ้ะมีหนงัสืออยู่หนึ่งเลม่ท่ีช่ือว่า The Exeter Face Book 
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ซึ่งจะส่งต่อๆ กันไปให้นกัเรียนคนอ่ืนๆ ได้รู้จกัเพ่ือนๆ ในชัน้เรียน ซึ่งเฟซบุ๊กนีจ้ริงๆ แล้วก็เป็นหนงัสือ
เลม่หนึง่เท่านัน้ จนเม่ือวนัหนึง่ มาร์คได้เปล่ียนแปลงและนํามนัเข้าสูโ่ลกของอินเตอร์เน็ต 
 เม่ือประสบความสําเร็จมาร์ค ดสัติน และ ฮิวจ์ ได้รับการแนะนําให้รู้จกักบันกัลงทนุรายแรก
คือปีเตอร์ธีล (Peter Thiel) ซึง่เป็นหนึ่งในผู้ ร่วมก่อตัง้ Paypalและผู้บริหารของ The Founders Fund 
โดยปีเตอร์ได้เข้าลงทนุในเฟซบุ๊กเป็นจํานวนเงิน 500,000 เหรียญสหรัฐฯ 
 เฟซบุ๊กยงัเติบโตต่อไป จนถึงเดือนกนัยายนปี2549 ก็ได้เปิดในโรงเรียนในระดบัมธัยมปลาย 
เข้าร่วมใช้งานได้ และในเดือนถดัมาเฟซบุ๊กได้เพิ่มฟังค์ชัน่ใหม่ โดยสามารถให้สมาชิก เอารูปภาพมา
แบ่งปันกนัได้ ซึ่งฟังชัน่นีไ้ด้รับความนิยมอย่างล้นหลามหลงัจากนัน้เฟซบุ๊กได้เปิดให้องค์กรธุรกิจหรือ
บริษัทต่างๆ ให้สามารถเข้าใช้งานเฟซบุ๊กและสร้าง network ต่าง ๆ ได้ ซึง่ในท่ีสดุก็องค์กรธุรกิจกว่า 
20,000 แห่งได้เข้ามาใช้งาน และสดุท้ายในปี 2550เฟซบุ๊กก็ได้เปิดให้ทกุคนท่ีมีอีเมล์ ได้เข้าใช้งาน ซึง่
เป็นยคุท่ีคนทัว่ไป ไมว่า่เป็นใครก็สามารถเข้าไปใช้งานเฟซบุ๊กได้เพียงแคมี่อีเมล์เท่านัน้  
  ในปี 2551เฟซบุ๊กมีสมาชิกท่ีมาสมคัรใหมม่ากกว่า 1 ล้านคนตอ่สปัดาห์ โดยเฉล่ียจะอยู่ท่ีวนั
ละ 200,000 คน ซึ่งรวมกันแล้วทําให้เฟซบุ๊กมีสมาชิกมากถึง 50 ล้านคน โดยเฟซบุ๊กมียอดผู้ เข้าชม
เฉล่ียอยู่ ท่ี 40,000 ล้านเพจวิวต่อเดือน จากวันแรกท่ีเฟซบุ๊ กเป็นโซเชียลมีเดียของนักศึกษา
มหาวิทยาลยั จนวนันี ้สมาชิกของเฟซบุ๊ก11% มีอายมุากกว่า 35 ปี และสมาชิกท่ีมีอายมุากกว่า 30 ปี
ก็เข้ามาสมัครใช้เฟซบุ๊ กกันมากมาย นอกเหนือจากนีเ้ฟซบุ๊ กยังเติบโตอย่างยิ่งใหญ่ในตลาด
ตา่งประเทศอีกด้วย โดย 15% ของสมาชิก เป็นคนท่ีอยูใ่นประเทศแคนาดา ซึง่มีรายงานออกมาด้วยว่า 
คา่เฉลี่ยของสมาชิกท่ีมาใช้งานเฟซบุ๊กนัน้อยูท่ี่ 19 นาทีตอ่วนัตอ่คน โดยเฟซบุ๊กถือได้ว่าเป็นเว็บไซต์ท่ีมี
ผู้ ใช้งานมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 6 ของสหรัฐอเมริกาและเป็นเว็บไซต์ท่ีมีผู้ อัพโหลดรูปภาพสูงท่ีสุดด้วย
จํานวน 4 หม่ืนหนึง่พนัล้านรูป (dmc.tv,2554)   
 เฟซบุ๊กมีฟังค์ชั่นพืน้ฐานของโซเชียลมีเดียทุกอย่างท่ีรายอ่ืน มีการหาเพ่ือน การเพิ่มเพ่ือน
อลับัม้รูป อลับัม้คลิป แต่ท่ีเฟซบุ๊กมีความแตกต่างและมีมากกว่าคือเกมต่างๆ และบรรดาแบนเนอร์
โฆษณาของสปอนเซอร์ทัง้หลาย และการลงโฆษณาในเว็บประเภทนีย้งัมีจดุเดน่เฉพาะตวัหลายข้อ ซึง่
เฟซบุ๊กสํานกังานใหญ่ท่ีสหรัฐฯได้ประกาศระบบการโฆษณาท่ีชดัเจนในโซเชียลมีเดียของตวัเองภายใต้
ช่ือเฟซบุ๊กAds ประกอบด้วย 3สว่นคือ 
 1.  Branded Pages ให้นักโฆษณาสร้างหน้าเพจของผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์โดย
เปรียบเสมือนเป็นเพจของผู้ ใช้คนหนึ่ง คือมีอลับัม้รูป มีรายช่ือเพ่ือน และบุคคลท่ีมาขอเป็นเพ่ือนกับ
ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ได้รับคอมเม้นท์ และกิจกรรมออนไลน์ร่วมกนั ซึ่งรูปแบบนีเ้ดิมก็มีหลายแบรนด์ท่ีเร่ิม
ดําเนินการโดยไมมี่คา่ใช้จ่าย เฟซบุ๊กมองวา่เป็นการโฆษณาและต้องเช่ือมตอ่เข้าระบบ 



 26 

 2.  Social Ads คือผู้ลงโฆษณาเลือกยิงโฆษณาให้เฉพาะกลุ่มเป้าหมายได้เห็น เช่น เลือก
อาย ุโรงเรียน เมือง ความสนใจ ซึง่มีการบนัทกึแสดงไว้อยูแ่ล้วในข้อมลูสว่นตวัของทกุคน 
 3.  ข้อมูลส่วนตัว ผู้ ลงโฆษณาจะได้ข้อมูลของผู้ คลิกโฆษณาไปใช้วิจัยการตลาด แม้จะ
เหมือนการละเมิดความเป็นสว่นตวัแต ่เฟซบุ๊ก ยืนยนัวา่จะไมใ่ห้ช่ือหรืออีเมล์ออกไป จะให้เฉพาะข้อมลู
ทัว่ไปอยา่ง เพศ อาย ุเมือง หรือรสนิยมความสนใจเท่านัน้  
  
 เครือข่ายสังคมอนิสตาแกรม 
 วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี (2558) อธิบายว่า อินสตาแกรม เป็นโปรแกรมแบ่งปันรูปภาพและ
คลิปวิดีโอสัน้ๆ ถูกคิดค้นขึน้มาในเดือนตลุาคม2553 ผู้ ใช้งานสามารถถ่ายรูปและตกแต่งรูปภาพได้
ตามความต้องการ และแบ่งปันผ่าน โซเชียลเน็ตเวิร์ก ในช่วงแรก อินสตาแกรมรองรับการใช้งานบน 
ไอโฟน, ไอแพด และ ไอพอดทชั ตอ่มาในการปรับปรุงกิจการให้ทนัสมยัอยูเ่สมอ เฟซบุ๊ก จงึได้เข้ามาซือ้
กิจการในเดือนเมษายน 2555 
 อินสตาแกรมได้ถูกคิดค้นขึน้มาท่ี ซานฟรานซิสโก โดย เควิน ซิสตรอม และ ไมเคิลไมค์ครี
เกอร์ คิดค้นในวนัท่ี 5 มีนาคม2553 ต่อมาในเดือนมกราคม2554 อินสตาแกรม ได้เพิ่ม แฮชแท็ก ซึ่ง
เป็นระบบท่ีสามารถทําให้ป้ายช่ือท่ีพิมพ์ลงไปนัน้ ค้นหาได้ง่ายขึน้ ด้วยการพิมพ์ "#" ตามด้วยป้ายช่ือท่ี
จะพิมพ์  
 จํานวนผู้ใช้งานประมาณเดือนธันวาคม 2553 อินสตาแกรมมีผู้ลงทะเบียนใช้งาน 1 ล้านคน
ในเดือนมิถุนายน 2554 อินสตาแกรมได้มีผู้ ใช้งาน 5 ล้านคนแล้ว และได้เกิน 10 ล้านคนเม่ือเดือน
กนัยายนในปีเดียวกนัในเดือนเมษายน 2555 อินสตาแกรมได้มีผู้ใช้กวา่30 ล้านบญัชี 
 อินสตาแกรมมีรูปกว่า 100 ล้านรูปแล้วท่ีถูกอพัโหลดขึน้บนระบบในเดือนมิถุนายน 2554 
และยอดเพ่ิมขึน้ถึง 150 ล้านในเดือนสิงหาคม2554 ถึงเดือนพฤษภาคม 2555 มีการอพัโหลดรูป 58 
รูป และมีการสมคัรสมาชิกใหม่หนึ่งคนต่อวินาที ปัจจุบนัรูปภาพท่ีถูกอพัโหลดทัง้หมดมีจํานวนเกิน
พนัล้านรูป 
 เม่ือวนัท่ี 27 กมุภาพนัธ์ 2556 อินสตาแกรมมีผู้ ใช้งานท่ีใช้เป็นประจํา (Activer users) 100 
ล้านคนในเวลาเพียงสองปีคร่ึงหลังจากการเปิดตัว และเม่ือวันท่ี 9 กันยายน 2556 ทางบริษัทได้
ประกาศวา่มีผู้ใช้งานเป็นประจําตอ่เดือนเกิน 150 ล้านคน 
 บคุคลมีช่ือเสียงจํานวนมากมีบญัชีบนอินสตาแกรม เพ่ือไว้แบง่ปันรูปถ่ายและวิดีโอเก่ียวกบั
ชีวิตส่วนตวัและในอาชีพการทํางานของบุคคลเหล่านัน้ให้กบัผู้ติดตาม และมีบางคนได้ลบบญัชีของ
บคุคลเหล่านัน้เพ่ือตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงเง่ือนไขการใช้งานของอินสตาแกรมท่ีจะอนุญาตให้
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แอปพลเิคชัน่ขายรูปภาพแก่ผู้ โฆษณาโดยไมมี่คา่ตอบแทนแก่ผู้ใช้งานอินสตาแกรม ได้อยู่ใน 50 อนัดบั 
แอปพลเิคชนัท่ีดีท่ีสดุของแอนดรอยด์ในปี2556 จากนิตยสารไทม์ 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัโซเชียลมีเดียผู้วิจยัได้กําหนดความหมายของโซเชียลมีเดียโดยอ้างอิง
จากเว็บไซต์ยนิูมอล: การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (2558) ว่าคือ เครือข่ายสงัคมออนไลน์ สงัคม หรือ
การรวมตัวกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในรูปของกลุ่มคนรูปแบบหนึ่งท่ีปรากฏเกิดขึน้โดยเช่ือมต่อ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตท่ีเรียกว่าชุมชนออนไลน์เพ่ือให้ผู้คนสามารถทําความรู้จัก แลกเปลี่ยนความ
คดิเห็น แบง่ปันประสบการณ์ร่วมกนัรวมไปถึงการทําธุรกิจบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ และเช่ือมโยงกนั
ในทิศทางใด ทิศทางหนึ่ง โดยมีการขยายตวัผ่านการติดต่อส่ือสารอย่างเป็นเครือข่าย เช่น เว็บไซต์เฟ
ซบุ๊กยทูปูทวิตเตอร์ หรืออินสตาแกรมโดยในงานวิจยันีผู้้วิจยัจะเลือกศกึษาช่องทางโซเชียลท่ีใช้ในการ
ติดต่อส่ือสารในด้านการทําธุรกิจเฉพาะเฟซบุ๊ก และอินสตาแก-รม มาเป็นตวัแปรในการศกึษาเพ่ือให้
ทราบถึงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัดงักลา่วกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศ
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5. งานวจิัยที่เก่ียวของ 
 พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า
แฟชัน่สตรีผ่านส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กผลจากการวิจยัพบว่าลกูค้าสตรีผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่
มีอาย ุ25 – 34 ปี มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีรายได้
ต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแฟชัน่บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ลกูค้าท่ีตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ความไว้วางใจ
ในการซือ้สนิค้าทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 เฟซบุ๊ก มีความไว้วางใจด้านผู้ขายสินค้าและด้านการปกป้องผู้บริโภคในระดบัไว้วางใจปาน
กลาง ด้านระบบอินเทอร์เน็ตในระดบัไว้วางใจมาก การทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ ความไว้วางใจในการ
ซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ด้านผู้ ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการ
ปกป้องผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ ด้านคา่ใช้จ่าย ด้านจํานวนครัง้และ
ด้านจํานวนชิน้ท่ีซือ้ในทิศทาง เดียวกนั ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่
ด้านค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกนั และสว่นประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผ้าแฟชัน่ ด้านจํานวนครัง้ และจํานวนชิน้ท่ีซือ้ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 



