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และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ใชส้ถติคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้า
ระดบัสูงของผู้หญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 ผู้บริโภคที่มี อายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 
0.05 ตามลาํดบั 
 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มี
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 The purpose of this research was to study the service marketing mix related to the 
buying behavior of working age women regarding Hi-end brand blush in the Bangkok 
metropolitan area. The research sample consisted of Four hundred women who bought a  
Hi-end brand blush, aged 21 years or older and living in the Bangkok Metropolitan Area. 
The questionnaire was constructed and used as the tool for collecting data. The data was 
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 hypotheses testing were summarized as follows: 
 Consumers with different income levels had different buying behaviors in terms of 
their frequency of purchasing blush on the Hi-end brand (time / 1 year) at a statistically 
significant level of 0.01. 
 Consumers of different ages, marital status and income had different buying 
behaviors in terms of average expenses when purchasing Hi-end brand blush (baht/time) at 
a statistically significant level of 0.01 and 0.05 levels, respectively. 
 The service marketing mix of product, price and process aspects were related to 
the buying behavior of working age women on the Hi-end brand of blush in the Bangkok 
metropolitan area in the aspect of their frequency to purchase blush on the Hi-end brand 
(time / 1 year) at a statistically significant level of 0.01 and 0.05 levels, respectively. The 
correlation was in the same direction at a very low level. 
 The service marketing mix of price and promotion aspects were related to the 
buying behavior of working age women of the Hi-end brand of blush in the Bangkok 
metropolitan area in the aspect of the average expenses of purchasing Hi-end brand blush 
(baht/time) at a statistically significant level of 0.05 and 0.01 levels, respectively. The 
correlation was in the same direction at a very low level. 



 

ประกาศคณูุปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบับน้ีสําเร็จลุล่วงด้วยดีเพราะผู้วิจัยได้ร ับความเมตตากรุณาและความ
ช่วยเหลอืจาก อาจารยร์สติา สงัขบุ์ญนาค เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ ที่เสยีสละเวลาอนัมคี่า
เพื่อใหค้ําแนะนําและใหค้ําปรกึษาทีด่เีพื่อนําไปเป็นแนวทางในการปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ 
ซึง่มคีุณคา่มากสาํหรบัการทาํสารนิพนธใ์นครัง้น้ี จงึขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และรองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์
ที่ให้ความกรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามรวมไปถึงให้คําปรึกษาในการแก้ไข
แบบสอบถามใหม้คีวามน่าเชื่อถือมากยิง่ขึน้และใหค้วามอนุเคราะห์เป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์
ฉบบัน้ี ผูว้จิยัซาบซึง้ในพระคุณของทา่นเป็นอยา่งยิง่ 
 ขอขอบพระคุณบดิา มารดา พีส่าว และเพื่อนสนิท รวมถงึญาตพิีน้่องทุกคน ทีม่อบความ
รกั ความห่วงใย ใหค้ําปรกึษา คอยเป็นกําลงัใจ และใหก้ารสนับสนุนผูว้จิยัมาโดยตลอด รวมไปถงึ
เพื่อนๆ ในกลุ่ม SWUMBA รุ่นที ่16 ทุกคน ทุกๆ คนทีใ่หค้วามช่วยเหลอื ใหค้ําปรกึษาในการทํา
สารนิพนธใ์นครัง้น้ีจนเสรจ็สมบรูณ์  
 สุดท้ายน้ี ผู้วจิยัขอให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ีเป็นประโยชน์สําหรบัผู้ที่เกี่ยวขอ้งและผู้ที่สนใจ
ประกอบธุรกิจน้ี โดยคุณประโยชน์และความดีอนัพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ผู้วิจยัขอน้อมบูชา
พระคุณบดิา มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยท์ุกท่าน ทีไ่ดช้ีแ้นะแนวทาง และอบรมสัง่สอนตลอดมา 
จนกระทัง่ประสบความสาํเรจ็ดว้ยดใีนครัง้น้ี 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 ความสวยเป็นสิง่ทีผู่ห้ญงิทุกคนต่างปรารถนาเพราะความสวยเปรยีบเสมอืนด่านแรกทีจ่ะ
ปรากฏต่อสายตาผูพ้บเหน็ จงึไม่แปลกใจที่จะเหน็ว่าผูห้ญงิทําใหต้วัเองสวย ทนัสมยั ไม่ว่าจะเป็น
การบาํรงุผวิหน้า การใชเ้ครือ่งสาํอาง การออกกาํลงักาย หรอืการทาํศลัยกรรม และสิง่ทีท่าํใหส้วยได้
งา่ยและรวดเรว็ทีส่ดุคอืการใชเ้ครือ่งสาํอาง  
 เครื่องสําอางหมายถงึ วตัถุที่มุ่งหมายสําหรบัใชท้า ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรอื
กระทําดว้ยวธิอีื่นใดต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอืส่งเสรมิให้
เกดิความสวยงาม นอกจากน้ียงัรวมถงึวตัถุทีมุ่ง่หมายสาํหรบัเป็นสว่นผสมในการผลติเครื่องสาํอาง 
โดยเฉพาะ หรอืกําหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเครื่องสาํอาง ตวัอย่างของผลติภณัฑท์ีจ่ดัอยูใ่นกลุ่ม
ของเครื่องสําอางคอื สบู่โทนเนอร์เชด็หน้า แชมพู ผลติภณัฑ์สําหรบัสปา น้ําหอม แป้งฝุ่นโรยตวั 
และเครือ่งสาํอางทีต่กแต่งใบหน้าใหเ้กดิสสีนั เพือ่ระงบักลิน่กาย หรอืแต่งกลิน่หอม เพื่อปกป้อง หรอื
สง่เสรมิใหม้สีขุภาพทีด่โีดยไมม่ผีลต่อโครงสรา้งของรา่งกาย (สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา.
เครื่องสาํอางควบคุมปลอดภยัแน่นอน (2552) สบืคน้เมื่อ 15 กนัยายน 2558, จาก http://www. 
oryor.com/oryor/admin/module/fda_pub_leaflet/file/f_17_1268808669) 
 ตลาดเครื่องสาํอาง เป็นตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู จากมลูค่าการตลาดกว่าหน่ึงแสนลา้นบาท 
แมว้า่สภาวะเศรษฐกจิหรอืการเมอืงจะเป็นอยา่งไร กไ็มส่ามารถฉุดหรอืสง่ผลต่ออตัราการเตบิโตของ
ตลาดความงามลดลงได้ หากแต่ยงัเติบโตอย่างต่อเน่ือง และผู้บรโิภคมองว่าสนิค้าในกลุ่มน้ีเป็น
สินค้าจําเป็นในชีวิตประจําวันไปแล้ว และถือเป็นเรื่องปกติถ้าจะกล่าวว่า ตลาดกลุ่มน้ีโตกว่า
ผลติภณัฑภ์ายในประเทศ กลุ่มผลติภณัฑส์รา้งความงาม (Make up) สวยภายนอกยงัมแีนวโน้ม
เตบิโต ตัง้แต่ตลาดบนไปจนถงึตลาดล่าง ลว้นแขง่ขนักนัอยา่งดุเดอืด ดว้ยการออกผลติภณัฑใ์หม่ๆ 
เขา้มาตตีลาดกนัอยา่งคกึคกั  
 การเตบิโตของตลาดเครื่องสําอาง มาจากหลายปจัจยั เช่น ผูบ้รโิภคคํานึงถงึภาพลกัษณ์
ของตน กระแสการใช้สนิคา้ตามบุคคลที่มชีื่อเสยีง ที่โฆษณาผ่านทางเครอืข่ายทางสงัคม (Social 
Network) ต่างๆ สนิคา้มคีวามทนัสมยั และมนีวตักรรมใหม่ๆ  เกดิขึน้ ทาํใหแ้รงกระตุน้ในการจบัจ่าย
ซือ้สนิคา้เพิม่ขึน้ (ASTVผูจ้ดัการสุดสปัดาห.์ ตลาดความงาม ทีไ่มเ่คยหยุดสวย (2557) สบืคน้เมื่อ 
15 กนัยายน 2558, จาhttp://www.manager.co.th/AstvWeekend/ViewNews.aspx?NewsID= 
9570000081479) 
 บลชัออนนัน้กเ็ป็นเครื่องสาํอางทีใ่ชง้า่ยและรวดเรว็ทีสุ่ดในการแต่งหน้า เป็นการเพิม่สสีนั 
ทาํใหดู้หน้าสดใส มชีวีติชวีา ดูอ่อนกว่าวยั ซึง่เป็นสิง่ทีผู่ห้ญงิทุกคนตอ้งมตีดิตวัขาดไม่ได ้เคาเตอร์
เครื่องสําอางในหา้งสรรพสนิคา้ทีพ่บเหน็ส่วนใหญ่นัน้ จะเป็นเครื่องสําอางระดบัสูง ซึ่งมอียู่จํานวน
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มาก เป็นการสะทอ้นเหน็ว่าผูห้ญงิไทยนัน้ มคีวามนิยม และพอใจในการใชซ้ื้อสนิคา้ที่มคีุณภาพดี
โดยไม่ได้คํานึงถึงเรื่องราคาเป็นหลกั และกลุ่มคนที่มกีารใช้เครื่องสําอางมากที่สุดก็คอืผูห้ญิงวยั
ทํางาน เพราะเป็นกลุ่มคนที่มกีําลงัใช้จ่ายเงนิ มวีถิีชวีติที่ทนัสมยั ใส่ใจในภาพลกัษณ์ของตนเอง 
และกลุ่มวยัทํางานน้ีส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเมืองหลวงของประเทศ 
เน่ืองจากตลาดเครื่องสาํอาง (Make up) มมีูลค่าสงูมาก ฉะนัน้บลชัออนจงึมมีลูค่าการซือ้ขายใน
ตลาดมากเช่นกนั จึงสนใจศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสําคญัต่อพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสงูเป็นอยา่งมาก เพราะความตอ้งการทีม่ากขึน้ของผูซ้ือ้ ทาํใหผู้ป้ระกอบการเครื่องสาํอาง ทัง้
ผูผ้ลติและผูจ้ดัจําหน่ายมกีารพฒันาส่วนประสมทางการตลาดอยู่เสมอ ทัง้ในเรื่องของการพฒันา
รูปแบบบรรจุภณัฑใ์หม้คีวามทนัสมยั ปรบัปรุงคุณภาพผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัราคาที่จําหน่าย 
สามารถแขง่ขนักบัคู่แข่ง อกีทัง้สถานทีจ่ดัจําหน่ายกต็้องมรีูปแบบการตกแต่งรา้นทีม่คีวามทนัสมยั 
เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ อยู่ในทําเลที่ด ีลูกคา้เขา้ถงึไดง้่าย นอกจากน้ีการส่งเสรมิ
การตลาดทีป่ระกอบไปดว้ยการทาํสือ่โฆษณาสนิคา้ ประชาสมัพนัธ ์การทาํการตลาดทางตรง การใช้
พนกังานขายและการสง่เสรมิขายมผีลต่อการพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นอยา่งมาก  
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผู้หญิงวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 2.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น
กระบวนการ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงาน
ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

ความสาํคญัของการวิจยั 
 1.  บริษัทผู้ผลิตบลัชออนสามารถนําข้อมูลจากผลการวิจัยไปพฒันาแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดของผลติภณัฑ ์เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ 
 2.  บรษิทัผูจ้ดัจดัจําหน่ายสามารถนําขอ้มลูจากผลการวจิยัไปปรบัปรุงรปูแบบการตกแต่ง
สถานที ่และพฒันาการใหบ้รกิารของพนกังานขาย 
 3.  ผูส้นใจในเรื่องผลติภณัฑ์บลชัออนสามารถนําผลวจิยัไปเป็นแนวทางการศกึษา และ
วจิยัดา้นอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งในครัง้ต่อไป 
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ขอบเขตของการวิจยั 
 ในการศึกษาครัง้น้ีมุ่งศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้หญิงวยัทํางานที่ซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงที่
อาศยัในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูห้ญงิวยัทาํงานทีซ่ือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูทีอ่าศยั
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดย
ใชส้ตูรในการคาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 
2545: 25-26) โดยการคาํนวณประชากรใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีจ่ะ
เกดิขึน้ 0.05 ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 385 คนเพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 15 คนจะไดเ้ทา่กบั 400 คน 

 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) เลอืกเกบ็จาก 4 เขต 
เน่ืองจากเป็นย่านศูนยก์ลางทางธุรกจิ (CBD: Central Business District) คอืบรเิวณใจกลาง
เมอืงกรงุเทพ เป็นบรเิวณทีม่กีจิกรรมทางสงัคมและเศรษฐกจิมากทีส่ดุ ทัง้อาคารสาํนกังาน ศนูยร์วม
สนิคา้สง่ออก ศนูยร์วมหา้งสรรพสนิคา้ชัน้นํา และโรงแรมทีพ่กั มกีารคมนาคมขนสง่ทีส่มบูรณ์พรอ้ม
ทีสุ่ด ไดแ้ก่ รถไฟฟ้า BTS , MRT, BRT, ทางด่วน มาก [terrabkk.com (2557). รายงานมลูค่าบา้น
เดี่ยวมือสอง ย่านศูนย์กลางทางธุรกิจ (CBD). สืบค้นเมื่อ 26 ตุลาคม 2558. จาก http:// 
research.terrabkk.com/th/article/detail/8416] โดยเลอืกเกบ็จาก 4 หา้งสรรพสนิคา้ในเขต ดงัน้ี 
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ตารางแสดงวธิกีารสุม่แบบเจาะจง 
 

เขต ห้างสรรพสินค้า เหตผุล 
เขตวฒันา หา้งสรรพสนิคา้ดเิอม็ควอเทยีร ์ มถีนนสุขมุวทิ ซึง่เป็นทีต่ ัง้ของสาํนกังานมากมาย 

มรีถไฟฟ้าBTS 
เขตบางรกั หา้งสรรพสลีมคอมเพลก็ซ ์ มีถนนสายหลักคือ สีลม สาทร นราธิวาสฯ มี

พนกังานบรษิทัเอกชนใชบ้รกิารเป็นจาํนวนมาก 
เขตปทุมวนั หา้งสรรพสนิคา้สยามพารากอน มถีนนสายหลกัคอื สุขุมวทิ อโศกมนตร ีและถนน

พระราม4  
เขตจตุจกัร ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรลัพลาซ่า

ลาดพรา้ว 
กําลงัเป็นศูนย์กลางธุรกจิแหล่งใหม่ของกรุงเทพ 
มรีถไฟฟ้า BTS และ MRT เกดิขึน้ บรเิวณ หมอ
ชิต จตุจักร ก็ได้อานิสงส์ มีจุดเชื่อมต่อสถานี
รถไฟฟ้าทัง้2เจา้ อยูท่ีบ่รเิวณเดยีวกนั เพราะยา่น
น้ีเป็นจุดสาํคญัจุดหน่ึงของกรุงเทพตอนเหนือ จงึ
ทําให้การเดินทางมาย่านน้ีเริ่มมีความสะดวก
ยิง่ขึ้น และทําให้บรเิวณย่าน หมอชิต จตุจกัร น้ี
กลางเป็นแหล่งพื้นที่ทําเลเหมืองทองฝ ัง่เพชร 
ของเหล่าบรรดาผูพ้ฒันาอสงัหารมิทรพัยท์ัง้หลาย
ในเมอืงไทย [Marketingoops.com (2557). 
Business & Marketing: หมอชติ จตุจกัร กําลงัจะ
เป็นศูนย์กลางธุรกิจแหล่งใหม่ของกรุงเทพ . 
สืบค้นเมื่อ 26 ตุลาคม 2558. จาก http://www. 
marketing oops.com/news/biz-news/ 
chatuchak-morchit-new-cbd/] 

 
 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) กําหนดจาํนวนกลุ่มผูต้อบ
แบบสอบถามการวจิยัแต่ละสถานทีท่ีก่ําหนดไวจ้าก 4 เขตพืน้ทีใ่นขัน้ตอนที ่1 โดยกําหนดสดัสว่นที่
เท่ากนั แบ่งเป็น เขตวฒันา 100 ชุด เขตบางรกั 100 ชุด เขตปทุมวนั 100 ชุด และเขตจตุจกัร 100
ชุด รวมทัง้สิน้ 400 ชุด 
 ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลอืกเกบ็จาก 4 
หา้งสรรพสนิคา้ 
 ขัน้ตอนท่ี 4 วธิสีุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัจะทําการ
สุม่ตวัอยา่งโดยสะดวกใหค้รบตามจาํนวนแบบสอบถาม 400 ชุด 
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ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งออกเป็น 
   1.1  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์โดยจาํแนกไดด้งัน้ี 
   1.1.1  อาย ุ
     1)  21 - 30 ปี 
     2)  31 - 40 ปี 
     3)  41 - 50 ปี 
    4)  51 – 60 ปี 
    1.1.2  สถานภาพ 
     1)  โสด 
     2)  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
     3)  หยา่รา้ง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู ่
     1.1.3  ระดบัการศกึษา 
     1)  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
     2)  ปรญิญาตร ี
     3)  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
    1.1.4  อาชพี 
     1)  พนกังานบรษิทัเอกชน 
     2)  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     3)  เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั 
     4)  อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
   1.1.5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
     1)  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
     2)  10,001 – 20,000 บาท 
     3)  20,001 – 30,000 บาท 
      4)  30,001 – 40,000 บาท 
     5)  40,001 - 50,000 บาท 
     6)  50,001 บาท ขึน้ไป 
  1.2  สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร โดยจาํแนกไดด้งัน้ี 
    1.2.1  ดา้นผลติภณัฑ ์
    1.2.2  ดา้นราคา 
    1.2.3  ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
    1.2.4  ดา้นสง่เสรมิการตลาด 
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    1.2.5  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
    1.2.6  ดา้นบุคคล 
    1.2.7  ดา้นกระบวนการ 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 บลชัออน หมายถึง เครื่องสําอางที่ช่วยเพิม่สสีนับรเิวณแก้ม และยงัช่วยสร้างมติิของ
ใบหน้าใหดู้เล็กลงหรอืเรยีวงามขึน้ นอกจากน้ียงัทําใหใ้บหน้าดูนวลเนียน ทําใหส้สีนับนใบหน้าดู
เด่นชดัขึน้ ซึง่มาจากคาํว่า บลชั (blush) อนัแปลว่า อาการหน้าแดงแกม้แดงเพราะเลอืดสาวฉีดขึน้
หน้าดว้ยความอายขวยเขนิ บลชัออน มใีหเ้ลอืกใชด้ว้ยกนัหลายแบบ ทัง้แบบฝุน่ แบบเน้ือครมี แบบ
เน้ือเจล และแบบอื่นๆ อกีมากมาย แลว้แต่ความพอใจของผูใ้ช ้สสีนัของบลชัออน โดยธรรมชาตไิม่
นิยมใช้สีส ันมากมายเหมือนกับอายแชโดว์ สีที่นิยมจะเป็นสีที่เพิ่มความธรรมให้กับใบหน้า         
หรือสีที่บ่งบอกถึงความมีสุขภาพของผิวที่ดี เช่น สีน้ําตาล สีชมพู เป็นต้น 2558, จาก 
https://sites.google.com/site/abnanziim16/blach-xxn) 
 บลชัออนตราสินค้าระดบัสูง หมายถงึ บลชัออนทีม่คีุณภาพสงู มรีาคาตัง้แต่ 800 บาท
ขึน้ไป และเป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง ไดร้บัความนิยมระดบัโลก เช่น NARS, Bobbi brown, Laura 
mercier, Chanel, Clinique, Estee lauder, Lâncome, Christian Dior, Shiseido, Benefit เป็นตน้ 
  ผูห้ญิงวยัทาํงาน หมายถงึ ผูห้ญงิทีม่อีายุระหว่าง 21 ปี – 60 ปี ทีซ่ือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงูซึง่อาศยัในเขตกรงุเทพมหานคร  
 พฤติกรรมการซ้ือบลชัออน หมายถึง การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing 
consumer behavior) เป็นการคน้หา หรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภค 
เพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการพฤตกิรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภคคาํตอบทีไ่ดจ้ะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธก์ารตลาด (Marketing strategy) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม คาํถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ1H ซึง่
ประกอบดว้ย Who? What? Why? Whom? When? Where? และ How? เพื่อหาคาํตอบ 7 
ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations ดงันัน้ งานวจิยัน้ีไดนํ้าแนวคดิน้ีมาเป็นแนวทางในการคน้หาคําตอบ 
เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดเพื่อตอบสนองความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคซึง่ประกอบดว้ยดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ ์และบริการ หมายถงึ ผลติภณัฑบ์ลชัออนในรา้นซึง่มหีลายประเภท หรอื
บรกิารสนิคา้ทีม่จีาํหน่ายภายในรา้น เชน่ บรกิารแต่งหน้าใหฟ้รเีมือ่ซือ้สนิคา้ภายในรา้น 
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 ด้านราคา หมายถึง คุณค่าผลติภณัฑ์ในรูปตวัเงนิ ลูกค้าจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า
ของบรกิารกบัราคาของบรกิารนัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ การกําหนด
ราคาการใหบ้รกิารควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิารชดัเจน และงา่ยต่อการจําแนกระดบั
บรกิารทีต่่างกนั 
 ด้านชองทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง ร้านค้าที่ขายเครื่องสําอาง ได้แก่ ร้านค้าและ
แผนกเครือ่งสาํอางในหา้งสรรพสนิคา้ต่างๆ หรอืรา้นคา้ในอนิเตอรเ์น็ตเวบ็ไซด ์เช่น Facebook หรอื 
instagram ทาํเลทีต่ ัง้งา่ยต่อการเขา้ถงึ  
 ด้านส่งเสริมการตลาด หมายถงึ การโฆษณา และประชาสมัพนัธภ์าพตวัอย่างบลชัออน 
ผา่นตามสือ่โฆษณา ทัง้ทางโทรทศัน์ วทิย ุเครอืขา่ยสงัคม(Social media) มกีารสง่เสรมิการการขาย 
เชน่ การแจกผลติภณัฑท์ดลอง สว่นลดหรอืสนิคา้ราคาพเิศษ 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ภาพรวมการตกแต่งภายในรา้น เช่น พืน้ที่ขนาด 
ความเหมาะสมในการจดัวางสนิคา้ บรรยากาศภายในรา้น แสงสว่าง ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้มคีวาม
น่าเชื่อถอื 
 ด้านบุคคล หมายถึง พนักงานขาย พนักงานที่ให้บรกิาร ให้ความรู้เกี่ยวกบับลชัออน     
ในรา้น 
 ด้านกระบวนการ หมายถงึ การต้อนรบั การสอบถามขอ้มูลเบื้องต้น การสรา้งระบบใน
รา้นเพือ่ใหผู้บ้รโิภคใชบ้รกิารไดส้ะดวกรวดเรว็ และทาํใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ เช่น บรกิาร
ชาํระสนิคา้ผา่นบตัรเครดติได ้ 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง  ข้อมูลเฉพาะของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร ทีซ่ือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ซึง่ประกอบดว้ยอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร” มกีรอบแนวคดิในการ
วจิยัดงัน้ี 
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ตวัแปรอิสระ  ตวัแปรตาม 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์    

- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงาน 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

  
สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
    - ดา้นผลติภณัฑ ์
    - ดา้นราคา 
    - ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
    - ดา้นสง่เสรมิการตลาด 
    - ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
    - ดา้นบุคคล 
    - ดา้นกระบวนการ 