 28 

 ณฐัธภรณ์ พฒันธิติกานต์ (2557) ได้ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ี
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปนของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 1. กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสว่นใหญ่เป็นเพศ
หญิงท่ีมีอายุในช่วง 20-29 ปี เป็นโสด มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนในช่วง 20,001-30,000 บาท จบ
การศกึษาระดบัปริญญาตรี และเป็นนกัเรียน/นกัศกึษา 2. ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีความเห็นต่อ
สว่นประสมทางการตลาดในภาพรวมว่ามีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่ามีความสําคญัในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดัแสดงสินค้า ช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 3. ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปน ครัง้ละ
ประมาณ 3,100 บาท โดยซือ้ประมาณ 2 ครัง้ต่อเดือน ซือ้มานาน 1-2 ปี สินค้าท่ีนิยมซือ้มากท่ีสดุคือ
เสือ้ผ้า 4. ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปน ด้านจํานวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แต่ละครัง้
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 5. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผ้าแฟชัน่ย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปน ด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ียแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 6. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัการแสดงสินค้า ช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ย่ีห้อหนึง่ของ
ประเทศสเปน ด้านจํานวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แตล่ะครัง้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํา และใ
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 7. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปน ด้านความถ่ีใน
การซือ้โดยเฉล่ีย โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํา และในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 กัญญ์วรา ศิริผ่อง (2558) ได้ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบว่า 1. ปัจจยัทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุอาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองด้านกลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้าท่ีซือ้ ด้านมูลค่าท่ีซือ้ ด้านสถานท่ีซือ้ 
ด้านจํานวนท่ีเคยซือ้ และด้านวิธีการชําระเงิน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพันธ์ในระดบัต่ํา สว่นปัจจยัด้านระดบัการศกึษาสงูสดุมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื ้
กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองด้านกลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้าท่ีซือ้ ด้านมลูคา่ท่ีซือ้ และด้านจํานวนท่ีเคย
ซือ้ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา แตไ่มม่ีความสมัพนัธ์กบัด้า
สถานท่ีซือ้ และด้านวิธีการชําระเงิน สว่นสถานภาพสมรสมีความสมัพนัธ์กบัด้านกลุม่ย่ีห้อ/ตราสินค้าท่ี
ซือ้ ด้านมลูคา่ท่ีซือ้ ด้านสถานท่ีซือ้ ด้านจํานวนท่ีเคยซือ้ และด้านวิธีการชําระเงิน 2. ปัจจยัสว่นประสม
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ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ช่ือตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าถือสตรีแบรนด์
เนมมือสองด้านกลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้าท่ีซือ้ ด้านมลูค่าท่ีซือ้และด้านจํานวนท่ีเคยซือ้ อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางแต่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัด้านสถานท่ีซือ้ 
และด้านวิธีการชําระเงิน ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์คณุภาพของสนิค้า และด้านการสง่เสริมทางการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบัด้านมลูคา่ท่ีซือ้ และด้านจํานวนท่ีเคยซือ้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05แตไ่ม่
มีความสมัพนัธ์กบัด้านสถานท่ีซือ้ และด้านวิธีการชําระเงิน ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์การออกแบบสินค้า มี
ความสมัพนัธ์กบัด้านจํานวนท่ีเคยซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ใน
ระดบัต่ํา แต่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัด้านกลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้าท่ีซือ้ ด้านมลูค่าท่ีซือ้ ด้านสถานท่ีซือ้ และ
ด้านวิธีการชําระเงิน สว่นปัจจยัด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัด้าน
กลุม่ย่ีห้อ/ตราสนิค้าท่ีซือ้ ด้านมลูคา่ท่ีซือ้ ด้านสถานท่ีซือ้ ด้านจํานวนท่ีเคยซือ้ และด้านวิธีการชําระเงิน 
3. ปัจจัยรูปแบบการดํารงชีวิต ซึ่งได้แก่ ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองด้านกลุ่มย่ีห้อ/ตราสินค้าท่ีซือ้ด้านมลูค่าท่ีซือ้ และ
ด้านจํานวนท่ีเคยซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา แต่ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัด้านสถานท่ีซือ้ และด้านวิธีการชําระเงิน สว่นปัจจยัด้านกิจกรรมท่ีทํามีความสมัพนัธ์
กบัด้านจํานวนท่ีเคยซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05แตไ่ม่มีความสมัพนัธ์กบัด้านกลุม่ย่ีห้อ/
ตราสนิค้าท่ีซือ้ ด้านมลูคา่ท่ีซือ้ ด้านสถานท่ีซือ้ และด้านวิธีการชําระเงิน 
 หทยัรัตน์ หยกมงคลสกุล (2558) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เวชภัณฑ์ยาสามัญของผู้ บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบวา่ 1.ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายแุละอาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เวชภณัฑ์ยาสามญั
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ ด้านความถ่ีในการซือ้ และด้านเวลาท่ีใช้ต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01และ 0.05ตามลําดับ2.ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เวชภัณฑ์ยาสามัญ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ และด้านความถ่ีในการซือ้ 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติระดบั 0.01และ 0.05 ตามลําดบั3.ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส 
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เวชภณัฑ์ยาสามญั ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ตอ่ครัง้ แตกตา่งกนั อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติระดบั 0.014.ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เวชภณัฑ์ยาสามญั ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติระดบั 0.05และ 0.01
ตามลําดบัโดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ําและคอ่นข้างตํ่าตามลําดบั5. สว่นประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้เวชภัณฑ์ยาสามัญ ด้านความถ่ีในการซือ้ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05โดยมี
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ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา6. สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ี และด้าน
การส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เวชภณัฑ์ยาสามญั ด้านเวลาท่ีใช้ต่อครัง้ 
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติระดบั 0.01โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา 7.แนวโน้ม
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้เวชภณัฑ์ยาโดยรวมมีความสมัพนัธ์กันกับพฤติกรรมการซือ้เวชภณัฑ์ยา
สามญั ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ และด้านความถ่ีในการซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่นข้างต่ําและต่ํา ตามลําดบั 
 พิชชานนัท์ ฐิติอกัษรศิลปะ (2558) ได้ทําการวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบวา่1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนกังานบริษัท
ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั
0.012. ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) และด้าน
ปริมาณในการซือ้ (ชิน้/ครัง้) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05และ 0.01ตามลําดบั3. 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุและสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของ
พนกังานบริษัทในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05และ 0.01ตามลําดบั4. ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนกังานบริษัทในกรุงเทพมหานคร 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.015. สว่นประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านคณุค่าท่ีลกูค้าจะได้รับ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนกังานบริษัทในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา และด้านคา่ใช้จ่ายใ
การซือ้ (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกนั 
ในระดบัต่ํา6. สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านต้นทนุ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนกังานบริษัทในกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกนัในระดบัต่ํา7. สว่น
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า  ด้านความสะดวก  และด้านการติดต่อส่ือสาร มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/เดือน) และด้านปริมาณในการซือ้ (ชิน้/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา 



บทที่  3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

  
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” ใช้ระเบียบวิธีวิจยั (Methodology) โดยการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) ด้วย
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
 1. การกําหนดประชากรและการสุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4. การจดัทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการสุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือพนักงานบริษัทเอกชนเพศหญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีทํางานอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 กลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือพนกังานบริษัทเอกชนเพศหญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีทํางานอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากร
ท่ีแน่นอนจงึกําหนดกลุม่ตวัอยา่งโดยใช้สตูรของ Taro Yamane (เชาว์วตั จนัดี,2557:27) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95%ซึง่คา่ท่ีได้คือ 385 ตวัอย่าง และมีการเผ่ือความผิดพลาดของแบบสอบถามไว้ 4% เท่ากบั 
15 ตวัอยา่ง ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งสําหรับการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 ตวัอยา่ง ดงันี ้
 
     n = Z2pq 
      e 2   
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 เม่ือ n  แทน จํานวนสมาชิกกลุม่ตวัอยา่ง 
   Z  แทน คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน 
   e  แทน คา่ความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ ±5% 
   p  แทน คา่เปอร์เซน็ต์ท่ีต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
   q  แทน1-p 
  
 โดยกําหนดให้คา่ความคลาดเคล่ือน 0.05 = 5% 
 
 แทนคา่ในสตูร   n = (1.96) 2 (0.5) (0.5)  
        (0.05) 2 

n = (3.8416) (0.25)  
        (0.0025)  
      n = 384.16 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 สําหรับวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยมี
ขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการเลือกเฉพาะ
พนกังานบริษัทเอกชนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผา่นโซเชียลมีเดียได้แก่ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม 
 ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยโพสลิง้ค์
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ไลน์ เฟซบุ๊ก และ www.pantip.com เพ่ือให้พนกังาน
บริษัทเอกชนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านโซเชียล
มีเดียตอบจนครบจํานวนท่ีต้องการทัง้หมด 400 คน 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1.  ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลจากเอกสารและตําราท่ีเก่ียวข้อง
เพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบความคดิในแบบสอบถาม 
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 2.  ศกึษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง โดยพิจารณาถึงรายละเอียด
ต่างๆ เพ่ือให้ครอบคลมุวตัถปุระสงค์ของการวิจยัท่ีกําหนดไว้ โดยสําหรับชุดข้อคําถามได้มาจากการ
สังเคราะห์แนวคิดต่างๆ เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครัง้นี  ้ประกอบด้วยคําถาม
ประเภทตา่งๆ ทัง้หมด 3 สว่น 
 ส่วนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 คําถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยแบบสอบถามข้อ
ท่ี 1 ถึง 4 มีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด (Close-EndedResponse Question) มีระดบัการวดัข้อมลู
ดงัตอ่ไปนี ้
  1.  อายุ ใช้มาตรวดัเรียงลําดบั (Ordinal scale) โดยกําหนดช่วงอายุได้รายงานจาก
สํานักงานสถิติแห่งชาติซึ่งได้จัดทํามาตรฐานกลุ่มอายุ โดยใช้ Standard International Age 
Classification ขององค์กรสหประชาชาติ มาตรฐานการจดักลุ่ม 3 ประเภท คือกลุ่ม 5 ปี กลุ่ม 10 ปี 
และกลุม่ 20 ปี (www.nso.go.th. 2555: Online) ในการพิจารณาให้เป็นสากล สามารถเทียบข้อมลูกนั
ได้โดยเลือกกลุม่ 10 ปี ซึง่การวิจยันีแ้บง่ออกเป็น 5กลุม่ดงันี ้
  1.1  21 - 30 ปี 
  1.2  31 - 40 ปี  
  1.3  41 - 50ปี 
  1.4  51ปีขึน้ไป 
 2.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ ใช้มาตรวดัเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
  2.1  ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
  2.2  ปริญญา ตรี 
  2.3  สงูกวา่ปริญญาตรี 
 3.  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ใช้มาตรวดัเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
  3.1  น้อยกวา่หรือเท่ากบั10,000 บาท 
  3.2  10,001 – 20,000บาท 
  3.3  20,001 – 30,000บาท 
  3.4  30,001 – 40,000บาท 
  3.5  40,001 – 50,000บาท 
  3.6  ตัง้แต ่50,001บาทขึน้ไป 
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 4.  สถานภาพสมรส ใช้มาตรวดันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้
  4.1  โสด  
  4.2  สมรส / อยูด้่วยกนั 
  4.3  หม้าย / หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่
  
 ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครมีจํานวน 20 ข้อ โดยแบง่ดงันี ้
 ด้านผลติภณัฑ์   จํานวน 7 ข้อ 
 ด้านราคา    จํานวน 5 ข้อ 
 ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย จํานวน 3 ข้อ 
 ด้านการสง่เสริมการตลาด จํานวน 5 ข้อ 
  
 ใช้มาตรวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามแบบ Rating Scale เชาว์วตั จนัดี 
(2557: 27-28) โดยให้ตอบแบบประเมินคา่ 5 ระดบั วดัระดบัความสําคญัคือ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง 
น้อย น้อยท่ีสดุโดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้
 5 หมายถึง สําคญัมากท่ีสดุ 
 4 หมายถึง สําคญัมาก 
 3 หมายถึง สําคญัปานกลาง 
 2 หมายถึง สําคญัน้อย 
 1 หมายถึง สําคญัน้อยท่ีสดุ 
  
 การอภิปรายผลการวิจัยของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Sacle) โดยมีความกว้างของอนัตรภาคชัน้คือ 
 คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ  
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
จํานวนชัน้  

 
 5 – 1  
 

  = 
5  

 = 0.80  
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 ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลดงันี ้
 คา่เฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง  สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบั  
        มากท่ีสดุ 
 คา่เฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง  สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบั มาก 
 คา่เฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง  สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบั  
        ปานกลาง 
 คา่เฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง  สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบั น้อย 
 คา่เฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง  สว่นประสมทางการตลาดมีความสําคญัในระดบั  
        น้อยท่ีสดุ 
 
 ส่วนที่ 3 คําถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน7ข้อโดยแบบสอบถามมีลกัษณะ
เป็นดงันี ้
 1.  ปัจจยัสําคญัท่ีจะทําให้ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
มีลกัษณะปลายปิด (Close-Ended Response Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 2.  ประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีทําให้ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย มีลกัษณะปลายปิด (Close-Ended Response Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 3.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียมากท่ีสดุ มีลกัษณะปลายปิด (Close-Ended Response Question) เป็นระดบัการวดั
ข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 4.  ประเภทของช่องทางโซเชียลมีเดียในการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ มี
ลกัษณะปลายปิด (Close-Ended Response Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale)  
 5.  ตราสินค้าของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศท่ีซือ้ผ่านของทางโซเชียลมีเดีย มี
ลกัษณะปลายปิด (Close-Ended Response Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale)  
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  6.  ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ก่ีครัง้/3
เดือนมีลกัษณะปลายเปิด (Open-Ended Response Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อตัราสว่น (Ratio Scale)  
 7.  มลูค่าการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ียต่อ 
3 เดือนมีลกัษณะปลายเปิด (Open-Ended Response Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อตัราสว่น (Ratio Scale)  
  
 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั เพ่ือรวบรวมข้อมลูผู้วิจยัมีวิธีการสร้างดงันี ้
 1.  ศึกษาเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องทัง้หมด โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตําราเอกสาร
ผลงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวคดิเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 2.  นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มาเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเตมิ 
 3.  นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงตาม
เนือ้หาจากนัน้นํามาปรึกษากบัอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพ่ือปรับปรุงให้มีความชดัเจน 
 4.  นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้อง และความเหมาะสมของเนือ้หา จากนัน้นํา
ปรึกษาผู้ เช่ียวชาญเพ่ือปรับปรุงให้มีความชดัเจนก่อนนําไปใช้ 
 5.  จากการนําแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ให้อาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบ
ความถกูต้องของเนือ้หา (Content Validity) และนําข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากนัน้นําแบบสอบถามท่ี
ปรับปรุงแล้วไปหาคณุภาพของแบบสอบถามโดยการนําแบบสอบถามท่ีได้ไปทดสอบขัน้ต้น (Try Out) 
กับกลุ่มท่ีไม่ใช้กลุ่มตวัอย่าง เพ่ือทดสอบความเข้าใจข้อคําถามของกลุ่มตวัอย่าง รวมถึงวิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมลู และนําข้อมลูท่ีได้ไปหาค่าความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีค่าสมัประสิทธ์ิ 
(Coefficient) ของครอนบคัซึง่ค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงระดบัของความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมี
ค่าระหว่าง 0 ≤α≤ 1 ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงูซึ่งในงานวิจยันีค้่าสมัประสิทธ์ิ
อลัฟ่า (α–Coefficient) นัน้ต้องมากกวา่ 0.70 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546)  
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
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โซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งลกัษณะการเก็บ
รวบรวมข้อมลูท่ีทําการศกึษาเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
 1. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีผู้ศกึษาได้จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากการ
ตอบแบบสอบถามของพนักงานบริษัทเอกชนเพศหญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400ตวัอย่าง ซึ่งจะเก็บ
จากกลุม่ตวัอยา่งตามวิธีการสุม่ตวัอยา่งท่ีกําหนดไว้ 
 2. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นข้อมลูท่ีผู้วิจยัได้ทําการศกึษา ค้นคว้าและเก็บ
รวบรวมมาจากแหล่งข้อมลูต่างๆ ได้แก่ ตําราท่ีเก่ียวข้องกบัการทําวิจยั วิทยานิพนธ์ ปริญญานิพนธ์ 
สารนิพนธ์ ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต และเอกสารตา่งๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทางของการทําวิจยัในครัง้นี ้
 
4. การจัดทาํและการวเิคราะห์ข้อมลู  
 การจดัทําและการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัในครัง้นี ้ประกอบด้วย 
 1. การจดัทําข้อมลู 
  ทดสอบแบบสอบถามท่ีได้ทําการออกแบบไว้ (Pretest) จํานวน 40 ชดุ พร้อมทัง้ทําการ
วิเคราะห์ความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีการของ Cronbach (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) แล้วนําข้อมลูจากในแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความสมบรูณ์ก่อนท่ีจะแปลง
ข้อมลูและเข้ารหสั เพ่ือทําการประมวลผลโดยใช้แปรแกรมสําเร็จรูป และวิเคราะห์ข้อมลูโดยค่าความ
เช่ือถือได้ของแบบสอบถามท่ีมีความน่าเช่ือถือจะมีคา่ตัง้แต ่0.7 ขึน้ไป 
  หลงัจากเก็บแบบถามจํานวน 40ชุด สามารถนําผลการทดสอบค่าความเช่ือถือได้ของ
แบบสอบถามมาสรุปได้ดงันี ้
  ข้อคําถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด  
  - ด้านผลติภณัฑ์ มีคา่ความเช่ือถือได้เท่ากบั .812 
  - ด้านราคา มีคา่ความเช่ือถือได้เท่ากบั .922 
  - ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีคา่ความเช่ือถือได้เท่ากบั .838 
  - ด้านการสง่เสริมการตลาด มีคา่ความเช่ือถือได้เท่ากบั.741 
 2. การวิเคราะห์ข้อมลู  
  2.1  การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive statistic) ในการวิเคราะห์เชิงพรรณาจะใช้
ความถ่ี (Frequency) และเปอร์เซน็ต์ (Percentage) ในการอธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและสถานภาพสมรส ของกลุม่ตวัอย่างการใช้คา่เฉลี่ย 
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(Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการอธิบายสว่นประสมทางการตลาด 
และพฤตกิรรมการซือ้ 
  2.2  การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistic) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบ
สมมตฐิาน ดงันี ้
   2.2.1  วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ
ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือนและสถานภาพสมรส ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยใช้สถิตวิิเคราะห์ความแตกตา่ง คือ t-test และ ONE Way ANOVA 
   2.2.2  วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์
ราคาช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติ
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 
5. สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู  
 การวิจยันี ้ใช้สถิตโิดยแบง่ออกเป็น 
 1.  สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิตพืิน้ฐานประกอบด้วย 
   1.1  คา่ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูรดงันี ้
 

     
 
   เม่ือ  P แทน  คา่ร้อยละ หรือ เปอร์เซน็ต์ 
    f แทน  ความถ่ีของคะแนน 
    n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   1.2  คา่เฉลี่ย (Mean) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 39) โดยใช้สตูรดงันี ้
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   เม่ือ    แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย 
    X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  
  1.3  สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (กลัยา วานิชย์บญัชา,2548: 49) 
โดยใช้สตูรดงันี ้
 

     
 
   เม่ือ  S  แทน  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
    n  แทน  จํานวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 
    n-1 แทน  จํานวนตวัแปรอิสระ 
     (X)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 
    X2 แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
 
 2.  สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ซึง่ใช้ทดสอบสมมตุฐิาน ดงันี ้
   2.1  คา่สถิต ิt-test เปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2กลุม่ใน
กรณีทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกนั (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 
165)  
   ในกรณีความแปรปรวน 2กลุม่ ไมเ่ท่ากนั S1

2≠S2
2ใช้สตูร 

 

     
 

     
 
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม่ เท่ากนัS1

2= S2
2ใช้สตูร 
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   โดย  df แทน  คา่องศาอิสระ 
   เม่ือ  t  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    X1  แทน  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    X2  แทน  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    S1

2  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    S2

2  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    n1  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    n2  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
  
  2.2  คา่ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2กลุม่ โดยดคูา่ความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึง่จะใช้สถิติวิเคราะห์จากสถิติ (F) หรือคา่ Brown-
Forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมมตุฐิาน (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 113) โดยใช้สตูรดงันี ้ 
 

     
 
   เม่ือ  F   แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribution 
    MS b แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  (Mean square between  
       groups)  
    MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  (Mean square  
       between error)  
    df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1) , ภายในกลุม่ 
        (n-k)  
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   สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใช้ในกรณีท่ีความ
แปรปรวนแตกตา่งกนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสตูรได้ดงันี ้
 

     
 

   โดยคา่   
 
   เม่ือ B  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่สําหรับสถิต ิ 
       Brown-forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    si

2  แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตา่ง
เป็นรายคู่ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สตูรตามวิธี Least 
Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างใช้สตูรดงันี ้
(กลัยา  วานิชย์บญัชา. 2554:333)  
   สตูรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 332-333) สามารถเขียนได้ ดงันี ้
 

     
 
   ในกรณีท่ี  nI ≠ nj 
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   เม่ือ ti- /2m-k แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดบัความ 
       เช่ือมัน่ 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ 
    MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSw)  
    ni  แทน จํานวนข้อมลูของกลุม่ i 
    nj  แทน จํานวนข้อมลูของกลุม่ j 
 

   สตูรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได้ดงันี ้

     
 

   เม่ือ   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาในDunnett Test 
     qD แทน คา่จากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
     MSSIA แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
     S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

  2.3 สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวแปรท่ีเป็นอิสระต่อกัน เป็นค่าประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัท่ีแตล่ะตวัตา่งมีระดบัการวดัของข้อมลูแตกต่างกนั (วิเชียร เกตสุิงห์. 
2541: 72)  

     
 
   เม่ือ  rxy  แทน สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  
    ∑x แทน ผลรวมของคะแนนx 

    ∑y แทน ผลรวมของคะแนน y 
    ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุxแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
    ∑y2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ yแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

    ∑xy แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และy ทกุคู ่
    n  แทน จํานวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 
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 โดยท่ีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง ์ -1 < r < 1 
 1.  คา่  r เป็น – แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม คือ ถ้า x เพิ่ม y จะ
ลด แตถ้่า x ลด y จะเพิ่ม 
 2.  คา่ r เป็น + แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า x เพิ่ม y จะเพิ่ม  
แตถ้่า x ลด y จะลด 
 3.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสมัพนัธ์กนั 
มาก 
 4.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 5.  ถ้า r มีคา่เท่ากบั 0 หมายถึง x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 
 เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ ระดับความสัมพันธ์กําหนด์  (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 
2544: 316) ดงันี ้
 มีคา่ระหวา่ง 0.01-0.20 หมายถึง มีระดบัความสมัพนัธ์ต่ํามาก 
 มีคา่ระหวา่ง 0.21-0.40 หมายถึง มีระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา 
 มีคา่ระหวา่ง 0.41-0.60 หมายถึง มีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
 มีคา่ระหวา่ง 0.61-0.80 หมายถึง มีระดบัความสมัพนัธ์สงู 
 มีคา่ระหวา่ง 0.81-1.00 หมายถึง มีระดบัความสมัพนัธ์สงูมาก 

 
 



บทที่  4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  

 
 การวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศ ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ผู้ วิจัยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปในการประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูลและได้กําหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้แทน
ความหมายของข้อมลูและการแปลผล ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู  
 n  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 X   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean)  
 S.D. แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน t-Distribution 
 F  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F-Distribution 
 r  แทน คา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  (Pearson Correlation)  
 LSD แทน Least Significant Difference 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนและตวัยกกําลงัสอง 
 df  แทน ชัน้แห่งความอิสระ (Degree of Freedom)  
 MS แทน คา่ความแปรปรวน (Mean of Squares)  
 X2  แทน คา่ความสมัพนัธ์ 
 *  แทน ความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 **  แทน ความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)  
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)  
 
การวเิคราะห์ข้อมลู  
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัได้นําเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดย
การนําเสนอแบง่ออกเป็น 2 สว่น ตามลําดบัดงันี ้
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 ส่วนที่ 1การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา แบง่ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา
สงูสดุ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพสมรส 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วยด้านผลติภณัฑ์ 
ราคา ช่องทางการจดัจําหน่ายและการสง่เสริมการตลาด  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมตฐิานจํานวน 2 ข้อ ดงันี ้
 1. พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีประกอบ
ไปด้วย อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และ สถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
 2. สว่นประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณาประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยผลการวิเคราะห์แบง่ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรสของพนกังานบริษัทเอกชนท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีทํางานอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงจํานวนและคา่ร้อยละ ดงันี ้
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ตาราง 1 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุ
 

ข้อมลทั่วไปของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อายุ     

21 - 30ปี 273 68.3 

31 - 40ปี 95 23.6 

41 – 50 ปี 25 6.3 

51 ปีขึน้ไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย2ุ1 - 30ปีจํานวน273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3รองลงมาคือ อาย ุ31 – 40 
ปีจํานวน95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 อาย ุ41 – 50 ปี จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และอาย5ุ1 ปี
ขึน้ไป จํานวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 
  เน่ืองจากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุ 51 ปีขึน้ไปมีจํานวนน้อย จึงได้ทําการจดักลุม่
ใหม ่ดงัตาราง 2 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายโุดยการจดักลุม่ใหม ่
 

ข้อมลทั่วไปของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อายุ   

21 - 30ปี 273 68.3 

31 - 40ปี 95 23.6 

41 ปีขึน้ไป 32 8.1 

รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายโุดยการจดักลุ่มใหม่
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย2ุ1 - 30ปีจํานวน273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3รองลงมาคือ 
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อาย ุ31 – 40 ปีจํานวน95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 และอาย ุ41ปีขึน้ไป จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.1 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 