 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการทาํวจิยั 
 

สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผู้หญิงวัยทํางานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้า
ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจําหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูงของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร        
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัได้ค้นคว้าเอกสารที่เกี่ยวขอ้งกบัการวจิยั โดยศกึษาค้นคว้าจาก
เอกสาร ตําราทีเ่กีย่วขอ้งในหวัขอ้ต่างๆ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
 4. ขอ้มลูเกีย่วกบับลชัออนตราสนิคา้ชัน้สงู 
 5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตรห์รอื Demography หมายถงึ วชิาทีศ่กึษาเกีย่วกบัประชากร ทัง้น้ีเพราะ
คาํว่า “Demo” หมายถงึ “People” ซึง่แปลว่า “ประชาชน” หรอื ประชากร สว่นคําว่า “.Graphy” 
หมายถงึ “Write up”หรอื “Description” ซึง่แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เมื่อแยกพจิารณาจากรากศพัท ์
คาํว่า “Demography” น่าจะมคีวามหมายตามทีก่ล่าวขา้งตน้ของวชิาทีเ่กีย่วกบัประชากร (ชยัวฒัน์ 
ปญัจพงษ์ และณรงค ์เทยีนสง่. 2521:2) 
 นิพนธ ์เทพวลัย ์(2523): 1; อา้งองิจาก Hauser & Duncan. 1966:2) ไดใ้หค้วามหมายไว้
ว่า ประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาถึงขนาดการกระจายตวั (Distribution) และองค์ประกอบ 
(Composition) ของประชากร ศกึษาถงึการเปลี่ยนแปลงและองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลง
ดงักล่าวนัน้ องค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร ไดแ้ก่ การเกดิ การตาย การยา้ยถิน่ 
และการเปลีย่นแปลงฐานทางสงัคม (Social mobility) 
 การแบ่งสว่นตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบไปดว้ย อาย ุ
เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์
เป็นลกัษณะทีส่าํคญั และสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรจะช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่
ลกัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมาย
เท่านัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมทัง้งา่ยต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอื่น (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2538: 41) 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มอีายแุตกต่างกนัโดยนกัการตลาดจะสามารถใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแบ่งสว่นตลาดได ้พรทพิย ์
วรกจิโภคาทร (2529: 312-316) ไดก้ล่าวถงึ อายุ (Age) การจะทําใหผู้ท้ีม่อีายุต่างกนัเปลี่ยน
พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายแตกต่างกนั ผูท้ี่มอีายุมากกจ็ะเปลี่ยนแปลงได้ยากกว่าซึ่งการชกัจูง
จติใจหรอืโน้มน้ามจติใจของคนนัน้จะยากขึน้ตามอายุทีเ่พิม่ขึน้  ธารานิค (กิง่แกว้ ทรพัยพ์ระวงศ.์  
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2546; อ้างองิจาก Tarrance. 1962) เรื่องความคดิละเอยีดละออ ซึง่เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของ
ความคดิสรา้งสรรค ์พบว่า อายุทีเ่พิม่ขึน้ของเดก็จะทาํใหม้คีวามคดิทีร่อบคอบเพิม่มากขึน้ อายุหรอื
วยัเป็นปจัจยัที่ทําให้คนมคีวามแตกต่างในเรื่องความคิด และพฤติกรรม บุคคลที่มอีายุมากจะมี
พฤตกิรรมการตอบสนองต่อการตดิต่อสื่อสารต่างจากบุคคล ทีม่อีายุน้อยและบุคคลทีม่อีายุน้อยจะมี
พฤตกิรรมการตอบสนองต่อการตดิต่อสื่อสารเปลีย่นไปเมื่อตนเองมอีายุมากขึน้ (Myers 1999: 5 
อา้งถงึใน สชุา จนัทรเ์อม 2544) 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรทีม่ผีลต่อการพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของ
ผูห้ญิงวยัทํางานมแีนวโน้มการซื้อมากกว่าเพศชาย รวมถงึเป็นเพศที่มอีํานาจซื้อสูง ไม่ว่าจะเป็น
สนิค้าประเภทใดก็ตาม เช่น สนิค้าอุปโภคบรโิภค ที่มกัจะสงัเกตได้ว่าผูท้ี่ตดัสนิใจซื้อมกัเป็นสตรี
มากกวา่เพศอื่น   ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41 - 42) กล่าวว่า เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่ง
สว่นตลาดทีส่าํคญัเช่นกนั นกัศกึษาตอ้งศกึษาตวัแปรน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนัตวัแปรดา้น
เพศมกีารเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมในการบรโิภค 
 3.  ลกัษณะครอบครวั (Material Status) เป็นเป้าหมายสาํคญัของนกัการตลาด โดยจะให้
ความสนใจกบัจํานวน และลกัษณะบุคคลในครวัเรอืนที่ใช้สนิค้าใดสนิค้าหน่ึง หรอืพฤติกรรมการ
เปิดรบัสือ่ เพือ่ใชใ้นการพฒันากลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี 
 4.  รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) ซึง่นบัว่าเป็นตวั
แปรที่สําคญัในการกําหนดส่วนของการตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที่มคีวาม
รํ่ารวย มีอํานาจซื้อสูง แต่คนที่มีรายได้ปานกลางถึงตํ่ า จะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งอาจมี
ความสามารถในการซือ้กไ็ด ้อาจทาํใหเ้กดิการสญูเสยีลูกคา้ในกลุ่มไปได ้และปจัจยัดา้นรปูแบบการ
ดํารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจที่สําคญัได้
นอกเหนือจากปจัจยัด้านรายได้เพยีงอย่างเดียว และในด้านการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมี
แนวโน้มความสมัพนัธก์นัอยา่งใกลช้ดิในเชงิเหตุและเชงิผล เช่น บุคคลทีม่กีารศกึษาตํ่า โอกาสทีจ่ะ
หางานระดบัสงูยาก จงึทาํใหม้รีายไดต้ํ่า เป็นตน้ 
 ปรมะ สตะเวทนิ (2546: 116) ยงัไดก้ล่าวว่าการศกึษา เป็นลกัษณะสาํคญัอกีประการหน่ึง
ที่มีอิทธิพลต่อผู้ร ับสาร ดังนัน้คนที่ได้รบัการศึกษาในระดับที่ต่างกัน ยุคสมยัที่ต่างกัน ระบบ
การศกึษาแตกต่างกนั สาขาวชิาทีแ่ตกต่างกนั จงึมคีวามรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์ และความตอ้งการที่
แตกต่างกนัไปอกีดว้ย 
 ยุบล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44-52) ไดก้ล่าวว่า คอืพฤตกิรรมต่างๆของมนุษยเ์กดิขึน้ตาม
แรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเชื่อทีว่่า คนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนัจะ
มพีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัไปดว้ย  
 ทฤษฏกีลุ่มสงัคม (Social Categories Theory) ของ Defleur; & Bell-Rokeaoh (1996) 
อธบิายว่าพฤตกิรรมของบุคคลเกีย่วขอ้งกบัลกัษณะต่างๆของบุคคล หรอืลกัษณะทางประชากร ซึง่
ลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆ ไดค้อื บุคคลทีม่พีฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนัมกัจะอยู่ในกลุ่ม
เดียวกนั ดงันัน้ บุคคลที่อยู่ในลําดบัชัน้ทางสงัคมเดียวกนจะเลือกรบั และตอบสนองต่อเน้ือหา
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ขา่วสาร ในแบบเดยีวกนั และทฤษฏคีวามแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) 
ซึง่ทฤษฏน้ีีไดร้บัการพฒันาจากแนวความคดิเรือ่งสิง่เรา้ 
 สุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 28-31) ไดก้ล่าวว่า ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัและ
นิยมนํามาใชแ้บ่งสว่นตลาดมดีงัน้ี อาย ุเพศ สถานสภาพสมรส รายได ้อาชพี และการศกึษา นกัการ
ตลาดจงึนิยมนํามาใชใ้นการวางตําแหน่งของตลาดเป้าหมาย (Target market position gin) ทาํให้
เหน็แนวโน้มต่อเน่ืองทีช่ีนํ้าโอกาสทางธุรกจิได ้ดงัน้ี 
 1.  อายุ (Age) ความจาํเป็น (Need) และความสนใจในสนิคา้หลายชนิดแปรผนัตามอาย ุ
เชน่ เดก็ตอ้งการของเล่น วยัรุน่ตอ้งการเสือ้ผา้และของใชท้ีใ่หต้นเองทีเ่ป็นยอมรบัของกลุ่ม ชอบลอง
สนิคา้ใหม่เน่ืองจากอยู่ในวยัลองผดิลองถูกและแสวงหาสิง่ใหม่ ตวัอย่าง ของพฒันาการของบุคคล
ในช่วงอายุต่างๆ ซึง่นิยมใชใ้นการแบ่งสว่นตลาดเน่ืองจากเป็นช่วงรอยต่อของการเปลีย่นแปลงครัง้
สําคญัของชวีติ เช่น อายุ 18-20 ปี ช่วยวยัรุ่นตอนปลาย ทําตวัเหนิห่างจากครอบครวัแสวงหา
เอกลกัษณ์ ของตน เลอืกอาชพี อายุ 21-29 ปี ช่วงวยัเริม่ทํางานตามวชิาชพี แสวงหาความพอใจ
และลงตวัในอาชพีและชวีติครอบครวั ฯลฯ โดยการแบ่งส่วนตลาดตามอายุที่มปีระโยชน์อกีวธิคีอื
แบ่งเป็น กลุ่ม ดงัน้ี วยัก่อนเรยีน (Pre-School) เดก็ในวยัเรยีน (School-age Children) วยัรุ่น 
(Teens) ผูใ้หญ่อายุน้อย (Young Adults อายุ 25-39 ปี) วยักลางคน (Middle-aged อายุ 40-64ปี)
และผูส้งูอายุ (Older Adult อายุ 68 ปี) นอกจากน้ีการกระทาํและความคดิของผูบ้รโิภคมคีวาม
แตกต่างกนัตามวยัแลว้ การเป็นคนรว่มสมยัเดยีวกนั (Age Cohort) มกัจะทาํใหม้ลีกัษณะคลา้ยกนั
หลายเรือ่งเพราะอยูส่ภาพแวดลอ้มทีค่ลา้ยกนั 
 2.  เพศ นําไปใชบ้่อยมากในการแบ่งส่วนตลาด อย่างไรกต็ามปจัจุบนัความคาดหวงัและ
การแบ่งหน้าทีห่รอืบาทนาททีเ่หมาะสมตามเพศ (Sex roles) ไดเ้ปลีย่นแลงไปจากอดตีมาก ทาํให้
ผลติภณัฑห์ลายชนิดเขา้ถงึทัง้ชายและหญงิ อกีทัง้การคาดหวงัอยา่งจรงิจงัในการกระทาํบางอยา่งที่
เหมาะสมกบัผูช้ายหรอืผูห้ญงิเทา่นัน้ไดล้ดลงไปมาก 
 3.  สถานภาพสมรส (Marital Status) การแบ่งสว่นการตลาด (Market Segmentation) 
อาจนําสถานภาพสมรสมาพจิารณาประกอบกบัรายไดห้รอืพจิารณาร่วมกบัรายไดแ้ละลกัษณะการ
ซือ้ 
 4.  รายได ้การศกึษา และอาชพี ตวัแปรทัง้ 3 ชนิดน้ีมคีวามสมัพนัธก์นัมากและแยกไมไ่ด้
วา่อะไรเกดิขึน้ก่อนหลงั หรอืตวัแปรใดเป็นตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม เน่ืองจากผูม้อีาชพีดเีป็นยก
ย่องมกัจะมรีายได้สูงและการศึกษาสูง หรอืผูท้ี่มกีารศึกษาสูงมกัจะมรีายได้สูงและอาชพีที่ดดี้วย
เช่นกนั ดงันัน้การแบ่งสว่นตลาดนัน้รายไดเ้ป็นทีส่าํคญัมากทีสุ่ดในตวัแปรทัง้ 3 ชนิด เน่ืองจากเป็น
สิง่ที่บ่งชี้ถึงความสามารถในการใช้จ่าย นักการตลาดนิยมนํารายได้ไปใช้คูกบัตวัแปรอื่นๆ เช่น 
รายไดร้วมกบัอาย ุทาํใหเ้กดิสว่นของตลาดทีเ่รยีกวา่ผูส้งูอายทุีม่ ัน่คง (Affluent elderly) 
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 แนวคิดเก่ียวกบัวยัทาํงาน 
 นันทา มาระเนตร์ (2539) กล่าวว่า ในทางประชากรศาสตร์ได้แบ่งกลุ่มประชากรใน
ประเทศต่างๆ ออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆตามชว่งอาย ุคอื ประชากรวยัเดก็ หมายถงึผูท้ีม่อีายุตัง้แต่แรก
เกดิ – 19 ปี ประชากรวยัทาํงาน หมายถงึผูท้ีม่อีายุตัง้แต่ 20 - 60 ปี และกลุ่มสุดทา้ย คอื ประชากร
วยัสูงอายุ หมายถงึ ผูท้ีอ่ายุมตีัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป โครงสรา้งประชากรในประเทศไทยนัน้ จากการ
สํารวจภาวการณ์ทํางานของประชากรทัว่ราชอาณาจกัร โดยสํานักงานสถิติแห่งชาติ พบว่าในปี
พ.ศ.2544 ประเทศไทยมจีาํนวนประชากรทัง้สิน้ 63 ลา้นคน โดยประชากร 34.6 ลา้นคน (54.9%) 
อยูใ่นช่วงอายุ 20 - 60 ปี โดยถอืว่าเป็นช่วงวยัทาํงาน ประชากรวยัเดก็หรอืทีม่อีายุตํ่ากว่า 15 ปี มี
จาํนวน 15.75 ลา้นคน (24.7%) สว่นทีเ่หลอืคอื ผูส้งูอายุ หรอืผูท้ีม่อีายุตัง้แต่ 60 ปี ขึน้ไป จาก
ขอ้มลูดงักล่าวจะเหน็ไดว้า่ กลุ่มประชากรวยัทาํงานถอืเป็นกลุ่มประชากรทีใ่หญ่ทีส่ดุของประเทศ 
 ศูนยว์จิยักสกิรไทย (มกราคม 2548) ไดก้ล่าวว่า วยัทํางาน หมายถงึ กลุ่มคนเพศชาย 
หญงิทีม่อีายุต้ังแต่ 20 ปีขึน้ไป จนถงึ 50 ปีโดยประมาณ และมรีายไดป้ระจําจากการทํางานหรอื
สามารถ เรยีกง่ายๆ ว่า “วยัสรา้งฐานะ” โดยกลุ่มวยัทํางานน้ีจะมคีวามต้องการในการใชจ้่ายเงนิ
มากกวา่กลุ่ม วยัเดก็ และวยัสงูอาย ุและวยัทาํงานสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นกลุ่มยอ่ย ดงัน้ี 
 กลุ่มวยัทาํงานตอนตน้คอืกลุ่มวยัเริม่ทาํงานมอีายุตัง้แต่ 20 – 30 ปี กลุ่มน้ีจะเป็นวยัทีเ่พิง่
สําเรจ็การศกึษา และเปลี่ยนมาใชช้วีติการทํางาน เพิง่เริม่ทํางานและเริม่มรีายไดเ้ป็นของตนเองมี
ความกลา้ไดก้ลา้เสยี และมกัจะพบอะไรใหม่ๆ ในชวีติการทํางานอยู่เสมอ มเีวลาทํางานเป็นชิน้เป็น
อัน หรือประสบความสําเร็จในงานที่ร ับผิดชอบ ก็จะภูมิใจ และมีพลังที่จะทํางานต่อไป รัก
ความกา้วหน้าในหน้าทีก่ารงาน และวยัน้ีอาจมปีญัหาดา้นการเงนิ หากวางแผนการใชเ้งนิไม่ด ีอาจ
ก่อหน้ีไดส้งู เพราะมรีายรบัไม่เพยีงพอกบัรายจ่าย และความฝนัของคนกลุ่มน้ีมอียู่ 2 อย่างใหญ่ๆ 
คอื อยากแต่งงาน และอยากมรีถยนตข์บัไปทาํงาน  
 กลุ่มวยัทาํงานตอนกลาง คอื กลุ่มคนทีอ่ายุประมาณ 31 – 40 ปี กลุ่มน้ีสว่นใหญ่จะทุ่มเท
ชวีติ และเวลาใหก้บัการทํางาน เพื่อหวงัความก้าวหน้ามตีําแหน่งหน้าที่การงานในบรษิทัหรอืได้
เลื่อนตําแหน่งในระดบัสูงขึน้ มรีายไดต่้อเดอืนสูงขึน้ มคีวามต้องการซื้อของที่มคีุณภาพและราคา
สงูขึน้ และคาํนึงถงึการสรา้งฐานะมากมกีารซือ้หรอืผอ่นบา้นและรถยนต ์และมกัจะแต่งงานแลว้เป็น
ส่วนใหญ่ ดงันัน้คนกลุ่มน้ี ย่อมมคีวามต้องการเกบ็ออม หรอืลงทุนเพื่อใหม้เีงนิเพยีงพอทีจ่ะใชจ้่าย
ในอนาคต  
 กลุ่มวยัทาํงานตอนปลาย คอื กลุ่มทีอ่ายุประมาณ 41 – 50 ปี กลุ่มน้ีจะมปีระสบการณ์ใน
การทาํงานสงูมาก และมตีําแหน่งหน้าทีก่ารงานในระดบัสงูขึน้ หรอืมกีจิการเป็นของตนเอง มรีายได้
ต่อเดอืนมากขึน้ และเริม่ทีจ่ะหนัมาดแูลตวัเองใสใ่จในสขุภาพ เริม่ประหยดั และอดออมไวใ้ชย้ามชรา 
อยากไปเทีย่วพกัผอ่น และหาความสขุใหต้นเอง  
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 จากแนวคดิเกีย่วกบัวยัทาํงานทีก่ล่าวมาแสดงใหเ้หน็วา่ วยัทาํงานเป็นวยัทีต่อ้งรบัผดิ ชอบ
ในเรื่องหน้าทีก่ารงาน ทาํงานเพื่อหารายไดใ้หเ้พยีงพอกบัรายจ่ายทีเ่กดิขึน้ และเมื่อมรีายไดม้ากขึน้ 
กม็คีวามตอ้งการและอาํนาจซือ้สงูขึน้ตามไปดว้ย 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ความหมายของทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  ความหมายเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค Blackwell, R. D., Miniard, P. W.; & Engel, J. 
F. (2001) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ “กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการ คน้หาและการบรโิภค
ใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร ซึ่งทัง้น้ีทัง้นัน้ต้องอาศยักระบวนการตดัสนิใจเขา้ร่วม เพื่อใหก้จิกรรมนัน้
ลุล่วง”  
 คอทเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 124 – 125 อา้งองิจาก Kotler, Philip. 
1999) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ การกระทาํของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซึง่การใชส้นิคา้และบรกิาร ทัง้น้ีหมาย
รวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจ และการกระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2548:32-46) กล่าวว่า พฤตกิรรมบรโิภคคอื พฤตกิรรมการแสดงออก 
ของบุคคลแต่ละบุคคลในการคน้หา การเลอืกซื้อ การใช ้การประเมนิผล หรอืการจดัการกบัสนิคา้
และบรกิาร ซึง่ผูบ้รโิภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้
 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1997: 7) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ 
พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคแสดงออกไมว่่าจะเป็นการเสาะแสวงหา การซือ้ การใช ้การประเมนิ หรอื การ
บรโิภคผลติภณัฑบ์รกิารซึ่งผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนไดอ้ย่างพงึ
พอใจ เป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการใชท้รพัยากรทีม่อียู่ ทัง้เงนิ เวลา และกําลงัซือ้
เพื่อบรโิภค และบรกิารต่างๆ อนัประกอบดว้ย ซื้ออะไร ทําไมจงึซื้อ ซื้อเมื่อไร ทีไ่หน และบ่อยครัง้
แคไ่หน  
 ศุภร เสรรีตัน์ (2540: 19) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ พฤตกิรรมของบุคคลที่
เกีย่วขอ้งกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ และบรกิาร โดยผา่นการแลกเปลีย่นทีบุ่คคลตอ้งมกีารตดัสนิใจ
ทัง้ก่อนและหลงัการกระทาํโดยบุคคลทีจ่ะถอืเป็นผูบ้รโิภคในทีน้ี่คอืบุคคลทีซ่ึง่มสีทิธใินการไดม้าและ
ใชไ้ปซึง่สนิคา้และบรกิารซึง่ไดม้กีารเสนอขายโดยสถาบนัทางการตลาด  
 ธํารงค ์ อุดมไพจติรกุล (2547: 85) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ 
กระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะกจิกรรมของแต่ละบุคคล ในการจดัหา การซื้อ การใชป้ระโยชน์
จากสนิคา้และบรกิารที่ซื้อมาเพื่อตอบสนองความต้องการขัน้พืน้ฐานและดา้นจติใจ ดว้ยรายไดท้ี่มี
จาํกดั 
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 ลดูอน และบทิทา (Loudon; & Bitta. 1993: 5) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
หมายถงึ กระบวน การตดัสนิใจและกจิกรรมทางกายภาพของแต่ละคนแสดงออกเมื่อมกีารประเมนิ
ความ ตอ้งการใชห้รอืซือ้สนิคา้และบรกิาร 
 ศวิารตัน์ ณ ปทุม และคณะ (2550: 13) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทาํ
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใช้ผลติภณัฑ ์ทัง้น้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิขึน้ก่อน และมสี่วนในการกําหนดใหม้กีารกระทํา ประเดน็สาํคญัของคํา
จาํกดัความกค็อื กระบวนการตดัสนิใจทีม่อียู่ก่อน (Precede) หมายถงึ ลกัษณะทางพฤตกิรรมของ 
ผูบ้รโิภคในขณะใดขณะหน่ึงทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้นัน้ จะมกีระบวนการทางจติวทิยาและสงัคมวทิยา ที่
มสีว่นสรา้งสมและขดัเกลาทศันคตริวมทัง้คา่นิยม 
 ก่อเกยีรต ิวริยิะกจิพฒันา (2550) กล่าวว่า การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษา
กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคแต่ละคนว่า จะทําการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารอะไร (What) 
ทาไมจงึซือ้ (Why) และสมมุตวิ่าถา้จะซือ้จะซื้อ สนิคา้ทีไ่หน (Where) เมื่อไร (When) อย่างไร 
(How) ซือ้บ่อยแค่ไหน (How Often) และซือ้จากใคร (Who) จงึจะเหมาะสมและสรา้งความพงึพอใจ
ในการซือ้ใหแ้ก่ตนเองมากทีส่ดุ  
 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อ 
 ผูผ้ลติและผูจ้าํหน่ายสนิคา้จะสนใจถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Buyer behavior) ซึง่เป็น
สว่นสาํคญัของการปฏบิตักิารบรโิภค ซึง่หมายถงึ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การแลก เปลีย่นสนิคา้ และบรกิารดว้ยเงนิ และรวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่เป็นตวักําหนดใหม้ี
กระบวนการกระทําน้ี พฤติกรรมของผูซ้ื้อนัน้เราหมายรวมถึงผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial 
buyer) หรอืเป็นการซือ้บรษิทัในอุตสาหกรรมหรอืผูซ้ือ้เพื่อขายต่อ แต่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนัน้เรา
เน้นถงึการซือ้ของผูบ้รโิภคเอง ปกตเิรามกัใชค้าํวา่ พฤตกิรรมของลกูคา้ (Customer behavior) แทน
กันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้คําทัง้สองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้าน้ีเป็นความหมาย
เหมอืนกนั และคอ่นไปในแงล่กัษณะในทางเศรษฐกจิของการบรโิภคมากกวา่ 
 
 การซ้ือและการบริโภค 
 คําว่า  พฤติกรรมผู้บริโภคนั ้นในความหมายที่ถูกต้องมิใช่หมายถึงการบริโภค 
(Consumption) แต่หากหมายถงึการซือ้ (Buying) ของผูบ้รโิภค จงึเน้นถงึตวัผูซ้ือ้เป็นสาํคญัและที่
ถูกต้องแลว้ การซื้อเป็นเพยีงกระบวนการหน่ึงของการตดัสนิใจและไม่สามารถแยกออกไดจ้ากการ
บรโิภคสนิคา้ ทัง้ทีก่ระทาํโดยตวัผูซ้ือ้เองหรอืบรโิภคโดยสมาชกิคนอื่นๆ ในครอบครวัซึง่มผีูซ้ือ้ทาํตวั
เป็นผูแ้ทนให ้การซือ้แทนนัน้ ผูซ้ือ้แทนจะเป็นผูท้าํงานแทนความพอใจของผูท้ีจ่ะบรโิภคอกีต่อหน่ึง 
ดว้ยเหตุผลน้ีเอง ผูว้เิคราะหก์ารตลาดจงึตอ้งระวงัอยูเ่สมอถงึความสมัพนัธน์ัน้ 
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 สรปุพฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ การกระทาํของบุคคลบุคคลหน่ึงซึง่เกีย่วขอ้ง โดยตรงกบั
การจดัการหาใหม้า และการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร สว่นพฤตกิรรมผูซ้ือ้นัน้ หมายถงึ การกระทาํของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กีย่วขอ้งกบัการแลกเปลีย่นสนิคา้ และบรกิารดว้ยเงนิ และรวมถงึการตดัสนิใจ 
 
 บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 คอทเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 124–125; อา้งองิจาก Kotler, Philip. 1999) 
กล่าวว่า บทบาทพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior role) หมายถงึ บทบาทของผูบ้รโิภคที่
เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อ จากการศกึษาบทบาทพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นักการตลาดไดนํ้ามา
ประยุกต์ใช้ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณา 
(Presenter) ให้บทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผู้รเิริม่ ผูม้อีทิธิพล ผู้ตดัสนิใจซื้อ ผูซ้ื้อ และผู้ใช้
โดยทัว่ไปม ี5 บทบาทคอื 
 1.  ผูร้เิริม่ (Initiator) บุคคลทีร่บัรูถ้งึความจําเป็นหรอืความต้องการ รเิริม่ซื้อ และเสนอ
ความคดิเกีย่วกบัความตอ้งการผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 
 2.  ผูม้อีทิธพิล (Influence) บุคคลทีใ่ชค้าํพดูหรอืการกระทาํตัง้ใจหรอืไมไ่ดต้ัง้ใจทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ การซือ้ และการใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
 3.  ผูต้ดัสนิใจ (Decision) บุคคลผูต้ดัสนิใจหรอืมสี่วนในการตดัสนิใจว่าจะซือ้หรอืไม่ซื้อ
อะไร ซือ้อยา่งไร หรอืซือ้ทีไ่หน 
 4.  ผูซ้ือ้ (Buyer) บุคคลทีซ่ือ้สนิคา้จรงิ 
 5.  ผูใ้ช ้(User) บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการบรโิภค การใชผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร 
 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 สมจติร ลว้นจาํเรญิ (2541: 325) กล่าวไวว้่า ลกัษณะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่ม 
จะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคไดด้งัน้ี 
 1.  กลุ่มผูบ้รโิภคตามเขตภมูศิาสตร ์โดยแยกออกเป็น 2 ลกัษณะดงัน้ี 
  1.1  กลุ่มผูบ้รโิภคในเขตเมอืงและนอกเมอืง ซึง่กลุ่มผูบ้รโิภคในเขตเมอืงและนอก เมอืง
จะมพีฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่อยู่ในเมอืงจะมกีารตระหนักถึงปญัหาสูง กว่า
ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ในเขตนอกเมอืง ทัง้น้ีเพราะว่า สภาพแวดลอ้มในเมอืงจะมปีจัจยัสนับสนุนใหเ้กดิ การ
ตระหนักถึงปญัหาได้มากกว่า นอกจากน้ียังมีความแตกต่างทางด้านทรัพยากร (Consumer 
resources) อนัไดแ้ก่ รายได ้เวลา แรงจงูใจ ความรู ้บุคลกิภาพและแบบการดาํรงชวีติของผูบ้รโิภค
ในเมอืง จะมคีวามซบัซอ้นมากกว่าความแตกต่างของกระบวนการทางจติ วทิยาต่างๆ ของผูบ้รโิภค 
ในเมอืงกจ็ะมคีวามซบัซอ้นมากกวา่  
  1.2  กลุ่มผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัต่างจงัหวดั โดยกลุ่มผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กับต่างจังหวัดจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครจะมลีกัษณะของความเป็นสากลหรอืสมยันิยมสงู ทัง้น้ีเพราะว่า กรุงเทพมหานคร 
เป็นหน้าต่างติดต่อกบัต่างชาติ และเป็นแหล่งรวมทุกสิง่ทุกอย่าง พฤติกรรมของคนกรุงเทพจงึม ี
ความตื่นตวั หรอืตระหนกัถงึปญัหาอยูต่ลอดเวลา และเรยีกรอ้งความเป็นสมยันิยมสงูแต่ผูบ้รโิภคใน 
ต่างจงัหวดัยงัมกีารเปลี่ยนแปลงสอดรบักบัสงัคมโลกกเ็ฉพาะในส่วนของตวัจงัหวดั แต่ส่วนในเขต
นอกจงัหวดั จะมคีวามอนุรกัษ์ หรอืการเปลีย่นแปลงทีช่า้ การรบัเอาวฒันธรรมจากภายนอกเป็นไป
ในอตัราทีช่า้กวา่กรงุเทพมหานคร 
 2.  กลุ่มผูบ้รโิภคตามลกัษณะประชากร โดยแยกออกเป็น 6 ลกัษณะดงัน้ี 
  2.1  กลุ่มผูบ้รโิภคตามช่วงอายุ พฤตกิรรมในการซือ้ของผูบ้รโิภคจะแตกต่างกนัไปตาม 
ช่วงอายุ โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 16-35 ปี จะมพีฤตกิรรมในการรบัเอาวฒันธรรมและพฤตกิรรมใหม่ๆ  
ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีจะนิยมสนิคา้ทีเ่ป็นสมยันิยม และมพีฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลงเรว็มากและหวอืหวา ม ี
การใชจ้า่ยเงนิอยา่งไมค่ดิหน้าคดิหลงัชอบใชจ้่ายแบบฟุม่เฟือย แต่สาหรบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36-55 ปี 
ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีจะมกีาลงัซือ้สงูมาก เพราะอาชพีการงานทีท่าจะมตีําแหน่งสงู จงึมพีฤตกิรรมการซือ้ 
สนิคา้ที่มรีาคาแพง เช่น รถยนต์ บ้าน ถ้าเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่มอีายุ 56 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มที่ใกล ้
เกษียณอายุการทางานมพีฤติกรรมที่จะดูแลสุขภาพและหาความสุขในช่วงบัน้ปลายชีวติ และม ี
ความอิม่ในดา้นความตอ้งการสงู 
  2.2  กลุ่มผูบ้รโิภคตามเพศ โดยกลุ่มผูบ้รโิภคที่เป็นเพศหญงิ จะมพีฤตกิรรมการซื้อที่
อยู่บนพืน้ฐานของแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์มากกว่าทางดา้นเหตุผล ในขณะทีเ่พศชายจะเป็นเพศที่
ไม่ใชอ้ารมณ์ในการซื้อมากนัก ลกัษณะการซื้อของเพศชาย จะเน้นทีรู่ปทรงทีดู่บกึบนึ ขนาดกวา้ง
ใหญ่ มสีสีนัเรยีบๆ แต่เพศหญงิพฤตกิรรมในการซือ้ จะเน้นทีร่ปูทรงบอบบาง กะทดัรดัใหค้วามรูส้กึ 
นุ่มนวล สสีนัออ่นไหว สดใส 
  2.3  กลุ่มผูบ้รโิภคตามรายได ้เน่ืองจากกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดสู้งมกัมพีฤตกิรรมการ 
จบัจ่ายใชส้อยมาก ซึง่กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้งู การตดัสนิใจซือ้สนิคา้จะไม่พจิารณาอะไรมาก ถ้า
ถูกใจก็เต็มใจจะจ่ายเงนิซื้อ แต่สาหรบักลุ่มผูบ้รโิภคที่มรีายไดม้ากจะมอีาชพีที่มเีงนิเดอืนสูง เช่น 
ประธานบรษิทั กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มที่หาความสุขใหก้บัชวีติโดยการทาความเด่นใหก้บัตนเอง การ
ตดัสนิใจซื้อจะไม่คํานึงถงึราคาแต่อย่างใด และสนิคา้ที่ซื้อส่วนใหญ่เป็นสนิคา้ฟุ่มเฟือย แต่ถ้า เป็น
กลุ่มผูบ้รโิภคที่มรีะดบัเงนิเดอืนสูง เช่น นักธุรกจิระดบับรหิาร นักธุรกจิขนาดเล็ก ขา้ราชการ ชัน้
ผูใ้หญ่ กลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีจะใชจ้่ายเงนิตามกําลงัเงนิเดอืนหรอืรายได ้การตดัสนิใจซือ้ของคน กลุ่ม
น้ีจะใชเ้หตุผลประกอบการซือ้ และเป็นกลุ่มทีนิ่ยมสมยันิยม มอีานาจซือ้สนิคา้ไดด้ ีโดยเฉพาะ การ
ซื้อบ้านรถยนต์ซึ่งถอืว่าประสบความสําเรจ็ในการทางาน แต่สาหรบักลุ่มผูบ้รโิภคที่เป็น พนักงาน
ขายทัว่ไป พนักงานทางานภายในบรษิทั ขา้ราชการระดบักลาง กลุ่มน้ีการตดัสนิใจซื้อจะ คํานึงถงึ
ราคาสนิคา้ทีถู่ก และจะหาสนิคา้ทีท่าํสาํเรจ็แลว้มากกวา่จะสัง่ทาํพเิศษ  
  2.4  กลุ่มผูบ้รโิภคตามสถานะทางสงัคม โดยปกตแิล้วสถานะครอบครวัจะมอีํานาจใน 
การซือ้สงู เพราะวา่มจีานวนสมาชกิทีเ่ป็นลกูอยูด่ว้ย โดยผูท้ีแ่ต่งงานแลว้มกัจะมคีวามตอ้งการสนิคา้ 
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ที่ใช้ในครอบครวั แต่สาหรบัผู้ที่เป็นโสด จะมกีจิกรรมในชวีติในบ้านน้อยมาก และมกัต้องการใช ้
สนิคา้ทีใ่ชส้ว่นตวั ดงันัน้พฤตกิรรมการซือ้จะถูกกาํหนดตามสถานะดงักล่าว  
  2.5  กลุ่มผู้บริโภคตามระดบัการศึกษา เน่ืองจากผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษามกัม ี
พฤตกิรรมการพจิารณาซื้อสนิคา้ที่เน้นความมเีหตุผล ความคุม้ค่า และต้องการยกระดบัมาตรฐาน 
การครองชพี จะใชส้นิคา้ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อรา่งกายและหาความสขุเขา้หาตวั  
  2.6  กลุ่มผู้บรโิภคตามเชื้อชาติ จะมพีฤติกรรมที่ขึน้กบักลุ่มเชื้อชาติของตนเป็นใหญ่ 
เช่น ผูบ้รโิภคทีม่เีชือ้ชาตจินีจะมพีฤตกิรรมในการซือ้ทีบ่่งบอกถงึความมัน่คัง่ เช่นการซือ้สนิคา้ทีม่สี ี
แดงและสทีอง ผูบ้รโิภคทีม่เีชือ้ชาตติะวนัตก จะนิยมสนิคา้ทีช่่วยรกัษาทรพัยากรของโลก ผูบ้รโิภค 
ทีม่เีชือ้ชาตไิทยจะนิยมซือ้สนิคา้จากต่างประเทศ  
 3.  กลุ่มผูบ้รโิภคตามจตินิสยั โดยแยกออกเป็น 2 ลกัษณะดงัน้ี 
  3.1  กลุ่มผูบ้รโิภคตามบุคลกิภาพ ลกัษณะของบุคลกิภาพจะสง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
สนิคา้เป็นอยา่งมาก จะพบวา่ผูบ้รโิภคจะมลีกัษณะอยู ่2 ลกัษณะบุคลกิภาพ คอื 
   3.1.1  บุคลกิภาพทีส่นบัสนุนการซือ้สนิคา้ สาหรบับุคลกิภาพทีส่นบัสนุนการซือ้  
สินค้าของผู้บริโภคจะมีบุคลิกภาพที่ทันสมัยนัน้หมายความว่า ผู้บริโภคจะได้ร ับอิทธิพลจาก 
บุคลกิภาพทาใหม้พีฤติกรรมชอบจบัจ่ายใชส้อยสนิคา้ที่มคีวามทนัสมยั โดยเฉพาะสนิคา้ประเภท 
สมยันิยม แต่สาหรบัผูบ้รโิภคทีม่บุีคลกิภาพทีช่อบความโออ่ากจ็ะหาซื้อรถยนต์ทีม่ขีนาดใหญ่โออ่า 
แต่ผูบ้รโิภคทีม่บุีคลกิภาพชอบความปราดเปรยีวกจ็ะหาซือ้รถยนตท์ีม่คีวามคล่องตวั 
   3.1.2  บุคลิกภาพที่ไม่สนับสนุนการซื้อสนิค้า คอื ผู้บรโิภคจะไม่มคีวามต้องการ 
สนิคา้ทีต่อบสนองความมบุีคลกิภาพของตน ตวัอย่างผูบ้รโิภคทีม่บุีคลกิภาพเน้นความเป็น อนุรกัษ์
นิยม ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลงมากนัก การซื้อสนิค้าจึงมไีม่มากยกเว้นสนิค้าที่มีความจาเป็น ที่
จะตอ้งหาซือ้มาใชเ้ป็นปกต ิ 
 4.  กลุ่มผู้บริโภคตามแบบการดํารงชีวิต ผู้บริโภคที่มีแบบการดํารงชีวิตต่างกันก็จะม ี
พฤติกรรมแตกต่างกนั ในปจัจุบนัผู้บรโิภคที่อยู่ในเมอืงจะมแีบบการดํารงชีวติที่เร่งรบี ส่งผลให ้
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชส้นิคา้ทีช่ว่ยประหยดัเวลานัน้คอื ผูบ้รโิภคนิยมความสะดวกสบายใน การ
ใชช้วีติ ดงันัน้สนิคา้ทีส่ามารถสนองตอบความสะดวกรวดเรว็จะไดร้บัการต้อนรบัจากผูบ้รโิภค แต่
ผูบ้รโิภคทีม่แีบบการดาํรงชวีติทีไ่มเ่รง่รบีกไ็มต่อ้งการสนิคา้ทีป่ระหยดัเวลา  
 5.  กลุ่มผูบ้รโิภคตามพฤตกิรรม จะเหน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการใชส้นิคา้เป็นประจาก ็
มกัจะยดึตดิกบัตราสนิคา้เป็นหลกั แต่ถา้ผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมนานๆ ซือ้ กอ็าจมสีาเหตุมาจากการ 
ซื้อสนิคา้ฝากผูอ้ื่นกจ็ะมเีกณฑใ์นการเลอืกซื้อต่างไปจากเดมิ ถ้าซื้อใหก้บัผูท้ีม่ฐีานะดกีใ็ชเ้กณฑท์ี ่
เน้นคุณภาพเป็นหลกั หรอืกรณีที่ผูบ้รโิภคมพีฤติกรรมที่ซื้อสนิค้าโดยพจิารณาคุณประโยชน์ของ 
สินค้า ก็มุ่งเน้นคุณประโยชน์เป็นหลัก หรือกรณีที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ซื้อตามการส่งเสริม 
การตลาดของนักการตลาด จะเห็นว่าสนิค้าใดที่มกีารส่งเสรมิการขายดีก็จะมพีฤติกรรมการซื้อ
เกดิขึน้ 
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 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค (Analyzing 
consumer behavior) เป็นการคน้หา หรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภค 
เพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการพฤตกิรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภคคาํตอบทีไ่ดจ้ะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธก์ารตลาด (Marketing strategy) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม คําถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ1H ซึง่
ประกอบดว้ย Who? What? Why? Whom? When? Where? และ How? เพื่อหาคาํตอบ 7 
ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations โดยสามารถอธบิายรายละเอยีดไดด้งัน้ี 
 1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึ 
ส่วนประกอบของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ตลาดเป้าหมายประกอบดว้ยประเภทของบุคคล 
ลกัษณะอาชพี จาํนวนรายได ้ 
 2.  ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึสิง่ที ่
ตลาดซื้อ (objects) ซึ่งก็คอื ผลประโยชน์ที่ผู้บรโิภคต้องการจากสนิค้า เช่น คุณสมบตัิ หรอื
องคป์ระกอบของสนิคา้ (Product component) และความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ (Competitive 
differentiation)  
 3.  ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อทราบถงึ
วตัถุประสงค ์(Objectives) ในการซือ้หรอืใชบ้รกิารสนิคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ทางดา้นร่างกายและดา้นจติวทิยา ซึ่งต้องศกึษาถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อคอืปจัจยั
ภายนอกหรอืปจัจยัทางจติวทิยาปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรมและปจัจยัเฉพาะบุคคล  
 4.  ใครมสีว่นรว่มในการซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึ
บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ทีม่อีทิธพิลต่อการซื้อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารประกอบดว้ยผู้
รเิริม่ ผูม้ ีอทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ และผูใ้ช ้ 
 5.  ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึโอกาส
ในการซือ้ (Occasions) สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ เชน่ ชว่งฤดกูาลใดของปี ชว่งวนัใดของเดอืน ช่วงเวลา 
หรอืโอกาสพเิศษต่างๆ  
 6.  ผูบ้รโิภคซือ้ทีใ่ด (Where does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึสถานที ่
(Outlets) ที่ผู้บรโิภคจะไปซื้อ ซึ่งนักการตลาดจะต้องศกึษาเพื่อจดัช่องทางการจดัจําหน่ายที่
เหมาะสม เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ ตลาดสด รา้นคา้ ขายของชาํ เป็นตน้ 
 7.  ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถงึ
ขัน้ตอนในการตดั สนิใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วย การรบัรูป้ญัหา การค้นหาขอ้มูล การ
ประเมนิผลขอ้มลู การตดั สนิใจซือ้ และการประเมนิผลหลงัการซือ้  
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค จะอยูท่ีก่จิกรรมหลกั 3 ประการคอื 
 1. การจดัหา (Obtaining) หมายถงึกจิกรรมต่างๆทีนํ่าไปสู่การซือ้หรอืไดม้าซึง่รบัสนิคา้
และบรกิารมาใช้ กจิกรรมนับตัง้แต่การแสวงหาขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิาร ซึ่งรวมไปถึงการ
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เปรยีบเทยีบสนิค้าและบรกิาร จนถึงการตกลงใจซื้อ ทัง้น้ีนักวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคจะต้อง
สนใจและพจิารณาดว้ยพฤตกิรรมเป็นอยา่งไร  
 2.  การบรโิภค (Consuming) หมายถงึการตดิตามดูว่าผูบ้รโิภคนัน้ทําการใชส้นิคา้หรอื
บรกิารนัน้ๆ ที่ไหน อย่างไร ภายใต้ สถานการณ์อย่างไร ตลอดจนการดูว่า การใชส้นิคา้นัน้ทําไป
เพือ่ความสขุอยา่งครบเครือ่ง สมบรูณ์แบบ หรอืเพยีงเพือ่ความตอ้งการขัน้พืน้ฐานเทา่นัน้  
 3.  การกําจดัหรอืทิง้ (Disposing) หมายถงึ การตดิตามดวู่า ผูบ้รโิภคใชส้นิคา้หรอืบรกิาร 
และหบีห่อของสนิคา้หมดไปอย่างไร โดยตดิตามดูพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีด่ําเนินไป และทีก่ระทบต่อ
สภาพแวดลอ้มรอบตวัดว้ย รวมไปถงึการดาํเนินการโดยวธิอีื่นกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีใ่ชแ้ลว้ 
 