ข้อมลทั่วไปของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ระดบัการศึกษา   

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 35 8.7 

ปริญญาตรี 291 72.8 

สงูกวา่ปริญญาตรี 74 15.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 3ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านระดบัการศึกษา พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาสงูสดุในระดบัปริญญาตรีจํานวน291 คน คิดเป็นร้อย
ละ 72.8รองลงมา คือระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี จํานวน74 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5และ ระดบัการศกึษา
ต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 35 คดิเป็นร้อยละ 8.7 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

ข้อมลทั่วไปของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน     

น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000บาท 15 3.7 

10,001 – 20,000บาท 54 13.5 

20,001 – 30,000 บาท 165 41.3 

30,001 – 40,000 บาท 106 26.5 

40,001 – 50,000 บาท 26 6.5 

ตัง้แต ่50,001 บาทขึน้ไป 34 8.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้ตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาทจํานวน 165 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.3 รองลงมามีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้ 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รายได้ รายได้ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป
จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 รายได้ 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
และรายได้น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.7 ตามลําดบั 
 เน่ืองจากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000
บาท10,001 – 20,000บาท40,001 – 50,000 บาท และตัง้แต ่50,001 บาทขึน้ไปมีจํานวนน้อยจึงได้ทํา
การจดักลุม่ใหม ่ดงัตาราง 5 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยการ 
      จดักลุม่ใหม ่
 

ข้อมลทั่วไปขอู งผ้ตอบแบบสอบถามู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน     

น้อยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 69 17.2 

20,001 – 30,000 บาท 165 41.3 

30,001 – 40,000 บาท 106 26.5 

ตัง้แต ่40,001 บาทขึน้ไป 60 15.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 5ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดย
การจดักลุ่มใหม่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน20,001 – 30,000 บาทจํานวน
165คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมามีรายได้ 30,001 – 40,000 บาทจํานวน106คน คิดเป็นร้อยละ 
26.5 รายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทจํานวน69คน คิดเป็นร้อยละ 17.2และรายได้ตัง้แต ่
40,001 บาทขึน้ไปจํานวน60คน คดิเป็นร้อยละ 15.0 ตามลําดบั 
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ตาราง 6 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

ข้อมลทั่วไปของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

สภานภาพสมรส     
โสด  320 80.0 

สมรส / อยูด้่วยกนั 73 18.2 

หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 6ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพสมรสพบว่า 
ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจํานวน320 คน คิดเป็นร้อยละ 80.0รองลงมาคือ 
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 และสถานภาพหม้าย / หย่าร้าง / 
แยกกันอยู่จํานวน7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8ตามลําดับ เน่ืองจากจํานวนผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีมี
สถานภาพหม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยูมี่จํานวนน้อย จงึได้ทําการจดักลุม่ใหม ่ดงัตาราง 7 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยการจดั 
      กลุม่ใหม ่
 

ข้อมลทั่วไปของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

สภานภาพ     
โสด / หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 327 81.8 

สมรส / อยูด้่วยกนั 73 18.2 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 7ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพโดยการจดักลุม่
ใหมพ่บวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด/ หม้าย / หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ จํานวน327 คน 
คดิเป็นร้อยละ 81.8 และ สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั จํานวน73 คน คดิเป็นร้อยละ 18.2 
 
  



 50 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยการนําเสนอข้อมลูในรูปแบบ
ของคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานดงันี ้
 
ตาราง 8  แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม 
 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม X  S.D. 
ระดบั

ความสาํคัญ 

ด้านผลติภณัฑ์ 3.79 0.496 มาก 

ด้านราคา 3.97 0.547 มาก 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 3.90 0.553 มาก 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 3.59 0.648 มาก 

รวม 3.81 0.475 มาก 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.81 เม่ือพิจาณาเป็นรายด้านพบว่า ทกุด้านมีความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านผลติภณัฑ์และด้านการสง่เสริมการตลาดโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.97 3.90 
3.79และ 3.59ตามลําดบั  
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ 
 

ด้านผลิตภณัฑ์ X  S.D. 
ระดบั

ความสาํคัญ 

ตราสนิค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั 4.16 0.596 มาก 
คณุภาพของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศท่ี
จําหน่ายผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊ก และ          
อินสตาแกรม 4.05 0.757 มาก 
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศท่ีกําลงัได้รับความ
นิยม 3.75 0.817 มาก 
ความหลากหลายของตราสนิค้าท่ีจําหนา่ยผา่นช่องทาง
โซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 3.63 0.760 มาก 
ความหลากหลายของชนิดผลติภณัฑ์ท่ีจําหน่ายผา่น
ช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 3.64 0.729 มาก 

เป็นผลติภณัฑ์ท่ีหาซือ้ยาก 3.51 0.928 มาก 

ประเทศผู้ผลติเป็นท่ียอมรับ 3.80 0.777 มาก 

รวม 3.79 0.496 มาก 

 
 จากตาราง 9ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.79 เม่ือพิจาณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัทกุข้อ
ในระดบัมาก ได้แก่ ตราสนิค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัคณุภาพของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศ
ท่ีจําหน่ายผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊ ก  และอินสตาแกรมประเทศผู้ ผลิตเป็นท่ียอมรับ 
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศท่ีกําลงัได้รับความนิยมความหลากหลายของชนิดผลิตภณัฑ์ท่ี
จําหน่ายผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมความหลากหลายของตราสินค้าท่ีจําหน่าย
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมและเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีหาซือ้ยากโดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.16, 4.05, 3.80, 3.75, 3.64, 3.63 และ 3.51 ตามลําดบั 
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ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา 
 

ด้านราคา X  S.D. ระดบัความสาํคัญ 

ราคาถกูกวา่ซือ้ท่ีหน้าร้านสาขา 4.09 0.726 มาก 
ความเหมาะสมของราคากบัตราสนิค้า 4.08 0.744 มาก 
ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้าท่ีจําหน่าย
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 3.84 0.802 มาก 
ความหลากหลายของช่องทางการชําระเงิน 3.76 0.711 มาก 
ระบบการชําระเงินมีความปลอดภยั 4.05 0.771 มาก 

รวม 3.97 0.547 มาก 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 เม่ือพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัทุกข้อใน
ระดบัมาก ได้แก่ ราคาถกูกวา่ซือ้ท่ีหน้าร้านสาขาความเหมาะสมของราคากบัตราสินค้าระบบการชําระ
เงินมีความปลอดภยัความชดัเจนในการแสดงราคาสินค้าท่ีจําหน่ายผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรม และความหลากหลายของช่องทางการชําระเงิน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09, 4.08, 
4.05, 3.84 และ3.76 ตามลําดบั 
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ตาราง 11 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ 
      จดัจําหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย X  S.D. ระดบัความสาํคัญ 

ความน่าเช่ือถือของร้านท่ีจําหน่ายผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 4.04 0.796 มาก 

ความง่ายตอ่การเข้าถึงช่องทางแสดงสนิค้า 3.89 0.712 มาก 

ความสะดวกของขัน้ตอนการสั่งซือ้ผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 3.82 0.713 มาก 

รวม 3.90 0.553 มาก 

 
 จากตาราง 11ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เม่ือพิจาณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ให้ความสําคญักบัทกุข้อในระดบัมาก ได้แก่ ความน่าเช่ือถือของร้านท่ีจําหน่ายผ่านช่องทางโซเชียลมี
เดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมความง่ายต่อการเข้าถึงช่องทางแสดงสินค้าความสะดวกของขัน้ตอนการ
สัง่ซือ้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04, 3.83 และ3.82 
ตามลําดบั  
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านการ 
      สง่เสริมการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. ระดบัความสาํคัญ 

มีการให้คําแนะนํา / ปรึกษา เก่ียวกับข้อสงสัย
ตา่งๆ ให้กบัลกูค้า 3.52 0.806 มาก 

มีบริการจดัสง่ฟรี 3.57 0.975 มาก 

มีการจัดกิจกรรมหรือมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้า 
เช่นแจกของรางวลัหรือการแถมสนิค้าตวัอยา่ง 3.61 0.862 มาก 

มีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา 3.84 0.731 มาก 

มีการรีวิวผลติภณัฑ์จากบคุคลท่ีมีช่ือเสียง 3.39 0.930 ปานกลาง 

รวม 3.59 0.648 มาก 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.59 เม่ือพิจาณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีการจดัโปรโมชัน่ลดราคามีการจดักิจกรรมหรือมอบสทิธิพิเศษให้กบัลกูค้า เช่นแจกของรางวลัหรือการ
แถมสินค้าตวัอย่างมีบริการจดัส่งฟรีมีการให้คําแนะนํา / ปรึกษา เก่ียวกบัข้อสงสยัต่างๆ ให้กบัลกูค้า 
อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84, 3.61, 3.57 และ3.52 ตามลําดบั และให้ความสําคญักบั
การมีการรีวิวผลติภณัฑ์จากบคุคลท่ีมีช่ือเสียงอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.39 
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 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครดงันี ้
 
ตาราง 13 แสดงคา่ความถ่ี (จํานวน) และคา่ร้อยละ ของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ปัจจัยที่ทําให้ท่านซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี 

    

ความสะดวกรวดเร็ว 109 27.2 

มีราคาท่ีถกูกวา่ช่องทางอ่ืน 179 44.8 

ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ 36 9.0 

มีผลติภณัฑ์ท่ีไมมี่จําหน่ายในประเทศ 76 19.0 

รวม 400 100.0 
ประเภทของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศที่ท่านซือ้ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมีเดยี   

ผลติภณัฑ์ประเภทบํารุงผิวหน้า 154 38.5 

ผลติภณัฑ์ประเภทเคร่ืองสําอาง 220 55.0 

ผลติภณัฑ์ประเภทบํารุงผิวกาย 19 4.8 

ผลติภณัฑ์ประเภทบํารุงผมหรือศีรษะ 7 1.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 13  (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองสาํอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดยี   

ตวัท่านเอง 189 47.3 

เพ่ือน 114 28.5 

คนในครอบครัว 33 8.2 

ดารา/บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 64 16.0 

รวม 400 100.0 

ประเภทของช่องทางโซเชียลมีเดียในการซือ้
เคร่ืองสาํอางนําเข้าจากต่างประเทศ   

เฟซบุ๊ก 165 41.2 

อินสตาแกรม 235 58.8 

รวม 400 100.0 

ตราสินค้าของเคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศที่ซือ้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี   

Skinfood 110 27.5 

Etude House 126 31.5 

Laura Mercier 74 18.5 

URBAN DECAY 69 17.2 

อ่ืนๆ เช่น (Laneige, Sulwhasoo, Benefit)  21 5.3 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คนมีรายละเอียดดงันี ้
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 ปัจจัยที่ทาํให้ท่านซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้เพราะมีราคาถกูกวา่ช่องทางอ่ืน จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.8 รองลงมาคือความสะดวกรวดเร็ว จํานวน 109 คนคิดเป็นร้อยละ 27.3มีผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีจําหน่าย
ในประเทศ จํานวน 76 คนคดิเป็นร้อยละ 19.0 และความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ จํานวน 36 คนคิด
เป็นร้อยละ 9.0 ตามลําดบั 
 ประเภทของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศที่ท่านซือ้ผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดยีพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองสําอาง จํานวน 220 คน
คิดเป็นร้อยละ55.0 รองลงมาคือผลิตภณัฑ์ประเภทบํารุงผิวหน้า จํานวน 154 คนคิดเป็นร้อยละ 38.5 
ผลติภณัฑ์ประเภทบํารุงผิวกาย จํานวน 19 คนคิดเป็นร้อยละ 4.8 และผลิตภณัฑ์ประเภทบํารุงผมหรือ
ศีรษะ จํานวน 7 คนคดิเป็นร้อยละ 1.7 ตามลําดบั 
 บุคคลที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียพบว่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คือตวัท่านเองจํานวน 189 คนคิด
เป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 114 คนคิดเป็นร้อยละ 28.5 ดารา/บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
จํานวน 64 คนคดิเป็นร้อยละ 16.0 และคนในครอบครัว จํานวน 33 คนคดิเป็นร้อยละ 8.2 ตามลําดบั 
 ประเภทของช่องทางโซเชียลมีเดียในการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ช่องทางอินสตาแกรม จํานวน 235 คนคิดเป็นร้อยละ 58.8 
รองลงมาคือ เฟซบุ๊กจํานวน 165 คน คดิเป็นร้อนละ 41.2  
 ตราสินค้าของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศที่ซือ้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ตราสินค้า Etude House จํานวน 126 คนคิดเป็นร้อยละ31.5 
รองลงมาคือSkinfood จํานวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.5 Laura Mercierจํานวน 74 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.5 URBAN DECAY จํานวน 69 คนคดิเป็นร้อยละ 17.2 และตราสินค้าอ่ืนจํานวน 21 คนคิดเป็น
ร้อยละ 5.3 ตามลําดบั 
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ตาราง 14 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมลพฤตกิรรู มผ้บริโภคู  Min Max X  S.D. 

ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (ครัง้/3
เดือน)  

1 5 1.57 0.704 

มลูค่าการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน)  

400 6,000 1,902.250 1,1060.037 

 

 จากตาราง 14 แสดงพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน พบว่าความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (ครัง้/3เดือน) 
น้อยท่ีสดุคือ 1 ครัง้/3เดือน มากท่ีสดุคือ 5 ครัง้/3เดือน มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 1.57 ครัง้/3เดือน ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานอยูท่ี่ 0.704 
 มลูคา่การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) พบว่ามลูค่าน้อยท่ีสุด คือ 400 บาท/3เดือน มากท่ีสดุคือ 6,000 บาท/3เดือน มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 
1,902.25 บาท/3เดือน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 1,060.037 
  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 การทดสอบสมมตฐิาน ผู้วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ข้อมลูตามลําดบัดงันี ้
 สมมติฐานข้อที่  1พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีประกอบไปด้วย อาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และ สถานภาพ
สมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
 
 



 59 

 H0: พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั0.05
และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคูท่ี่แตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั และใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิติ 0.05ในการทดสอบจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดย
ใช้ Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั  
 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั0.05ผลการทดสอบสมมติฐาน
เป็นดงันี ้
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามอาย ุ
 

Test of Homogeneity of Variances พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน)  3.874* 2 397 0.022 

ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย ( บาท/3เดือน)  4.465* 2 397 0.012 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 15 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามอาย ุพบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.022ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown-Forsytheในการ
ทดสอบ 
 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่
คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown-Forsytheใน
การทดสอบ 

 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามอาย ุ
 

Brown-Forsythe Test พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี Statistic df1 Df2 Sig. 

ด้านความถ่ีโดยประมาณ  (ครัง้/3 เดือน) 6.314* 2169 .1520 .002 

ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3 เดือน) 6.246** 278 .7610 .003 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย จําแนกตามอาย ุโดยใช้Brown-Forsytheทดสอบ พบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า พนกังานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้จึงเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ
Dunnett’s T3 
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 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01นัน่
คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า พนกังานบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้จึงเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ
Dunnett’s T3 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) จําแนก 
      ตามอายเุป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ X  21-30ปี 31-40ปี 41ปีขึน้ไป 
21-30 ปี 1.63 - 0.15 

 (0.066) 
0.35** 

 (0.007) 

31-40 ปี 1.48 

 

- 0.20 
 (0.212) 

41 ปีขึน้ไป 1.28   - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) 
จําแนกตามอายเุป็นรายคูพ่บวา่  
 พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 21-30 ปีกับพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 41 ปีขึน้ไปมีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.007ซึง่น้อยกวา่ 0.01หมายความวา่ พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ21-30 ปีกบัพนกังาน
บริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไปมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01โดยพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
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ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) มากกว่า
พนกังานบริษัทเอกชน ท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.35 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่โดยเฉล่ียในการซือ้ (บาท/3เดือน) จําแนกตาม 
      อายเุป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ X  21-30ปี 31-40ปี 41ปีขึน้ไป 

21-30 ปี 1766.66 - -338.59* 

 (0.023) 
-689.58* 

 (0.031) 

31-40 ปี 2105.26 

 

- -350.98 
(0.488) 

41 ปีขึน้ไป 2456.25   - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 18 พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่โดยเฉล่ียในการซือ้ (บาท/3เดือน) จําแนก
ตามอายเุป็นรายคู ่พบวา่  
 พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ21-30 ปีกบัพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ31-40 ปีมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.023ซึ่งน้อยกว่า 0.05หมายความว่า พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 21-30 ปีกับพนักงาน
บริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 31-40 ปีมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียด้านมูลค่าโดยเฉล่ียในการซือ้ (บาท/3เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 กล่าวคือพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าโดยเฉล่ียในการซือ้ (บาท/3เดือน) น้อยกว่า
พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ31-40 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 338.59 
 พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 21-30 ปีกับพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 41 ปีขึน้ไป มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.031ซึง่น้อยกวา่ 0.05หมายความวา่ พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ21-30 ปีกบัพนกังาน
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บริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไปมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียด้านมูลค่าโดยเฉล่ียในการซือ้ (บาท/3เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 กล่าวคือพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าโดยเฉล่ียในการซือ้ (บาท/3เดือน) น้อยกว่า
พนกังานบริษัทเอกชน ท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 689.58 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.2พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุ
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย แตกตา่ง
กนั 
 H0: พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั0.05
และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคูท่ี่แตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่คามแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิติ 0.05ในการทดสอบจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดย
ใช้ Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั  
 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั0.05ผลการทดสอบสมมติฐาน
เป็นดงันี ้
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 

Test of Homogeneity of Variances พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน)  2.250 2 397 0.107 

ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน)  0.838 2 397 0.433 

  
 จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุพบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.107ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนัดงันัน้จงึต้องใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบ  
 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.433ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของ
แตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั ดงันัน้จงึต้องใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบ  
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
       ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 

พฤตกิรรมการซือ้
เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดยี 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 2.58 2 1.29 2.622 0.074 

ภายในกลุม่ 195.318 397 0.492   
ด้านความถ่ีโดยประมาณ 
(ครัง้/3เดือน)  

รวม 197.898 399    

ระหวา่งกลุม่ 13397820.69 2 6698910 6.114** 0.002 

ภายในกลุม่ 434950154.3 397 1095592   
ด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย 
(บาท/3เดือน)  

รวม 448347975 399       

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้าน จําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุโดยใช้F-testในการ
ทดสอบพบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.074 ซึง่มากกว่า 0.05นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนกังานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 ด้านมลค่าการซื ู้ อโดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01นัน่
คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า พนกังานบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) แตกตา่งกนัอย่าง
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มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้จึงเปรียบเทียบความ
แตกตา่งรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบLSD 
 
ตาราง 21แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) จําแนกตามระดบั 
      การศกึษาสงูสดุเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 
 

ระดบัการศึกษาสงสุดู  X  
ตํ่ากว่

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 1528.57 - -334.65 

 (0.075) 
-703.86** 

 (0.001) 

ปริญญาตรี 1863.23 

 

- -369.20** 
 (0.007) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 2232.43   - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 21การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) จําแนกตามระดบั
การศกึษาสงูสดุเป็นรายคู ่พบวา่  
 พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุต่ํากวา่ปริญญาตรีกบัพนกังานบริษัทเอกช
ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุ สงูกว่าปริญญาตรีมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001ซึง่น้อยกว่า 0.01หมายความว่า 
พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุ ต่ํากวา่ปริญญาตรีกบัพนกังานบริษัทเอกชนที่มีระดั
การศึกษาสูงสุด สูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.01 กล่าวคือพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีมีระดบัการศกึษาสงูสดุ ต่ํากวา่ปริญญาตรี มีพฤตกิรร
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/
3เดือน) น้อยกว่าพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด สูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่าง
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 703.86 
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 พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรีกับพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมี
ระดบัการศึกษาสงูสดุ สงูกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007ซึ่งน้อยกว่า 0.01หมายความว่า 
พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี กับพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงสุด สูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.01 กลา่วคือพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีมีระดบัการศกึษาสงูสดุ ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) น้อยกว่าพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด สูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่าง
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 369.20 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่ง
กนั 
 H0: พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. น้อยกว่า 0.05และถ้าข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั 
ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันท่ีนัยสําคญัทางสถิต ิ
0.05ผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั0.05ผลการทดสอบสมมติฐาน
เป็นดงันี ้
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

Test of Homogeneity of Variances พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน)  6.281** 3 396 0.000 

ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย ( บาท/3เดือน)  5.363** 3 396 0.001 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่าพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown-Forsytheในการ
ทดสอบ 
 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01นัน่
คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown-Forsytheใน
การทดสอบ 
 
 
 
 
 



 69 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่น 
      ช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

Brown-Forsythe Test พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี Statistic Df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3 เดือน) 0.319 3164 .1690 .811 

ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3 เดือน) 4.737** 3224 .0900 .003 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 23แสดงการทดสอบความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้Brown-Forsythe Test
ในการทดสอบ พบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.811 ซึง่มากกว่า 0.05นัน่คือ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า พนกังานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01นัน่
คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนกังานบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ดงันัน้จึงเปรียบเทียบความแตกตา่ง
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบDunnett’s T3ดงัตาราง 24 
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ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่โดยประมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางจําแนกตาม 
      รายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน X  

น้อยกว่า 
หรือเท่ากับ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000  
บาท 

30,001- 
40,000  
บาท 

ตัง้แต่  
40,001 บาท 

ขึน้ไป 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท 

1917.64 - 182.495 
(0.898) 

-80.466 
(0.999) 

-490.686 
(0.232) 

20,001-30,000 บาท 1735.15 

 

- -262.961 
(0.165) 

-673.181** 
(0.003) 

30,001-40,000 บาท 1998.113 

 

 - -410.220 
(0.215) 

ตัง้แต ่40,001 บาทขึน้ไป 2408.33    - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24ผลการการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) จําแนก
ตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นรายคู ่พบวา่  
 พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน20,001-30,000 บาทกบัพนกังานบริษัทเอกชน
ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนตัง้แต ่40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003ซึง่น้อยกวา่ 0.01หมายความ
วา่ พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน20,001-30,000 บาทมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 กลา่วคือพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน20,001-
30,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้าน
มลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) น้อยกว่าพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตัง้แต ่
40,001 บาทขึน้ไปโดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั673.181 
 สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.4พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรส
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่ง
กนั 
 H0: พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร์ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่าหรือเท่ากบั0.05
ในการทดสอบจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้ Levene's Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั0.05ผลการทดสอบสมมติฐาน
เป็นดงันี ้
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

Levene's Test for Equality of Variances พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี F Sig. 

ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน)  4.502* 0.034 

ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน)  2.240 0.135 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามสถานภาพสมรสพบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดอืน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.034 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้จึงต้องใช้สถิติ t-test กรณี Equal 
variances not assumedในการทดสอบ 
 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.135 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้จึงต้องใช้สถิติ t-test กรณี 
Equal variances assumedในการทดสอบ 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
      ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤตกิรรมการซือ้
เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดยี 

สถานภาพ
สมรส X  S.D. t df 

Sig. 
(2-tailed) 

โสด/หม้าย/
หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

1.617 0.720 ด้านความถ่ีโดยประมาณ 
(ครัง้/3เดือน)  

สมรส/อยู่
ด้วยกนั 

1.369 0.589 

3.111** 124.97 0.002 

ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย 
(บาท/3เดือน)  

โสด/หม้าย/
หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่
สมรส/อยู่
ด้วยกนั 

1803.66 
 
 

2343.83 

1005.896 
 
 

1184.856 

-4.010** 398 0.000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 26แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียจําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช้ t-test ในการทดสอบ 
พบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า พนกังานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมี
สถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มากกว่าพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 
 ด้านมลคู่ าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่
คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า พนกังานบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) มากกว่าพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมี สถานภาพ
โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนั 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05โดยผลการทดสอบสมมตฐิานสามารถจําแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันีคื้อ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.1สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 27แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ กบั 
      พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ 
พฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดยี 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

ด้านความถ่ีโดยประมาณ 
(ครัง้/3เดือน)  

.121* .016 ต่ํามาก เดียวกนั 

ด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย 
(บาท/3เดือน)  

.015 .760 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลติภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียพบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.016 ซึง่น้อยกว่า 
0.05นัน่คือยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ สว่นประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดย
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มีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) เท่ากบั 0.121แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัต่ํามากซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ กลา่วคือ เม่ือพนกังานบริษัทเอกชนให้ความสําคญัต่
สว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มากขึน้จะสง่ผลให้มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดือน) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.760 ซึง่มาก 
กว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H0: สว่นประสมทางการตลาด ด้านราคาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านราคากบั 
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      พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
พฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดยี 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

ด้านความ ถ่ี โดยประมาณ 
(ครัง้/3 เดือน)  

.012 .817 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย 
(บาท/3 เดือน)  

.004 .936 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
 จากตาราง 28ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา กบั
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียพบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.817 ซึง่มากกว่า 
0.05นัน่คือยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ สว่นประสมทาง
การตลาดด้านราคาไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดือน) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.936 ซึ่ง
มากกว่า 0.05นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สว่น
ประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 2.3สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 H1: สว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั 
      จําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 
พฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดยี 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

ด้านความ ถ่ี โดยประมาณ 
(ครัง้/3เดือน)  

.030 .556 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย 
(บาท/3เดือน)  

-.054 .283 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
พบวา่ 
 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.556 ซึง่มากกว่า 
0.05นัน่คือยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ สว่นประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดือน) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.283 ซึ่ง
มากกว่า 0.05นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สว่น
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.4สว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: สว่นประสมทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาดไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริม 
      การตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
พฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดยี 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านความถ่ีโดยประมาณ 
 (ครัง้/3 เดือน)  