 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 68) กล่าวว่า แบบจําลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Models of 
Consumer Behavior) เป็นการศกึษาเหตุจูงใจในการบรโิภค ในการ ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์
โดยจะเริม่ตน้จากการมสีิง่กระตุน้ (Stimulus) ซึง่ประกอบดว้ย สิง่ กระตุน้ภายนอกไดแ้ก่ สิง่กระตุน้
ทางการตลาด และสิง่กระตุน้อื่นๆ เชน่ ภาวะเศรษฐกจิ เทคโนโลย ีการเมอืง วฒันธรรม เป็นตน้ โดย
สิง่กระตุน้ลว้นก่อใหเ้กดิความตอ้งการในความรูส้กึของผูซ้ือ้หรอื เรยีกวากล่องดาํของผูซ้ือ้ (Buyer’s 
Black Box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํทีผู่ผ้ลติหรอืผูข้ายไม ่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัภายใน และปจัจยัภายนอก ของผูซ้ือ้ซึง่จะมผีลต่อการตอบสนอง 
(Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ เน่ืองจากมกีาร จดัสิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิ
ความตอ้งการ เพื่อใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้ แบบจาํลองน้ีจงึอาจเรยีกว่า Model of 
Buyer Behavior  
 1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) หมายถึง สิง่ที่ผลกัดนัให้บุคคลเกิดการตอบสนอง หรอื 
ตดัสนิใจ สิง่กระตุน้ถอืเป็นเหตุจงูใจทีท่าํใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ (Buying Motive) ซึง่อาจเป็ นเหตุจงูใจ 
ซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจซื้อด้านจิตวิทยาหรืออารมณ์ก็ได้ ซึ่งอาจเกิดขึ้นได้จากภายใน 
รา่งกาย(Inside Stimulus) และจากภายนอกรา่งกาย (Outside Stimulus) โดยปกตนิกัการตลาดจะ
ให ้ความสนใจในสิง่กระตุ้นภายนอก ซึ่งจะมผีลใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ์ เป็นเหตุ   
จงูใจ ใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ (Buying motive) สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น คอื  
  1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีม่คีวามสาํคญั 
เน่ืองจากสามารถสรา้งใหเ้กดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์เป็นสิง่กระตุน้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสว่นประสมทาง 
การตลาด (Marketing Mix) หรอื 4P’s ประกอบดว้ย 
   1.1.1 สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบบรรจุภณัฑ์ใหม้ ี
ความสวยงาม เพือ่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการทีจ่ะซือ้ 
   1.1.2 สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิคา้ใหม้คีวามเหมาะสม
กบัผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาจากความพอใจของกลุ่มลกูคา้เป้าหมายเป็ นสาํคญั  
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   1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution or Place) เช่น การจดั
จาํหน่ายสนิคา้ใหค้รอบคลุมทัว่ถงึ เพือ่ใหเ้กดิความสะดวกแก่ผูบ้รโิภค  
   1.1.4 สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ ์รวมทัง้การจดักจิกรรมเพือ่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2 สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์ร และไมส่ามารถควบคุมได ้
    1.2.1 สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ หรอืรายได ้ของ
ผูบ้รโิภค ซึง่ลว้นแต่มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
    1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยใีหม่ๆดา้น การ
สัง่ซื้อสนิค้า และการชําระเงนิที่สามารถกระทําได้ด้วยตวัเองที่บ้าน สามารถกระตุ้นให้เกิดความ 
ตอ้งการใหม้กีารสัง่สนิคา้เพิม่มากขึน้  
   1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมายลด
อตัราภาษนํีาเขา้สนิคา้ประเภทใดประเภทหน่ึงจะทาํใหร้าคาสนิคา้นําเขา้นัน้มรีาคาถูกลง สง่ผลใหผู้้
ซือ้มคีวามตอ้งการซือ้เพิม่มากขึน้ 
    1.2.4 สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ในเทศกาลต่างๆของประเทศ ไทย
จะมวีฒันธรรมในการมอบสิง่ของใหแ้ก่กนัทําใหใ้นช่วงดงักล่าวจะมคีวามตอ้งการซือ้ของ ผูบ้รโิภคที่
เพิม่มากขึน้ สง่ผลใหม้กีารใชจ้า่ยเพิม่มากขึน้ 
 2. กล่องดาํ หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) หมายถงึ 
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ โดยเปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black Box) ทีผู่ผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถ
ทราบได้ จงึต้องพยายามค้นหาความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อ ซึ่งจะได้รบัอทิธพิลจากปจัจยัต่างๆที่ม ี
อทิธพิลต่อความรูส้กึนึกคดิ ประกอบกบักระบวนการการตดัสนิใจซือ้ โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
   2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer Characteristics) ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ ไดแ้ก่ 
   2.1.1 ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) คอื วฒันธรรมถอืเป็น เครื่องมอืที่
ผกูพนับุคคลในกลุ่มเขา้ไวด้ว้ยกนั โดยบุคคลจะเรยีนรูว้ฒันธรรมของตนเองภายใต ้กระบวนการทาง
สงัคม วฒันธรรมจงึเป็นสิง่ทีก่ําหนดความตอ้งการ และพฤตกิรรมของบุคคล วฒันธรรมสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมกลุ่มย่อย หรอืขนบธรรมเนียมประเพณี และชนชัน้ของ
สงัคม  
   2.1.2 ปจัจยัด้านสงัคม (Social Factors) คอื ปจัจยัที่มคีวามเกี่ยวขอ้งใน 
ชวีติประจาํวนั และจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางประชากรประกอบดว้ยกลุ่ม อา้งองิ 
ไดแ้ก่ กลุ่มปฐมภมู ิกลุ่มทุตยิภมู ิครอบครวั บทบาท และสถานะของผูซ้ือ้  
   2.1.3 ปจัจยัสว่นบุคคล (Personal Factors) คอื การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ซึง่ ไดร้บั
อทิธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ลกัษณะครอบครวั อาชพี โอกาสทาง 
เศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบบการดาํรงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิสว่นบุคคล  
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   2.1.4 ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological Factors) คอื ปจัจยัภายในตวั ผูบ้รโิภค
ที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สนิค้าของตนเอง ได้แก่ การจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้
ความเชื่อ ทศันคต ิบุคลกิภาพ  
  2.2 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย 
ขัน้ตอนต่างๆ ดงัน้ี ขัน้ตอนการรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) ขัน้ตอนการคน้หาขอ้มูล ขัน้ตอนการ 
ประเมนิผลทางเลอืก ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ และขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  
 3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
หรอืผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ไดแ้ก่ 
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice)  
  3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) 
   3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice)  
  3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) 
 

 การตดัสินใจซ้ือ 
 ลฎาภา พลูเกษม (2550) กล่าวว่า การตดัสนิใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการคดิ
โดยใช้เหตุผลในการเลอืกสิง่ใดสิง่หน่ึงจากหลายทางเลอืกที่มอียู่เพื่อใหไ้ด้ทางเลอืกที่ดทีี่สุด และ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเองใหม้ากทีส่ดุ 
 มานิต รตันสุวรรณ และสมฤด ีศรจีรรยา (2554, หน้า154) กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้
ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 6ขัน้ตอน โดยเริม่ตัง้แต่การรบัรูค้วามตอ้งการและคน้หาขอ้มลูทีต่อ้งการ
สนิคา้ ทีต่อ้งการเปรยีบเทยีบคุณภาพและราคา สุดทา้ยจะเปิดทางเลอืกว่าเลอืกสนิคา้ไหนทีไ่ดต้รง
ตาม ความตอ้งการจงึตดัสนิใจซือ้ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552: 157) กล่าวว่า กระบวนการหรอืขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ (Buyer’ 
s Decision Process) เป็นลําดบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ ของผูบ้รโิภค ประกอบไปดว้ย การรบัรู ้
ปญัหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  
 วชิยั โถสุวรรณจนิดา (2535: 185) กล่าวว่า การตดัสนิใจ คอืการเลอืกทางเลอืกทีม่อียู่
หลายทางและอาศยัทางเลือกที่ดีที่สุดเพยีงทางเดยีว โดยทางเลือกนัน้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูเ้ลอืกได ้
 ขนบ รอดอรนิทร ์(2546: 6) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ หมายถงึ การกําหนดขัน้ตอน
ในการที่จะลดทางเลือกจากหลายๆ ทางที่มอียู่ใมห้เลือกเพยีงทางเดียว หรอืเหลือเพยีงจํานวน
ทางเลือกที่ตนเองต้องการ ซึ่งเป็นกระบวนการตดัสนิใจของคนแบบมระบบและไม่มรีะบบ โดย
กระบวนการตดัสนิใจแบบไม่มรีะบบนัน้ อาจพบได้บ่อยในชวีติประจําวนั ซึ่งส่วนใหญ่อาศยัจาก
ความเคยชนิ จากประสบการณ์ หรอืการลองผดิลองถูก แต่การตดัสนิใจอย่างเป็นระบบนัน้เป็นวธิทีี่
ควรศกึษา เพือ่เป็นแนวทางปฎบิตัอิยา่งมเีหตุผลวธิทีางศาสตร ์
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 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 160-166) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค คอื
กระบวนการตดัสนิใจซื้อประกอบด้วยขัน้ตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอน อนัจะนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อ
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุดเริม่ตน้ของกระบวนการ
ซือ้ ซึง่ผูซ้ือ้ตระหนกัถงึปญัหาหรอืความตอ้งการ ผูซ้ือ้มคีวามรูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างสภาวะที ่
ผูซ้ื้อเป็นอยู่จรงิกบัสภาวะทีเ่ขาปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้น โดย ตวักระตุ้นจากภายใน 
(Internal Stimuli) กระตุน้ความตอ้งการทีม่อียู่ปกตเิช่น ความหวิกระหายเพศ เป็นตน้ ในระดบัสงู
พอที่จะกลายเป็นแรงขบัดนั (Drive) นอกจากนัน้ความต้องการอาจถูกกระตุ้นจาก ตวักระตุ้น
ภายนอก (External Stimuli)  
 2.  การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้รโิภคทีถู่กกระตุน้เรา้อาจจะ
หรอื อาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากขึ้น ถ้าแรงผลกัดนัของผูบ้รโิภคแขง็แกร่งและสนิค้าที่จะ 
ตอบสนองอยู่ใกล้แค่เอื้อม ผู้บริโภคมกัจะท าการซื้อมนั มิฉะนัน้แล้วผู้บริโภคอาจจะเก็บความ
ตอ้งการนัน้ไวใ้นความทรงจํา หรอืไม่กท็ําการเสาะแสวงหาข่าวสารทีเ่กีย่วขอ้งกบัต้องการดงักล่าว 
ผูบ้รโิภคอาจหาขา่วสารไดจ้ากหลายแหง่ เชน่ 
  2.1  แหล่งขา่วสารบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพือ่น เพือ่นบา้น ผูคุ้น้เคย  
  2.2  แหล่งพาณิชยไ์ดแ้ก่ โฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนจําหน่าย หบีห่อการตัง้ และ
แสดงสนิคา้  
  2.3  แหล่งสาธารณะ ไดแ้ก่ สือ่มวลชน องคก์ารเพือ่ผูบ้รโิภค  
  2.4  แหล่งทีเ่กดิจากความชาํนาญ ไดแ้ก่การจบัถอืการตรวจสนิคา้และการใช ้บรกิาร  
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราไดเ้หน็วธิกีารทีผู่บ้รโิภคใช ้
ขา่วสารเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่ชุดของตราทีเ่ลอืกไวเ้พื่อการพจิารณาตดัสนิใจเป็นขัน้สุดทา้ย ผูบ้รโิภคเลอืก
ตราสินค้าด้วยวิธีใด นักการตลาดจะต้องรู้เกี่ยวกับการประเมินค่าทางเลือกนัน่ ก็คือวิธีการที ่
ผูบ้รโิภคใชข้า่วสารเลอืกตรายีห่อ้ในการเลอืกใชก้ลยทุธก์ารตลาดของนกัการตลาดตอ้งก่ออทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจของผูช้ือ้ 
 4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขัน้ตอนการประเมนิ ผูบ้รโิภคจะจดัลําดบั 
ความชอบตรายีห่อ้ต่างๆ ในแต่ละตวัเลอืกและกจ็ะสรา้งความตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยทัว่ไปการตดัสนิใจ ซือ้
ของผูบ้รโิภคมกัจะทําการซื้อตราทีช่อบมากทีสุ่ด แต่อาจจะมปีจัจยัสองประการเขา้มาขวางระหว่าง
ความตัง้ใจ กบัการตดัสนิใจซือ้ 
 5.  พฤติกรรมหลงัซ้ือ (Postpurchase Behavior) งานของนกัการตลาดมไิดจ้บสิน้ลง 
เมื่อมกีารซื้อสนิค้า ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรอืไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลงัการซื้อขึ้น 
ปญัหาอยู่ที่ว่าอะไรเป็นตวักําหนดว่าผู้ซื้อพอใจหรอืไม่พอใจในการซื้อ คําตอบก็คอืมนัขึ้นอยู่กบั 
ความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหมายของผูบ้รโิภค (Consumer’s Expectation) กบัการปฏบิตักิาร
ของสนิคา้ (Product’s Perceived Performance) ถ้าสนิคา้น้อยกว่าความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะ
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ผดิหวงั ถ้าตรงกบัความหมาย ผูบ้รโิภคจะพอใจ ถ้าดเีกนิความคาดหมายผูบ้รโิภคจะปลื้มปีตยินิดี
มาก ผูบ้รโิภคองิความคาดหมายไวก้บัขา่วสารทีเ่ขาไดร้บัจากผูข้ายเพื่อนๆและ แหล่งอื่นๆถา้ผูข้าย
อา้งการปฏบิตังิานของสนิคา้ของเขา “เกนิความเป็นจรงิ” ผลกค็อื ผูบ้รโิภคจะ ไมพ่อใจดงันัน้ผูข้าย
จะตอ้งซื่อสตัยใ์นการเสนอขอ้อา้งของสนิคา้ของเขา 
 เชฟแมน และคานุค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2538: 23; อา้งองิจาก Schiffman; & Kanuk. 1994: 
659) กระบวนการตดัสนิใจซือ้ หมายถงึ ขัน้ตอนในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑจ์ากสองทางเลอืกขึน้ไป
ซึง่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณาในส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัใจทัง้ดา้นจติใจ (ความรูส้กึ
นึกคดิ) และพฤตกิรรมทางกายภาพ การซือ้เป็นกจิกรรมดา้นจติใจและทางกายภาพซึง่เกดิขึน้ในช่วง
ระยะเวลาหน่ึงกจิกรรมเหล่าน้ีทาํใหเ้กดิการซือ้และเกดิพฤตกิรรมการซือ้ตามบุคคลอื่น  
 การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Decision Making Theory) ไดก้ล่าวถงึ ตวัแบบการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภค (Model of Consumer Decision Making) ตวัแบบน้ีจะรวมความคดิเกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคซึง่มสีว่นสาํคญั 3 สว่น ดงัน้ี  
 1.  การนําเขา้ขอ้มูล (Input) เป็นอทิธพิลจากภายนอกที่มผีลต่อค่านิยม ทศันคต ิและ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพ ซึง่แยกเป็น  
  1.1  กจิกรรมทางการตลาดที่พยายามเขา้ถึงกําหนด และจูงใจผูบ้รโิภคใหซ้ื้อ หรอืใช้
ผลติภณัฑโ์ดยใชก้ลยทุธต่์างๆ เชน่ ใชห้บีหอ่ขนาด การรบัประกนั และนโยบายดา้นราคาเป็นตน้ 
  1.2  ปจัจยันําเขา้ดา้นสงัคมวฒันธรรม เป็นปจัจยัที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัการคา้ เช่น ความ 
คิดเห็นของเพื่อนบรรณาธิการหนังสือพิมพ์ วฒันธรรมชัน้ทางสงัคมซึ่งเป็นอิทธิพลภายในของ 
บุคคลทีม่ผีลต่อการประเมนิผลและการยอมรบัหรอืปฏเิสธผลติภณัฑ ์ 
 2.  กระบวนการ (Process) เพื่อใหเ้ขา้ใจถงึกระบวนการน้ี เราจะพจิารณาถงึอทิธพิลของ
ปจัจยัทางจติวทิยาซึง่จะเป็นอทิธพิลภายใน (แรงจงูใจการรบัรู ้การเรยีนรู ้หรอืทศันคต)ิ ทีม่ผีลต่อ 
กระบวน การการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค รวมถงึปจัจยัอกี 2 ประการ คอื 
  2.1  การรบัรูถ้งึความเสีย่ง (Perceived Risk) คอื ความไมแ่น่นอนทีผู่บ้รโิภคเผชญิ เขา
ไม่สามารถคาดเดาผลลพัธ์ที่เกดิจากการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ผูบ้รโิภคมกัซื้อสนิค้าหรอืบรกิารในที่
เดมิๆเพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ถ้าผู้บรโิภคไม่มขีอ้มูลผลิตภณัฑ์เขาจะเชื่อถือใน
ชื่อเสยีงของรา้นคา้นัน้ๆ ถา้เกดิความสงสยัผูบ้รโิภคจะซือ้ของแพงไวก่้อน เพื่อลดความเสีย่งเพราะ
เขาคดิวา่ของแพงตอ้งเป็นของด ี 
  2.2  กลุ่มที่ยอมรบัได ้(Evoked Set) หมายถงึ ตราสนิคา้ที่ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อ ซึ่ง
ประกอบ ดว้ย สนิคา้จาํนวนน้อยทีผู่บ้รโิภคคุน้เคยจาํได ้และยอมรบั 
 ทพิยว์ลัย ์สจีนัทรแ์ละคณะ (2546: 110) กล่าวว่า การตดัสนิใจเป็นการเลอืกทางเลอืกมา
เป็นแนวทางในการแก้ปญัหา ซึ่งต้องมีทางเลือกหลายๆ ทางเลือกเกิดขึ้นก่อน แล้วนํามา
เปรยีบเทยีบกนัจนไดท้างเลอืกทีเ่หมาะสมทีส่ดุมาเป็นแนวทางในการแกป้ญัหาต่อไป 
 1. การตดัสนิใจแบบสลบัซบัซอ้น (Complex decision making) มกัเกดิในสนิคา้ที่
ผูบ้รโิภคมคีวามเกี่ยวพนัสูง และต้องใชก้ระบวนการตดัสนิใจที่สลบัซบัซ้อน เช่น การตดัสนิใจซื้อ
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สนิคา้ประเภทรถยนต์ ผูบ้รโิภคต้องใชก้ารตดัสนิใจอย่างรอบคอบ มกีารแสวงหาขอ้มลูข่าวสารเพื่อ
ใชใ้นการประเมนิทางเลอืกก่อนทีจ่ะมกีารตดัสนิใจก่อนซือ้สนิคา้ 
 2. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) เป็นรปูแบบของพฤตกิรรมการซือ้ทีผู่บ้รโิภคมี
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จะเกดิเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามเกี่ยวพนักบัสนิคา้ แต่การซื้อสนิคา้ดงักล่าวนัน้
เป็นการซื้อซํ้าที่ผูบ้รโิภคได้เรยีนรูจ้ากประสบการณ์เดมิที่มอียู่แล้ว จงึใช้ช่วงเวลาในการตดัสนิใจ
ค่อนขา้งน้อย แมว้่าสนิคา้ทีซ่ือ้จะมคีวามเกีย่วพนักบัผูบ้รโิภคสงู แต่ผูบ้รโิภคมคีวามสามารถในการ
ตดัสนิในการซือ้สนิคา้นัน้อยา่งรวดเรว็โดยใช ้ความพงึพอใจจากประสบการณ์ทีผ่า่นมา หรอืใชค้วาม
ภกัดใีนตราสนิคา้นัน้เป็นการตดัสนิใจ 
 3. การตดัสนิใจแบบมเีวลาจาํกดั (Limited decision making) เป็นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ที่
ผูบ้รโิภคมคีวามเกี่ยวพนัตํ่า แต่จําเป็นต้องใชค้วามพยายามในการตดัสนิใจอย่างรอบคอบ เพราะ
สินค้านัน้เป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคยจึงจําเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการในการ
เปรยีบเทยีบเพือ่ตดัสนิใจทดลองใชส้นิคา้ดงักล่าว 
 4. การตดัสนิใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ที่ผูบ้รโิภคมคีวาม
เกีย่วพนักบัสนิคา้ตํ่าและไมม่คีวามแตกต่างอยา่งสาํคญัระหวา่งตราสนิคา้เชน่ในการเลอืกซือ้เกลอืถา้
ผูบ้รโิภคซื้อเกลอืตราเดมิพฤตกิรรมดงักล่าวไม่ไดเ้ป็นผลมาจากความภกัดต่ีอตราสนิคา้แต่จะเลอืก
ซือ้สนิคา้เพราะความใกลช้ดิและหลงัจากทีก่ารซือ้ผ่านไปกไ็ม่มกีารปนะเมนิสนิคา้ดงันัน้สาํหรบัการ
เลอืกซื้อสนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัตํ่ากระบวนการตดัสนิใจเริม่จากความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ซึ่ง
มาจากการเรยีนรูท้ีเ่ฉื่อยตามดว้ยการตดัสนิใจซือ้และอาจมกีารประเมนิสนิคา้หรอืไมม่กีไ็ด ้
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 คอทเลอร ์(Kotler Philip. 2003: 24) กล่าวว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมอืเหล่าน้ีให้
สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาด ประกอบดว้ยทุกสิง่ทุกอย่างทีก่จิการใชเ้พื่อใหม้อีทิธพิลโน้มน้าวความตอ้งการผลติภณัฑ์
ของกจิการ สว่นประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัทีรู่จ้กักนัว่าคอื “4 Ps” อนัไดแ้ก่ 
ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตวัแปรหรอืองคป์ระกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรอืสิง่เรา้ทางการตลาดทีก่ระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2535) กล่าววา่ ความหมายของสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง “ปจัจยัทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบรษิัทต้องใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมาย” ซึง่อาจเรยีกอกีอย่างหน่ึงว่า ปจัจยัภายในทางการตลาด หรอืปจัจยัทางการตลาด 
(Internal Marketing Factor หรอื Marketing Factor) ซึง่เป็นเครื่องมอืทีบ่รษิทัควบคุมได ้โดยทัว่ไป
สว่นประสมทางการตลาดประกอบดว้ยผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) 
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และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หรอืเรยีกว่า 4Ps นอกจากน้ีศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) ได้
อา้งถงึแนวคดิสว่นประสมทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร (Service Mix) ของ Philip Kotler ไวว้่า
เป็นแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จะไดส้่วนประสมการตลาด (Marketing Mix ) หรอื 
7Ps ในการกาํหนดกลยทุธก์ารตลาด 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่าส่วนผสมทางการตลาด เป็นเครื่องมอืการตลาดเพื่อ
ตอบสนองความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมาย สาํหรบัสว่นผสมทางการตลาดนัน้ตําราสว่นใหญ่จดัเป็น
ประเภท 4P’s ไดแ้ก่ (1) Product (ผลติภณัฑ)์ [Positioning (กรกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ)์, 
Personality (บุคลกิภาพ)] (2) Price (ราคา) (3) Place (การจดัจาํหน่าย) (4) Promotion (การ
ส่งเสรมิการตลาด) แต่ในตําราเล่มน้ีจะอธบิายถงึกลยุทธ ์8 ดา้น ซึง้ถอืเป็นกลยุทธส์่วนผสมทาง
การตลาด 8P’s ประกอบดว้ย (1) Product (ผลติภณัฑ)์ (2) Price (ราคา) (3) Place (การจดั
จาํหน่าย) (4) Promotion (การสง่เสรมิทางการตลาด) (5) Packaging (การบรรจุภณัฑ)์ (6) people 
(พนกังาน) (7) Power (อาํนาจ) (8) Public Relations (PR) (การประชาสมัพนัธ)์ 
 
 ประเภทของส่วนประสมทางการตลาด 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าววา่ สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ 
การมสีนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาทีผู่บ้รโิภคยอมรบัได ้
และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจดัจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ
พฤตกิรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจใหเ้กดิความชอบในสนิคา้
และเกดิพฤตกิรรมอยา่งถูกตอ้ง 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตวัแปรหรอืองคป์ระกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรอืสิง่เรา้ทางการตลาดทีก่ระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดย
แบ่งออกไดด้งัน้ี 
 1.  ผลติภณัฑ ์(Product) ลกัษณะบางประการของผลติภณัฑข์องบรษิทัทีอ่าจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพที่คนรบัรู้ได้ของ
ผลติภณัฑ์ ผลติภณัฑ์ที่ใหม่และสลบัซบัซ้อนอาจต้องมกีารตดัสนิใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารูเ้รื่อง
เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลอืกทีง่่ายกว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยเพื่อให้
ผูบ้รโิภคทีไ่มต่อ้งการเสาะแสวงหาทางเลอืกอยา่งกวา้งขวางในการพจิารณา ส่วนในเรื่องของรปูรา่ง
ของผลติภณัฑ์ตลอดจนหบีห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออทิธพิลต่อกระบวนการซื้อของผูบ้รโิภค 
หบีห่อทีส่ะดุดตาอาจทําใหผู้บ้รโิภคเลอืกไวเ้พื่อพจิารณา ประเมนิเพื่อการตดัสนิใจซือ้ ป้ายฉลากที่
แสดงใหผู้บ้รโิภคเหน็คุณประโยชน์ของผลติภณัฑท์ีส่ําคญักจ็ะทําใหผู้บ้รโิภคประเมนิสนิคา้เช่นกนั 
สนิคา้คุณภาพสงูหรอืสนิคา้ทีป่รบัเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ือ้มอีทิธพิลต่อการซือ้ดว้ย 
 2.  ราคา (Price) ราคามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อกต่็อเมื่อผูบ้รโิภคทําการประเมนิ
ทางเลอืกและทาํการตดัสนิใจ โดยปกตผิูบ้รโิภคชอบผลติภณัฑร์าคาตํ่า นกัการตลาดจงึควรคดิราคา
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น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลกัษณะอื่นๆ สําหรบัการตัดสินใจอย่าง
กวา้งขวางผูบ้รโิภคมกัพจิารณารายละเอยีด โดยถอืเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทัง้หลายที่เกี่ยวขอ้ง
สําหรบัสนิค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเครื่องประเมนิ
คุณคา่ของผูบ้รโิภคซึง่กต็ดิตามดว้ยการซือ้ 
 3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธข์องนกัการ
ตลาดในการทาํใหม้ผีลติภณัฑไ์วพ้รอ้มจาํหน่าย สามารถก่ออทิธพิลต่อการพบผลติภณัฑ ์แน่นอนว่า
สนิคา้ทีม่จีําหน่ายแพร่หลายและงา่ยทีจ่ะซือ้กจ็ะทําใหผู้บ้รโิภคนําไปประเมนิประเภทของช่องทางที่
นําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้าน
เครือ่งสาํอางชัน้ดใีนหา้งสรรพสนิคา้ทาํใหส้นิคา้มชีื่อเสยีงมากกว่านําไปใชบ้นชัน้วางของในซุปเปอร์
มารเ์กต็ 
 4.  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสง่เสรมิการตลาด
สามารถก่ออทิธพิลต่อผูบ้รโิภคไดทุ้กขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ขา่วสารทีน่ักตลาดส่งไป
อาจเตือนใจให้ผู้บรโิภครู้ว่าเขามีปญัหา สนิค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปญัหาได้และมนั
สามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสนิค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลกัการซื้อเป็นการยนืยนัว่าการ
ตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้ถูกตอ้ง 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 80-81) ไดก้ล่าวไวว้่า สว่นประสมการตลาด หมายถงึ 
ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบรษิัทใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ยเครือ่งมอืดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายสูต่ลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใช้
หรอืการบรโิภคทีส่ามารถทาํใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009: 616) 
ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและ
ชื่อเสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที่ บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑ์ที่
เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได ้ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกคา้ จงึจะมผีลทําใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้การกําหนดกลยุทธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ต้องพยายามคํานึงถึงปจัจยัต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product 
Differentiation) หรอืความแตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) (2) องคป์ระกอบ 
(คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่งลกัษณะ คุณภาพ 
การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้ (3) การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็น
การออกแบบผลิตภณัฑ์ของบรษิัทเพื่อแสดงตําแหน่งที่แตกต่าง และมคีุณค่าในจิตใจของลูกค้า
เป้าหมาย (4) การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑ ์มลีกัษณะใหมแ่ละ
ปรบัปรุงใหด้ขีึน้ (New and Improved) ซึง่ต้องคํานึงถงึความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ (5) กลยุทธเ์กีย่วกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) และสาย
ผลติภณัฑ ์(Product Line) 
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 2.  ราคา (Price) หมายถงึ จํานวนทีต่อ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑ/์บรกิาร หรอืเป็นคุณค่า
ทัง้หมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
(Armstrong and Kotler. 2009: 616) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัที่
สองทีเ่กดิขึน้ ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาผูบ้รโิภคจะ
ตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผูก้ําหนดกลยุทธด์า้นราคาตอ้งคาํนึงถงึ (1) คุณค่าทีร่บัรูใ้นสายตาของลูกคา้ ซึง่
ตอ้งพจิารณาการยอมรบัของลูกคา้ในคุณค่าของผลภิณัฑว์่าสงูกว่าผลติภณัฑน์ัน้ (2) ตน้ทุนสนิคา้
และคา่ใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง (3) การแขง่ขนั (4) ปจัจยัอื่นๆ 
 3.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพอใจต่อ
ตราสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใชจู้งใจใหเ้กดิความต้องการหรอืเพื่อเตอืน
ความทรงจาํ (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรม
การซือ้ (Etzel, walker and Stanton 2007: 677) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) ทาํการขาย และการตดิต่อสือ่สารโดยไมใ่ชค้น (Non personal selling) เครื่องมอื
ในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้น่ึงหรอืหลายเครื่องมอืซึง่ตอ้งใชห้ลกัการ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑค์ู่แขง่ขนัโดยบรรลุ
จุดมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืการสง่เสรมิการตลาดทีส่าํคญั มดีงัน้ี 
  3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอขา่วสารเกีย่วกบัองคก์ร และ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงนิโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong and Kotler. 2009: 33) กลยุทธใ์นการโฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั (1) กลยุทธก์าร
สรา้งสรรคง์านโฆษณา (Create strategy) และยุทธวธิกีารโฆษณา (Advertising tactics) (2) กล
ยทุธส์ือ่ (Media strategy) 
   3.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารด้วยการขายแบบ
เผชญิหน้าโดยตรงหรอืใชโ้ทรศพัท ์(Etzel, Walker and Stanton 2007: 675) หรอืเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กดิการขาย และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ (Armstrong; & Kotler. 
2009: 616) งานในขอ้น้ีจะเกีย่วขอ้งกบั (1) กลยุทธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling 
strategy) (2) การบรหิารหน่วยงานขาย (Sales force management) 
  3.3  การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ เป็นสิง่จงูใจระยะสัน้ทีก่ระตุน้ให้
เกดิการซือ้หรอืขายผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Armstrong and Kotler. 2009: 617) เป็นเครื่องมอื
กระตุน้ความตอ้งการซือ้ทีใ่ชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, Walker; 
& Stanton. 2007: 677) ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการซือ้โดยลูกคา้คน
สุดทา้ย หรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการขาย ม ี3 รปูแบบ คอื (1) การ
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กระตุน้ผูบ้รโิภค เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค (Consumer Promotion) (2) การ
กระตุน้คนกลาง เรยีกว่า การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุน้
พนกังานขาย เรยีกวา่ การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูพ่นกังานขาย (Sales force Promotion) 
  3.4 การใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations) มคีวามหมายดงัน้ี 
(1) การใหข้า่วเป็นการเสนอความคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หรอืตราสนิคา้หรอืบรษิทัทีไ่ม่
ต้องมกีารจ่ายเงนิ (ในทางปฏบิตัิจรงิอาจต้องมกีารจ่ายเงนิ) โดยผ่านการกระจายเสยีงหรอืสื่อ
สิง่พมิพ ์(2) ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) หมายถงึ ความพยายามในการสื่อสารทีม่กีาร
วางแผนโดยองคก์รหน่ึงเพื่อสรา้งทศันคตทิี่ดต่ีอองค์การ ต่อผลติภณัฑ ์หรอืต่อนโยบายใหเ้กดิกบั
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton 2007: 677) มจุีดมุง่หมายเพื่อสง่เสรมิหรอืป้องกนั
ภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มคีวามหมายต่างกนัดงัน้ี (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรอื Direct response marketing) เป็นการตดิต่อสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ วธิกีารต่างๆ ทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรง
กบัผู ้ซื้อและ ทําใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ีทัง้น้ีต้องอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส้ื่อต่างๆ เพื่อ
สื่อสารโดยตรงกบัลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นขา่วสารการโฆษณาซึง่ถามผูอ้่าน ผูร้บัฟงั 
หรอืผูช้ม ใหเ้กดิการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส้ง่ขา่วสาร หรอืป้ายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อม
ตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรอืการตลาดผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส ์
(Electronic marketing หรอื E-marketing) เป็นการโฆษณาผา่นระบบเครอืขา่ยคอมพวิเตอรห์รอื
อินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิ และขายผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารโดยมุ่งหวงัผลกําไรและการค้า 
เครือ่งมอืทีส่าํคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) 
การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค (4) การขายทางโทรศพัท ์วทิยุ หรอืหนังสอืพมิพ ์ซึ่งจูงใจใหลู้กคา้มี
กจิกรรมการตอบสนอง 
 4. การจดัจําหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึ่ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรมใช ้เพื่อเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารจากองคก์รไปยงัตลาด สถาน
บนัทีนํ่าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคอืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมทีช่่วยในการกระจายตวั
สนิค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั การจดัจําหน่ายจงึ
ประกอบดว้ย 2 สว่น ดงัน้ี 
  4.1  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอื
ธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑห์รอืบรกิารสําหรบัการใชห้รอืบรโิภค (Kotler; 
& Keller. 2009: 787) หรอืหมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์และกรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์กูเปลีย่นมอืไป
ยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจําหน่ายจงึประกอบดว้ย ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้าง
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อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชช้่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม และใชช้อ่งทางออ้มจากผูผ้ลติ ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
  4.2  การกระจายตวัสนิค้า หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัสนิค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรอื Market logistics) หมายถงึ งานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตักิารตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปจัจยัการผลติ และสนิคา้สาํเรจ็รปู จากจุดเริม่ตน้ไปยงั
จุดสุดทา้ยในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุง่หวงักําไร (Kotler and Keller. 
2009: 786) หรอืหมายถงึ กจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑ ์จากผูผ้ลติไปยงั
ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ทีส่าํคญัมดีงัน้ี (1) การขนสง่ (2) การเกบ็
รกัษาสนิคา้ และการคลงัสนิคา้ (3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 
 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ปราณี  (ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ. 2547: 63; อา้งองิจาก Payne. n.d.) กล่าวว่า ประสม
ทางการตลาดบรกิาร จะแตกต่างจากประสมทางการตลาดของสนิคา้ทัว่ไป คอืจะต้องมกีารเน้นถงึ
พนกังานกระบวนการในการใหบ้รกิาร และสิง่แวดลอ้มทางการภาพ ซึง่ทัง้สามสว่นประสมเป็นปจัจยั
หลกัในการสง่มอบบรกิาร ดงันัน้สว่นประสมทางกาตลาดของการบรกิารจงึประกอบดว้ย7Ps ไดแ้ก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องการการจัดจําหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการ
ใหบ้รกิาร และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) ไดอ้า้งถงึแนวคดิสว่นประสมทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร 
(Service Mix) ของ Philip Kotler (2000) กล่าวไวว้่าเป็นแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่
จะไดส้่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรอื 7Ps ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่ง
ประกอบดว้ยดงั ต่อไปน้ี 
 1.  ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เป็นสิง่ซึง่สนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด้
คอื สิง่ที่ผูข้ายต้องมอบใหแ้ก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รบัผลประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑ์นัน้ๆ 
โดยทัว่ไปแลว้ ผลติภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คอื ผลติภณัฑท์ีอ่าจจบัตอ้งได ้และ ผลติภณัฑท์ีจ่บั
ตอ้งไมไ่ด ้
 2.  ดา้นราคา (Price) หมายถงึ คุณคา่ผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ลกูคา้จะเปรยีบเทยีบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบรกิารกบัราคา (Price) ของบรกิารนัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคา ลูกคา้จะตดัสนิใจ
ซือ้ ดงันัน้ การกําหนดราคาการใหบ้รกิาร ควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิารชดัเจน และ
งา่ยต่อการจาํแนกระดบับรกิารทีต่่างกนั 
 3.  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกบับรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่า และ
คุณประโยชน์ของบรกิารทีนํ่าเสนอ ซึง่จะตอ้งพจิารณาในดา้นทาํเลทีต่ ัง้ (Location) และช่องทางใน
การนําเสนอบรกิาร (Channels) 
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 4.  ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืหน่ึงที่มีความสําคญัในการ
ตดิต่อสือ่สารใหผู้ใ้ชบ้รกิาร โดยมวีตัถุประสงคท์ีแ่จง้ขา่วสารหรอืชกัจงูใหเ้กดิทศันคต ิและพฤตกิรรม 
การใชบ้รกิารและเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสมัพนัธ ์
 5.  ดา้นบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลอืก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั เป็น
ความสมัพนัธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มทีศันคตทิีส่ามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการ
แกไ้ขปญัหาสามารถสรา้งคา่นิยมใหก้บัองคก์ร 
 6.  ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสรา้ง และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลูกคา้ โดยพยายามสรา้ง
คุณภาพโดยรวม ทัง้ทางดา้ยกายภาพและรปูแบบการใหบ้รกิารเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไมว่่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรยีบรอ้ย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้รกิารที่รวดเรว็ 
หรอืผลประโยชน์อื่นๆ ทีล่กูคา้ควรไดร้บั 
 7.  ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงานปฏบิตัิ
ในดา้นการบรกิาร ทีนํ่าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่างถูกตอ้งรวดเรว็ และทําให้
ผูใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ 
 ธีรกิติ นวรตัน ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่า แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ 
ประกอบดว้ย 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สนิคา้และบรกิารทีบ่รษิทันําเสนอใหก้บลูกคา้ การ
กําหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดไม่ว่าจะเป็นธุรกิจที่ผลิตสินค้า หรือบริการก็ตาม ต่างต้อง
พจิารณาถึงลูกค้า กล่าวคอื ในการวางแผนเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ต้องพจิารณาถึงความจําเป็น และ
ความตอ้งการของลูกคา้ (Customer’s needs or wants) ทีม่ต่ีอผลติภณัฑน์ัน้ๆ เป็นหลกัเพื่อธุรกจิ
สามารถนําเสนอผลติภณัฑ ์ทีต่รงกบัความตอ้งการของลกูคา้ไดม้ากทีสุ่ด โดยเฉพาะในตลาดทีม่กีาร
แขง่ขนัสงู ทีท่าํใหต้อ้งมุง่เน้นทีต่ลาดเฉพาะสว่น (Niche market) การเขา้ใจถงึความตอ้งการ และ
สามารถตอบสนองความต้องการเหล่านัน้ได้ จะสามารถสร้างความพงึพอใจ และความภกัดขีอง
ลกูคา้ได ้ซึง่ผลติภณัฑใ์นธุรกจิบรกิารมคีวามแตกต่างจากสนิคา้ ทัง้ดา้นรปูแบบ และการดาํเนินงาน 
ดงันัน้กลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑส์าํหรบัธุรกจิบรกิาร จงึมคีวามแตกต่างกนัไปดว้ย (ฉัตยาพร เสมอใจ. 

2549: 52)  
 2. ราคา (Price) หมายถงึ ราคาของสนิคา้ และบรกิาร รวมทัง้เงื่อนไขต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัการชําระเงินที่บริษัท สําหรบัการวางแผนด้านราคา นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต การ
ใหบ้รกิาร และการบรหิารแลว้ กต็อ้งนึกถงึตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้เป็นหลกัดว้ย ธุรกจิตอ้งพยายาม
ลดตน้ทุน และภาระทีล่กูคา้ตอ้งรบัผดิชอบ ตัง้แต่คา่ใชจ้า่ยสาํหรบัผลติภณัฑบ์รกิาร รวมถงึค่าใชจ้่าย
อื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งดว้ยทัง้ดา้นเวลา จติใจ ความพยายามทางรา่งกาย และความรูส้กึลบต่างๆ ทีลู่กคา้
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อาจได้รบัด้วย ในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ของลูกค้าจะกลายมาเป็นต้นทุนของธุรกิจเอง 
โดยเฉพาะคา่ใชจ้า่ยทีเ่กดิขึน้กบักลุ่มลกูคา้ทีช่อบซือ้ของราคาตํ่า (ฉตัยาพร เสมอใจ 2549 หน้า 52)  
 3. การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถงึ หน้าทีท่ีเ่กีย่วขอ้งกบัการจาํหน่ายและสนบัสนุนการ
กระจายสินค้าเพื่อทําให้สินค้า และบริการมีพร้อมสําหรบัการจําหน่ายการจดัจําหน่ายนัน้ต้อง
พจิารณาถงึความสะดวกสบาย (Convenience) ในการรบับรกิารการส่งมอบสู่ลูกคา้ สถานที ่และ
เวลาในการสง่มอบ กล่าวคอื ลูกคา้ควรจะเขา้ถงึไดง้า่ยทีสุ่ดเท่าทีจ่ะเป็นไปไดใ้นเวลา และสถานทีท่ี่
ลกูคา้เกดิความสะดวกทีส่ดุ (ฉตัยาพร เสมอใจ.  2549: 52) 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ การสื่อสารทางการตลาดสาํหรบัสนิคา้ 
และบรกิารการส่งเสรมิการตลาดจะช่วยกระตุ้นใหลู้กคา้ทําตามในสิง่ที่เราคาดหวงั ไดแ้ก่ การรูจ้กั
และตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยอาศัย
เครื่องมอืที่แตกต่างกนัในการส่งเสรมิพฤตกิรรมของลูกคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรงที่มคีุณสมบตัิข้อดีและ
ขอ้จํากดัที่แตก ต่างกนัดงันัน้จงึพจิารณาใหเ้หมาะสมกบัความต้องการใชง้าน (ฉัตยาพร เสมอใจ. 
2549: 53)  
 5. บคุคล (People) หมายถงึ บุคคลทุกๆ คนทีม่สีว่นรว่มในกระบวนการใหบ้รกิารซึง่รวม 
ถงึพนักงานของกจิการ ลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิาร และลูกคา้คนอื่นทีม่าใชบ้รกิารดว้ย จากลกัษณะเฉพาะ
ของบรกิาร และการใหบ้รกิารทีเ่รยีกว่า “Inseperability” พนักงานของกจิการเป็นองคป์ระกอบที่
สาํคญัทัง้ในการผลติบรกิาร และการใหบ้รกิาร ในปจัจุบนัซึง่สถานการณ์การแขง่ขนัทางธุรกจิรุนแรง
ขึน้ พนักงานยงัเป็นปจัจยัสาํคญัทีส่รา้งความแตกต่าง (Differentiation) ใหก้บัธุรกจิโดยการสรา้ง
มูลค่าเพิม่ให้กบัสนิค้า ซึ่งทําให้เกิดความได้เปรยีบในการแข่งขนั นอกจากพนักงานของกิจการ
ดงักล่าวแล้ว ตวัลูกค้าเองรวมถึงลูกค้าคนอื่นที่มาใช้บรกิารก็จะมอีทิธิพลต่อการรบัรู้ในเรื่องการ
บรกิารของผูซ้ือ้บรกิารดว้ย การบรกิารตอ้งมคีวามเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัคนทัง้ผูใ้หแ้ละผูร้บับรกิาร 
คนเป็นปจัจยัสาํคญัทีอ่าจทาํใหล้กูคา้รบัรูถ้งึคุณภาพ หรอืเป็นผูท้าํลายคุณภาพได ้บรษิทัตอ้งเตรยีม
กระบวนการเกี่ยวกบัคนหรือบุคคลากรเป็นสําคญัตัง้แต่ การสรรหา รบั ฝึกอบรม และกระตุ้น
พนกังาน โดยเฉพาะพนักงานในสว่นทีต่อ้งตดิต่อกบัลูกคา้โดยตรง (ฉตัยาพร เสมอใจ 2549 หน้า 
54) 
 6. กระบวนการ (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนหรอืกระบวนการในการใหบ้รกิารระเบยีบ 
รวมทัง้วธิกีารทํางานซึง่เกีย่วขอ้งกบัการสรา้งและการนําเสนอบรกิารใหก้บัลูกคา้ เช่น การตดัสนิใจ
ในเรือ่งนโยบายทีเ่กีย่วกบัลกูคา้ (ฉตัรยาพร เสมอใจ.  2549: 54)  
 7.  หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ สิง่แวดลอ้มทีเ่กีย่วกบัการ
ให้บรกิาร สถานที่ที่ลูกค้าและกิจการมปีฏิสมัพนัธ์กนั และองค์ประกอบที่จบัต้องได้ต่างๆ ซึ่งทํา
หน้าทีช่ว่ยอาํนวยความสะดวกหรอืสือ่สารบรกิารนัน้ 
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 ฉตัยาพร เสมอใจ (2549: 55) กล่าวว่าหลกัฐานทางกายภาพเป็นองคป์ระกอบของธุรกจิ
บรกิารทีลู่กคา้สามารถมองเหน็และใชเ้กณฑใ์นการพจิารณาและตดัสนิใจซือ้บรกิารได ้ตวัอย่างของ
สิ่งที่มองเห็นได้ เช่น อาคาร สํานักงานของบริษัท ทําเล ที่ตัง้ รถยนต์ของบริษัท การตกแต่ง
สาํนกังานของบรษิทั เครื่องมอืต่างๆ ทีใ่ชพ้นกังาน สญัลกัษณ์ของบรษิทั สิง่พมิพท์ีบ่รษิทัจดัทาํหรอื
เลอืกใช ้และสิง่ทีม่องเหน็ไดต่้างๆ ซึง่สิง่เหล่าน้ีจะสะทอ้นถงึรปูแบบ และคุณภาพของบรษิทั ถงึแม้
บางครัง้สิง่ทีม่ตีวัตนบางอยา่งอาจไมม่สีว่นชว่ยใหก้ารบรกิารมปีระสทิธภิาพสงูขึน้มากนกั แต่จะช่วย
เสริมสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกค้า และเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของลูกค้าไปด้วย ซึ่งจะเป็น
สว่นประกอบในการพจิารณาตดัสนิใจ  
  

4. ข้อมลูเก่ียวกบับลชัออนตราสินค้าชัน้สงู 
 บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง คอืตราสนิคา้ที่เป็นทีรู่จ้กั มชีื่อเสยีงระดบัโลก และมรีาคาสูง 
เช่น NARS, MAC, Bobbi brown, Laura mercier, Chanel, Christian Dior, Clinique, Estée 
lauder, Lâncome, Shiseido, Benefit เป็นตน้ (คอสแมก็. 15อนัดบัแบรนดเ์ครื่องสาํอางคด์งัระดบั
โลกปี2014 (2557) สบืคน้เมื่อ 18 พฤศจกิายน 2558, จาก http://www.cosmaq.com/home/ 
index.php/819-%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0% 
B8%A1/865-%E0% B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0% 
B8%A1%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%AD
%E0%B8%AA%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B9%87%E0%B8%81/10415%E0%B8%AD
%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B
8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%84%
E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8
%B3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%87%
E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%82%E0%B8
%A5%E0%B8%81-%E0%B8%9B%E0%B8%B5-2014.html) 
 
 ประวติัเครื่องสาํอาง  
 การใชเ้ครื่องสาํอางจดัเป็นศลิปะอย่างหน่ึงทีม่มีาแต่สมยัโบราณ มกีารคน้พบว่า มกีารใช้
เครื่องสําอางมาตัง้แต่สมยัอยีปิต์โบราณ จนี อนิเดยี และต่อมาจนถงึปจัจุบนั โดยชาวกรกีเป็นชาติ
แรกที่มีการแยกการแพทย์และเครื่องสําอางออกจากกิจการทางศาสนา และยังถือว่าการใช้
เครื่องสําอางเป็นสิง่สําคญัทีต่้องปฏบิตัต่ิอร่างกายใหถู้กตอ้งสมํ่าเสมอ เป็นกจิวตัรประจําวนั ศลิปะ
การใชเ้ครื่องสาํอางและเครื่องหอมไดถ้งึขดีสุดในระหว่าง 2 ศตวรรษแรกแหง่อาณาจกัรโรมนั แลว้
ค่อยๆ เสื่อมลง และเมื่ออาณาจกัรโรมนัเสื่อมอาํนาจลงในศตวรรษที ่5 ศลิปะการใชเ้ครื่องสาํอางจงึ
แพรห่ลายเขา้สูท่วปียุโรป นอกจากน้ี ชาวอาหรบักเ็ป็นสว่นสาํคญัทีท่าํใหเ้กดิความเจรญิกา้วหน้าใน



 33

การผลติเครือ่งสาํอาง โดยไดม้กีารดดัแปลง แกไ้ขสว่นผสมต่างๆ เพือ่ใหไ้ดผ้ลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอางที่
มคีุณภาพดขีึน้ เช่น การใชก้รรมวธิกีารกลัน่เพื่อใหม้คีวามบรสิุทธิส์ูง การใชแ้อลกอฮอล์เป็นตวัทํา
ละลาย เป็นตน้ เมือ่ศลิปะการใชเ้ครือ่งสาํอางไดแ้พรห่ลายเขา้สูใ่นประเทศฝรัง่เศสมากขึน้ เจา้หน้าที่
ชาวฝรัง่เศสไดพ้ยายามเสนอใหม้กีารแยกกจิการดา้นเครื่องสําอางไว้เฉพาะ โดยใหแ้ยกออกจาก
กจิการดา้นการแพทย ์เน่ืองจากกจิการดา้นการแพทย ์และเครื่องสําอางต้องอยู่ในการควบคุมของ
กฎหมาย ในระหว่างปี ค.ศ. 1400 – 1500 และความพยายามกป็ระสบความสาํเรจ็ในปี ค.ศ.1600 
ศิลปะการใช้เครื่องสําอางได้แยกออกมาจากกิจการด้านการแพทย์อย่างชดัเจน ต่อมาในปี ค.ศ. 
1800 ไดม้กีารรวบรวมและแยกแยะความรูใ้นดา้นศลิปะการใชเ้ครือ่งสาํอางออกเป็นหลายๆ ประเภท 
เช่น เภสชักร ช่างเสรมิสวย นักเล่นแร่แปรธาตุ ซึ่งต้องใชค้วามรูท้ีไ่ดม้าจากเภสชักรรม และครื่อง
สาํอางมาประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะสมกบัแต่ละอาชพีการผลติเครื่องสาํอางในช่วงแรกๆ นัน้ ยงัมกีรรมวธิี
การผลติทีไ่มแ่น่นอน เครื่องสาํอางบางประเภทมขีายในรา้นขายยา การผลติเป็นความรูส้ว่นบุคคลที่
ไดร้บัสบืทอดมาหรอืไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ ลองผดิลองถูก จนถงึปลายศตวรรษที ่19 ไดม้ผีูนํ้า
วธิกีารทางวทิยาศาสตรส์มยัใหม่เขา้มาช่วยในการผลติแทนวธิเีก่า และเมื่อผลติเครื่องสําอางแต่ละ
ชนิดจะมเีครื่องหมายการคา้ชดัเจน และ มกีรรม วธิใีนการผลติทีแ่น่นอน ทําใหเ้ครื่องสําอางทีผ่ลติ
ขึ้นมีคุณภาพ สามารถเพิ่มรายได้ให้กบัผู้ผลิต ทําให้มีการเพิ่มการผลิต และพยายามปรบัปรุง
คุณภาพของเครื่องสาํอางใหม้คีุณภาพสงูขึน้ ต่อมาไดม้กีารนําความรูท้างวทิยาศาสตรส์มยัใหม ่เขา้
มาปรบัปรุงคุณภาพของเครื่องสําอาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งวิชาเคมี ได้มีส่วนเข้ามาช่วยในการ
ปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางให้มีคุณภาพสูง ในการผลิตแต่ละครัง้ต้องมี
สว่นประกอบทีค่งที ่ไดผ้ลติภณัฑอ์ยา่งเดยีวกนั มหีลกัการเลอืกใชว้ตัถุดบิทีไ่ดม้าตรฐานในการผลติ 
และมกีารตรวจสอบคุณสมบตั ิตลอดจนการเกบ็รกัษาผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางในปี ค.ศ. 1895 ไดม้ี
การเปิดสอนวชิาการเครื่องสําอาง ในเมอืงชคิาโก มลรฐัอลิลนิอยส ์ประเทศสหรฐัอเมรกิา เป็นครัง้
แรก ทําใหน้ักศกึษาไดรู้จ้กัวธิกีารใชเ้ครื่องสาํอางชนิดต่างๆ ในการรกัษาผวิหนังและเสน้ผม ต่อมา
การศกึษาวชิาน้ีไดแ้พรห่ลายไปอยา่งรวดเรว็ (จนัทมิา ทองคาํด ี (2551) เครื่องสาํอาง. สบืคน้เมื่อ 4 
ตุลาคม 2558 จากhttp://jantima-117.blogspot.com/2008/08/blog-post.html) 
 
 ความหมายของบลชัออน 
 บลชัออน คอืเครื่องสาํอางทีช่่วยเพิม่สสีนับรเิวณแกม้ และยงัช่วยสรา้งมติขิองใบหน้าใหดู้
เลก็ลงหรอืเรยีวงามขึน้ นอกจากน้ียงัทําใหใ้บหน้าดูนวลเนียน ทําใหส้สีนับนใบหน้าดูเด่นชดัขึน้ ถา้
พูดถงึบลชัออน หลายๆคนอาจจะคุน้หูกนัเพราะเคยไดย้นิเรยีกขานมาอย่างนัน้ แต่ในทางเทคนิค
แลว้ เขาเรยีกกนัว่า บลชัเชอร ์ซึ่งมาจากคําว่า บลชั (blush) อนัแปลว่าอาการหน้าแดงแกม้แดง
เพราะเลอืดสาวฉีดขึน้หน้าดว้ยความอายขวยเขนิ แต่เดมินัน้บลชัยงัถูกใชเ้ป็นเทคนิคในการแต่งหน้า
ใหไ้ด้รูป ดูมโีหนกแก้ม สนัแก้ม ซึ่งผลที่ไดก้ลบัดูไม่เป็นธรรมชาตินัก ที่จรงิก็ควรใชบ้ลชัตรงตาม
ความหมายเดิมดีกว่า นัน่คือการมอบแก้มระเรื่อเป็นสาวอ่อนวยัสุขภาพดี เวลาเลือกสบีลชั จง
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จําแนกใหอ้อกว่า สพีชีกบัสชีมพูต่างกนัอย่างไร เพราะสเีหล่าน้ีจะช่วยเน้นโทนสผีวิตามธรรมชาติ
ของคุณและอย่าตดัสนิสจีากบลชัใต้ตลบั หรอืกะบะตวัอย่าง ใหล้องแต่งที่พวงแก้มหรอืเนียนแก้ม
ของคุณใหเ้หน็จะๆไปเลย  
 ขอ้แนะนําในการเลอืกสบีลชัเชอรใ์หเ้ขา้สผีวิหน้า  
 - ผมสอีอ่น: (สน้ํีาตาล)/ ผวิสอีอ่น (ขาวเหลอืหรอืขาวอมชมพ)ู ใชบ้ลชัสชีมพอูอ่น  
  - ผมสอีอ่น/ผวิสเีขม้: ใชบ้ลชัสชีมพอูมน้ําตาลเหลอืง (Tawny Pink)  
  - ผมสเีขา้(สดีาํ) / ผวิสอีอ่น: ใชบ้ลชัสชีมพกุูหลาบ  
  - ผมสเีขม้ /ผวิสเีขม้: ใชบ้ลชัสชีมพอูมน้ําตาล  
  - ถา้คุณทาํสผีมเป็นสแีดง สสีม้ น้ําตาลอมสม้ แต่ผวิสอีอ่น: ใชบ้ลชัสพีชีออ่น  
  - ถา้คุณทาํสผีมเป็นสแีดง สสีม้ น้ําตาลอมสม้ แต่ผวิสเีขม้: ใชบ้ลชัสพีชีเขม้  
  - ผมสเีขม้ /ผวิเดมิสอีอ่น แต่ไปอาบแดดจนเป็นสทีอง: ใชบ้ลชัสน้ํีาตาลเขม้  
  - ผมดาํ /ผวิดาํ: ใชบ้ลชัสอีฐิ  
  อย่างไรกต็าม กฎทัว่ไปในการเลอืกบลชัเชอรค์อืเลอืกเฉดสทีีเ่ขา้กนัไดด้กีบัโทนสผีวิของ
คุณ คุณอาจเลอืกสทีีอ่่อนกว่า หรอืเขม้กว่ากไ็ดต้ามเทรนดแ์ฟชัน่ (Trendyface.com. มารูจ้กั บลชั
ออน ใหม้ากชึน้. สบืคน้เมือ่22 กนัยายน 2558, จากhttp://www.trendyface.com/tips43.html) 
 
 ประเภทของบลชัเชอร ์ 
  1.  บลชัเชอรแ์บบฝุ่ น: ควรใชท้ากบัแก้มทีล่งรองพืน้ และแป้งฝุ่นผดัหน้าแลว้ วธิกีาร
ใช้บลัชเชอร์แบบน้ีให้ใช้แปรงปดัแก้มขนนุ่มขนาดใหญ่คลุมบลัชก่อนแล้วเคาะให้ผงบลัชเชอร์
กระจายตวัก่อนทาแกม้ ถา้คุณเผลอทาบลชัเชอรบ์นแกม้มากเกนิไป ใชห้ลงัมอืของคุณแตะบลชัเชอร์
ออกเบาๆ ยอมเสยีบลชัทิง้ไปสกัเลก็น้อยดกีวา่ทาเสยีจนแกม้แดงปลัง่เหมอืนโดนตบ ขอ้แนะนําทีด่กี็
คอื ใช้แต่น้อยก่อน ถ้าคดิว่ายงัมองไม่เหน็ ก็ค่อยเพิม่ปรมิาณเป็นสองเท่า เริม่ไล้สตีรงส่วนที่กิน
บรเิวณมากที่สุดของแก้มคุณ ก็คอืใต้โหนกแก้ม หรอืสนัแก้มตรงตําแหน่งใต้ตา จากนัน้ยิ้มใหก้บั
ตวัเองในกระจก และปดับลชัไล่ขึน้ตามแนวสนัแกม้ขึน้ไปหาขมบั เกลี่ยสใีหก้ลมกลนืกบัสผีวิขึน้ไป
หาแนวตนีผม เพือ่ใหล้ะเมยีดละไมเป็นธรรมชาต ิ 
 2.  บลชัแบบครีม: บลชัเน้ือครมีเรยีกไดว้่าเป็นการแหกกฎความงามแบบดัง้เดมิ เพราะ
ตอ้งใชป้ลายน้ิวทาแทนทีจ่ะเป็นแปรง ซึง่ตอ้งทาลงบนแกม้ทีล่งรองพืน้แลว้ แต่ยงัไมล่งแป้งฝุน่ บลชั
ชนิดครมีมคีุณสมบตัใินการมอบความเปล่งปลัง่สดใสใหแ้ก่ทุกสภาพผวิ วธิใีชก้ค็อืแตะบลชัเชอรเ์น้ือ
ครมีสองสามจุดลงบนแกม้ของคุณ จากพวงแกม้ขึน้ไปหาโหนกแกม้ ใชป้ลายน้ิวของคุณเกลีย่ไลท้า
ใหก้ลมกลนื เพิม่เตมิลงไปอกีเพื่อใหไ้ดล้กัษณะตามทีคุ่ณตอ้งการ คุณอาจใชฟ้องน้ําแตม้รองพืน้มา
ชว่ยเกลีย่ผสมกบับลชัเชอรใ์หก้ลมกลนืได ้ 
 3.  บลชัเชอรแ์บบเหลว: มเีน้ืออ่อนใสเป็นน้ํา ซึง่จะว่าไปแลว้ทาํใหนึ้กถงึทีท่าแกม้ในยุค
โบราณ วธิใีช้ก็เหมอืนกบัการใช้บลชัแบบครมี แต้มสองสามจุดบนแก้ม และแตะๆๆๆเพื่อไล้สใีห้
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กลมกลนื แต่การใชบ้ลชัเชอรแ์บบเหลวคุณจะทาแป้งฝุ่นก่อนกไ็ด ้และเมื่อแตะบลชัเชอรเ์สรจ็แล้ว 
อาจใชแ้ป้งฝุน่ไลท้บัอกีครัง้ใหดู้ระเรื่อเป็นธรรมชาต ิวธิกีารใชบ้ลชัเชอรโ์ดยทัว่ไป ควรเริม่จากการ
รูจ้กัรปูหน้าของตวัเอง ดูว่าโหนกแกม้สงูไปหรอืว่าหน้าแบนไป และกฎสําคญักค็อืทุกๆอย่างใหง้า่ย
เขา้ไว ้พรอ้มกบัลงทุนซือ้แปรงปดัแกม้ด ี 
  1.  จงไปยนืหน้ากระจก และยิม้ เอามอืแตะแกม้บรเิวณทีต่้องโดนหมอนเวลานอน จุดนัน้
แหละจุดเริม่  
  2.  ปดัสบีลชัวนเป็นวง อยา่ลมืเคาะแปรงหน่ึงทก่ีอนทาบลชั  
  3.  หยดุยิม้ไดแ้ลว้คะ่ ถงึเวลาปดัแปรงขึน้ปดัแปรงลง  
  4.  ถา้ตอ้งการใบหน้าของเดก็สาวอ่อนวยั แตะแปรงบลชัเชอรไ์ปตรงหน้าผาก สนัจมกูและ
คาง เพือ่ชว่ยสะทอ้นแสง  
  สาํหรบัคนทีค่ดิว่าบลชัเชอรแ์บบแป้งไม่เหมาะกบัตวัเอง เพราะถอืแปรงไม่ถนัด กใ็ชแ้บบ
ครมีหรอืแบบเหลว เพราะปลายน้ิวจะชว่ยใหคุ้ณไดส้มัผสัและสื่อสารกบัผวิแกม้ ทว่าสิง่สาํคญัคอืการ
เกลีย่หรอืแตะๆๆ ไมใ่ช่ปาดเสยีจนเป็นทางมา้ลาย อย่าลมืว่าบลชัแบบครมีหรอืแบบเหลวสมควรไล้
แป้งฝุน่ทบัเพือ่ทาํใหด้วูา่แกม้ของคุณเปล่งปลัง่ แดงระเรือ่มาจากเลอืดฝาดในแกม้สาว  
  มผีลติภณัฑป์ระเภทบลชัเชอรอ์กีชนิดทีใ่หค้วามงดงามเปล่งปลัง่ โดยไมใ่ช่สแีดงระเรื่อนัน่
คอืผลติภณัฑบ์รอนเซอรท์ีจ่ะทาํใหใ้บหน้าของคุณดเูรอืงรอง วาวใสเหมอืนไปโดนแดดมา เวลาเลอืก
ส ีอย่าใช้บรอนเซอรท์ี่มสีเีขม้กว่าเฉดผวิสแีทนตามธรรมชาติของคุณ บรอนเซอรม์เีน้ือผลติหลาย
แบบ อย่างเป็นแป้ง เป็นเจล เป็นครมี ทุกชนิดล้วนทําใหแ้ก้มของคุณดูระเรื่อเรอืงรอง และเซ็กซี ่
อย่างไรกด็ ีถ้าไม่ใช่บรอนเซอรแ์บบแป้ง ซึ่งต้องใชร้่วมกบัพฟัหรอืแปรงปดัแลว้ นัน่หมายความว่า
คุณตอ้งพึง่ปลายน้ิว ซึง่บ่อยครัง้ทีเ่มื่อบรอนเซอรแ์หง้แลว้แกม้ยงัไมแ่วววาวพอทัง้ทีค่วามเขม้ของสี
เป็นตามที่ต้องการ วาสลีนคือตัวช่วยชัน้ดีให้คุณทาทับเพิ่มความวาวใส (woman.thaiza.com. 
Beauty Tips มารูจ้กับลชัออนใหม้ากขึน้. สบืคน้เมื่อ22 กนัยายน 2558, จากhttp://women.thaiza. 
com/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%
E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%9A%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8
%AD%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A1%
E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%8A%E0%B8%B6%E0%B9%89%E0%B8%99/240223/) 
 