.119* .017 ต่ํามาก เดียวกนั 

ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย 
(บาท/3 เดือน)  

.129** .010 ต่ํามาก เดียวกนั 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
พบวา่ 
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 ด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.017 ซึง่น้อยกว่า 
0.05นัน่คือยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ สว่นประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์์  (r) เท่ากับ 0.119แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามากซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กลา่วคือเม่ื
พนกังานบริษัทเอกชนให้ความสําคญัต่อสว่นประสมทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาดมากขึน้
จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้าน
ความถ่ีโดยประมาณ (ครัง้/3เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 ด้านมลค่าการซือ้โดยเฉล่ียู  (บาท/3เดอืน) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.010ซึง่น้อยกว่า 
0.01นัน่คือยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ สว่นประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉลี่ย (บาท/3เดือน) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) เท่ากับ .129แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามากซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กลา่วคือ เม่ื
พนกังานบริษัทเอกชนให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากขึน้
จะสง่ผลให้มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่
การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 31 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
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1. พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีประกอบไปด้วย
อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
และสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซือ้ เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 

  

  
  
  
  
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way ANOVA 

1.1 พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทาง
โซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
- ด้านความถ่ีโดยประมาณ  
- ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way ANOVA 

  

  

  

  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way ANOVA 

1.1 พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย
แตกตา่งกนั 

- ด้านความถ่ีโดยประมาณ  
- ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way ANOVA 

  

  

  

  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way ANOVA 

1.3  พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่น
ช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
- ด้านความถ่ีโดยประมาณ  
- ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way ANOVA 

ตาราง 31  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
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สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Independent t-Test 

1.4 พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรม 
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศ 
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
- ด้านความถ่ีโดยประมาณ  
- ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Independent t-Test 

2.สว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  
ผลติภณัฑ์ ราคาช่องทางการจดัจําหน่ายและ 
การสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบั 
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของ 
พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

  

  

  

  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson’s correlation 

2.1 สว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มี 
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่น 
ช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังาน 
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีโดยประมาณ  
- ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson’s correlation 

2.2 สว่นประสมทางการตลาดด้านราคามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย
ของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

-   ดา้นความถ่ีโดยประมาณ ไมสอดคลอ้งกบสมมติฐาน่ ั  Pearson’s correlation 

-   ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย ไมสอดคลอ้งกบสมมติฐาน่ ั  Pearson’s correlation 

 
ตาราง 31  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
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ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson’s correlation 

2.3 สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั
จําหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีโดยประมาณ  
- ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson’s correlation 

  

  

  

  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson’s correlation 

2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีโดยประมาณ  
- ด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson’s correlation 

 
 



บทที่  5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

  
 ในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือเป็นแนวทางในการทําธุรกิจในด้านการจําหน่ายเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นท่ีแพร่หลายและได้รับความนิยมในปัจจุบนั 
เพ่ือท่ีจะนําไปพฒันาแผนกลยทุธ์ทางการตลาดสําหรับผู้ประกอบการเพ่ือโอกาสเติบโตทางธุรกิจอย่าง
ตอ่เน่ืองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ความสาํคัญของการวิจัย 
 1.  ผู้ ท่ีทําธุรกิจจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
สามารถนําข้อมลูจากผลการวิจยัไปพฒันาแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจนําเข้าเคร่ืองสําอางจาก
ตา่งประเทศ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
 2.  ผู้สนใจในเร่ืองการทําธุรกิจจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย สามารถนําข้อมลูจากผลการวิจยัไปพฒันาแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจนําเข้า
เคร่ืองสําอางจากตา่งประเทศ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
 3.  ผู้สนใจในเร่ืองการทําธุรกิจจําหน่ายสินค้านําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมี
เดีย สามารถนําข้อมลูจากผลการวิจยัไปพฒันาแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจนําเข้าเคร่ืองสําอาง
จากตา่งประเทศ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ  
 4.  ผู้สนใจในเร่ืองพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดีย สามารถนําผลวิจยัไปเป็นแนวทางการศกึษาและวิจยัด้านอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องในครัง้ตอ่ไป 
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 สมมตฐิานงานวิจัย 
 1.  พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีประกอบ
ไปด้วย อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และ สถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนั 
 2.  สว่นประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ขอบเขตการวิจัย 
 การศกึษาในครัง้นีศ้กึษาถึงส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือพนักงานบริษัทเอกชนเพศหญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีทํางานอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือพนกังานบริษัทเอกชนเพศหญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีทํางานอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากร
ท่ีแน่นอนจึงกําหนดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สตูรของ Taro Yamane (เชาว์วตั จนัดี,2557: 27) ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95%ซึ่งค่าท่ีได้คือ 385 ตวัอย่าง และมีการเผ่ือความผิดพลาดของแบบสอบถามไว้ 4% 
เท่ากบั 15 ตวัอยา่ง ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งสําหรับการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 ตวัอยา่ง ดงันี ้
 
     n = Z2pq 
      e 2   
 
 เม่ือ n  แทน จํานวนสมาชิกกลุม่ตวัอยา่ง 
   Z  แทน คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน 
   e  แทน คา่ความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ ±5% 
   p  แทน คา่เปอร์เซน็ต์ท่ีต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
   q  แทน1-p 
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 โดยกําหนดให้คา่ความคลาดเคล่ือน 0.05 = 5% 
 
 แทนคา่ในสตูร   n = (1.96) 2 (0.5) (0.5)  
        (0.05) 2 

n = (3.8416) (0.25)  
        (0.0025)  
      n = 384.16 

 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 สําหรับวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยมี
ขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการเลือกเฉพาะ
พนกังานบริษัทเอกชนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผา่นโซเชียลมีเดียได้แก่ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม 
 ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยโพสลิง้ค์
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ไลน์เฟซบุ๊ก และ www.pantip.com เพ่ือให้พนกังาน
บริษัทเอกชนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านโซเชียล
มีเดียตอบจนครบจํานวนท่ีต้องการทัง้หมด 400 คน 
 
 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้เอง โดย
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจยัหรือแบบสอบถาม เป็นดงันี ้ 
 1. ศึกษาข้อมูลจากตํารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม ให้ครอบคลมุตามความมุง่หมายของการวิจยั 
 2. ปรับปรุงและดดัแปลงแบบสอบถามให้เหมาะสม และสอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎีท่ี
ใช้ในงานวิจยั 
 3. นําเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ขอคําแนะนํา มา
ปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้ได้ข้อคําถามท่ีมีข้อความตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
 4. นําแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบแล้วไปปรับปรุง แก้ไขให้ถกูต้อง 
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 5. เน่ืองจากการศึกษาครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ผู้ ศึกษาจึงทําการ
ตรวจสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกบัสภุาพสตรีวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 40 ชดุ เพ่ือตรวจสอบว่าคําถามแต่ละข้อ และแต่ละส่วนของแบบสอบถาม 
สามารถส่ือความหมายตรงตามท่ีผู้ วิจัยต้องการ และคําถามมีความเหมาะสมหรือไม่ ยากหรือง่าย
เพียงใด หลังจากนัน้จึงนํามาทดสอบค่าความเช่ือมั่นในส่วนของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปในการหาคา่ 
 6. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างท่ีกําหนดไว้ ซึง่กลุ่มตวัอย่างท่ี
กําหนดไว้มีจํานวน 400 ตวัอยา่ง 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมลู  
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสําอางอเนกประสงค์ของสภุาพสตรีวยัทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยแบง่ลกัษณะการเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีทําการศกึษาเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
 1. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีผู้ศกึษาได้จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากการ
ตอบแบบสอบถามของสุภาพสตรีวัยทํางานท่ีเคยซือ้เคร่ืองสําอางอเนกประสงค์ท่ีทํางานอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400ตวัอย่าง ซึ่งจะเก็บจากกลุ่มตวัอย่างตามวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งท่ีกําหนดไว้ 
 2. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นข้อมลูท่ีผู้วิจยัได้ทําการศกึษา ค้นคว้าและเก็บ
รวบรวมมาจากแหล่งข้อมลูต่างๆ ได้แก่ ตําราท่ีเก่ียวข้องกบัการทําวิจยั วิทยานิพนธ์ ปริญญานิพนธ์ 
สารนิพนธ์ ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต และเอกสารตา่งๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทางของการทําวิจยัในครัง้นี ้
 
 การจัดทาํและการวิเคราะห์ข้อมลู  
 การจดัทําและการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัในครัง้นี ้ประกอบด้วย 
 1. การจดัทําข้อมลู 
  ทดสอบแบบสอบถามท่ีได้ทําการออกแบบไว้ (Pretest) จํานวน 40 ชดุ พร้อมทัง้ทําการ
วิเคราะห์ความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีการของ Cronbach (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) แล้วนําข้อมลูจากในแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความสมบรูณ์ก่อนท่ีจะแปลง
ข้อมลูและเข้ารหสั เพ่ือทําการประมวลผลโดยใช้แปรแกรมสําเร็จรูป และวิเคราะห์ข้อมลูโดยค่าความ
เช่ือถือได้ของแบบสอบถามท่ีมีความน่าเช่ือถือจะมีคา่ตัง้แต ่0.7 ขึน้ไป 
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 2. การวิเคราะห์ข้อมลู  
  2.1  การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive statistic) ในการวิเคราะห์เชิงพรรณาจะใช้
ความถ่ี (Frequency) และเปอร์เซน็ต์ (Percentage) ในการอธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและสถานภาพสมรส การใช้คา่เฉลี่ย (Mean) และสว่น
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการอธิบายสว่นประสมทางการตลาด และพฤตกิรรมการ
ซือ้ 
  2.2  การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistic) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบ
สมมตฐิาน ดงันี ้
   2.2.1  วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ
ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือนและสถานภาพสมรสท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใช้สถิตวิิเคราะห์ความแตกตา่ง คือ t-test และ ONE Way ANOVA 
   2.2.2  วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 
ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการสง่เสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติ
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 
สรุปผลการศกึษาวจิัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัย เร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา แบง่ออกเป็น 3ตอน ดงันี ้
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21 – 30 ปี จํานวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3
ระดบัการศกึษาสงูสดุระดบัปริญญาตรีจํานวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 รายได้ตอ่เดือน 20,001 – 
30,000 บาท จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 และสถานภาพโสด/ หม้าย / หย่าร้าง/แยกกันอยู ่
จํานวน 327 คน คดิเป็นร้อยละ 81.8 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายและด้านการสง่เสริมการตลาด  
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 ด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าทุกข้อมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก
ได้แก่ ตราสินค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัคณุภาพของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศท่ีจําหน่าย
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมประเทศผู้ผลิตเป็นท่ียอมรับ เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศท่ีกําลงัได้รับความนิยมความหลากหลายของชนิดผลิตภณัฑ์ท่ีจําหน่ายผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมความหลากหลายของตราสนิค้าท่ีจําหน่ายผา่นช่องทางโซเชียลมี
เดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมและเป็นผลติภณัฑ์ท่ีหาซือ้ยาก 
 ด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าทกุข้อมีความสําคญัอยู่ในระดบัมากได้แก่ราคาถกู
กว่าซือ้ท่ีหน้าร้านสาขาความเหมาะสมของราคากับตราสินค้าระบบการชําระเงินมีความปลอดภัย
ความชดัเจนในการแสดงราคาสนิค้าท่ีจําหน่ายผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม และ
ความหลากหลายของช่องทางการชําระเงิน 
 ด้านช่องทางการจัดจาํหน่ายผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าทุกข้อมี
ความสําคญัอยูใ่นระดบัมากได้แก่ ความสําคญักบัทกุข้อในระดบัมาก ได้แก่ ความน่าเช่ือถือของร้านท่ี
จําหน่ายผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมความง่ายตอ่การเข้าถึงช่องทางแสดงสนิค้า
ความสะดวกของขัน้ตอนการสัง่ซือ้ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมากเม่ือพิจารณารายข้อพบวา่สว่นใหญ่มีความสําคญั
อยู่ในระดบัมากได้แก่มีการจดัโปรโมชัน่ลดราคามีการจดักิจกรรมหรือมอบสิทธิพิเศษให้กบัลกูค้า เช่น
แจกของรางวลัหรือการแถมสินค้าตวัอย่างมีบริการจดัส่งฟรีมีการให้คําแนะนํา / ปรึกษา เก่ียวกบัข้อ
สงสยัต่างๆ ให้กบัลกูค้าและให้ความสําคญักบัการมีการรีวิวผลิตภณัฑ์จากบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในระดบั
ปานกลาง 
  