 เพราะอะไรสาวๆถึงขาด "บลชัออน" ไม่ได้? 
 เวลาแต่งหน้าแบบไม่ต้องคดิอะไรมาก ไอเทม็ที่คุณจะหยบิจบัขึน้มาเป็นลําดบัแรกๆ คอื
อะไรกนัคะ? ขอเดาวา่หลายๆ คนคงเลอืกหยบิบลชัขึน้มาปดัแกม้แน่ๆ ... แบบวา่สว่นอื่นของหน้าจะ
เป็นยงัไงไม่สน ขอให้แก้มมีสีเลือดฝาดเอาไว้ก่อนก็พอใจแล้ว วนัน้ีเราจะมาแอบเจาะลึกกนัว่า
ทําไมบลชัออนจงึเป็นไอเทม็แต่งหน้าที่จะขาดไปไม่ได้สําหรบัสาวหลายๆ คน ใครที่ปดัแก้มด้วย
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ความเคยชนิจนไม่ทนัสนใจว่า เอ๊ะ ทําไมเราถงึตอ้งปดัแกม้กนันะ ลองมาดูส ิเรื่องเหล่าน้ีคอืเหตุผล
ลกึๆ ทีท่าํใหม้อืคุณเอือ้มไปหยบิบลชัออนมาปดัแกม้กนัล่ะ 
 1.  แกม้ระเรือ่สสีนับ่งบอกความสุขภาพด ีเคยมงีานวจิยัจากสกอตแลนดอ์อกมาในปี 2009 
พบว่า ผูท้ีหุ่่นสวยและสุขภาพดมีกัจะมสีเีลอืดฝาดปรากฎทีแ่กม้ทําใหดู้เปล่งปลัง่ ยิง่แกม้เปล่งปลัง่
เป็นสชีมพจูดัเท่าไรกย็ิง่มหีุ่นสวยเท่านัน้ เรื่องน้ีทําใหแ้กม้ทีเ่ปล่งปลัง่สดใสเป็นสญัลกัษณ์คนทีส่วย
และสขุภาพดไีปทนัท ีจนสาวๆ พากนัหาสสีนัมาเตมิแกม้กนัเป็นการใหญ่ 
  2.  ช่วยเน้นโหนกแกม้ทําใหโ้ครงหน้าคมสวยขึน้ ใครๆ กอ็ยากมโีหนกแกม้สูงเด่นชดั ซึ่ง
จะทาํใหใ้บหน้าไดร้ปูสวยประดุจเหล่านางแบบ และการปดับลชัออนน่ีแหละทีจ่ะสรา้งมติขิองใบหน้า
ทีต่อ้งการได ้การเตมิสลีงไปทาํใหเ้หน็โหนกแกม้เด่นชดัขึน้ สว่นสาวทีม่โีหนกแกม้ตํ่าหรอืไมม่โีหนก
แก้มเลย ก็สามารถอาศัยบลัชออนกับไฮไลท์เตอร์สร้างโหนกแก้มที่แสนเพอร์เฟคท์ขึ้นมาได้
เหมอืนกนั 
  3.  เพิม่ความสว่างสดใสใหใ้บหน้าไดท้นัใจ การแต่งแตม้สสีนัลงบนพวงแกม้ ทําใหห้น้าตา
ดตูื่น สดชื่นและสดใสขึน้ไดท้นัทโีดยทีไ่มต่อ้งแต่งสว่นอื่นๆ เพิม่อกีเลยกย็งัไหว น่ีจงึเป็นอกีเหตุผลที่
ทาํใหส้าวๆ หลายคน ยกใหบ้ลชัออนเป็นเมคอพัไอเทมชิน้สาํคญันมัเบอรว์นันัน่เองคะ่  
  4.  เติมสีลงไปเพื่อขบัความเปล่งปลัง่ตามธรรมชาติมากขึ้น ลองสงัเกตใบหน้ายามไร้
เครื่องสําอางใดๆ แต่งแตม้ ไม่ว่าอย่างไรแกม้ของคุณกจ็ะเป็นส่วนทีเ่ปล่งปลัง่กว่าผวิพรรณบรเิวณ
อื่นๆ อยูเ่ลก็น้อยเสมอ อยา่งน้ีเรยีกวา่ลุคแบบธรรมชาต ิและในยามทีแ่ต่งหน้า หากผวิมแีต่รองพืน้ที่
ปรบัสผีวิใหส้มํ่าเสมอเท่ากนัไปหมด ใบหน้ากจ็ะดูซดีเซยีวเกนิไป แต่หากไดป้ดับลชัลงไปสกัหน่อย
หน้าตากจ็ะดูสดใสเปล่งปลัง่ขึน้ การปดัแกม้จงึกลายเป็นวธิทีีท่ําใหใ้บหน้าดสูดใสเป็นธรรมชาตมิาก
ขึน้ไปนัน่เอง  
 5.  ชว่ยปรบัแต่งรปูหน้า การปดับลชัออนกช็ว่ยปรบัแต่งแกไ้ขรปูหน้าของคุณใหด้เูรยีวรอีนั
เป็นรปูหน้าทีเ่พอรเ์ฟคทท์ีส่ดุไดง้า่ยๆ แคอ่าศยัเทคนิคการปดันิดหน่อยเทา่นัน้เอง  
  6.  เพิม่ความโกลว์ให้ผวิดูเปล่งปลัง่กว่าดิม บลชัออนแบบที่มชีิมเมอร์ผสมเล็กน้อยให้
ประกายวิง้ๆ ทาํใหผ้วิหน้าดโูกลวข์ึน้ อนัเป็นมติทิีส่วยและทาํใหใ้บหน้าดสูดใสสุดๆ กลายเป็นทรคิที่
สาวผวิแหง้จะชื่นชอบเป็นพเิศษเลยล่ะ 
  7.  เตมิสใีหพ้วงแกม้เพื่อหน้าทีดู่เดก็ลง แกม้ใสของเดก็ๆ มกัจะสุกปลัง่ดว้ยสเีลอืดฝาดอยู่
เสมอ การมแีก้มที่เปล่งปลัง่สดใสเลยกลายเป็นหน่ึงสญัลกัษณ์ของความอ่อนเยาว์ไปโดยปรยิาย 
บลชัออนจึงเป็นสิ่งที่ช่วยให้คุณดูหน้าเด็กลงได้ง่ายๆ แค่ปดับลชัลงไปที่พวงแก้มเท่านัน้เองจ้า 
(Babymagic (2557). เพราะอะไรสาวๆถงึขาด "บลชัออน" ไมไ่ด?้. สบืคน้เมื่อ 4 ตุลาคม 2558, จาก 
http://board.postjung.com/741971.html) 
 Trick ในการใช้บลชัออนเพ่ือให้พวงแก้มสวยเป็นธรรมชาติ 
 ๐  เลือกเฉดสใีห้เหมาะกบัผวิ: การเลือกเฉดสบีลชัออนให้เหมาะกบัผวิ นับว่าเป็นสิง่ที่
สําคญัที่สุดที่จะได้พวงแก้มอนัสวยงามเลยทีเดียว เพราะหากคุณเลือกสทีี่ไม่เหมาะ สบีลชัออน
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อาจจะโดดเดง้หรอืจมจนไมเ่หน็ความเปลีย่นแปลงเลยกเ็ป็นได ้หากคุณเป็นคนผวิขาว กถ็อืว่าโชคดี
เพราะเลอืกใชส้บีลชัออนไดเ้กอืบทุกส ีแต่สาํหรบัคนผวิสองสคีวรเลอืกแบบทีไ่ม่ชมพูแจ๋นมาก ควร
เป็นบลชัออนสชีมพอูมสม้ หรอืออกไปทางสม้ สว่นสาวผวิเขม้ควรเลอืกสบีลชัออนทีอ่อกไปทางโทน
ชมพอูมมว่ง จะชว่ยเพิม่ความโดดเดน่ใหพ้วงแกม้ไดส้ดุๆ จา้ 
  ๐ อยา่ใชบ้ลชัออนเยอะเกนิไป: ไมเ่พยีงเฉพาะแคบ่ลชัออนเทา่นัน้ทีค่วรใชท้ลีะน้อย แต่ให้
จาํไวเ้สมอว่าการลงเครื่องสาํอางทุกชิน้ควรลงในปรมิาณน้อยไวก่้อนจะปลอดภยัทีสุ่ด ซึง่วธิปีดับลชั
ออนใหด้เูป็นธรรมชาต ิควรใชแ้ปรงจิม้ลงไปบนบลชัออนเบาๆ แลว้เคาะออกหน่ึงท ีจากนัน้ใหป้ดัลง
ไปบนพวงแกม้แลว้ลากยาวออกไปถงึห ูจะชว่ยใหพ้วงแกม้มสีสีนัเป็นธรรมชาตมิากเลยล่ะ 
  ๐ เลอืกเน้ือบลชัออนใหเ้หมาะกบัผวิ: สาวๆ ทีร่กัการแต่งหน้าคงรูอ้ยูแ่ลว้ล่ะวา่ บลชัออนก็
มหีลายแบบหลายเน้ือสมัผสัใหเ้ลอืกมากมาย แต่การทีจ่ะเลอืกมาใชใ้หเ้หมาะกบัตวัเอง กค็วรรูก่้อน
วา่สภาพผวิของคุณเป็นแบบไหน หากคุณเป็นสาวผวิแหง้หรอืผวิธรรมดา กอ็าจเลอืกบลชัออนเน้ือค
รมีมาใชไ้ด ้แต่หากคุณเป็นสาวผวิมนั ควรเลอืกบลชัออนเน้ือฝุน่จะเหมาะทีสุ่ด แต่อาจจะใชบ้ลชัออน
เน้ือเจลหรอืแบบน้ํามาใชเ้พือ่ความตดิทนทัง้วนับา้งกไ็ด ้ 
  ๐ ฉีกยิม้แลว้ปดัแกม้: เชื่อว่าบางคนอาจจะเคยไดย้นิคําว่าแอปเปิล ชคี (Apple Cheek) 
มาบา้ง ซึ่งหากใครยงัไม่รูว้่าเจา้แอปเปิล ชคีน้ีอยู่ตรงไหน ใหล้องยิม้แบบธรรมดาๆ จะเหน็ว่ามลีูก
แอปเปิลกลมๆ ขึน้มาตรงแกม้ ดงันัน้ เวลาจะปดับลชัออน ใหฉ้ีกยิม้จนลูกกลมๆ โผล่ขึน้มา จากนัน้
ปดัทบัลงไปแลว้ลากยาวเฉียงขึน้ไป วธิน้ีีจะชว่ยใหแ้กม้ดสูวยสดใสเป็นธรรมชาต ิ
 ๐ เลอืกแปรงทีม่คีุณภาพ: เวลาทีคุ่ณสาวๆ ไปซือ้บลชัออนมาใช ้โดยมากจะมแีปรงอนัจิว๋
แถมมาใหด้ว้ย ซึ่งขอบอกเลยว่าใหเ้กบ็แปรงนัน้ไวใ้นลิ้นชกัหรอืโยนทิง้ไปเถอะ เพราะมนัช่างไม่มี
ประโยชน์และไม่ทําใหพ้วงแกม้ของคุณสวยขึน้ไดเ้ลย ทางทีด่คีวรลงทุนซือ้แปรงปดัแกม้คุณภาพดี
อนัใหมส่กัอนั แลว้นํามาใชเ้ฉพาะกบัการปดัแกม้เทา่นัน้จะดกีวา่ 
 ๐ ปดัแกม้แบบวนๆ: ใครทีค่ดิว่าการปดัแกม้คอืการปดัลากยาวขึน้ไปเฉยๆ ขอบอกว่าให้
เปลีย่นความคดิใหมเ่ถอะ เพราะหากเปลีย่นมาวนแปรง โดยวนใหเ้ป็นวงกลมคอ่ยๆ เฉียงขึน้ไป เชื่อ
สวิา่จะทาํใหไ้ดพ้วงแกม้ทีเ่ป็นธรรมชาตมิากกว่าการปดัลากยาวขึน้ไป รูแ้บบน้ีแลว้ลองเปลีย่นมาปดั
แบบวนๆ กนัเถอะ 
 ๐ ลงสทีี่พวงแก้มหลงัลงรองพืน้: การลงครมีบลชัหรอืบลชัออนแบบน้ําทัง้หลาย ควรลง
หลังจากที่ลงรองพื้นเสร็จเรียบร้อยแล้ว ไม่ควรลงหลังจากที่ลงแป้งไปแล้ว เพราะไม่อย่างนัน้
เน้ือบลชัออนแบบเหลวจะไปเกาะตวักบัผงแป้ง ทาํใหเ้กดิคราบทีดู่แลว้ไมส่วยเอาซะเลย เอาเป็นว่า
เมือ่ลงรองพืน้เสรจ็แลว้ ใหล้งบลชัออนเน้ือเหลวแตะๆ ลงไปอยา่งเบามอื จากนัน้ลงแป้งฝุน่ทบั แค่น้ี
หน้ากจ็ะดสูวยเป็นธรรมชาตมิากเลย (woman.kapook.com. ผูห้ญงิ แต่งหน้า ทรคิการใชบ้ลชัออน 
ใหพ้วงแก้มสวยเป็นธรรมชาต.ิ สบืคน้เมื่อ22 กนัยายน 2558, จากhttp://women.kapook. 
com/view94524.html) 
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 Beauty Secret: เทคนิค ปัดบลชัออนให้เข้ากบัรปูหน้าแต่ละแบบ 
 บลชัออน ไอเทมทีช่่วยเตมิเตม็ใบหน้าใหดู้สดใส เปล่งปลัง่ มน้ํีามนีวล ถอืเป็นตวัช่วยตวั
หลกัทีส่าวๆ ขาดไม่ได ้เพราะแมใ้นวนัทีข่ ีเ้กยีจแต่งหน้าแบบจดัเตม็ ทัง้เขยีนตา ทาปาก ไลส้นัจมกู 
เพยีงแค่สาวๆ ปดัแกม้ดว้ยบลชัออนเบาๆ กช็่วยทาํใหพ้วงแกม้ซดีๆ ดมูชีวีติชวีาขึน้ได ้แถมยงัช่วย
ทําให้ใบหน้าสวยเข้ารูปได้อีกด้วยนะจ๊ะ แต่อย่าลืมว่า รูปทรงใบหน้าของคนเรามีลักษณะไม่
เหมอืนกนั การเลอืกตําแหน่งของใบหน้าก่อนที่จะปดับลชัออนลงไปนัน้สําคญัมาก เพราะเคยเหน็
บางคนปดับลชัออนสีชมพูแปร๋นลงไปบนพวงแก้มแล้ว กลบัดึงจุดด้อยบนใบหน้าออกมาน่ีก็แย่
เหมอืนกนันะ วนัน้ีเราเลยเอาเทคนิคการปดับลชัออนใหเ้ขา้กบัรปูหน้าแต่ละแบบมาแชรก์นั แต่อย่า
ลมืวา่ ก่อนอื่นสาวๆ ตอ้งรูก่้อนวา่เรามใีบหน้ารปูทรงอะไรนะ  
 หน้ายาวและหน้ารูปไข่ ปดับลชัออนเป็นแนวขวางที่กึ่งกลางแก้ม ปดัให้ห่างจากจมูก
เล็กน้อย อย่าปดัใหแ้ก้มแดงเลยแนวปลายจมูกลงมา สําหรบัคนหน้ายาวใหไ้ล้ขึน้ไปทางขมบัอกี
หน่อย 
 หน้ากลม ปดัแกม้เฉียงขึน้ไปตรงโหนกแกม้ โดยจุดทีป่ดัใหเ้ริม่จากเสน้แนวยาวทีล่ากผา่น
กึง่กลางของลกูตาดาํ 
 หน้าเหล่ียม ปดัทีก่ึง่กลางแกม้วนเป็นวงกลมเพื่อช่วยลบเหลีย่มมุมของใบหน้า และไล่ไป
ทีแ่นวขมบัดว้ย อาจไลท้ีก่รอบหน้าดา้นล่างใหด้แูคบลงไดด้ว้ย 
 หน้ารปูหวัใจ อยา่ปดับลชัออนลงบนโหนกแกม้โดยตรงเพราะจะยิง่ทาํใหช้่วงหน้าดา้นบน
กวา้งขึน้ ปดัโดยเริม่ทีใ่ต้โหนกแกม้ ปดัเฉียงขึน้ไปถงึหู แลว้แตะไลท้ีแ่นวขมบัดา้นขา้งดว้ยเพื่อลด
ความกวา้งของหน้าผาก 
  Tip: การปดัแกม้ สาํหรบัรปูหน้าทุกแบบ ไมค่วรปดัใหต้ํ่าลงมากว่าระดบัปลายจมกู เพราะ
นอกจากจะไมช่ว่ยใหร้ปูหน้าไดส้ดัสว่นขึน้แลว้ ยงัดเูหมอืนวา่คุณกาํลงัหน้าแดงจดัดไูมเ่ป็นธรรมชาต ิ
(Here I like. (2013). iGlowเทคนิคปดับรชัออนใหเ้ขา้กบัรปูหน้าแต่ละแบบ. สบืคน้เมื่อ22 กนัยายน 
2558, จาก http://hereilike.com/siam/hereilike/detail.aspx?cmsId=513&&cate=4&%20&posi 
=1"& ) 
 
 ตวัอย่างประวติัเครื่องสาํอางตราสินค้าระดบัสงู 
 เครื่องสาํอางNARS 
 นารส์ คอสเมตกิส ์(NARS Cosmetics) เป็นบรษิทัผลติเครื่องสาํอางและผลติภณัฑด์แูลผวิ
ในสหรฐัอเมรกิา ก่อตัง้ขึน้โดยชา่งแต่งหน้าและชา่งถ่ายภาพ ฟรองซวัส ์นารส์ (François Nars) 
 เครื่องสาํอางเริม่แรกมลีปิสตกิ 12 ชนิดวางขายที ่Barneys New York นบัตัง้แต่นัน้นารส์
ไดส้รา้งผลติภณัฑส์าํหรบัความงามหลากหลาย บรรจุภณัฑแ์บบ minimalist ถูกสรา้งโดย Fabien 
Baron และถูกเรยีกใหเ้ป็นไอคอนการออกแบบสมยัใหม ่ในปี 1996 Nars เริม่ทาํแคมเปญโฆษณา
ครัง้แรกโดยถ่ายทาํภาพสาํหรบัโฆษณาดว้ยตวัของเขาเอง 
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 ชื่อของสนิคา้ทีข่ายจะถูกตัง้ดว้ยชื่อทีย่ ัว้ยวนเช่น Orgasm, Deep Throat, Striptease และ 
Machine Sex บลชัออน NARS Orgasm เป็นหน่ึงในผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัความนิยมและขายดทีีสุ่ด 
และไดร้บัรางวลั Best of Sephora's Best Blush ในปี 2006 2007 และ 2008 ความสาํเรจ็ของ
ผลติภณัฑ ์Orgasm ไดนํ้าไปสูก่ารสรา้งของขวญัชุด เช่น Safer Multiple Orgasm ซึง่ประกอบดว้ย 
NARS Multiple (ครมีแทง่ทีส่ามารถใชบ้นตา รมิฝีปากหรอืแกม้) ใน Orgasm และมถุีงยางอนามยั 2 
ชิน้ 
 ในสหราชอาณาจกัรผลติภณัฑ ์Nars มจีําหน่ายในหา้งสรรพสนิคา้สําหรบักลุ่มคนที่มี
รายไดส้งูเชน่ Harvey Nichols และ Selfridges และเป็นแบรนดท์ีช่ื่นชอบของนกัรอ้ง Madonna และ 
Victoria Beckham ในสหรฐัอเมรกิาผลติภณัฑ ์NARS สามารถพบไดใ้น 42 รฐัและแถบโคลมัเบยี 
ผลติภณัฑม์วีางจาํหน่ายที ่Sephora และหา้งสรรพสนิคา้เช่น Lord & Taylor, Barneys New York, 
Saks Fifth Avenue, Bloomingdale's, Neiman Marcus และ Nordstrom (วกิพิเีดยี สารานุกรม เสร ี
(2556). นารส์ คอสเมตกิส.์ สบืคน้เมื่อ 4 ตุลาคม 2558. จาก https://th.wikipedia.org/wiki/%25 
"https://th.wikipedia. org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0% 
B8%AA_%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%9
5%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C) 
 
 เครื่องสาํอาง Laura Mercier 
 Laura Mercier เกดิในอารล์ส ์ประเทศฝรัง่เศส มพีีน้่องสามคน เป็นลูกคนสุดทอ้ง เธอ
สมคัรเขา้เป็นนักศกึษาศลิปะที ่L'ecole Supérieureศลิปวตัถุศลิปะ appliques Duperré โรงเรยีน
ออกแบบในปารสี ต่อมา Mercier ไดเ้รยีนที ่Caritas สถาบนัโรงเรยีนความงามในกรุงปารสี ประเทศ
ฝรัง่เศส หลงัจากสาํเรจ็การศกึษาของเธอ Mercier ทาํงานเป็นช่างแต่งหน้าทีโ่รงเรยีนและนํามาใช้
ชื่อ "ลอรา่" เพือ่หลกีเลีย่งความสบัสนกบันกัแสดงMichèle Mercier ลกูคา้ของรา้นที.่ 
 Mercier ยา้ยไปนิวยอรก์ซติีใ้นปี 1985 ทีจ่ะทาํงานเป็นช่างแต่งหน้าทีอ่เมรกินัรุน่ของเอลลี่
นิตยสาร. Mercier ไดร้บัการว่าจา้งเป็นมาดอนน่าของช่างแต่งหน้าสว่นบุคคลต่อไปน้ีการถ่ายภาพที่
มมีาดอนน่าสาํหรบั Vogue นิตยสาร. Mercier ยงัทาํงานในแคมเปญสาํหรบันิตยสารและรว่มงานกบั
ชาแนลลูกคา้ทีม่ชีื่อเสยีงอื่นๆ สาํหรบัผูท้ี ่Mercier ไดท้าํงานรว่มกบัรวมถงึจเูลยีโรเบริต์ และซารา่ห ์
เจสสกิา้ปารก์เกอร ์
 ในปี 1996 เจเน็ต Gurwitch อดตีรองประธานบรหิารของ Neiman Marcus ก่อตัง้
เครื่องสาํอาง Laura Mercier กบัคู่ของเธอแกรี ่Kusin ปรชัญาของ บรษิทั ทีมุ่ง่เน้นไปทีส่ิง่ทีเ่รยีกว่า 
"ใบหน้าไรท้ีต่"ิ แนวการแต่งหน้าทีด่เูป็นธรรมชาต ิบรษิทั Mercier อา้งว่าความคดิน้ี เป็นการแนะนํา
การพฒันาและนําเสนอผลติภณัฑข์องบรษิทั 
 เมื่อวนัที ่23 มนีาคม 2014 เธอเขา้รว่มกบัคลอเดยี Poccia สาํหรบัโรคมะเรง็รงัไขเ่ดอืน
ตระหนักและบรจิาคบางส่วนของเธอเงนิฝากออมทรพัยก์บัมะเรง็รงัไขก่องทุนสนับสนุนการวจิยั ใน
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เดอืนเมษายนปี 2014 เธอเปิดตวัคอลเลคชนัใหม่ NEW ATTITUE (วกิพิเีดยี สารานุกรม เสร ี
(2556). Laura Mercier. สบืคน้เมื่อ 4 ตุลาคม 2558. จาก https://en.wikipedia.org/wiki/Laura_ 
Mercier) 
 
 เครื่องสาํอาง BOBBI BROWN 
 Bobbi Brown (เกดิ 14 เมษายน 1957) เป็นชาวอเมรกินัช่างแต่งหน้ามอือาชพี และผู้
ก่อตัง้ CEO ของเครื่องสาํอาง Bobbi Brown. บราวน์ไดเ้ขยีนหนงัสอืแปดเกีย่วกบัการแต่งหน้าและ
ความงามเธอเป็นที่เอื้อต่อความงามและไลฟ์สไตล์บรรณาธิการของนิตยสารสุขภาพและ
บรรณาธกิารความงามและ ไลฟ์สไตลข์องเอลวสิ Duran และเชา้บ่ายวทิยกุระจายเสยีง 
 เกดิมาเพื่อเป็นชาวยวิของครอบครวัในชคิาโก, อลิลนิอยส,์ บราวน์จบการศกึษาจาก
วทิยาลยัเมอรส์นัในบอสตนั ดว้ยปรญิญาในการแต่งหน้าละคร ในปี 1980 เธอยา้ยไปนิวยอรก์ซติีใ้น
การทํางานเป็นช่างแต่งหน้ามอือาชพี บราวน์ กลายเป็นทีรู่จ้กัสําหรบัรูปแบบการแต่งหน้าในระดบั
ปานกลาง เน้นธรรมชาตซิึ่ งเป็นตรงกนัขา้มกบัสสีดใส ในปี 1991 เธอ และนักเคมเีปิดตวัสาย
ผลติภณัฑข์องลปิสตกิใหม่ภายใต้แบรนด์ Bobbi Brown Essentials ซึ่งออกมาที ่Bergdorf 
Goodman ในนิวยอร์กซติี้ ในปี 1995 ผล งานของเธอไดร้บัการใหค้วามสําคญักบันิตยสาร
ครอบคลุม เช่น Elle, Vogue และ Town & Country บราวน์ ถูกแต่งตัง้ใหเ้ขา้ไปในรฐันิวเจอรซ์ยี ์
ฮอลลอ์อฟเฟม เป็นสว่นหน่ึงของเครือ่งสาํอางชัน้นําแหง่ปี2013  
 ในปี 1990 บราวน์ทาํงานรว่มกบันกัเคมคีดิคน้สบิเฉดสลีปิสตกิธรรมชาต ิในปี 1991 สบิ
เฉดสอีอกมาภายใตช้ื่อ Bobbi Brown Essentials ที ่Bergdorf Goodman ได ้ในปี 1995 บรษิทั 
Estée Lauder ซือ้ Bobbi Brown แต่บราวน์ยงัคงควบคุมความคดิสรา้งสรรคท์ีส่มบูรณ์แบบของสาย
การแต่งหน้า ในปี 2007 อสิระครัง้แรก Bobbi Brown เครื่องสาํอางรา้นคา้ปลกีเปิดในมอนตแ์คล, 
New Jersey กบัโรงเรยีนแต่งหน้าในดา้นหลงั. ในปี 2012, เครื่องสาํอาง Bobbi Brown ของ 
ประมาณทีจ่ะเป็นตวัแทนประมาณรอ้ยละสบิของ Estee Lauder บรษิทัยอดขายรวมเมื่อวนัที่
มกราคม 2014 มปีระมาณสามสบิยนืฟรรีา้นคา้เครือ่งสาํอาง Bobbi Brown (วกิพิเีดยี สารานุกรมเสร ี
(2556). Bobbi brown. สบืคน้เมื่อ 5 ตุลาคม 2558. จาก  https://translate.google.co.th/ 
translate?hl=th&sl=en&u=%20 https://en.wikipedia.org/wiki/ Bo bbi_Brown&prev=search" 
prev=search) 
 
 เครื่องสาํอางClinique 
 ในปี 1967 ชาวอเมรกินั Vogue นิตยสารตพีมิพบ์ทความทีเ่รยีกว่า "ผวิทีด่ทีีส่ามารถสรา้ง
ขึน้?" เขยีนโดยบรรณาธกิารความงามแครอลฟิลลปิทีม่ดีร. นอรแ์มน Orentreich เรื่องสาํคญัของ
ชวีติประจาํผวิการดแูล ลอเดอเอเวลนีลูกสาวในกฎหมายของ Estee Lauder, อ่านบทความ, และ
นําไปใหค้วามสนใจของ Estée ทัง้แครอลฟิลลปิ และดร Orentreich ไดร้บัคดัเลอืกจะช่วยสรา้งแบ
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รนด ์และในเดอืนสงิหาคม 1968, คลนิีกข ์premiered เป็นโรคภูมแิพต้วัแรกของโลกทีผ่่านการ
ทดสอบสายแพทยผ์วิหนงัขบัเคลื่อนที ่Saks Fifth Avenue. 
  เอเวลนีเดอรผ์ูบ้รหิารลอเดอEstée และเป็นสมาชกิของครอบครวัอเดอรท์ีส่รา้งคลนิีกขช์ื่อ 
แบรนด ์และพฒันาสายของผลติภณัฑ ์ลอเดอรท์าํงานเป็นผูอ้าํนวยการฝึกอบรมสาํหรบัคลนิีกข ์เธอ
เป็นคนแรกที่จะสวมใส่ เครื่องหมายการคา้สขีาวเสือ้หอ้งปฏบิตักิารสวมใส่ในขณะน้ีโดยคลนิีกขท์ี่
ปรกึษาทัว่โลก คลนิีกขเ์ป็นแบรนดท์ีส่ามทีไ่ดร้บัการ "เกดิ" จากกลุ่มบรษิทั ลอเดอร ์เป็นครัง้แรก 
Estee Lauder ตาม Aramis แลว้คลนิีกข ์ 
 ในปี 2008 คลนิีกขป์ระกาศความร่วมมอืกบั Allergan ผลติของโบทอ็กซ์และอดตี 
cosmeceutical พนัธมติรของ Elizabeth Arden มผีลเป็นสายใหมท่ีเ่รยีกว่าคลนิีกขแ์พทย ์สายจะ
ใชไ้ดเ้ฉพาะในสาํนกังานของแพทย ์ชุดที ่5 สนิคา้ทีถู่กออกแบบมาสาํหรบัก่อนและการดแูลผวิหลงั
การดาํเนินงานและเป้าหมายแทรกซอ้นเช่นสแีดง, ความหนาแน่น, การเผาไหมเ้กดิการระคายเคอืง
เปลี่ยนสอีื่นๆ ในกลุ่มว่า "ชา้กระบวนการบําบดั" ระบบการปกครองรวมถงึโปรไบโอตกิ ทําความ
สะอาด, ครมีผวิทีซ่บัซอ้นการกูค้นืในการรกัษาและการเปลีย่นสแีดง ครมีรกัษาเสน้และริว้รอยและ
ความชุ่มชืน้ดว้ย SPF 38 (วกิพิเีดยี สารานุกรม เสร ี(2556). Clinique. สบืคน้เมื่อ 5 ตุลาคม 2558. 
จาก  https://translate.google.co.th/translate?hl=th&sl=en&u=https://en.wikipedia.org/" u=https: 
//en.wikipedia.org/wiki /Clinique&prev=search 
 
 เครื่องสาํอาง Estée Lauder 
 บรษิทั เริม่ต้นขึน้ในปี 1946 เมื่ออเดอรE์stée และสามขีองเธอโจเซฟลอเดอเริม่ผลติ
เครื่องสาํอางในนิวยอรก์ซติี้ พวกเขาครัง้แรกทีด่ําเนินการเพยีงสีผ่ลติภณัฑ:์ คลนีซิง่ออยล,์ โลชัน่
บาํรงุผวิ, ซเูปอรร์ชิครมีวตัถุประสงคท์ัง้หมดแพค็ครมี สองปีต่อมาในปี 1948 พวกเขากย็อมรบับญัชี
ของหา้งสรรพสนิคา้เป็นครัง้แรกของพวกเขาดว้ย Saks Fifth Avenue ในนิวยอรก์  
 ในช่วง 15 ปีขา้งหน้าพวกเขาขยายช่วงและยงัคงขายผลิตภณัฑ์ของตนในประเทศ
สหรฐัอเมรกิา ในปี 1960 บริษัท ตัง้ขึ้นบญัชีระหว่างประเทศเป็นครัง้แรกในกรุงลอนดอน
หา้งสรรพสนิคา้แฮรร์อดส ์ในปีต่อไปเปิดสาํนกังานในฮอ่งกง  
  ในปี 1964 พวกเขาเริม่ตน้ Aramis ไดร้บัการออกแบบโดย Arame Yeranyan มกีลิน่หอม
ตัง้ชื่อตาม Yeremes เมอืงในอารเ์มเนีย ไดท้าํการผลติน้ําหอมและผลติภณัฑก์รมูมิง่สาํหรบัผูช้าย  
  ในปี 1967 Estée Lauder เป็นหน่ึงในสบิสตรดีเีดน่ในการทาํธุรกจิในประเทศสหรฐัอเมรกิา
โดยบรรณาธิการธุรกิจและการเงนิ น้ีตามมาด้วยพระวญิญาณของรางวลัความสําเรจ็จากอลัเบิร ์
Einstein วทิยาลยัแพทยศาสตรท์ีม่หาวทิยาลยัเยชวิาในปี 1968 ในปีน้ี บรษิทั ไดข้ยายอกีครัง้เปิด
คลนิีกข ์Laboratories เป็นตน้ คลนิีกขเ์ป็นครัง้แรกแพทยผ์วิหนงัแนะนํา (ดร.นอรแ์มน Orentreich) 
โรคภมูแิพ ้ทดสอบกลิน่หอมฟรเีครือ่งสาํอางแบรนดท์ีส่รา้งขึน้โดย Estee Lauder  
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 Estee Lauder ของคลนิีกขแ์บรนดก์ลายเป็น บรษิทั เครื่องสาํอางของผูห้ญงิคนแรกทีจ่ะ
แนะนําบรรทดัทีส่องสาํหรบัผูช้ายเมื่อในปี 1976 พวกเขาเริม่บรรทดัทีแ่ยกต่างหากทีเ่รยีกว่า "วสัดุ
ผวิสาํหรบัผูช้าย" ซึง่ยงัคงถูกขายในเคาน์เตอรค์ลนิีกขท์ัว่โลก ในปี 1981 ผลติภณัฑข์อง บรษิทั ฯ ก็
มอียูใ่นสหภาพโซเวยีต  
 ในเดอืนกุมภาพนัธปี์ 2004 วยัรุน่ทีมุ่ง่เน้นธุรกจิของ บรษิทั เจนถูกขายในเดอืนเมษายนปี 
2006 ทีม่คีุณภาพระดบัมอือาชพี Stila แบรนดซ์ึง่ Estée Lauder ซือ้ในปี 1999 ถูกขาย บรษิทัได้
ออก spokesmodels เป็นสญัลกัษณ์ สาํหรบั Estee Lauder Karen Graham , Bruce Boxleitner , 
Shaun Casey , Willow Bay , Paulina Porizkova , Elizabeth Hurley , Carolyn Murphy , Anja 
Rubik , and actress Gwyneth Paltrow . ขณะที ่2008 spokesmodel หลกัสาํหรบั Estee Lauder 
เป็นนางฮลิลารโีรดา้ ในปี 2010 บรษิทั ไดเ้พิม่อกีสามใบหน้ามากขึน้ในบญัชรีายชื่อรุน่จนีหลวิเหวนิ, 
เปอรโ์ตรโิกรปู แบบ Joan Smalls, ฝรัง่เศสและรปูแบบคอนสแตนซ ์Jablonski แคมเปญแรกของ
พวกเขาจะออกมาเดอืนมถุินายน 2010 และจะมกีารยงิโดย McDean 
 ขณะที ่2010 Estee Lauder ขายสนิคา้ในหา้งสรรพสนิคา้ทัว่โลกและมหีว่งโซ่ของอสิระ
รา้นคา้ปลกี วนัที ่1 กรกฎาคม 2010 บรษิทั ไดร้บั Smashbox เครื่องสาํอางความงาม แบรนดท์ี่
สรา้งขึน้ใน Smashbox สตูดโิอในคลัเวอรซ์ติ,ี แคลฟิอรเ์นียโดยคณบดพีีช่ายและปจัจยัเดวสิ 
(ในขณะทีแ่มก็ซ)์. 
 ที ่28 ตุลาคม 2011 และน้ําหอม Aramis ออกแบบสว่นหน่ึงของ บรษิทั Estée & Burch 
LLC ประกาศการลงนามในขอ้ตกลงระยะเวลาหลายปีสาํหรบัใบอนุญาตทัว่โลก แต่เพยีงผูเ้ดยีวของ
ธุรกจิกลิน่หอม Burch ความรว่มมอืครัง้น้ีนบัเป็นขัน้ตอนแรกของสเบริช์เขา้มาในอุตสาหกรรมความ
งาม ครัง้แรกทีB่urch ผลติภณัฑก์ลิน่หอมทีค่าดวา่จะไดร้บัการแนะนําในปี 2013  
  ในปี 2014 บรษิทั ฯ ไดซ้ือ้สองแบรนดค์วามงามภายใน Rodin Olio Lusso แบรนด์
ผลติภณัฑด์ูแลผวิทีม่ชีื่อเสยีงของ "ความหรหูราของเครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้าชนิดน้ํามนั" และ Le 
Labo, เป้นน้ําหอมทีม่เีอกลกัษณ์บ่งบอกLife style ทางประสาทสมัผสัโดยเน้นงานฝีมอื  
 ในปี 2015 บรษิทัฯ ไดซ้ือ้รุน่ Parfums Frédéric Malle ซึง่เป็นตราสนิคา้น้ําหอมทีอุ่ทศิตน
เพื่อศลิปะแหง่น้ําหอม และGLAMGLOW นัน้เป็นเครื่องสาํอางบํารุงผวิตราสนิคา้ Hollywood (วกิพิี
เดยี สารานุกรม เสร ี(2556). Estee Lauder. สบืคน้เมื่อ 5 ตุลาคม 2558. จาก https://en.wikipedia. 
org/ wiki/Estée_Lauder_Companies) 
 
 เครื่องสาํอาง Shiseido 
 SHISEIDO ชเิซโด ้ผูนํ้าทางผลติภณัฑค์วามสวยงามจากประเทศญี่ปุ่น ก่อตัง้ขึน้ในปี 
1872 Arinobu Fukuhara ผูก่้อตัง้ 'ชเิซโด'้ ในยา่น Ginza (กนิซ่า) ประเทศญีปุ่น่ รวมทัง้ยงัเป็นรา้น
ขายยารา้นแรกสไตลต์ะวนัตกแหง่แรกในญีปุ่น่ 
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 ปี 1906 Shinzo Fukuhara เปลีย่นแนวทางการดาํเนินชวีติ จากประเทศญีปุ่น่ไปศกึษาต่อ 
ณ ประเทศสหรฐัอเมรกิา เพื่อศกึษาเรื่องเภสชัวทิยา หลงัจากสาํเรจ็การศกึษา Shizo Fukuhara ได้
ศกึษาวชิาศลิปะการถ่ายภาพจากประเทศฝรัง่เศสอกีดว้ย ทัง้สองภาควชิา ทัง้ศลิปะและวทิยาศาสตร ์
รวมทัง้ทศันะคตขิองแนวตะวนัตก เป็นแรงบนัดาลใจ และนําความคดิทีแ่ตกต่างมายงัประเทศญี่ปุ่น 
ในปี 1915 Shinzo ประธานคนแรกของ Shiseido ไดต้ดัสนิใจทาํเครื่องสาํอาง และกลายเป็นธุรกจิ
หลกัของบรษิทั 
 ภาพลกัษณ์ความสวยงามของชเิซโด ้ไดเ้ปลี่ยนจากรา้นขายยากลายเป็นผูนํ้าดา้นความ
สวยงามมุมมองทีแ่ตกต่างของ Shizo Fukuhara ชเิซโด ้การผสมผสานจากศลิปะและวทิยาศาสตร ์
พฒันาเพื่อความเป็นทีสุ่ดของทัง้สองศาสตร ์รวมไปถงึการยงัพฒันาอย่างไม่มสีิน้สุดดา้นคุณภาพที่
ใชไ้ดไ้ดทุ้กๆวนั 
 ชเิซโดไ้ดเ้ริม่ธุรกจิในประเทศไทยในปี 2001 และกระจายไปยงัประเทศในแถบเอเชยีอกี 9 
ประเทศ ด้วยวธิีการทําธุรกจิในตลาดกลุ่มเอเชยี และเร่งกระจายธุรกิจการบรกิารใหต้รงกบักลุ่ม
ลกูคา้และซาลอน 
 ในปี 2013 บรษิทัไดจ้ดั SHISEIDO PROFESSIONAL Beauty Congress 2013 ระหว่าง
ถ่ายในทวปีเอเชยี ซึ่งรวมไปถงึญี่ปุ่นเองดว้ย ในขณะเดยีวกนั กไ็ดจ้ดั BEAUTY INNOVATOR 
AWARD 2013 หน่ึงในการแขง่ขนัถ่ายภาพทีย่ิง่ใหญ่ทีสุ่ด ซึง่เป็นการสนับสนุนการดไีซน์ทรงผม 
นําไปสูค่วามเป็นผูนํ้าของธุรกจิซาลอนในอนาคต 
 SHISEIDO PROFESSIONAL ชเิซโด ้โปรเฟสชัน่แนล ก่อตัง้ในปี 1922 เมื่อสว่นของรา้น
ทําผมตัง้อยู่บนชัน้ 2 ในหา้งสรรพสนิคา้ของชเิซโด ้ในย่านกนิซ่า เพื่อเป็นพืน้ฐานในการวจิยัดา้น
ความสวยงาม และการแชรข์อ้มูล ในธุรกจิซาลอน ชเิซโดไ้ดม้อบคุณค่า และความสําคญัผ่านทาง
ความเป็นผูเ้ชีย่วชาญในดา้นธุรกจิน้ี 'ชเิซโด ้โปรเฟสชัน่แนล' ประวตัศิาสตรข์องความงาม มากกว่า 
90 ปี (Shiseido professional.co.th.History. สบืคน้เมื่อ 7 พฤศจกิายน 2558. จาก
http://www.pro.shiseido. co.th/corporate/history.html) 
 