 ตอนที่  3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซือ้เพราะมีราคาถกูกว่าช่องทางอ่ืน จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อย
ละ 44.8ซือ้ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองสําอาง จํานวน 220 คนคิดเป็นร้อยละ 55.0บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้คือตวัเอง จํานวน 189 คนคิดเป็นร้อยละ 47.3 ใช้ช่องทางอินสตาแกรม จํานวน 235 
คนคิดเป็นร้อยละ 58.8ซือ้ตราสินค้า Etude House จํานวน 126 คนคิดเป็นร้อยละ 31.5ความถ่ี
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โดยประมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (ครัง้/3เดือน) 
น้อยท่ีสดุคือ 1 ครัง้/3เดือน มากท่ีสดุคือ 5 ครัง้/3เดือน มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 1.57 ครัง้/3เดือนและมลูคา่การ
ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) มลูคา่น้อย
ท่ีสดุ คือ 400 บาท/3เดือน มากท่ีสดุคือ 6,000 บาท/3เดือน มีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 1,902.25 บาท/3เดือน 
 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากร 
ศาสตร์ท่ีประกอบไปด้วย อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน และ สถานภาพสมรส
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่ง
กนั 
 สมมติฐานที่  1.1 พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียแตกต่างกัน 
ผลการวิจยัพบวา่ พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ 
(ครัง้/3เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) มากท่ีสดุ  
 และพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั0.05 โดยพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป
มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดย
เฉล่ีย (บาท/3เดือน) มากท่ีสดุ 
 สมมติฐานที่ 1.2 พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุ
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่ง
กนั พบวา่  
 พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  



 90 

 และพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดย
เฉล่ีย (บาท/3 เดือน) แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) มากท่ีสดุ 
 สมมติฐานที่ 1.3 พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่ง
กนัพบวา่  พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดย 
ประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 และพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดย
เฉลี่ย (บาท/3เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไปมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) มากท่ีสดุ 
 สมมตฐิานที่ 1.4 พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่ง
กนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียแตกตา่งกนัพบว่า 
 พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการ
ซือ้ (ครัง้/3เดือน) แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้
โดยพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ 
(ครัง้/3เดือน) มากกวา่พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 
 และพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดย
เฉลี่ย (บาท/3เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
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นําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) มากกว่า
พนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีสถานภาพโสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที่ 2.1 สว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา่ 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํ
มาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 และส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ในด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉลี่ย (บาท/3
เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) 
และด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมตฐิานที่ 2.3 สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ในด้านความถ่ีโดยประมาณในการ
ซือ้ (ครัง้/3เดือน) และด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ 
(ครัง้/3เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนั ในระดบัต่ํามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 และสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัต่ํามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
อภปิรายผล 
 จากการวิจัยเ ร่ือง  ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลได้ดงันี ้
 1.  พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้
แตกต่างกันโดยพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) มากท่ีสุด
เน่ืองจากพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ21-30 ปีมีพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตในการหาข้อมลูในด้าน
ต่างๆและมีการซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือส่ือโซเชียลมีเดีย จึงทําให้มีความถ่ีในการซือ้สินค้า
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียมากกว่ากลุม่อ่ืน ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของพิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท่ี
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรีผ่านส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า
ลกูค้าสตรีท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้าน
จํานวนครัง้ท่ีซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
  พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) แตกต่างกัน โดยพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุมากกว่า 41 ปีขึน้ไปมีพฤติกรรมการซือ้
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เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) มากท่ีสุดเน่ืองจากเป็นกลุ่มวัยทํางานช่วงกลางจึงมีกําลังซือ้และให้ความสนใจในการซือ้
เคร่ืองสําอางท่ีมีมาตรฐานท่ีสงูขึน้เน่ืองจากต้องการเสริมบคุลกิภาพ บง่บอกถึงรสนิยม มากกว่าการซือ้
เคร่ืองสําอางตามกระแสนิยมจึงทําให้มีพฤติกรรมการซือ้ด้านมูลค่าในการซือ้ท่ีมากกว่ากลุ่มอ่ืนซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของพิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรีผ่านส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่าลกูค้าสตรีท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผ้าแฟชั่นจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ ค ด้านค่าใช้จ่ายท่ีท่านซือ้เสือ้ผ้าเสือ้ผ้าแฟชั่นบน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 2. พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) ไม่แตกต่างกันเน่ืองจากในปัจจุบนัผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้
อินเตอร์เน็ต และเข้าถึงส่ือโซเชียลมีเดียอย่างแพร่หลาย และมีความถ่ีในการเข้าใช้อินเตอร์เน็ตเป็น
จํานวนมากไมว่า่จะเป็นการทํางานหรือการใช้สว่นตวัจงึทําให้เกิดการซือ้สนิค้าผา่นช่องทางโซเชียมีเดีย
ได้ง่ายและเป็นท่ีนิยมทําให้ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคไมมี่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความถ่ีในการซือ้สอดคล้องกับงานวิจัยของ        
ณัฐธภรณ์ พัฒนธิติกานต์ (2557) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปนของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีเคยซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปนท่ีมีระดบัการศึกษา
สงูสดุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปนในด้านความถ่ีในการซือ้
โดยเฉล่ียอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านมลูคา่การซือ้โดย
เฉล่ีย (บาท/3เดือน) แตกต่างกัน โดยพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรีมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านมลูคา่การซือ้โดย
เฉล่ีย (บาท/3เดือน) มากท่ีสดุเน่ืองจากพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีระดบัการศกึษาสงูมีหน้าท่ีการงานดี
จึงมีความจําเป็นต้องใช้เคร่ืองสําอางในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ และการใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ตา่งประเทศเป็นการบง่บอกถึงรสนิยมของผู้ใช้ดงันัน้จงึสง่ผลให้ผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูมีพฤตกิรรมการ
ซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) มากท่ีสดุซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของพิชามญชุ์ มะลขิาว (2554) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรีผ่านส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่าลกูค้าสตรีท่ีมีระดบัการศึกษา
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แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นจากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านมูลค่าการซือ้
เสือ้ผ้าแฟชัน่จากเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
3.พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ 
(ครัง้/3เดือน) ไม่แตกต่างกนัเน่ืองจากพนกังานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการใช้เคร่ืองสําอางเพ่ือใช้ใน
ชีวิตประจําวนั เพ่ือเสริมความมัน่ใจ เสริมบคุลกิภาพ อีกทัง้เคร่ืองสําอางมีหลายระดบัราคาดงันัน้ไม่ว่า
จะเป็นผู้ ท่ีมีรายได้มากหรือน้อยก็สามารถซือ้ได้ จึงทําให้ระดบัรายได้เฉล่ียไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของหทัยรัตน์ หยกมงคลสกุล (2558) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เวชภัณฑ์ยาสามัญของผู้ บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เวชภณัฑ์ยา
สามญัของผู้บริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั0.05 
  พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดย
เฉล่ีย (บาท/3เดือน) แตกตา่งกนั โดยพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนตัง้แต ่40,001 บาท
ขึน้ไปมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านมลูคา่การ
ซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนสงูทําให้มีกําลงัในการ
ซือ้เคร่ืองสําอางท่ีสงูท่ีสงูมากกว่าผู้ ท่ีมีรายได้น้อยกว่า อีกทัง้การใช้เคร่ืองสําอางท่ีมีราคาแพงเป็นการ
บ่งบอกถึงรสนิยม เสริมบุคลิกภาพ จึงทําให้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากตา่งประเทศด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) สงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าซึง่
สอดคล้องกบังานวิจยัของพิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรีผ่านส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่าลกูค้าสตรีท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่จากเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านคา่ใช้จ่ายท่ีท่านซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่
บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 4.  พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการ
ซือ้ (ครัง้/3เดือน) แตกตา่งกนั โดยพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีสถานภาพโสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยูมี่
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองสําอาง (ครัง้/3เดือน) มากกว่าพนกังานพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 
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เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดเป็นผู้ ท่ีเวลาในการใช้โซเชียลมีเดียในการอพัเดตเร่ืองความ
สวยงาม สนใจในเร่ืองเคร่ืองสําอางโดยเฉพาะเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ เพราะการใช้
เคร่ืองสําอางในการแตง่หน้าเป็นการเสริมสร้างบคุลิกภาพทําให้ตนเองดดีู ดงึดดูเพศตรงข้าม ดงันัน้จึง
ทําให้ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการซือ้ในด้านความถ่ีในการซือ้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพิชชานนัท์ ฐิติอกัษรศิลปะ (2558) ท่ีศึกษาเร่ืองส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนกังาน
บริษัทในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลน์แตกต่างกนัในด้านความถ่ีในการซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยเฉพาะผู้ ท่ีมี
สถานภาพโสดมีความถ่ีในการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์สงูสดุ  
  พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/
3เดือน) แตกต่างกัน โดยพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) มากกว่าพนักงานพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีสถานภาพโสดโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่
เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน เป็นผู้ ท่ีมีภาระท่ีต้องรับผิดชอบ มีครอบครัวท่ีต้อง
ดแูลจึงทําให้มีเวลาในการใช้โซเชียลมีเดียน้อยกว่าผู้ ท่ีมีสถานภาพโสด อีกทัง้ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
สมรสไม่ได้มีโอกาสในการซือ้เคร่ืองสําอางบ่อยครัง้จึงทําให้ต้องเลือกซือ้เคร่ืองสําอางท่ีดีท่ีสดุถึงแม้ว่า
จะมีราคาท่ีสงูก็ตามดงันัน้จึงทําให้พนกังานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉลี่ย (บาท/3เดือน) มากกว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนท่ีมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ หทัยรัตน์      
หยกมงคลสกุล (2558) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เวชภัณฑ์ยาสามัญของผู้ บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เวชภณัฑ์ยาสามญัด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนัอยู่มีพฤติกรรม
การซือ้เวชภณัฑ์ยาสามญั ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หม้าย/
หยา่ร้าง/แยกกนั 
 5. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ 
(ครัง้/3เดือน) โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคญัใ
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศในเร่ืองของตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีหายาก



 96 

กําลังได้รับความนิยม และมีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดังนัน้จึงทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศเพิ่มขึน้ในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของพิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่
สตรีผ่านส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่าด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่น ด้านจํานวนชิน้ท่ีซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ คโดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต่ํา และในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) เน่ืองจาก
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในปัจจบุนั
มกัจะซือ้เพราะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีกําลงัเป็นท่ีนิยมหากมีความสนใจหรือมีความต้องการก็จะไม่สนใจใน
ความสําคัญของผลิตภัณฑ์มากนัก ดังนัน้ผลิตภัณฑ์จึงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศในด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉลี่ย สอดคล้องกับงานวิจัยของ        
ณัฐธภรณ์ พัฒนธิติกานต์ (2557) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปนของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปน ด้านจํานวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แต่ละครัง้ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 6.  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/3เดือน) 
และด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉลี่ย (บาท/3เดือน) เน่ืองจากการใช้เคร่ืองสําอางในการแต่งหน้าของ
ผู้บริโภคเป็นการเสริมบุคลิกภาพ เป็นการเสริมความงาม และความมัน่ใจให้กับผู้บริโภค ราคาของ
เคร่ืองสําอางท่ีนําเข้าจากต่างประเทศหรือความเหมาะสมของราคาอาจไม่ได้ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการหรือความอยากซือ้ไปมากกว่าการท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญักบัการเสริมความงาม 
และความต้องการ เม่ือผู้บริโภคพงึพอใจในราคาท่ีคดิวา่เหมาะสมผู้บริโภคก็จะยินดีจ่าย ดงันัน้ราคาจึง
ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ในด้านของความถ่ีในการซือ้ และมลูคา่ในการซือ้ของผู้บริโภคซึง่
สอดคล้องกับงานวิจัยของกัญญ์วรา ศิริผ่อง (2558) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยั
ส่วนประทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในด้านมูลค่าในการซือ้, 
สถานท่ีซือ้, จํานวนท่ีเคยซือ้, ความถ่ีในการซือ้ และวิธีในการชําระเงินในการซือ้กระเป๋าถือสตรีแบรนด์
เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  



 97 

 7.  ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านความถ่ีโดยประมาณในการ
ซือ้ (ครัง้/3เดือน) และด้านมลูค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3เดือน) เน่ืองจากปัจจุบนัพฤติกรรมการใช้
โซเชียลมีเดียของผู้บริโภค เช่นเฟซบุ๊ค หรืออินสตาแกรมมีวตัถปุระสงค์ในการใช้เพ่ือเป็นช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสารกับผู้ อ่ืนเป็นหลกั โดยท่ีผู้บริโภคไม่ได้มองว่าโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางสําคญัในการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ ดงันัน้จึงทําให้ช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ในด้านความถ่ีในการซือ้ และมูลค่าในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ        
กญัญ์ วราศิริผ่อง (2558) ได้ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าถือ
สตรีแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนประทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในด้านมูลค่าในการซือ้, สถานท่ีซือ้, 
จํานวนท่ีเคยซือ้, ความถ่ีในการซือ้ และวิธีในการชําระเงินในการซือ้กระเป๋าถือสตรีแบรนด์เนมมือสอง
ของผู้บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 8. สว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ 
(ครัง้/3เดือน) โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก เน่ืองจากหากผู้บริโภคเห็นวา่มีกา
ทําการส่งเสริมการตลาด เช่น มีบริการสง่ฟรี มีสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้ หรือมีสิทธิพิเศษต่างๆมอบ
ให้สําหรับผู้ บริโภค จะทําให้เพิ่มความถ่ีท่ีผู้ บริโภคจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึน้ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของพิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่
สตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ ค พบว่าส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีซือ้เสือ้ผ้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
  สว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/3
เดือน) โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามากเนื่องจากการทําการสง่เสริมการตลาดนั ้
จะเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้ บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้โดยเฉพาะการลด แลก แจก แถม หรือมีการรีวิว
เคร่ืองสําอางจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียงก็จะยิ่งเพิ่มยอดการซือ้ของผู้บริโภคได้มากขึน้สอดคล้องกบังานวิจยั
ของ ณัฐธภรณ์ พฒันธิติกานต์ (2557) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปนของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั



 98 

พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ย่ีห้อหนึ่งของสเปน ด้านจํานวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แต่ละครัง้ โดยตวัแปร
ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํา และในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวจิัย  
 1.  ผู้ประกอบการจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ควร กําหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่า
ร้าง/แยกกนัอยู่ เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีความถ่ีในการซือ้มากท่ีสดุ โดยการจดัหาผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืน
นอกจากผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองสําอาง เช่นผลิตภณัฑ์ประเภทบํารุงผิวหน้าผลิตภณัฑ์ประเภทบํารุง
ผิวกายและผลติภณัฑ์ประเภทบํารุงผมหรือศีรษะมาจําหน่าย เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสนใจ สามารถ
ตอบสนองความต้องการและเพิ่มความถ่ีในการซือ้ของผู้บริโภคได้ 
 2.  ผู้ประกอบการจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ควรกําหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีอายุ 41 ปีขึน้ไป ระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั เน่ืองจากเป็นกลุม่ท่ีมี
มลูค่าในการซือ้มากท่ีสดุ ดงันัน้ผู้ประกอบการควรกําหนดกลยทุธ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ 
และสร้างความแตกต่างเพ่ือพัฒนาธุรกิจ โดยการนําเข้าผลิตภัณฑ์ท่ีตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงมาจาก
ประเทศผู้ผลิตเป็นท่ียอมรับหรือเป็นสินค้าไฮเอนด์ เช่น Laura MercierURBAN DECAYBenefit 
Sulwhasoo และ Laneige เพราะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคว่ามีคุณภาพสูง 
หรูหรา บง่บอกถึงรสนิยม และเสริมบคุลกิภาพ ก็จะสามารถเพิ่มมลูคา่ในการซือ้ให้กบัผู้บริโภคได้  
 3.  ผู้ประกอบการจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ควรให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยมีการจดัโปรโมชัน่ลด
ราคาเน่ืองจากเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดบัมาก นอกจากนีส้่วน
ประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดยงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากตา่งประเทศด้านความถ่ีโดยประมาณและด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ียโดยมีความสมัพนัธ์ใน
ระดบัต่ํามาก 
 4.  ผู้ประกอบการจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ควรให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยการจัดหาผลิตภัณฑ์ท่ีมีตรา
สนิค้ามีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั เช่น Etude House Skinfood และ Laura Mercier เน่ืองจากเป็นตราสินค้าท่ี
เป็นท่ีนิยม และได้รับการยอมรับ นอกจากนีค้วรคํานึงถึงคณุภาพของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศเพราะผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดบัมาก และยงัพบว่าส่วนประสมทางการตลาด 
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ด้านผลิตภณัฑ์ยงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศด้านความถ่ี
โดยประมาณในระดบัต่ํามาก 
 5.  ผู้ประกอบการจําหน่ายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ควรให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาโดยการตัง้ราคาของผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศท่ีจําหน่ายผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียให้มีราคาถกูกว่าการซือ้ท่ีหน้า
ร้านสาขา และมีการตัง้ราคาผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสม เพ่ือเป็นข้อแตกต่างระหว่างการซือ้ผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียและการซือ้ผา่นหน้าร้านสาขา เน่ืองจากเป็นสิง่ท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดบัมาก 
 
ข้อเสนอแนะสาํหรับการวจิัยครัง้ต่อไป 
 1. ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรศึกษาถึงสิ่งกระตุ้ นทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เพ่ือให้มีความเข้าใจถึงพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคเป้าหมายมากยิ่งขึน้ 

 2.  ควรมีการศึกษาในด้านอ่ืนๆ เพิ่มเติม เพ่ือพิจารณาถึงปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น คณุคา่ตราสินค้า 
กระบวนการตดัสนิใจของผู้ซือ้ เพ่ือนํามาใช้ในการพฒันาแผนการตลาดของผู้ประกอบการ 
 3.  ควรเพิ่มกลุม่ผู้บริโภคกลุม่อ่ืนๆ นอกเหนือเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือให้ครอบคลมุประชากร
ในประเทศ เช่น เชียงใหม่ ภเูก็ต ขอนแก่น เน่ืองจากในปัจจบุนัสงัคมได้เข้าสูย่คุของการใช้อินเตอร์เน็ต 
ส่ือโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลตอ่ชีวิตประจําวนัของคนในสงัคมท่ีเพิ่มมากขึน้ดงันัน้ช่องทางโซเชียลมีเดียจะ
เป็นช่องทางใหม่ท่ีผู้ประกอบการสามารถใช้เป็นช่องทางในการทําธุรกิจได้แบบไร้พรมแดนดงันัน้ใน
การศกึษาครัง้ตอ่ไป 
 4.  ในการศึกษาครัง้นี ้ใช้วิธีการเก็บข้อมลูจากแบบสอบถามเพียงอย่างเดียว ดงันัน้ เพ่ือให้
การวิจยัครัง้ต่อไปมีความครบถ้วนสมบรูณ์มากขึน้ ควรทําการวิจยัเชิงคณุภาพ หรือควรใช้เทคนิคของ
เคร่ืองมือในการวิจยัอ่ืนๆ เช่นการสงัเกต การสมัภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมลูเชิงลกึมากขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 
เร่ือง 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กับพฤตกิรรมการซือ้
เคร่ืองสาํอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของ

พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คาํชีแ้จง 
 แบบสอบถามฉบบันีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาข้อมลูประกอบการทําสารนิพนธ์เก่ียวกบั “สว่น
ประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นสว่นหนึ่งการศกึษาตาม
หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ขอให้ท่านพิจารณา
คําถามและตอบตามความคิดเห็นของท่าน โปรดตอบคําถามทุกข้อคําตอบของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลบั 
 ผู้ศกึษาขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูท่ีท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครัง้นีด้้วย 
 
คาํชีแ้จง: แบบสอบถามนีมี้ทัง้หมด 3สว่น คือ 
 ส่วนที่ 1ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2สว่นประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 3พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
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ส่วนที่ 1 
ข้อมลทั่วไปของผ้ตอบแู ู บบสอบถาม 

 
คาํชีแ้จง  ให้ท่านทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสดุ เพียงข้อเดียว 
  1. อาย ุ
   1. 21 - 30 ปี      
   2. 31 - 40 ปี    
   3. 41 – 50ปี      
   4. 51ปีขึน้ไป    
 2.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
   1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี     
   2. ปริญญาตรี 
   3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
  3.  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
   1. น้อยกวา่หรือเท่ากบั10,000 บาท   
   2. 10,001 – 20,000บาท 
   3. 20,001 – 30,000บาท    
   4. 30,001 – 40,000 บาท 
   5. 40,001 – 50,000บาท    
   6. ตัง้แต ่50,001บาทขึน้ไป 
 4.  สถานภาพสมรส 
   1. โสด      
   2. สมรส / อยูด้่วยกนั 
   3. หม้าย / หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่  
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ส่วนที่ 2 
ส่วนประสมทางการตลาด 

 
คาํชีแ้จง  ให้ท่านทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีมีความสําคญักบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของ 
 เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศ 
 

ระดบัความสาํคัญ 

5 4 3 2 1 

ข้อ ส่วนประสมทางการตลาด 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

 ด้านผลิตภณัฑ์           

1 ตราสนิค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั           

2 คณุภาพของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศท่ีจําหน่าย
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 

          

3 เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศท่ีกําลงัได้รับความนิยม           

4 ความหลากหลายของตราสนิค้าท่ีจําหนา่ยผา่นช่องทาง
โซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรม 

          

5 ความหลากหลายของชนิดผลติภณัฑ์ท่ีจําหน่ายผา่นช่องทาง
โซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 

          

6 เป็นผลติภณัฑ์ท่ีหาซือ้ยาก           

7 ประเทศผู้ผลติเป็นท่ียอมรับ           
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ระดบัความสาํคัญ 

5 4 3 2 1 

ข้อ ส่วนประสมทางการตลาด 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

 ด้านราคา           

8 ราคาถกูกวา่ซือ้ท่ีหน้าร้านสาขา           

9 ความเหมาะสมของราคากบัตราสนิค้า           

10 ความชดัเจนในการแสดงราคาสนิค้าท่ีจําหนา่ยผา่นช่องทาง
โซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 

          

11 ความหลากหลายของช่องทางการชําระเงิน           

12 ระบบการชําระเงินมีความปลอดภยั           

 ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย           

13 ความน่าเช่ือถือของร้านท่ีจําหนา่ยผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย
เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 

          

14 ความง่ายตอ่การเข้าถงึช่องทางแสดงสนิค้า           

15 ความสะดวกของขัน้ตอนการสัง่ซือ้ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย
เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 

          

  ด้านการส่งเสริมการตลาด           

16 มีการให้คําแนะนํา /ปรึกษา เก่ียวกบัข้อสงสยัตา่งๆ ให้กบั
ลกูค้า 

          

17 มีบริการจดัสง่ฟรี           

18 มีการจดักิจกรรมหรือมอบสทิธิพเิศษให้กบัลกูค้าเชน่ แจกของ
รางวลัหรือการแถมสนิค้าตวัอยา่ง 

          

19 มีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา           

20 มีการรีววิผลติภณัฑ์จากบคุคลท่ีมีช่ือเสียง           
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ส่วนที่ 3 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดยี 

 

คาํชีแ้จง  ให้ท่านทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านและตอบคําถามในด้าน 
 พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของพนกังาน 
 บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1. ปัจจยัสําคญัท่ีจะทําให้ท่านซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
   1. ความสะดวก รวดเร็ว    
   2. มีราคาท่ีถกูกวา่ช่องทางอ่ืน   
   3. ความหลากหลายของผลติภณัฑ์   
   4. มีผลติภณัฑ์ท่ีไมมี่จําหน่ายในประเทศ 
 
2. ประเภทของผลติภณัฑ์ท่ีทําให้ท่านซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
   1. ผลติภณัฑ์ประเภทบํารุงผิวหน้า   
   2. ผลติภณัฑ์ประเภทเคร่ืองสําอาง   
   3. ผลติภณัฑ์ประเภทบํารุงผิวกาย   
   4. ผลติภณัฑ์ประเภทบํารุงผมหรือศีรษะ 
 
3. บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
มากท่ีสดุ 
   1. ตวัท่านเอง      
   2. เพ่ือน   
   3. คนในครอบครัว     
   4. ดารา/บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
 
4. ประเภทของช่องทางโซเชียลมีเดียในการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศ 
   1. เฟซบุ๊ก      
   2. อินสตาแกรม 
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5. ตราสนิค้าของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศท่ีซือ้ผา่นของทางโซเชียลมีเดีย 
   1.Skinfood      
   2.Etude 
   3. Laura Mercier     
   4.URBAN DECAY 
   5. อ่ืนๆโปรดระบ ุ...........................  
 
6. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย...........
ครัง้/3เดือน  
 
7. มลูคา่การซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ีย.............บาท/ 
3 เดือน 
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผ้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามู  
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รายนามผ้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามู  
 
  รายช่ือ    ตาํแหน่งและสถานที่ 
 
1. รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุสิร์ ประธานกรรมการบริหารหลกัสตูรบริหารธุรกิจ 
       มหาบณัฑิต คณะสงัคมศาสตร์  
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. รองศาสตราจารย์สพุาดา สริิกตุตา หวัหน้าภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
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ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
 

ช่ือ ช่ือสกลุ     รักษ์รวี ภกัดีวงศ์ชยั 
วนัเดือนปีเกิด    7 ตลุาคม 2530 
สถานท่ีเกิด     กรุงเทพมหานคร 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั   699/76 หมูบ้่าน The Exclusive ซ.กาญจาภิเษก8  
      แขวงบางแค เขตบางแค กรุงเทพฯ 10160 
ตําแหน่งหน้าท่ีการงานในปัจจบุนั Digital Marketing Manager 
สถานท่ีทํางานปัจจบุนั   บริษัท ไทยยินตนั จํากดั 
      232 ซ.สาธุประดษิฐ์57 ถ.สาธุประดษิฐ์ 
      เขตยานนาวา กรุงเทพฯ 10120 
 
ประวตักิารศกึษา 
 พ.ศ. 2553   บริหารธุรกิจบณัฑิต (สาขาการจดัการธุรกิจระหวา่งประเทศ)  
      จาก  มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
 พ.ศ.2559   บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (สาขาวิชาการตลาด)  
      จาก  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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