 เครื่องสาํอาง CHANEL  
 Coco Chanel ชื่อเดมิคอื Gabrielle Bonheur Chanel (กาเบรยีลบอนเนอรช์าเนล) ดไีซ
เนอรแ์ฟชัน่โลกทีช่อบไขมุ่กเป็นชวีติจติใจเธอเกดิเมื่อวนัที ่19 สงิหาคม1883 เมอืงSaumur เมอืง
เลก็ๆในประเทศฝรัง่เศส 
 ครอบครวัมฐีานะค่อนขา้งยากจน มพีีน้่องรวมกนั 5 คน เมื่อเธออายุได ้12 ปี คุณแม่ก็
เสยีชวีติดว้ยวณัโรค คุณพ่อจงึตดัสนิใจละทิ้งครอบครวัไป ทําใหเ้ธอและพีน้่องทัง้หมดถูกส่งตวัไป
สถานเลี้ยงเดก็กําพรา้ของโบสถ์คาธอลกิ ที่นัน่เองพวกแม่ชไีดส้อนใหเ้ธอได้เรยีนรูก้ารเยบ็ปกัถกั
รอ้ย เธอจงึเริม่ชอบและพฒันาฝีมอืขึน้มา ช่วงซมัเมอรญ์าติๆ  กม็ารบัตวัเธอไปพกัผ่อนดว้ยกนั และ
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สอนเธอใหเ้ยบ็เสือ้ผา้ดดีูหรูหรากว่าคนทัว่ไป กาเบรยีลคดิอยู่ตลอดเวลาถงึชวีติที่หรูหราสวยงาม 
เธอลาํบากมาตลอดชวีติ  
 เมื่อครบอายุ 18 ปีเธอไม่จําเป็นต้องอยู่ในสถานเลี้ยงเดก็กําพรา้แลว้ กเ็ลยตดัสนิใจไป
เผชญิโลกภายนอกสถานทีท่ีอ่ลงัการมแีต่ผูห้ญงิสวยๆ สมยันัน้คอื เวทโีชว ์Moulins (มแูลง) เธอ
ใฝ่ฝนัและทําทุกอย่างที่จะเขา้ไปเป็นนักแสดง รอ้งเพลง เต้นรํา ในที่สด เธอก็ เป็นหน่ึงในนักรอ้ง
นกัแสดง เป็นทีรู่จ้กักนัในนาม “Coco” แต่ต่อมาเธอไดรู้จ้กักบัทายาทเศรษฐหีนุ่มทีเ่ป็นขาประจาํชื่อ 
Étienne Balsan (เอเตยีง บลัซาน) หนุ่มคนน้ีหลงรกัเธออยา่งมาก มอบของขวญัราคาแพง หรหูรา
มาใหม้ากมาย เพชรพลอย สรอ้ยแหวน เป็นตน้ ทาํใหส้ถานะสถานะการเงนิของเธอเปลีย่นไปอยา่ง
เฉียบพลนักลายเป็นสาวไฮไซขึน้มาทนัท ีขณะเดยีวกนเธอกย็งัแอบเยบ็ปกัถกัรอ้ย ทําหมวกสวยๆ
เสือ้ผา้เก๋ๆ เป็นงานอดเิรก แต่ความสมัพนัธก์จ็บลงในเวลาต่อมา  
 เธอเริม่งานดา้น Fashion ที ่Shop เลก็ๆ ในกรุงปารสี และเปิดกจิการ Couture เป็นของ
ตวัเองครัง้แรกในปี 1914 ต่อมาในปี คศ. 1919 เธอไดจ้ดทะเบยีนเปิดรา้นทาํและขายเสือ้ผา้อยา่ง
เป็นทางการ Maison de Couture ทีอ่ยูค่อื 31 rue Cambon ปารสี เธอเป็นผูป้ฏวิตัวิงการแฟชัน่ 
ดว้ยการไดพ้บเหน็ แฟชัน่โบราณ แบบเก่าๆของผูห้ญงิ ไฮโซ ใส่หมวกใบใหญ่ๆ เสือ้มคีลุยวุ่นวาย 
มาเป็นการใส่ชุดแบบยูนิฟอร์มสดีําเท่ห์ๆ  เธอไดอ้อกแบบและตดัเยบ็สูทสําหรบัสตรดี้วยผา้ wool 
jersey ซงึในเวลานัน้ไมม่ใีครคดิจะนําผา้ชนิดน้ีมาตดัสทูใสแ้ก่ผูห้ญงิ มนีกัแสดงทีม่ชีื่อเสยีงมากหน้า
หลายตาเขา้มาแวะเวยีนและเป็นลูกคา้ประจาํ สถานะของ Coco Chanel กลายเป็นช่างเสือ้สาํหรบั
สงัคมไฮโซขึน้มาทนัท ี
 มเีรื่องราวแปลผนัคอืในช่วงสงครามโลกครัง้ที่สองช่วงปี 1939 เธอตดัสนิใจปิดรา้นลง 
เพราะไมอ่ยากเสีย่งความเสยีหายและหลบไปใชช้วีติทปีระเทศสวสิเซอแลนด ์
 ในปี 1954 หรอื 8 ปีใหห้ลงั หลงัจากสงครามโลกเธอตดัสนิกลบัสู่วงการธุรกจิเสือ้ผา้อกี
ครัง้ดว้ยวยั 70 ตน้ๆ และยา้ยมาอยู่ทีโ่รงแรม Hôtel Ritz Parisทีน่ัน่เธอใชเ้ป็นทัง้บา้นเป็นทัง้ที่
ทาํงาน และยงัคงทาํต่อไปในเรื่องการทําเสือ้ผา้เธออยูท่ีโ่รงแรม Ritz หลายปีเลยล่ะค่ะ ผลงานของ
เธอในกระโปรงทรง NewLook กบัสายคาดเอว นํารายไดม้หาศาลใหเ้ธออกีครัง้หน่ึง หลงัจากนัน้ 
Jacket ไม่มปีกเสือ้บางเบาทีม่สีายผกูบรเิวณคอ กระโปรงสอบยาวแค่หวัเข่า รวมถงึ การประดบั
ไขม่กุ และโซ่ทองในเครือ่งแต่งกาย  
 ในปี ค.ศ. 1921 น้ําหอมชื่อดงั No.5 ไดถู้กผลติขึน้จากกลิน่ดอกไม1้28 ชนิด น้ําหอมน้ี 
Marilyn Monroe ยงัเคยใหส้มัภาษณ์ว่า เธอใชท้าวนัละหยดทุกคนืก่อนเขา้นอนเรยีกว่าเป็นทีฮ่อืฮา
กนัไมน้่อยในสมยันัน้และสรา้งชื่อใหก้บั CocoChanel  
 ในปี ค.ศ. 1945 เธอตดัสนิใจวางมอืเรื่องการดไีซน์ย้ายไปพํานักอยู่ที่ประเทศ
สวติเซอรแ์ลนด ์ในปีคศ. 1954 เธอยา้ยกลบัมาฝรัง่เศส คนืสูว่งการแฟชัน่อกีครัง้ ดว้ยเหตุผลทีบ่อก
ว่า เมื่อเหน็การดไีซน์ของ Christian Dior แลว้ เธอทนไม่ไหว (เพราะดไีซน์ไมส่วยงามสาํหรบัคุณ
สาวๆ)เลยตอ้งกลบัมาจดัการสรา้งสิง่ดีๆ เสือ้ผา้สวยๆ ใหว้งการแฟชัน่ เล่นเอาคุณ Christian Dior 
หน้าหงายไปเลยคะ่ เจอคาํพดูของ Coco Chanel แบบน้ี 
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 ในปี ค.ศ. 1971 Coco Chanel เสยีชวีติลงทีโ่รงแรม Ritz ปารสี ฝรัง่เศส วนัที ่10 มกราคม 
ค.ศ.1971 เธอยงัทาํงาน ออกแบบเสือ้ผา้อยูจ่นวนิาทสีดุทา้ย 
 เมื่อเธอเสยีชวีติลูกชายชื่อ Alain Wertheimer ทีท่ําให ้Chanel มาเป็นแบรนดโ์ด่งมี
ชื่อเสยีงไปทัว่โลกและไดจ้า้งนกัออกแบบใหมเ่ปลีย่นโครงการขาย การตลาด ยกระดบัชื่อแบรนดใ์ห้
สงูขึน้ และนําดไีซเนอรค์นดงัเขา้มาทาํงานคอืKarl Lagerfeld ผลงานของเธอเป็นทีย่อมรบักนัอยา่ง
หลากหลายทัง้ในยุโรปและทัว่โลก (Facebook.com / Hisociety. About CHANEL: Gabrielle 
Bonheur Chanel. สบืคน้เมื่อ 7 พฤศจกิายน 2558. จากhttps://th-th.facebook.com/notes/ 
hisociety-brandname/about-chanel-gabrielle-bonheur-chanel/562505887126449) 
 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 กญัญา สงิหเสนี (2548) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
ระงบักลิน่กาย ”นีเวยี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผลการวจิยัพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 15-25 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน
บรษิัทเอกชน มสีถานะภาพโสด การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีและมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 
10,001-20,000 บาทต่อเดอืน ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทัง้หมดอยู่ในระดบัปานกลาง 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค พบว่าสว่นใหญ่จะใชลู้กกลิง้ขนาด50ml สเปรย7์5ml จะ
ใชผ้ลติภณัฑช์่วงหลงัอาบน้ํา ซือ้ทีซุ่ปเปอรม์าเกต็ ตนเองทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ชอบ
กลิน่อ่อนๆ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชเ้ฉพาะผลติภณัฑนี์เวยี มคีวามจาํเป็นในการใชผ้ลติภณัฑเ์พื่อระงบั
กลิ่นกาย ส่วนประสมทางการตลาดในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และด้านบรรจุภณัฑ์ ส่วนใหญ่มี
ความสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ดา้นตราสนิคา้ส่วนใหญ่ ไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาดส่วนใหญ่ไม่มี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  
 นาตยา นุชเจรญิผล (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20-29 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน มสีถานภาพสมรสโสด และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 15,001-30,000บาท ปจัจยั
สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑท์ีส่าํคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ สภาพการใชง้านอยู่ในสภาพด ีปจัจยั
ดา้นบรกิารที่สําคญัที่สุด ได้แก่มเีงื่อนไขสามารถเปลี่ยนและคนืสนิค้าได้ ปจัจยัดา้นราคาที่สําคญั
ที่สุดได้แก่ราคามใีห้เลือกหลากหลายตามความเหมาะสมกบัสภาพของสนิค้า ปจัจยัด้านการจดั
จาํหน่ายทีส่าํคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ มชี่องทางสัง่ผ่านอนิเตอรเ์น็ตปจัจยัดา้นสง่เสรมิการตลาดทีส่าํคญัทีสุ่ด 
ได้แก่ มกีารติดต่อหรอืการแจ้งข่าวสารแก่ลูกค้าเกี่ยวกบัรายละเอยีดสนิค้า ปจัจยัด้านบุคลากร/
พนักงานขายที่สําคญัที่สุด ได้แก่ พนักงานมคีวามรู้และความเชี่ยวชาญในการให้ขอ้มูลสนิค้าได้
อย่างชดัเจน และปจัจยัดา้นการนําเสนอทางกายภาพทีส่ําคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้มี
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ความน่าเชื่อถอื ในดา้นพฤตกิรรมการซือ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลอืกซือ้สนิคา้ประเภท
กระเป๋าและยีห่อ้ LOUIS VUITTON มากทีสุ่ด เกณฑท์ีใ่ชพ้จิารณาก่อนการเลอืกซือ้คอืสนิคา้ตอ้ง
เป็นของแท ้ใชง้บประมาณในการซือ้ระหว่าง 5,001 – 15,000 บาทต่อครัง้ และเหตุผลในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เพราะราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ  
  -  พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง ในดา้นประเภทสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้มาก
ทีสุ่ดไดร้บัอทิธพิลจากตวัแปรลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศ สถานภาพสมรส และปจัจยัส่วนประสม
การตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจําหน่าย ดา้นบุคลากร/พนักงาน
ขาย และดา้นการนําเสนอทางกายภาพ 
 -  พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง ในดา้นยีห่อ้สนิคา้ทีนิ่ยมเลอืกซือ้มาก
ที่สุด ได้รบัอทิธพิลจากตวัแปรลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้ต่อเดอืน 
อาชพี และปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจา
หน่าย ดา้นบุคลากร/พนกังานขาย และดา้นการนําเสนอทางกายภาพ 
 -  พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง ในดา้นเกณฑท์ีใ่ชพ้จิารณาก่อนการ
เลอืกซือ้มากทีสุ่ด ไดร้บัอทิธพิลจากตวัแปรลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศ สถานภาพสมรส รายไดต่้อ
เดอืน อาชพี และปจัจยัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดั
จาํหน่าย และดา้นบุคลากร/พนกังานขาย และดา้นการนําเสนอทางกายภาพ 
 -  พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมอืสอง ในดา้นงบประมาณในการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อต่อครัง้ ไดร้บัอทิธพิลจากตวัแปรลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอายุ สถานภาพสมรส รายไดต่้อ
เดอืน อาชพี และปจัจยัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดั
จาํหน่าย ดา้นบุคลากร/พนกังานขาย และดา้นการนําเสนอทางกายภาพ 
 -  พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง ในดา้นประเภทสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้มาก
ทีสุ่ด ไดร้บัอทิธพิลจากตวัแปรลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอายุ อาชพี และปจัจยัส่วนประสมการตลาด
บรกิารดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาหน่าย และดา้นการนําเสนอทางกายภาพ 
เบญจรตัน์ โอฬารกิจวานิช (2555) ศึกษาเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศ
แหล่งกําเนิดของตราสนิคา้เครื่องสําอางกบัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ ทศันคต ิและความตัง้ใจซื้อ
ของผู้บรโิภค ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง25-29ปี 
มากกวา่ครึง่หน่ึงมกีารศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีซึง่อาชพีของกลุ่มตวัอยา่งเป็นนิสติและนกัศกึษา
มากที่สุด และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง10,000-20,000บาท การรับรู้เครื่องสําอาง Estee 
Lauder จากประเทศสหรฐัอเมรกิา เครื่องสาํอาง L’Orealจากประเทศฝรัง่เศส และ Shiseidoจาก
ประเทศญี่ปุ่นอยู่ในระดับมากภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดตราสินค้าเครื่องสําอาง พบว่า 
เครื่องสาํอาง Estee Lauder จากประเทศสหรฐัอเมรกิา มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการเมอืงมาก
ที่สุด เครื่องสําอาง L’Orealจากประเทศฝรัง่เศส และ Shiseidoจากประเทศญี่ปุ่นมีความคิดเห็น
เกี่ยวกบัดา้นเศรษฐกจิมากทีสุ่ด ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ พบว่าเครื่องสําอาง Estee Lauder จาก
ประเทศสหรฐัอเมริกา และShiseidoจากประเทศญี่ปุ่น มีทัศนคติต่อตราสินค้าเชิงบวกในด้าน
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นวตักรรมมากทีสุ่ด ส่วนเครื่องสาํอาง L’Orealจากประเทศฝรัง่เศสมทีศันคตต่ิอตราสนิคา้ระดบัปาน
กลางในดา้นนวตักรรมมากทีส่ดุ 
 อญัชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ได้ศึกษาปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหล ีของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่กลุ่มตวัอยา่งสว่น
ใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง26-30ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานเอกชน มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท ผูบ้รโิภคมทีศันะคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและ
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัด ีดา้นกจิกรรมส่งเสรมิการตลาด
อยู่ในระดบัปานกลาง ผูบ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้โดยเฉลีย่2ครัง้ต่อ3เดอืน และมคี่าใช่จ่ายเฉลีย่ต่อ
ครัง้เท่ากบั 1,166 บาท โดยผลติภณัฑท์ีนิ่ยมซือ้มากทีสุ่ดคอืผลติภณัฑแ์ต่งหน้า (Make up) ยีห่อ้ที่
ซือ้มากทีสุ่ดคอื SKIN FOOD บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ดคอืเพื่อน เหตุผลที่
ตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ดคอืความคาดหวงัว่าใชแ้ลว้ผวิจะดูด ีสวยงามเหมอืนดาราเกาหล ีสถานทีเ่ลอืก
ซื้อมากที่สุด เคาเตอร์ในห้างสรรพสนิค้า และปจัจยัที่ทําให้ตัดสนิใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีมากที่สุด คอืคุณภาพของสนิค้า ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหลแีตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ทศันคตทิีม่ต่ีอ
ส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ดา้นช่องการจดัจําหน่าย และด้านส่งเสรมิ
การตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหล ีใน
ดา้นความถี่ในการซือ้ ทศันะคตทิีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นส่งเสรมิ
การตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหลใีนดา้น
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้ ทศันคติที่มต่ีอส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคาและช่องทางการจดั
จําหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหลใีน
ดา้นคา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 สภุสัสรณ์ กจิวรสกุลชยั (2550) ศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง 
H2O Plus ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพหมานคร โดยจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์และ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง 
ทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอืผูบ้รโิภคที่
อาศยั อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และ เป็นผูท้ีเ่คยใชเ้ครื่องสาํอาง H2O Plus จาํนวน 256 คน โดย
ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ เกบ็รวบรวมขอ้มูลสถติทิี่ใชว้เิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ 
คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน สถติ ิทีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยการ
หาค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวน ทางเดยีว การวเิคราะหห์าผลต่างของรายคู่ใช ้LSD และการ
วเิคราะห ์Mann-Whitney U และ Kruskal-Wallis H Test ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีเ่คยใช้
เครื่องสาํอาง H2O Plus ในเขตกรุงเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถาม พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็น
เพศหญงิ อายุ 25-29 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาสูงสุดระดบั ปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็น
พนกังานบรษิทัเอกชน และสว่นใหญ่มรีะดบัรายได ้10,001 – 20,000 บาท ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยม
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ซือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus ประเภทผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า (Skincare) และนิยมซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่ม 
Oasis และนิยมใชผ้ลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้ากลางวนั โดยม ีค่าใชจ้่ายในการซื้อเครื่องสําอางเฉลี่ย 
5,001-6,000 บาทต่อครัง้ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ไดร้บัอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus จากตวัเอง โดยมเีหตุผลสาํคญัทีสุ่ดทีเ่ลอืกซือ้ เครื่องสาํอาง H2O Plus คอื เพื่อใหผ้วิหน้ามี
ความชุ่มชืน้ สื่อโฆษณาทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ เครื่องสาํอาง H2O Plus ของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่
จากสื่อนิตยสาร ซึ่งมหีลกัในการเลอืกซื้อ เครื่องสําอาง H2O Plus เพราะ คุณสมบตัขิองสนิคา้
เหมาะสมกบัสภาพผวิ และจะแนะนําใหผู้อ้ื่นซื้อ เครื่องสําอาง H2O Plus มคีวามถี่ในการซื้อ
เครื่องสาํอาง H2O Plus 2 ครัง้/3 เดอืน และมปีรมิาณ การซือ้ประมาณ 3 ชิน้ต่อการซือ้แต่ละครัง้ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมกับ
เครือ่งสาํอาง H2O Plus ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิ การตลาดมี
ระดบัทศันคติอยู่ในระดบัดี ลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วยอายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศึกษาสูงสุด รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสาํอาง H2O Plus ดา้นความถีใ่นการซือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus และจาํนวนเครื่องสาํอาง 
H2O Plus ที่ซื้อในแต่ละครัง้ ต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบดว้ยอายุ ระดบัการศกึษา สูงสุด และรายได้ส่วนตวัต่อ
เดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus ดา้นจาํนวนเงนิเฉลีย่ต่อครัง้
ทีซ่ือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 ผูบ้รโิภคทีม่ี
ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องสาํอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตทิีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาดในดา้นชอ่ง ทาง 
การจดัจาํหน่าย แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus ดา้นความนิยมซือ้
ผลติภณัฑก์ลุ่ม อาบน้ําแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีนํามาใช้ในการวิจยัครัง้น้ี ได้แก่ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ใชท้ฤษฏขีอง สุภาภรณ์ 
พลนิกร (2548: 28-31) ไดก้ล่าวว่า ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัและนิยมนํามาใชแ้บ่งสว่น
ตลาดมดีงัน้ี อายุ เพศ สถานสภาพสมรส รายได ้อาชพี และการศกึษา นกัการตลาดจงึนิยมนํามาใช้
ในการวางตําแหน่งของตลาดเป้าหมาย (Target market position gin) ทาํใหเ้หน็แนวโน้มต่อเน่ืองที่
ชีนํ้าโอกาสทางธุรกจิได ้ดงันัน้งานวจิยัน้ีไดนํ้าแนวคดิน้ีบางสว่นมาใช ้เน่ืองจากการทาํวจิยัครัง้น้ีเรา
ได้เลือกผู้ทําวิจัยเฉพาะเพศหญิง เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม เราจึงนําแนวความคิดลักษณะ
ประชากรศาสตรบ์างส่วน มาเป็นแนวทางในการคน้หาคําตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออน 
ตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค ใช้ทฤษฏีของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ 
และคณะ (2546) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หา 
หรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บรโิภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการ
พฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บรโิภคคําตอบที่ได้จะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing strategy) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 
คาํถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ1H ซึง่ประกอบดว้ย Who? What? 
Why? Whom? When? Where? และ How? เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดงันัน้ 
งานวจิยัน้ีได้นําแนวคดิน้ีมาเป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบ เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสงู ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ใชท้ฤษฏขีอง Philip 
Kotler (2000) กล่าวไวว้่าเป็นแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จะไดส้ว่นประสมการตลาด 
(Marketing Mix ) หรอื 7Ps ในการกาํหนดกลยทุธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย 
  3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เป็นสิง่ซึ่งสนองความจําเป็นและความต้องการของ
มนุษยไ์ดค้อื  
  3.2 ดา้นราคา (Price) หมายถงึ คุณคา่ผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ  
  3.3 ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) เป็น กจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบับรรยากาศ
สิง่แวดลอ้มในการนําเสนอบรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ 
  3.4 ดา้นส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืหน่ึงที่มคีวามสําคญัในการ
ตดิต่อสือ่สารใหผู้ใ้ชบ้รกิาร  
  3.5 ดา้นบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) ซึง่ตอ้งอาศยัการคดัเลอืก การ
ฝึกอบรม การจงูใจ เพือ่ใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคูแ่ขง่ขนั 
  3.6 ดา้นการสรา้งและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสรา้งและนําเสนอ ทัง้ทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการใหบ้รกิารเพื่อสรา้ง
คุณคา่ใหก้บัลกูคา้  
  3.7 ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงาน
ปฏบิตัใินดา้นการบรกิาร  
  ดงันัน้จงึได้นําแนวคดิน้ีมาเป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบเกี่ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 4.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  ผูว้จิยัไดนํ้างานวจิยัของ สุภสัสรณ์ กจิวรสกุลชยั (2550) ศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
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เป็นเพศหญงิ อายุ 25-29 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาสงูสุดระดบั ปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็น
พนกังานบรษิทัเอกชน และสว่นใหญ่มรีะดบัรายได ้10,001 – 20,000 บาท ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยม
ซือ้ประเภทผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า (Skincare) และนิยมซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่ม Oasis และนิยมใช้
ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้ากลางวนั โดยม ีคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เครือ่งสาํอางเฉลีย่ 5,001 - 6,000 บาทต่อ
ครัง้ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ไดร้บัอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus จากตวัเอง โดยมี
เหตุผลสําคญัทีสุ่ดที่เลอืกซื้อเพื่อใหผ้วิหน้ามคีวามชุ่มชืน้ สื่อโฆษณาทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จากสื่อนิตยสาร ซึง่มหีลกัในการเลอืกซื้อเพราะคุณสมบตัขิองสนิคา้เหมาะสมกบั
สภาพผวิ และจะแนะนําใหผู้อ้ื่นซือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus สว่นความถีใ่นการซือ้ 2 ครัง้ ต่อ 3 เดอืน 
และมปีรมิาณการซือ้ประมาณ 3 ชิน้ต่อการซือ้แต่ละครัง้ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมรีะดบั
ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมกบัเครื่องสาํอาง H2O Plus ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิ การตลาดมรีะดบัทศันคติอยู่ในระดบัด ีดงันัน้ จงึได้นํา
แนวคดิน้ีมาเป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 



บทท่ี  3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออน 
ตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอนดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 4. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 5. การจดัทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 6. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้หญิงวยัทํางานที่ซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงที่
อาศยัในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูห้ญงิวยัทาํงานทีซ่ือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูทีอ่าศยั
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดย
ใชส้ตูรในการคาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา 
2545: 25-26) โดยการคาํนวณประชากรใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีจ่ะ
เกดิขึน้ 0.05 ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 385 คนเพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 15 คนจะไดเ้ท่ากบั 400 คนซึง่
สามารถคาํนวณตามสตูรไดด้งัน้ี 
 

    
2

2

4E

Z
n   

 
   เมือ่ n   แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    Z   แทน  คา่มาตรฐานของระดบัความเชื่อมัน่ 95% มคีา่ 1.96 
    E   แทน  คา่ความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได ้5% มคีา่ 0.05 
       สามารถแทนคา่ในสตูรได ้ดงัน้ี 
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n  =  
(1.96)2  
4(0.05)2  

n  = 385  
 
 ดงันัน้ จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ี จํานวน 385 ตวัอยา่ง และสาํรองตวัอยา่งไว ้5 
คอื 15 คน ดงันัน้รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ซึ่งมวีธิกีารสุ่มตวัอย่าง และกําหนด
ขัน้ตอน ดงัน้ี 
 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) เลอืกเกบ็จาก 4 เขต 
เน่ืองจากเป็นย่านศูนยก์ลางทางธุรกจิ (CBD: Central Business District) คอืบรเิวณใจกลาง
เมอืงกรงุเทพ เป็นบรเิวณทีม่กีจิกรรมทางสงัคมและเศรษฐกจิมากทีส่ดุ ทัง้อาคารสาํนกังาน ศนูยร์วม
สนิคา้สง่ออก ศนูยร์วมหา้งสรรพสนิคา้ชัน้นํา และโรงแรมทีพ่กั มกีารคมนาคมขนสง่ทีส่มบูรณ์พรอ้ม
ทีสุ่ด ไดแ้ก่ รถไฟฟ้า BTS , MRT, BRT, ทางด่วน มาก [terrabkk.com (2557). รายงานมลูค่าบา้น
เดี่ยวมือสอง ย่านศูนย์กลางทางธุรกิจ (CBD). สืบค้นเมื่อ 26 ตุลาคม 2558. จาก http:// 
research.terrabkk.com/th/article/detail/8416] โดยเลอืกเกบ็จาก 4 หา้งสรรพสนิคา้ในเขต ดงัน้ี 
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ตารางแสดงวธิกีารสุม่แบบเจาะจง 
 

เขต ห้างสรรพสินค้า เหตผุล 
เขตวฒันา หา้งสรรพสนิคา้ดเิอม็ควอเทยีร ์ มถีนนสขุมุวทิ ซึง่เป็นทีต่ ัง้ของสาํนกังานมากมาย 

มรีถไฟฟ้าBTS 
เขตบางรกั หา้งสรรพสลีมคอมเพลก็ซ ์ มถีนนสายหลกัคอื สลีม สาทร นราธวิาสฯ มี

พนกังานบรษิทัเอกชนใชบ้รกิารเป็นจาํนวนมาก 
เขตปทุมวนั หา้งสรรพสนิคา้สยามพารากอน มถีนนสายหลกัคอื สขุมุวทิ อโศกมนตร ีและถนน

พระราม4  
เขตจตุจกัร หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัพลาซ่า

ลาดพรา้ว 
กาํลงัเป็นศนูยก์ลางธุรกจิแหล่งใหมข่องกรงุเทพ 
มรีถไฟฟ้า BTS และ MRT เกดิขึน้ บรเิวณ หมอ
ชติ จตุจกัร กไ็ดอ้านิสงส ์มจุีดเชื่อมต่อสถานี
รถไฟฟ้าทัง้2เจา้ อยูท่ีบ่รเิวณเดยีวกนั เพราะยา่น
น้ีเป็นจุดสาํคญัจุดหน่ึงของกรงุเทพตอนเหนือ จงึ
ทาํใหก้ารเดนิทางมายา่นน้ีเริม่มคีวามสะดวก
ยิง่ขึน้ และทาํใหบ้รเิวณยา่น หมอชติ จตุจกัร น้ี
กลางเป็นแหลง่พืน้ทีท่าํเลเหมอืงทองฝ ัง่เพชร 
ของเหล่าบรรดาผูพ้ฒันาอสงัหารมิทรพัยท์ัง้หลาย
ในเมอืงไทย [Marketingoops.com (2557). 
Business & Marketing: หมอชติ จตุจกัร กาํลงัจะ
เป็นศนูยก์ลางธุรกจิแหล่งใหมข่องกรงุเทพ. 
สบืคน้เมือ่ 26 ตุลาคม 2558. จาก http://www. 
marketing oops.com/news/biz-news/ 
chatuchak-morchit-new-cbd/] 

 
 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) กําหนดจาํนวนกลุ่มผูต้อบ
แบบสอบถามการวจิยัแต่ละสถานทีท่ีก่ําหนดไวจ้าก 4 เขตพืน้ทีใ่นขัน้ตอนที ่1 โดยกําหนดสดัสว่นที่
เท่ากนั แบ่งเป็น เขตวฒันา 100 ชุด เขตบางรกั 100 ชุด เขตปทุมวนั 100 ชุด และเขตจตุจกัร 100
ชุด รวมทัง้สิน้ 400 ชุด 
 ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลอืกเกบ็จาก 4 
หา้งสรรพสนิคา้ 
 ขัน้ตอนท่ี 4 วธิสีุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัจะทําการ
สุม่ตวัอยา่งโดยสะดวกใหค้รบตามจาํนวนแบบสอบถาม 400 ชุด 
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2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการทาํวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดส้รา้งเครื่องมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูโดยผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้และแบ่งออก เป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่2 องคป์ระกอบทีใ่ชใ้นพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู โดยจําแนก
ตามสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
 สว่นที ่3 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามทีเ่กี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 
อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็น
คาํถามปลายปิด (Close-Ended Question) มคีาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choice Question) 
จาํนวน 4 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 
 1. อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยกําหนดช่วงอายุวยั
ทํางานมกีารแบ่งเกณฑ ์ช่วงอายุวยัทํางาน 3 ช่วง ไดแ้ก่ วยัทํางานตอนตน้ วยัทํางานตอนกลาง 
และวยัทาํงานตอนปลาย (ศนูยว์จิยักสกิรไทย.  มกราคม 2548) 
  1.1  อาย ุ21 - 30 ปี 
   1.2 อาย ุ31 - 40 ปี 
   1.3 อาย ุ41 - 50 ปี 
   1.4 อาย ุ51 - 60 ปี 
 2. สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมหีลายคําตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขสริ.ิ 
2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  2.1 โสด 
  2.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  2.3 หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
 3. ระดบัการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมหีลายคําตอบให้
เลอืก(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขสริ ิ
2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
  3.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
  3.2 ปรญิญาตร ี
  3.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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 4.  อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information (พรเพญ็ เพชรสขุสริ ิ2540: 
36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
  4.1 พนกังานบรษิทัเอกชน 
  4.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  4.3 เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั 
  4.4 อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
 5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบให้
เลอืก(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขสริ.ิ 
2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกาํหนดชว่งรายได้
ต่อเดอืนหา่งชว่งละ 10,000 บาท 
  5.1 ตํ่ากวา่ หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
   5.2 10,001 - 20,000 บาท 
  5.3 20,001 - 30,000 บาท 
  5.4 30,001 - 40,000 บาท 
   5.5 40,001 - 50,000 บาท 
  5.6 ตัง้แต่ 50,001 บาท ขึน้ไป 
 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร โดยลกัษณะแบบ
สอบ ถามเป็นแบบปลายปิด แบ่งเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะกายภาพ และดา้นกระบวนการ โดยใช้
แบบสอบถามทีใ่ชม้าตรวดัแบบ Rating Scale ซึง่เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) จาํนวน 27 ขอ้ โดยผูว้จิยัไดก้าํหนดการใหค้ะแนนไวด้งัน้ี 
  5 หมายถงึ  มคีวามสาํคญัมากทีส่ดุ 
  4  หมายถงึ  มคีวามสาํคญัมาก 
  3 หมายถงึ  มคีวามสาํคญัปานกลาง 
  2  หมายถงึ  มคีวามสาํคญัน้อย 
  1  หมายถงึ  มคีวามสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 
 เกณฑก์ารประเมนิผลในแต่ละระดบัชัน้ ใชสู้ตรคํานวณช่วงกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชัน้ 
ดงัน้ี ( ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 2548: 193-194 )  
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสดุ - คะแนนตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
= 5 – 1  
 5  

= 0.8  
 
 สรปุเกณฑค์วามหมายของคะแนน 
 คา่เฉลีย่ 4.21-5.00  หมายถงึ  ส่วนประสมการตลาดบรกิารมคีวามสําคญัในระดบัมากที่สุด
  
 คา่เฉลีย่ 3.41-4.20  หมายถงึ  สว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสาํคญัในระดบัมาก 
 คา่เฉลีย่ 2.61-3.40  หมายถงึ  สว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสาํคญัในระดบัปานกลาง 
 คา่เฉลีย่ 1.81-2.60  หมายถงึ  สว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสาํคญัในระดบัน้อย 
 คา่เฉลีย่ 1.00-1.80  หมายถงึ  สว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสาํคญัในระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของ
ผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 ขอ้ แบ่งเป็นคําถามทีม่หีลายคําตอบ (Multiple 
choices Question) มรีายละเอยีดดงัน้ี  
 1. ความถีใ่นการซือ้บลชัออน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio scale) 
 2. มลูคา่การซือ้ต่อครัง้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio scale) 
 3. ตราสนิคา้อะไรทีซ่ือ้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 4. เมือ่ใดทีซ่ือ้บลชัออน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 5. เหตุผลทีใ่ชบ้ลชัออน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 6. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้บลชัออน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal 
Scale) 
 7. สถานทีท่ีซ่ือ้บลชัออน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 
3. ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมือ 
 1. ศกึษาขอ้มูลจากตํารา และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 
 2. สรา้งแบบสอบถามและนําเสนอต่ออาจารยเ์พื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง ขอคาํแนะนํามา
ปรบัปรุงแกไ้ข เน่ืองจากการศกึษาครัง้น้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั ผูศ้กึษาจงึมกีาร
ตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Raliability) ดงัน้ี 
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   2.1 การตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) โดยการปรกึษาและขอคาํแนะนําอาจารยท์ี่
ปรกึษา พจิารณาตรวจสอบเน้ือหา โครงสรา้งแบบสอบถาม และแกไ้ขใหถู้กตอ้งก่อนนําไปใช ้
   2.2 การทดสอบความเชื่อมัน่ (Raliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกบั
ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 40 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าคาํถามแต่ละขอ้ และแต่ละ
สว่นของแบบสอบถาม สามารถสื่อความหมายตรงตามทีผู่ว้จิยัตอ้งการ และคาํถามมคีวามเหมาะสม
หรอืไม่ ยากหรอืงา่ยเพยีงใด หลงัจากนัน้จงึนํามาทดสอบค่าความเชื่อมัน่ในส่วนของแบบสอบถาม
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป (กลัยา วานิชย์บญัชา 2548: 446) เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามโดยใชว้ธิหีาค่า สมัประสทิธิแ์อลฟา่ (α-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา 2548: 449) ซึง่แบบ สอบถามมคี่าความเชื่อมัน่ไมต่ํ่ากว่า 0.7 โดยผลการทดสอบค่า
ความเชื่อมัน่เรยีงตามขอ้มลูแต่ละสว่น มผีลดงัน้ี 
 
     แบบสอบถาม                ค่าความเช่ือมัน่ 
   สว่นที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร   
   สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์   0.797 
   สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา    0.944  
   สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย  0.897 
   สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด  0.895 
   สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นพนกังานหรอืบุคลากร  0.922 
   สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 0.959 
   สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  0.906 
 
 3. นําแบบสอบถามที่ฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่กําหนดไว้ ซึ่งกลุ่ม
ตวัอยา่งทีก่าํหนดไวม้จีาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
 
4. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 แหล่งขอ้มลู (Source of data) การวจิยัเรื่องน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Reserch) และการวจิยัเชงิสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุง่เน้นการศกึษาปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 1.  แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ จากขอ้มูลทีม่ผีู้
รวบรวมไวท้ัง้หน่วยงานของรฐั และเอกชนดงัน้ี 
  1.1 หนงัสอืพมิพธุ์รกจิ และวารสารต่างๆ 
  1.2 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ ์วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
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  1.3 ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต 
 2.  แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลู
จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 ชุด 
 

5. การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัทาํข้อมลู 
 1.  ตรวจสอบข้อมูลโดยผู้วิจยัตรวจความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว มาประมวลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
สาํเรจ็รปู 
 

 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1.  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชต้ารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธบิายถงึลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษา ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ใชว้เิคราะหข์อ้มูลเพื่อ
ทดสอบสมมตุฐิาน ดงัน้ี 
  2.1  วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ อาชพี ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติวิเิคราะหค์วามแตกต่าง คอื 
t-test และ ONE WAY ANOVA 
  2.2  วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้าระดบัสูงของผู้หญิงวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถติทิีใ่ชท้ดสอบ คอื ค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
  

6. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 การวจิยัน้ี ใชส้ถติโิดยแบ่งออกเป็น 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติพิืน้ฐานประกอบดว้ย 
  1.1 คา่รอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2548: 49) 
 

    100
n

f
P  
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   เมือ่  P   แทน  คา่รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์
    f   แทน  ความถีข่องคะแนน 
    n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.2 คา่เฉลีย่ (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 39) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

    
n

X
X


  

 
   เมือ่  X   แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ 
     X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2548: 49) 
โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
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   เมือ่  S   แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน  จาํนวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
    1n  แทน  จาํนวนตวัแปรอสิระ 
    2)( x  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
     2x  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
 

 2. สถิติท่ีเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึง่ใชท้ดสอบสมมตุฐิาน ดงัน้ี 
  2.1 คา่สถติ ิt-test  
   เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มในกรณีทราบ
คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เพื่อใชท้ดสอบสมมุตฐิานจาํนวน 1 
ขอ้ ในขอ้ที ่1 ในแบบสอบถามสว่นที ่1 ในดา้นเพศ (ชศูร ีวงศร์ตันะ 2541: 165) 
   ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่ม ไมเ่ทา่กนั S1

2
 ≠ S2
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   ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่ม เทา่กนั S1
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   โดย  df  แทน  คา่องศาอสิระ 
   เมือ่  t   แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
    1X  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2X  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    2

1S  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2

2S  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    1n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
 

  2.2 ค่า F-test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA) โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยดคูา่ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึง่จะใชส้ถติวิเิคราะหจ์ากสถติ ิ(F) 
หรอืค่า Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมุตฐิาน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 113) ในกรณีที่
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั สามารถเขยีนสตูรไดด้งัน้ี 
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MS
F   

  
   เมือ่  F   แทน  คา่สถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัคา่วกิฤตจากการแจกแจง  
       แบบ F เพือ่ทราบนยัสาํคญั 
    bMS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม  
       (Mean square between groups) 
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    wMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
       (Mean square between error) 
    df  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ระหวา่งกลุ่ม (k-1), ภายใน 
       กลุ่ม(n-k) 
 
   สตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-forsythe (B) ใชใ้นกรณีทีค่วาม
แปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung.  2001: 300) สามารถเขยีนสตูรไดด้งัน้ี 
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   เมือ่    แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe 
    BMS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    WMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิ 
       Brown-forsythe 
    K   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
    2

iS  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ี
Least Significant Difference: LSD หรอื Dunnett T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งใช้
สตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333)  
   สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545:332 - 333) สามารถเขยีนไดด้งัน้ี 
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   เมือ่ 
kmi

t


2

  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความ 

       เชื่อมัน่ 95% และชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 
    MSE  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
    in   แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
    jn   แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
 
   สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Dunnett T3 (Keppel.  1982: 153-155) 
สามารถเขยีนไดด้งัน้ี 
 

    
S

MSq
d SIAD

D
)(2

  

 
   เมือ่ Dd  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett Test 
    Dq  แทน คา่จากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
    SIAMS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    S   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  2.3  คา่สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2544: 311:312) 
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   เมือ่ r   แทน  สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    X  แทน  ผลรวมคะแนนรายขอ้ (Item) ของกลุ่มตวัอยา่ง 
    Y   แทน  ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทัง้กลุ่ม 
    2X   แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2Y   แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    XY   แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y 
    n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์จะมคี่าระหว่าง -1≤ r ≤ 1 และความหมายของค่า r 
(กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2544: 437) คอื 
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 1.  คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนั คอื ถา้ X เพิม่ 
Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 
 2.  ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y 
จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 
 3.  ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้ 1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 
 4.  ถา้ r มคีา่เขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 
 5.  ถา้ r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 6. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้ 0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อยมากและมคี่าระดบั
ความสมัพนัธข์องคา่สหสมัพนัธ ์(Salkind. 2000: 208) 
 
 ค่าระดบัความสมัพนัธ ์      ระดบัความสมัพนัธ ์
คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.81 – 1.00  แสดงวา่  มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก (Very Strong) 
คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.61 – 0.80  แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธร์ะดบัคอ่นขา้งสงู (Strong) 
คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.41 – 0.60  แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง (Medium) 
คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.21 – 0.40  แสดงวา่  มคีวามสมัพนัธร์ะดบัคอ่นขา้งตํ่า (Weak) 
คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.01 – 0.20  แสดงวา่  มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก (Very Weak) 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

  
 ในการศกึษาวจิยัมุ่งศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร การวเิคราะหข์อ้มลู
และการแปลผลความหมายของผลการวเิคราะหข์อ้มูล ผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์ต่างๆทีใ่ชใ้นการ
วเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี  
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห ์
 P  แทน คา่รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์
 F  แทน ความถีข่องคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
 S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Squares)   
 t  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
 F-Ratio  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา f- Distribution 
 Sig.2 tailed แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
 LSD แทน Least Significant Difference 
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดเ้สนอผลตามความมุง่หมายของการวจิยั โดยแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 6 สว่น ตามลาํดบัดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 ส่วนที ่2 องคป์ระกอบทีใ่ชใ้นพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู โดยจําแนก
ตามสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
 สว่นที ่3 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จํานวน 400 
คน จําแนกตาม อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยนําเสนอใน
รปูแบบของจาํนวนและรอ้ยละ ดงัน้ี 
 
ตาราง 1 แสดงจาํนวนและรอ้ยละขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรจ์าํแนกตาม อาย ุสถานภาพ ระดบั 
     การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 

อาย ุ   
21 - 30 ปี   179 45.0 
31- 40 ปี 177 44.0 
41 - 50 ปี 32 8.0 
51 - 60 ปี 12 3.0 

รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส   

โสด   283 71.0 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 110 27.0 
หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 7 2.0 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา   

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 7 2.0 
ปรญิญาตร ี 271 68.0 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 122 30.0 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   

พนกังานบรษิทัเอกชน  284 71.0 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 61 15.0 
เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั 55 14.0 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 
ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท  2 1.0 
10,001 – 20,000 บาท 78 19.0 
20,001 – 30,000 บาท 111 28.0 
30,001 – 40,000 บาท 78 19.0 
40,001 – 50,000 บาท 
ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป 

50 
81 

12.0 
21.0 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
จาํแนกตามตวัแปรได ้ดงัน้ี 
 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 21 - 30 ปี จาํนวน 179 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45
รองลงมา คอื อายุ 31- 40 ปี จาํนวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44 อายุ 41 – 50 ปี จาํนวน 32 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 8 และ อาย ุ51 – 60 ปี จาํนวนคน 12 คดิเป็นรอ้ยละ 3 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
71 รองลงมา คอื สถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนั จาํนวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27 และสถานภาพ  
หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารศกึษาปรญิญาตร ีจาํนวน 271 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 68 รองลงมา คอื มกีารศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30 และ
การศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2 ตามลาํดบั 
  อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาชพีพนกังานบรษิทั จาํนวน 284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
71 รองลงมา คอื อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15 และอาชพี
เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั จาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายไดต่้อเดอืน 20,001 – 30,000 
บาท จาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 รองลงมา คอื รายไดต้ัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 81 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 21 รายได ้30,001 – 40,000 บาท จํานวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 รายได ้
10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 รายได ้40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 50 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 12 และตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 ตามลาํดบั 
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ตาราง 2 แสดงจาํนวนและรอ้ยละขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์จาํแนกตามสถานภาพสมรส และอาชพี  
      ทีจ่ดักลุ่มใหม ่
 
ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 

อาย ุ   
21 – 30 ปี 179 45.0 
31 – 40 ปี 177 44.0 
41 ปีขึน้ไป 44 11.0 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ   

โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 290 73.0 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 110 27.0 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา   

ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ปรญิญาตร ี 278 73.0 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 122 27.0 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

พนกังานบรษิทัเอกชน 284 71.0 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 61 15.0 
เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั 55 14.0 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท 80 20.0 
20,001 – 30,000 บาท 111 28.0 
30,001 – 40,000 บาท 78 19.0 
40,001 – 50,000 บาท 50 12.0 
50,001 บาทขึน้ไป 81 21.0 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบ 
สอบถาม จาํแนกตามตวัแปรทีจ่ดักลุ่มใหม ่พบมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
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 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 21 - 30 ปี จาํนวน 179 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45
รองลงมา คอื อายุ 31 - 40 ปี จาํนวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44 และอายุ 41 ปีขึน้ไป จาํนวน 44 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 11 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด / หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
จํานวน 290 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73 และ สมรส / อยู่ดว้ยกนั จํานวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27 
ตามลาํดบั  
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าปรญิญา
ตร ีจาํนวน 278 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73 รองลงมา คอื มกีารศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 122 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 27 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่มรีายไดต่้อเดอืน 20,001 – 30,000 
บาทจาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 รองลงมา ผูท้ีม่รีายไดต้ัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 81 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 21 ผูท้ีม่รีายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
20 ผูท้ีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19 และผูท้ีม่รีายได ้ 40,001 – 
50,000 บาท จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12 ตามลาํดบั 
  

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 การวเิคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น
กระบวนการ โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงั
ตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 3 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูทางดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
     บรกิาร ของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน  
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. 
ระดบั

ความสาํคญั 
ด้านผลิตภณัฑ ์    
คุณภาพของผลติภณัฑแ์ละความปลอดภยัในการใช ้ 4.53 0.63 มากทีส่ดุ 
ตราสนิคา้มชีื่อเสยีงและเป็นทีรู่จ้กั 4.15 0.69 มาก 
บรรจุภณัฑส์วยงามและทนัสมยั 3.80 0.71 มาก 
ใชว้ตัถุดบิและสว่นผสมในการผลติทีม่คีุณภาพ 4.51 2.14 มากทีส่ดุ 
ความหลากหลายของเฉดส ี 4.03 .76 มาก 
ความหลากหลายของเน้ือบลชัออน เช่น แบบฝุ่น แบบครมี 
หรอืแบบเหลว เป็นตน้ 

3.89 .73 มาก 

ความน่าเชื่อถอืของประเทศทีผ่ลติ 4.30 1.69 มากทีส่ดุ 
ด้านผลิตภณัฑ ์โดยรวม 4.17 .58 มาก 

ด้านราคา    
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.40 .63 มากทีส่ดุ 
มป้ีายบอกราคาทีช่ดัเจนและถูกตอ้ง 4.21 .73 มากทีส่ดุ 
ราคาเป็นมาตรฐานสากล 4.19 .70 มาก 
ราคาเหมาะสมกบัตราสนิคา้ 4.25 .68 มากทีส่ดุ 

ด้านราคาโดยรวม 4.26 .56 มากท่ีสดุ 
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย    
สามารถซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางต่างๆได ้เชน่เวบ็ไซต ์เป็นตน้ 3.71 .78 มาก 
มวีางจาํหน่ายในรา้นสาขา หรอืเคาน์เตอรต์าม
หา้งสรรพสนิคา้ชัน้นํา 

4.28 .64 มากทีส่ดุ 

มกีารแสดงสนิคา้ ณ จุดจาํหน่าย เชน่ การตกแต่ง การ
จดัเรยีงในตูแ้สดงสนิคา้ 

4.08 .72 มาก 

มกีารจดัวางสนิคา้ในตําแหน่งทีห่ยบิจบังา่ย 4.04 .74 มาก 
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวม 4.02 .55 มาก 
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ตาราง 3  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. 
ระดบั

ความสาํคญั 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    
มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร และ
อนิเทอรเ์น็ต 

3.93 .72 มาก 

มกีารสาธติและการใหท้ดลองใช ้ณ จุดจาํหน่าย 4.07 .78 มาก 
มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงทําการโฆษณา เช่น Lady gaga, 
Katie Holmes, Pearypie เป็นตน้ 

3.69 .79 มาก 

มกีารแถมสนิคา้ตวัอยา่ง 4.01 .79 มาก 
มกีารใหส้ว่นลดพเิศษสาํหรบัสมาชกิ 4.16 .78 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.97 .56 มาก 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ    
เคาน์เตอรจ์าํหน่ายตกแต่งสวยงาม ทนัสมยั 3.89 .72 มาก 
มมีมุสาํหรบัทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์ 4.21 .71 มากทีส่ดุ 
ขนาดพืน้ทีภ่ายในเคารเ์ตอรก์วา้งขวางเหมาะสม 3.78 .79 มาก 

ด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวม 3.96 .62 มาก 
ด้านบคุคล    
พนกังานขายมมีนุษยสมัพนัธด์ ีเตม็ใจบรกิาร 4.61 2.57 มากทีส่ดุ 
พนกังานขายมบุีคลกิภาพด ีน่าเชื่อถอื 4.40 .68 มากทีส่ดุ 
พนักงานขายมคีวามรู้ ความสามารถในการแนะนํา/การใช้
ผลติภณัฑไ์ดด้ ี

4.49 .68 มากทีส่ดุ 

ด้านบคุคลโดยรวม 4.50 1.02 มากท่ีสดุ 
ด้านกระบวนการ    
บรกิารชาํระสนิคา้ผา่นบตัรเครดติได ้ 4.13 .82 มาก 
ความสะดวกรวดเรว็ในการรบัชาํระเงนิ 4.18 .74 มาก 
ความสะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิารต่างๆ 4.30 .71 มากทีส่ดุ 

ด้านกระบวนการโดยรวม 4.20 .67 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 4.16 0.46 มาก 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.16 เมือ่พจิารณารายดา้น พบวา่ 
 ด้านผลิตภณัฑ ์ 
 ผลการวเิคราะหด์า้นผลติภณัฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อ
พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นผลติภณัฑ ์ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุด คอื คุณภาพของผลติภณัฑแ์ละความปลอดภยัในการ
ใช ้ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 รองลงมาคอื ใช้
วตัถุดบิและส่วนผสมในการผลติทีม่คีุณภาพ ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.51 ความน่าเชื่อถอืของประเทศทีผ่ลติ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก
ทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 ตราสนิคา้มชีื่อเสยีงและเป็นทีรู่จ้กั ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.15 ความหลากหลายของเฉดส ีซึง่ผูบ้รโิภคมใีหค้วามสาํคญัอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 ความหลากหลายของเน้ือบลชัออน เช่น แบบฝุ่น แบบครมี 
หรอืแบบเหลว เป็นต้น ซึ่งผู้บรโิภคมใีห้ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 
บรรจุภณัฑส์วยงามและทนัสมยั ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.80 ตามลาํดบั 
 ด้านราคา 
 ผลการวเิคราะหด์า้นราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 เมื่อพจิารณาราย
ขอ้ พบวา่ 
 ดา้นราคา ขอ้ทีไ่ดค้า่เฉลีย่สงูสดุ คอื ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั
อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัตราสินค้า ซึ่ง
ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 มป้ีายบอกราคาทีช่ดัเจน
และถูกตอ้ง ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 ราคาเป็น
มาตรฐานสากล ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.19 ตามลาํดบั 
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 ผลการวเิคราะหด์า้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั
สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 4.02 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คอื มวีางจําหน่ายในรา้นสาขา หรอื
เคาน์เตอร์ตามห้างสรรพสนิค้าชัน้นํา ซึ่งผู้บรโิภคให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.28 รองลงมาคอื มกีารแสดงสนิคา้ ณ จุดจําหน่าย เช่น การตกแต่ง การจดัเรยีงในตูแ้สดง
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สนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 มกีารจดัวางสนิคา้ใน
ตําแหน่งที่หยบิจบัง่าย ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 และ
สามารถซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางต่างๆได ้เช่นเวบ็ไซต์ เป็นต้น ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.71 ตามลาํดบั 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผลการวเิคราะหด์า้นการส่งเสรมิทางการตลาดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญั
กบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.97 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คอื มกีารใหส้่วนลดพเิศษสําหรบั
สมาชกิ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 รองลงมาคอื มกีาร
สาธติและการใหท้ดลองใช ้ณ จุดจาํหน่ายตวัอยา่ง ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 มกีารแถมสนิค้าตวัอย่าง ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร และอนิเทอรเ์น็ต ซึ่ง
ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 และ มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง
ทาํการโฆษณา เชน่ Lady gaga, Katie Holmes, Pearypie เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.69 ตามลาํดบั 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
 ผลการวเิคราะหด์า้นลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบั
สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.96 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุด คอื มมีุมสาํหรบัทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์ซึ่ง
ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 รองลงมาคอื เคาน์เตอร์
จาํหน่ายตกแต่งสวยงาม ทนัสมยั ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.89  
และขนาดพืน้ทีภ่ายในเคารเ์ตอรก์วา้งขวางเหมาะสมซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.78 ตามลาํดบั 
 ด้านบคุคล  
 ผลการวเิคราะหด์า้นพนักงานหรอืบุคลากร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั
สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นบุคคลโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.50 
เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ด้านบุคคล ขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คอื พนักงานขายมมีนุษยสมัพนัธ์ด ีเต็มใจบรกิาร ซึ่ง
ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.61 รองลงมาคอื พนกังานขายมี
ความรู ้ความสามารถในการแนะนํา/การใช้ผลติภณัฑ์ได้ด ีซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบั
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มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 และพนักงานขายมบุีคลกิภาพด ีน่าเชื่อถอื ซึ่งผูบ้รโิภคให้
ความสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.40 ตามลาํดบั 
 ด้านกระบวนการ 
 ผลการวเิคราะหด์า้นกระบวนการพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสม
ทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 เมื่อ
พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นกระบวนการ ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุด คอื ความสะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิารต่างๆ ซึง่
ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 รองลงมาคอื ความสะดวก
รวดเรว็ในการรบัชําระเงนิ ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 
และ บรกิารชําระสนิค้าผ่านบตัรเครดติซึ่งผู้บรโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.13 ตามลาํดบั 
 
 ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงูของผูห้ญิงวยัทาํงาน ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผู้หญิงวยัทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยการแจกแจงจาํนวนและคา่รอ้ยละ ดงัน้ี 
 

ตาราง 4 แสดงคา่เฉลีย่ คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน และจาํนวนตํ่าสดุ-สงูสดุ เกีย่วกบัขอ้มลู ดา้น 
     ความถีข่องการซือ้บลชัออนตราระดบัสงู (ครัง้/1ปี) และดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตรา 
     สนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) ของผูห้ญงิวยัทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู X  S.D. ค่าตํา่สดุ ค่าสงูสดุ 

ความถีข่องการซือ้บลชัออนตราระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 2.56 1.40 1 10 

มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง 
(บาท/ครัง้) 1,226.15 532.74 300 3,500 

 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/   
1ปี) ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.56 ครัง้ หรอืประมาณ 3 ครัง้ โดยจาํนวนครัง้
ทีซ่ือ้ พบวา่คา่เฉลีย่ตํ่าสดุ จาํนวน 1 ครัง้ และสงูสดุ จาํนวน 10 ครัง้ 
ผลการวิเคราะห์มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูง (บาท /ครัง้) ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่ามคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 1,226.15 บาท หรอืประมาณ 1,226 บาท โดยมูลค่าการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู พบวา่คา่เฉลีย่ตํ่าสดุ 300 บาท และสงูสดุ จาํนวน 3,500 บาท 
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ตาราง 5 แสดงจาํนวน และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
     ของผูห้ญงิวยัทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู 
จาํนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

ตราสินค้าระดบัสงูท่ีซ้ือมากท่ีสดุ   
NARS 142 36.0 
MAC 97 24.0 
Bobbi brown 30 8.0 
Laura Mercier 13 3.0 
Christian Dior 11 3.0 

Chanel 18 5.0 

Estée lauder 14 4.0 
Clinique 21 6.0 
Lâncome 13 3.0 
IIamasqua 6 1.0 
Make up forever 6 1.0 
Benefit 17 4.0 
Urban Decay 6 1.0 
Shu uemura 6 1.0 

โดยรวมตราสินค้าระดบัสงูท่ีซ้ือ 400.0 100.0 
ซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงูเม่ือใดมากท่ีสดุ 
เมือ่บลชัออนทีใ่ชอ้ยูห่มด 243 61.0 
เมือ่ทราบวา่มบีลชัออนรุน่ใหมอ่อกสูต่ลาด 58 14.0 
เมือ่เพือ่นหรอืบุคคลทีรู่จ้กัแนะนํา 62 16.0 
เมือ่มพีนกังานขายแนะนําหรอืใหท้ดลองใช ้ 37 9.0 

โดยรวมซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงูเม่ือใด 400.0 100.0 
ใช้บลชัออนตราสินค้าระดบัสงูเพราะเหตผุลใดมากท่ีสดุ 
เพือ่เพิม่ความงาม 194 49.0 
เพือ่เพิม่ความมัน่ใจ และเสรมิบุคลกิภาพ 183 45.0 
เพือ่นหรอืคนรูจ้กัแนะนําใหใ้ช ้ 19 5.0 
อื่นๆ เชน่ เพราะคุณภาพด ีปลอดภยั 4 1.0 

โดยรวมใช้บลชัออนตราสินค้าระดบัสงูเพราะเหตใุด 400.0 100.0 
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ตาราง 5  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู 
จาํนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงูมากท่ีสดุ 
ตนเอง 245 62.0 
เพือ่น 84 21.0 
คนในครอบครวั 6 1.0 
ดารา/ ผูม้ชีื่อเสยีง/ Make up artist 65 16.0 

โดยรวมบคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือบลชัออน 400.0 100.0 
สถานท่ีซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงูมากท่ีสดุ 
เคาเตอรเ์ครือ่งสาํอางในหา้งสรรพสนิคา้ 296 74.0 
ผา่นระบบออนไลน์ อนิเทอรเ์น็ต 27 7.0 
ดวิตีฟ้ร ี  47 12 
ซือ้จากต่างประเทศ 30 7.0 

โดยรวมสถานท่ีซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู 400.0 100.0 

 
 จากตาราง 5 แสดงพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงาน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามตราสนิคา้ระดบัสงูทีซ่ือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู จะซือ้บลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสงูเมื่อใด ใชบ้ลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงเพราะเหตุผลใด บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู และสถานทีซ่ือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู จากผูต้อบแบบสอบถาม 
จาํนวน 400 คน  
 จาํแนกตามตราสนิคา้ระดบัสงูทีซ่ือ้ พบว่า ผูบ้รโิภคซือ้ตราสนิคา้ NARS มากทีสุ่ด จํานวน 
142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36 รองลงมา ตราสนิคา้ MAC จํานวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24 ตราสนิคา้
Bobbi brown จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8 ตราสนิคา้ Clinique จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6 
ตราสนิคา้ CHANEL จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5 ตราสนิคา้ Benefit จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ
4 ตราสนิคา้ Estée lauder จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4 ตราสนิคา้ Lâncome และ Laura mercier 
จาํนวนเท่ากนั 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3 ตราสนิคา้ Christian Dior จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3 
สว่นตราสนิคา้ Illamasqua Make up forever Urban Decay และ Shu Uemura มจีาํนวนเท่ากนั 6 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1 ตามลาํดบั 
 จาํแนกตามการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูเมื่อใด พบว่า ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อบลชัออนทีใ่ช้
อยู่หมดมากทีสุ่ด จํานวน 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61 รองลงมา คอื เมื่อเพื่อนหรอืบุคคลทีรู่จ้กั
แนะนํา จาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26 เมื่อทราบว่ามบีลชัออนรุน่ใหมอ่อกสูต่ลาด จาํนวน 58 คน 
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คดิเป็นรอ้ยละ 14 และเมื่อมพีนักงานขายแนะนําหรอืใหท้ดลองใช ้จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9 
ตามลาํดบั 
 จําแนกตามการใช้บลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงเพราะเหตุผลใด พบว่าผูบ้รโิภคใช้เพื่อเพิม่
ความงามมากทีสุ่ด จาํนวน 194 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49 รองลงมา คอืใชเ้พื่อเพิม่ความมัน่ใจ และเสรมิ
บุคลกิภาพ จาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45 ใชเ้พราะเพื่อนหรอืคนรูจ้กัแนะนําใหใ้ช ้จาํนวน 19 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5 และอื่นๆ เช่น ใชเ้พราะคุณภาพด ีปลอดภยั จํานวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 
ตามลาํดบั 
 จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดบัสูง พบว่า ส่วนใหญ่
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง จาํนวน 245 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62 รองลงมา คอื เพื่อน จาํนวน 84 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 21 ดารา/ ผูม้ชีื่อเสยีง/ Make up artist จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16 และคน
ในครอบครวัจาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 ตามลาํดบั 
จําแนกตามสถานที่ใดที่ท่านซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูง พบว่า ผู้บริโภคซื้อที่เคาเตอร์
เครื่องสาํอางในหา้งสรรพสนิคา้มากทีสุ่ด จาํนวน 296 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74 รองลงมา คอื ดวิตีฟ้ร ี
จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12 ซือ้จากต่างประเทศ จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7 และซือ้ผา่น
ระบบออนไลน์ อนิเทอรเ์น็ต จาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7 ตามลาํดบั 
 
 ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติุฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานะภาพ อาชพี 
ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้า
ระดบัสูงของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั จําแนกออกเป็นสมมตฐิานย่อย 
ดงัน้ี 
อาย ุ
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติิ
ไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิ
วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิ
วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว คอื One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 
ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 เมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคีา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการ
ทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบ
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สมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิาน
จากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่านยัสาํคญัทางสถติ ิมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่ี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เป็นดงัน้ี 
 
ตาราง 6 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของ 
     ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออน ตราสินค้าระดบัสงู 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 1.77 2 397 .17 
มลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออน ตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/
ครัง้) 

3.89* 2 397 .02 

 
* มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 6 แสดงผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายุกบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ความถ่ีของการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู (ครัง้/1ปี) ผลการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั .17 ซึง่มากกว่า .05 หมายความว่า ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ จงึตอ้งใช้
สถติ ิF-test ดงัตาราง 7 
 มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.02 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทาํ
การทดสอบสมมตฐิาน โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 8  
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ตาราง 7 แสดงการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ของ 
     ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชั
ออนตราสินค้าระดบัสงู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean  

Square 
F Sig. 

ความถีข่องการซือ้บลชั
ออน ตราสนิคา้ระดบัสงู 
(ครัง้/1ปี) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

8.192 
782.006 
790.198 

2 
397 
399 

4.096 
1.970 

2.079 .126 

 
 จากตาราง 7 ความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) ผลการวเิคราะห์
พบวา่ มคีา่ Sig. เทา่กบั .126 ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
ตาราง 8 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ของ 
     ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามอาย ุ
 
พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู Statistic df1 df2 Sig. 
มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง 
(บาท/ครัง้) 6.913** 2 116.16 .001 

 
** มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออน 
ตราสนิคา้ระดบัสงู จาํแนกตามอาย ุโดยใชก้ารทดสอบ Brown-Forsythe Test พบวา่ ดา้นมลูคา่เฉลีย่
ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซื้ออบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการ
วเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการ 
     ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) โดยจาํแนกตามอายเุป็นรายคู ่
 

อาย ุ X  21-30 ปี
1163.02 

31-40 ปี
1215.14 

41 ปีขึน้ไป
1527.27 

21-30 ปี 1163.02 - -52.12448 
(0.695) 

-364.25597** 
(0.004) 

31-40 ปี 1215.14  - -312.13148* 
(0.017) 

41 ปีขึน้ไป 1527.27    

 
* มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 9 ผลเปรยีบเทยีบรายคู่ของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้น
มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) จาํแนกตามอาย ุพบวา่ 
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21 - 30 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.004 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21 - 30 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสูง ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนัเป็นรายคู่ กบั
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21 - 30 ปี 
พฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง 
(บาท/ครัง้) น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ41ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 364.26 บาท/ครัง้ 
 2.  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 40 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.017 
ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 40 ปี พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู ดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนัเป็นรายคู่ กบั
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41ปีขึน้ไป อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 40 ปี 
พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้นมลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
(บาท/ครัง้) น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ41ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 312.13 บาท/ครัง้ 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สถานภาพ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู แตกต่างกนั  
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ไม่
แตกต่างกนั 
 H1: ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง
แตกต่างกนั 
 สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร ์2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระจากกนั (Independent Sample t-
test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95 % และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทาง
สถติ ิ(Sig.) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู  
     โดยจาํแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู 
Levene’s Test for Equality of 

Variances 
F Sig. 

ความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) .005 .945 
มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 10.826** .001 

 
**มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 10 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู จาํแนกตามสถานภาพ พบว่า  
 พฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง ในด้านความถี่ของการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) ของผูบ้รโิภค มคี่า Sig. เท่ากบั 0.95 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า 
คา่ความแปรปรวนของกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณ ีEqual Variances Assumed  
 พฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ในดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) ของผูบ้รโิภค มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของกลุ่มแตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณ ีEqual Variances not Assumed  
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 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง 
จาํแนกตามสถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิt-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ผลการทดสอบจะ
ยอมรบัสมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่คา่ Sig. มากกวา่ 0.05 และยอมรบัสมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงูโดยใชส้ถติ ิt-test แสดงดงัตาราง 11 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู โดย 
     จาํแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ 
บลชัออน 

 t-test for Equality of Means 
สถานภาพ X  S.D. t df Sig. 

ความถีข่องการซือ้
(ครัง้/1ปี) 

โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง 2.55 1.37 .519 398 .604 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 2.47 1.50    

มลูคา่เฉลีย่ในการ
ซือ้ (บาท/ครัง้) 

โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง 1,180.35 496.87 -2.449* 154.81 .015 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 1,346.91 651.02    

 
* มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบสถานภาพกบัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test ในการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 ความถ่ีของการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.604 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสูง ด้านความถี่ของการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูง (ครัง้/1ปี) ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 มลูค่าเฉล่ียในการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู (บาท/ครัง้) ผลการวเิคราะห ์พบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.015 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู ดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/
อยูด่ว้ยกนั มคีา่เฉลีย่มากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หมา้ย/หยา่รา้ง 
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 ระดบัการศึกษา 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสงู แตกต่างกนั  
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสงู ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
แตกต่างกนั 
 สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร ์2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระจากกนั (Independent Sample t-
test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95 % และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทาง
สถติ ิ(Sig.) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
  
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู  
     โดยจาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู 
Levene’s Test for Equality of 

Variances 
F Sig. 

ความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(ครัง้/1ปี) .624 .430 
มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) 6.968** .009 

 
** มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู จาํแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า  
 พฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง ในด้านความถี่ของการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) ของผูบ้รโิภค มคี่า Sig. เท่ากบั 0.43 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า 
คา่ความแปรปรวนของกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณ ีEqual Variances Assumed  
 พฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ในดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) ของผูบ้รโิภค มคี่า Sig. เท่ากบั 0.009 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 หมายความ
วา่ คา่ความแปรปรวนของกลุ่มแตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณ ีEqual Variances not Assumed 
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ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู จาํแนกตาม
ระดบัการศกึษาทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิt-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ผลการทดสอบจะยอมรบั
สมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มากกว่า 0.05 และยอมรบัสมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. 
น้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง
โดยใชส้ถติ ิt-test แสดงดงัตาราง 13 
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู โดย 
     จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 
พฤติกรรมการซ้ือ 
บลชัออนตราสินค้า

ระดบัสงู 
ระดบัการศึกษา 

t-test for Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 

ความถีข่องการซือ้บลชั
ออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
(ครัง้/1ปี) 

ปรญิญาตร ี 2.584 1.461 1.224 398 .222 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 2.397 1.272    

มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 

ปรญิญาตร ี 1,197.41 496.87 -1.514 196.056 .103 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 1,291.64 603.73    

  
 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบสถานภาพกบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test ในการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 ความถ่ีของการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.222 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้
ระดับสูง ด้านความถี่ของการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูง(ครัง้/1ปี) ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 มลูค่าเฉล่ียในการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู (บาท/ครัง้) ผลการวเิคราะหพ์บวา่มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.103 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิค้าระดบัสูง (บาท/ครัง้) ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (บาท/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 อาชีพ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมซื้อบลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู แตกต่างกนั  
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูไมแ่ตกต่าง
กนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู แตกต่างกนั 
 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One-Way 
Analysis of Variance: ANOVA โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ที่
รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั H0 เมื่อค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ทัง้น้ีจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่าง
กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า
นยัสาํคญัทางสถติ ิมคีา่น้อยกวา่ 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู  
     โดยจาํแนกตามอาชพี 
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออน 
ตราสินค้าระดบัสงู 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 1.35 2 397 .874 
มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/
ครัง้) 

4.294* 2 397 .014 

 
* มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 14 แสดงผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอาชพีกบัพฤตกิรรมทดสอบการซือ้บลชั
ออน ตราสนิคา้ระดบัสงู  
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 ความถ่ีของการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู (ครัง้/1ปี) ผลการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั .874 ซึง่มากกว่า .05 หมายความว่า กลุ่มอาชพีมคีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ 
จงึตอ้งใชส้ถติ ิF-test ดงัตาราง 15 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู  
     โดยจาํแนกตามอาชพี 
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออน ตรา
สินค้าระดบัสงู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความถีข่องการซือ้บลชัออน ตรา
สนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.545 
787.653 
790.197 

2 
397 
399 

1.272 
1.984 

.641 .527 

 
 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอาชพีกบัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู ดา้นความถีก่ารซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(ครัง้/1ปี) โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.527 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ด้าน
ความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) ไม่แตกแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 มลูค่าเฉล่ียในการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู (บาท/ครัง้) ผลการวเิคราะห ์พบว่า 
มคี่าSig. เท่ากบั .014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มอาชพีมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั 
ดงันัน้จงึตอ้งใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 16 
  

ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู  
     ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามอาชพี 
 
พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู Statistic df1 df2 Sig. 
มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
(บาท/ครัง้) 1.045 2 136.269 .354 

  
 จากตาราง 16 มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูง (บาท/ครัง้) ผลการ
วเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั .354 ซึง่มากกว่า .05 หมายความว่า กลุ่มอาชพีมคีวามแปรปรวน
ไมแ่ตกต่างกนั นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
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ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ดา้นมูลค่าเฉลี่ยใน
การซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชั
ออนตราสนิคา้ระดบัสงู แตกต่างกนั  
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสงู แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One-Way 
Analysis of Variance: ANOVA โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ที่
รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 เมื่อค่าระดบันัยสําคญัทางสถติ ิมคี่าน้อยกว่า 0.05 
ทัง้น้ีจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่าง
กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า
นยัสาํคญัทางสถติ ิมคีา่น้อยกวา่ 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู โดย 
     จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออน 
ตราสินค้าระดบัสงู 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู  
(ครัง้/1ปี) 

.918 4 395 .453 

มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
(บาท/ครัง้) 

6.060** 4 395 .000 

 
** มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู  
 ความถ่ีในการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) ผลการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั .453 ซึง่มากกว่า .05 หมายความว่า กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามแปรปรวน ไม่
แตกต่างกนั ดงันัน้ จงึตอ้งใชส้ถติ ิF-test ดงัตาราง 18 และ 19 
 มลูค่าเฉล่ียในการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู (บาท/ครัง้) ผลการวเิคราะห ์พบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามแปรปรวน 
แตกต่างกนั ดงันัน้ จงึตอ้งใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 20 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู  
     โดยจาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
พฤติกรรมการซ้ือบลชัออน 

ตราสินค้าระดบัสงู 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้บลชัออน   
ตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

39.409 
750.788 
790.197 

4 
395 
399 

9.852 
1.901 

5.183** 0.000 

 
** มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซือ้บลชั
ออน ตราสนิคา้ระดบัสูง ดา้นความถี่ในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) โดยใชส้ถติ ิF-
test พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ดา้นความถี่ในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) แตกต่าง
กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรยีบเทียบ
เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาวา่คา่เฉลีย่คู ่ 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้นความถีใ่นการซือ้ 
     บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) โดยจาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเป็นรายคู ่
 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน X  

ตํา่กว่าหรือ
เท่ากบั
20,000 บาท 

20,001–
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

ตัง้แต่50,001 
บาทขึน้ไป 

2.5938 2.4640 3.0769 2.0500 2.3148 

ตํา่กว่าหรือเท่ากบั
20,000 บาท 

2.5938 - .12979 
(0.521) 

-.48317* 
(0.028) 

.54375* 
(0.029) 

.27894 
(0.200) 

20,001–30,000 บาท 2.4640  - -.61296** 
(0.003) 

.41396 
(0.079) 

.14915 
(0.460) 

30,001-40,000 บาท 3.0769   - 1.02692*
* 

(0.000) 

.76211** 
(0.001) 

40,001-50,000 บาท  2.0500    - -.26481 
(0.286) 

ตัง้แต่ 50,001 บาท    
ขึน้ไป 

2.3148     - 

 
*มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 



 89

 จากตาราง 19 ผลเปรยีบเทยีบรายคู่ของพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง 
ดา้นความถี่พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) จําแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
พบวา่ 
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.028 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู ดา้นความถีใ่นการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) แตกต่างกนัเป็นรายคู่ กบั
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั20,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสูง ดา้นความถี่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.48 ครัง้/ปี 
 2.  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 - 50,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.029 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสูง ด้านความถี่ในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) แตกต่างกนัเป็นรายคู ่
กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 - 50,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออน 
ตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้นความถี่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 - 50,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.54 ครัง้/ปี 
 3.  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 30,001 - 40,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้น
ความถีใ่นการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) แตกต่างกนัเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้นความถีใ่น
การซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 -
40,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.61 ครัง้/ปี 
 4. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 40,001 - 50,000 บาท มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากว่า 30,001 - 40,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
ดา้นความถี่ในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) แตกต่างกนัเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภคที่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 - 50,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ดา้น
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ความถี่ในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
40,001 - 50,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 1.0269 ครัง้/ปี 
 5.  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากว่า 30,001 - 40,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสูง ด้านความถี่ในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) แตกต่างกนัเป็นรายคู ่
กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสูง ดา้นความถี่ในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) มากกว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.76 ครัง้/ปี 
 สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูโดย 
     จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออน 
ตราสินค้าระดบัสงู 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

มลูค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออน ตรา
สนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 3.189* 4 266.858 0.014 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  
 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้บลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสูง จําแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน โดยใชก้ารทดสอบ Brown-Forsythe Test 
พบว่า มลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อย
กวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภค
ทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ดา้นมูลค่า
เฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง(บาท/ครัง้/ปี) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05  
  

  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดย
ใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทาง
สถติ ิ0.05 ดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการ 
     ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) โดยจาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเป็นรายคู ่
 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน X  

ตํ่ากวา่หรอือ
เทา่กบั

20,000 บาท 

20,001–
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

ตัง้แต่
50,001 

บาทขึน้ไป 

1,076.00 2,000.90 1,220.51 1,386.00 1,315.80 
ตํ่ากวา่หรอือเท่ากบั 
20,000 บาท 

1,076.00  -124.90 
(0.391) 

-144.51 
(0.447) 

-310.00* 
(0.042) 

-239.80* 
(0.021) 

20,001–30,000 
บาท 

2,000.90   -19.61 
(1.00) 

-185.10 
(0.58) 

-114.90 
(0.78) 

30,001-40,000 
บาท 

1,220.51    -165.49 
(0.79) 

-95.29 
(0.96) 

40,001-50,000 
บาท  

1,386.00     70.20 
(1.00) 

ตัง้แต่50,001บาท
ขึน้ไป 

1,315.80     - 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 21 ผลเปรยีบเทยีบรายคู่ของพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง 
ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง(บาท/ครัง้) จําแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
พบวา่ 
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 - 50,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู ดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) แตกต่างกนัเป็นราย
คู ่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 - 50,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(ครัง้/ปี) น้อยกว่า ผูบ้รโิภค
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 - 50,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 310 บาท/ครัง้ 
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 2.  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตัง้แต่50,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการ
ซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (บาท/ครัง้) 
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 
บาท มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสูง (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนตัง้แต่50,001 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 239.80 บาท/ครัง้ 
 สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผู้หญิงวยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร จะวเิคราะห ์2 ดา้น ดงัน้ี 
  1.  ความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 
 2.  มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมตฐิานยอ่ยได ้ดงัน้ี 
   
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1  
 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูง ของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี)  
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ไม่
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี)   
 H1: สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูงของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 
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 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของตวั
แปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง
ตารางต่อไปน้ี ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 22 
 
ตาราง 22 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น 
     ราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทาง 
     กายภาพ และดา้นกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ในดา้นความถี ่
     ของการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู ด้าน
ความถ่ีของการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู(ครัง้/1ปี) 
ค่าความ 
สมัพนัธ ์(r) 

ค่า Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.101* 0.044 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก 
ในทศิทางเดยีวกนั 

2. ดา้นราคา 0.136** 0.006 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก 
ในทศิทางเดยีวกนั 

3. ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 0.05 0.316 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.012 0.817 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
5. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.104* 0.038 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 
6. ดา้นบุคคล 0.01 0.843 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

7. ดา้นกระบวนการ 0.69 0.166 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 

*มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 25 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบั
พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ในดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
(ครัง้/1ปี) ดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา่  
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 ด้านผลิตภณัฑ ์มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.044 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
ผลติภณัฑโ์ดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ในดา้นความถี่
ของการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.101 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
ผลติภณัฑโ์ดยรวมมากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ในดา้น
ความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก  

 ด้านราคา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง ในด้านความถี่ของการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.136 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
ราคาโดยรวมมากขึ้น จะทําให้ผู้บริโภคมพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้าระดบัสูง ในด้าน
ความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.316 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตรา
ระดบัสงูในดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.817 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้า
ระดบัสงูในดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.038 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงูในดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.104 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพโดยรวมมากขึ้น จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้า
ระดบัสงู ในดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออน ตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 ด้านบุคคล มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.843 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื คอื ยอมรบัสมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
บุคลากรโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูในดา้นความถี่
ของการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ด้านกระบวนการ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.166 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื คอื 
ยอมรบัสมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดา้นกระบวนการโดยรวม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูในดา้น
ความถี่ของการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.2  
 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูงของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ไม่
มมีคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้)   
 H1: สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูงของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของตวั
แปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง
ตารางต่อไปน้ี ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น 
     ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ 
     ดา้นกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้ 
     บลชัออน ตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 

พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู 
ด้านมลูค่าเฉล่ียในการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู 

(บาท/ครัง้) 
ค่าความ 
สมัพนัธ ์(r) 

ค่า Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์

1.ดา้นผลติภณัฑ ์ - 0.047 0.344 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
2.ดา้นราคา 0.137* 0.049 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 
3.ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย -0.08 0.111 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
4.ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.129** 0.001 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 
5.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ -0.054 0.282 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
6.ดา้นบุคคล -0.019 0.707 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
7.ดา้นกระบวนการ -0.013 0.793 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 

*มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 23 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบั
พฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้าระดบัสูง ในด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสินค้า
ระดบัสูง(บาท/ครัง้) ดว้ยสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา่  
 ด้านผลิตภณัฑ ์มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.344 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมติ
ฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ผลติภณัฑ์โดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงด้านมูลค่า
เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 ด้านราคา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.049 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา
โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงในดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 
 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.137 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
ราคาโดยรวมมากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ในดา้นมลูค่า
เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก  
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.111 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสูง ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสูง ในดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.129 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
การส่งเสรมิการตลาดโดยรวมมากขึ้น จะทําให้ผู้บรโิภคมีพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้า
ระดบัสงู ในดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก  
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.282 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
คอื ยอมรบัสมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงูดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ด้านบุคคล มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.707 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
บุคคลโดยรวม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูดา้นมลูค่าเฉลีย่ใน
การซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูง (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 ด้านกระบวนการ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.793 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื คอื 
ยอมรบัสมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดา้นกระบวนการโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงดา้น
มลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 24 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทาง
ประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู แตกต่างกนั 

  

1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู แตกต่าง
กนั 

  

- ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 

ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน F-test 

- มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
แตกต่างกนั 

  

- ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 

ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน t-test 

- มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน t-test 
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ตาราง 24  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
แตกต่างกนั  

  

- ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 

ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน t-test 

- มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน t-test 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู แตกต่างกนั  

  

- ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 

ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน F-test 

- มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู แตกต่างกนั 

  

- ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน F-test 

- มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (บาท/ครัง้) 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 25 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการ
จดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคคล 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ  
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร 

  

2.1 ด้านความถ่ีในการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู (ครัง้/1ปี)  
- ดา้นผลติภณัฑ ์ สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

- ดา้นราคา สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นกายภาพ สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นบุคคล ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นกระบวนการ ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
2.2 ด้านมลูค่าเฉล่ียในการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู (บาท/ครัง้) 
- ดา้นผลติภณัฑ ์ ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

- ดา้นราคา สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นกายภาพ ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นบุคคล ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
- ดา้นกระบวนการ ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 
 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาในครัง้น้ีมุ่งศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ทัง้น้ีเพือ่ตอ้งการทราบ
ถึงพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผู้หญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดย
เปรยีบเทยีบจากลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน อกีทัง้ยงัวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูงของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผลของการศึกษาวจิยัครัง้น้ีเพื่อนําผลที่ได้น้ีมาใช้เป็นขอ้มูลประกอบกบัการ
วางแผนกลยทุธก์ารตลาด ปรบัปรงุสนิคา้และบรกิารใหส้อดคลอ้งเพื่อรองรบัการขยายตวัของประชากร
ทีเ่พิม่มากขึน้ อกีทัง้ยงันําผลวจิยัทีไ่ดไ้ปเป็นขอ้มลูสนับสนุนการทําการสื่อสารทางการตลาด และการ
ส่งเสรมิการขายสนิคา้เพื่อที่จะสรา้งกลยุทธ์ทางการตลาดที่มปีระสทิธภิาพ และสามารถนําไปใชเ้ป็น
ฐานขอ้มลูสาํหรบัการวเิคราะหก์ลุ่มลกูคา้ของผูป้ระกอบการธุรกจิซเูครือ่งสาํอางต่อไปได ้
 
สงัเขปการวิจยั 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้าระดบัสูงของผู้หญิงวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 2.  เพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
การจดัจาํหน่าย ดา้นสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ทีม่ี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูงของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร  
 
 ความสาํคญัของการวิจยั 

 1.  บริษัทผู้ผลิตบลัชออนสามารถนําข้อมูลจากผลการวิจัยไปพัฒนาแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดของผลติภณัฑ ์เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ 

 2.  บรษิทัผูจ้ดัจดัจําหน่ายสามารถนําขอ้มูลจากผลการวจิยัไปปรบัปรุงรูปแบบการตกแต่ง

สถานทีแ่ละพฒันาการใหบ้รกิารของพนกังานขาย 



 102

 3.  ผูส้นใจในเรื่องผลติภณัฑบ์ลชัออนสามารถนําผลวจิยัไปเป็นแนวทางการศกึษาและวจิยั

ดา้นอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งในครัง้ต่อไป 

 
 สมมติฐานการวิจยั 
 1.  ผูห้ญงิวยัทาํงานทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผูห้ญิงวยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดั
จําหน่ายด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูงของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูห้ญงิวยัทาํงานทีซ่ือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูทีอ่าศยั
ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูห้ญงิวยัทํางานทีซ่ือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูทีอ่าศยั
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้
สูตรในการคํานวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน (กลัยา วาณิชย์บญัชา. 
2545: 25-26) โดยการคาํนวณประชากรใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% คา่ความผดิพลาดสงูสุดทีจ่ะเกดิขึน้ 
0.05 ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 385 คนเพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 15 คนจะไดเ้ทา่กบั 400 คน 
  
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) เลอืกเกบ็จาก 4 เขต 
เน่ืองจากเป็นยา่นศูนยก์ลางทางธุรกจิ (CBD: Central Business District) คอืบรเิวณใจกลางเมอืงกรุง
เทพ เป็นบรเิวณที่มกีิจกรรมทางสงัคมและเศรษฐกจิมากที่สุด ทัง้อาคารสํานักงาน ศูนย์รวมสนิค้า
ส่งออก ศูนยร์วมหา้งสรรพสนิคา้ชัน้นํา และโรงแรมที่พกั มกีารคมนาคมขนส่งที่สมบูรณ์พรอ้มที่สุด 
ไดแ้ก่ รถไฟฟ้า BTS , MRT, BRT, ทางด่วน [terrabkk.com (2557). รายงานมลูค่าบา้นเดีย่วมอืสอง 
ย่านศูนย์กลางทางธุรกิจ (CBD).สืบค้นเมื่อ 26 ตุลาคม 2558.จาก http://research.terrabkk.com/ 
th/article/detail/8416] โดยเลอืกเกบ็จาก 4 หา้งสรรพสนิคา้ในเขต ดงัน้ี 
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ตารางแสดงวธิกีารสุม่แบบเจาะจง 
 

เขต ห้างสรรพสินค้า เหตผุล 
เขตวฒันา หา้งสรรพสนิคา้ดเิอม็ควอเทยีร ์ มถีนนสุขมุวทิ ซึง่เป็นทีต่ ัง้ของสาํนกังานมากมาย 

มรีถไฟฟ้าBTS 
เขตบางรกั หา้งสรรพสลีมคอมเพลก็ซ ์ มีถนนสายหลักคือ สีลม สาทร นราธิวาสฯ มี

พนกังานบรษิทัเอกชนใชบ้รกิารเป็นจาํนวนมาก 
เขตปทุมวนั หา้งสรรพสนิคา้สยามพารากอน มถีนนสายหลกัคอื สุขุมวทิ อโศกมนตร ีและถนน

พระราม4  
เขตจตุจกัร ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรลัพลาซ่า

ลาดพรา้ว 
กําลงัเป็นศูนย์กลางธุรกจิแหล่งใหม่ของกรุงเทพ 
มรีถไฟฟ้า BTS และ MRT เกดิขึน้ บรเิวณ หมอ
ชิต จตุจักร ก็ได้อานิสงส์ มีจุดเชื่อมต่อสถานี
รถไฟฟ้าทัง้2เจา้ อยูท่ีบ่รเิวณเดยีวกนั เพราะยา่น
น้ีเป็นจุดสาํคญัจุดหน่ึงของกรุงเทพตอนเหนือ จงึ
ทําให้การเดินทางมาย่านน้ีเริ่มมีความสะดวก
ยิง่ขึ้น และทําให้บรเิวณย่าน หมอชิต จตุจกัร น้ี
กลางเป็นแหล่งพื้นที่ทําเลเหมืองทองฝ ัง่เพชร 
ของเหล่าบรรดาผูพ้ฒันาอสงัหารมิทรพัยท์ัง้หลาย
ในเมอืงไทย [Marketingoops.com (2557). 
Business & Marketing: หมอชติ จตุจกัร กําลงัจะ
เป็นศูนย์กลางธุรกิจแหล่งใหม่ของกรุงเทพ . 
สืบค้นเมื่อ 26 ตุลาคม 2558 . จาก http://www. 
marketing oops.com/news/biz-news/ 
chatuchak-morchit-new-cbd/] 

 
 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) กําหนดจาํนวนกลุ่มผูต้อบ
แบบสอบถามการวจิยัแต่ละสถานทีท่ี่กําหนดไวจ้าก 4 เขตพืน้ทีใ่นขัน้ตอนที ่1 โดยกําหนดสดัส่วนที่
เทา่กนั แบ่งเป็น เขตวฒันา 100 ชุด เขตบางรกั 100 ชุด เขตปทุมวนั 100 ชุด และเขตจตุจกัร 100 ชุด 
รวมทัง้สิน้400 ชุด 
 ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลอืกเกบ็จาก 4 
หา้งสรรพสนิคา้ 
 ขัน้ตอนท่ี 4 วธิสีุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัจะทาํการสุม่
ตวัอยา่งโดยสะดวกใหค้รบตามจาํนวนแบบสอบถาม 400 ชุด 
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 การสร้างเครื่องมือในการศึกษาค้นคว้า 
 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีคอื แบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้ง
ขึน้ ใหม้ลีกัษณะทีง่า่ยต่อการตอบและยงัครอบคลุมวตัถุประสงคท์ีผู่ว้จิยัตัง้เอาไวโ้ดยแบ่งเน้ือหาของ
แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่นดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย อาย ุ
สถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นคาํถามปลาย
ปิด (Close-Ended Question) มคีาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choice Question) จาํนวน 4 ขอ้ โดย
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 
 ขอ้ที ่1 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
 ขอ้ที ่2 สถานภาพเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่3 การศกึษาเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)   
 ขอ้ที ่4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
 ขอ้ที ่5 อาชพีเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 ส่วนท่ี2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทางดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของบลชั
ออน ตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 7 ดา้น คอื ดา้น
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการ โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามแบบ
เลอืกตอบเพยีงคาํตอบเดยีว เป็นลกัษณะการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใชก้าร
ใหค้ะแนนแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale Method) จาํนวน 27 ขอ้ 
 ส่วนท่ี3 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของ
ผู้หญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 ขอ้ แบ่งเป็นคําถามที่มหีลายคําตอบ (Multiple 
choices Question)  
 ส่วนท่ี4 ขอ้เสนอแนะอื่นๆ ขอ้คาํถามจะมลีกัษณะแบบคาํถามปลายเปิด (Open-end) โดยให้
ผูต้อบแบบสอบถามระบุคาํตอบทีเ่ป็นขอ้เสนอแนะดว้ยตนเองอยา่งอสิระ 
  
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 1.  ศกึษาขอ้มลูจากตําราเอกสารทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อกําหนดขอบเขตของการ

วจิยั 

 2.  ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของ

แบบสอบถามจะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุง่หมายของการวจิยัยิง่ขึน้ 
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 3.  นําขอ้มูลทีไ่ดม้าสรา้งเครื่องมอืในการวจิยัคอื แบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมตามความมุ่ง

หมายของการวจิยั 

 4.  นําแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษางานวจิยั เพื่อพจิารณาตรวจสอบ

ความถูกตอ้งและเสนอแนะเพิม่เตมิเพือ่นํามาแกไ้ข 

 5.  นําแบบสอบถามที่ไดร้บัคําแนะนําจากอาจารยท์ีป่รกึษางานวจิยั มาปรบัปรุงแกไ้ข และ

ตรวจสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา 

 6.  นําเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษางานวจิยัตรวจสอบอกีครัง้ เพือ่แกไ้ขปรบัปรงุครัง้สดุทา้ยก่อน

นําไปทดลองใช ้(Try Out) โดยการนําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใชก้บักลุ่มทีไ่มใ่ช่กลุ่ม

ตวัอยา่งเพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliabitity) โดยใชส้ตูรครอนบคัแอลฟา่ เพื่อใหไ้ดค้่าความเชื่อมัน่ ซึง่

จะมรีะหวา่ง 0 ≤α≤1 คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงวา่มคีวามเชื่อถอืไดม้าก โดยกาํหนดคา่ความเชื่อมัน่ที่

ยอมรบัไดต้อ้งไมต่ํ่ากวา่ 0.7  

 7.  นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 

 

 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 แหล่งขอ้มูล (Source of data) การวจิยัเรื่องน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 

Reserch) และการวจิยัเชงิสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุง่เน้นการศกึษาปจัจยัสว่นประสมทาง

การตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงาน

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 1.  แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม

ไวท้ัง้หน่วยงานของรฐั และเอกชนดงัน้ี 

  - หนงัสอืพมิพธุ์รกจิ และวารสารต่างๆ 
  - หนงัสอืทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ ์วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
  - ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต 
 2.  แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 ชุด 
 
 การจดักระทาํและวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีร่วบรวมได ้มาประมวลผล และวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัทัง้หมดมาตรวจสอบความ
สมบรูณ์ของแบบสอบถามเพือ่แยกแบบสอบถามไมส่มบรูณ์ออก 
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 2.  การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยันําแบบสอบถามฉบบัทีม่คีวามสมบูรณ์ถูกตอ้งเรยีบรอ้ยมาลง
รหสัตามทีก่าํหนดไวใ้นแบบสอบถามแต่ละสว่น 
 3.  การประมวลผลขอ้มลู (Processing) นําแบบสอบถามทีล่งรหสัเรยีบรอ้ยแลว้มาบนัทกึลง
ในคอมพวิเตอรแ์ละประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิําเรจ็รูป เพื่อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา และ
ทดสอบสมมตฐิาน  
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคแ์ละสมมตฐิานดงัน้ี 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแ้ก่ 
  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชต้ารางแจกแจง
ความถีแ่สดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธบิายถงึลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และระดบัการศกึษา ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การวิเคราะหข้์อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นสถติทิีใ่ชใ้น
การทดสอบสมมตฐิาน ซึง่สมมตฐิานในการวจิยัครัง้น้ีเลอืกใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 
  2.1  สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และอาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัโดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-
test และ One-way Analysis of Variance ในการทดสอบสมมตฐิาน 
  2.2  สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบุคลากร 
และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยั
ทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson 
product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมตฐิานเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระกนั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 21 - 30 ปี จาํนวน 179 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45
รองลงมา คอื อายุ 31- 40 ปี จาํนวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44 อายุ 41 – 50 ปี จาํนวน 32 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 8 และ อาย ุ51 – 60 ปี จาํนวนคน 12 คดิเป็นรอ้ยละ 3 ตามลาํดบั 
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 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
71 รองลงมา คอื สถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27 และสถานภาพหยา่
รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารศกึษาปรญิญาตร ีจาํนวน 271 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 68 รองลงมา คอื มกีารศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30 และ
การศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2 ตามลาํดบั   
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาชพีพนกังานบรษิทั จาํนวน 284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
71 รองลงมา คอื อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15 และอาชพี
เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั จาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายไดต่้อเดอืน 20,001 – 30,000 
บาท จาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 รองลงมา คอื รายไดต้ัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 81 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 21 รายได ้30,001 – 40,000 บาท จํานวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 รายได ้
10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 รายได ้40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 50 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 12 และตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 ตามลาํดบั 
 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
ด้านบคุลากร และด้านกระบวนการ 
 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 
เมือ่พจิารณารายดา้น พบวา่ 
 ด้านผลิตภณัฑ ์
 ผลการวเิคราะหด์า้นผลติภณัฑ ์พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 เมื่อพจิารณาราย
ขอ้ พบวา่ดา้นผลติภณัฑข์อ้ทีไ่ดค้า่เฉลีย่สงูสดุ คอื คุณภาพของผลติภณัฑแ์ละความปลอดภยัในการใช้
ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.53 รองลงมาคอื ใชว้ตัถุดบิและ
สว่นผสมในการผลติทีม่คีุณภาพซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.51 ความน่าเชื่อถอืของประเทศทีผ่ลติซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.30 ตราสนิคา้มชีื่อเสยีงและเป็นทีรู่จ้กั ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 ความหลากหลายของเฉดสซีึ่งผูบ้รโิภคมใีหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.03ความหลากหลายของเน้ือบลชัออน เชน่ แบบฝุน่ แบบครมี หรอืแบบเหลว เป็นตน้
ซึ่งผูบ้รโิภคมใีหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 บรรจุภณัฑ์สวยงามและ
ทนัสมยัซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.80 ตามลาํดบั 
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 ด้านราคา 
 ผลการวเิคราะห์ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.26 เมือ่พจิารณารายขอ้ 
พบว่าดา้นราคาขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลี่ยสงูสุด คอืราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 รองลงมาคอื ราคาเหมาะสมกบัตราสนิค้าซึ่งผูบ้รโิภคให้
ความสาํคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 มป้ีายบอกราคาทีช่ดัเจนและถูกตอ้งซึง่
ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 ราคาเป็นมาตรฐานสากลซึง่
ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.19 ตามลาํดบั 
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 ผลการวเิคราะหด์า้นช่องทางการจดัจําหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.02 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่าดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุด คอื มวีาง
จาํหน่ายในรา้นสาขา หรอืเคาน์เตอรต์ามหา้งสรรพสนิคา้ชัน้นํา ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 รองลงมาคอืมกีารแสดงสนิคา้ ณ จุดจําหน่าย เช่น การตกแต่ง การ
จดัเรยีงในตูแ้สดงสนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.08 มกีารจดั
วางสนิคา้ในตําแหน่งที่หยบิจบัง่ายซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.04 และสามารถซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางต่างๆได ้เชน่เวบ็ไซต ์เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.71 ตามลาํดบั 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผลการวเิคราะหด์า้นการส่งเสรมิทางการตลาดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั
สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.97 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ขอ้ทีไ่ดค้า่เฉลีย่สงูสดุ คอื มกีาร
ใหส้่วนลดพเิศษสาํหรบัสมาชกิ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 
รองลงมาคอื มกีารสาธติและการใหท้ดลองใช ้ณ จุดจาํหน่ายตวัอยา่ง ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 มกีารแถมสนิคา้ตวัอย่างซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่ในระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 มกีารโฆษณาผา่นสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร และอนิเทอรเ์น็ต
ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 และ มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง
ทาํการโฆษณา เช่น Lady gaga, Katie Holmes, Pearypie เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.69 ตามลาํดบั 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
 ผลการวเิคราะหด์า้นลกัษณะทางกายภาพพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัสว่น
ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.96เมื่อพจิารณารายข้อ พบว่าด้านลกัษณะทางกายภาพ ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มมีุมสําหรบั
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ทดลองใชผ้ลติภณัฑซ์ึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 รองลงมา
คอื เคาน์เตอรจ์าํหน่ายตกแต่งสวยงาม ทนัสมยั ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.89 และขนาดพืน้ทีภ่ายในเคารเ์ตอรก์วา้งขวางเหมาะสมซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบั
มาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.79 ตามลาํดบั 
 ด้านบคุลากร  
 ผลการวเิคราะหด์า้นบุคลากรพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.50 เมื่อพจิารณา
รายขอ้ พบวา่ดา้นพนกังานหรอืบุคลากร ขอ้ทีไ่ดค้า่เฉลีย่สงูสดุ คอื พนกังานขายมมีนุษยสมัพนัธด์เีตม็
ใจบรกิาร ซึ่งผู้บรโิภคให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.61 รองลงมาคอื 
พนกังานขายมคีวามรู ้ความสามารถในการแนะนํา/การใชผ้ลติภณัฑไ์ดด้ ีซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยู่
ในระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กนั คอื เทา่กบั 4.49 และพนกังานขายมบุีคลกิภาพดน่ีาเชื่อถอื ซึง่
ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กนั คอื เทา่กบั 4.40 ตามลาํดบั 
 ด้านกระบวนการ 
 ผลการวเิคราะหด์า้นกระบวนการพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 เมื่อ
พจิารณารายขอ้ พบวา่ดา้นกระบวนการขอ้ทีไ่ดค้า่เฉลีย่สงูสดุ คอื ความสะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร
ต่างๆซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 รองลงมาคอื ความ
สะดวกรวดเรว็ในการรบัชาํระเงนิ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.18 
และ บรกิารชาํระสนิคา้ผา่นบตัรเครดติซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.13 ตามลาํดบั 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสูงของผู้หญิงวยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ามีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.56 ครัง้ หรอืประมาณ 3 ครัง้ โดยค่าเฉลี่ยตํ่าสุด 
จาํนวน 1 ครัง้ และสงูสดุ จาํนวน 10 ครัง้ 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นมลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม พบว่ามคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1,226.15 บาท หรอืประมาณ 1,226 บาท โดยค่าเฉลี่ย
ตํ่าสดุ 300 บาท และสงูสดุ จาํนวน 3,500 บาท 
 จําแนกตามบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงจะซื้อเมื่อใด ใชบ้ลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงเพราะ
เหตุผลใด บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู และสถานทีซ่ือ้บลชัออน ตราสนิคา้
ระดบัสงู จากผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน  
 จาํแนกตามตราสนิคา้ระดบัสงูทีซ่ือ้ พบว่า ผูบ้รโิภคซือ้ตราสนิคา้ NARS มากทีสุ่ด จาํนวน 
142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36 รองลงมา ตราสนิคา้ MAC จาํนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24 ตราสนิคา้ 
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Bobbi brown จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8 ตราสนิคา้ Clinique จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6 
ตราสนิคา้ CHANEL จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5 ตราสนิคา้ Benefit จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4 ตราสนิคา้ Estée lauder จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4 ตราสนิคา้ Lâncome และ Laura mercier 
จาํนวนเท่ากนั 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3 ตราสนิคา้ Christian Dior จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3 
สว่นตราสนิคา้ Illamasqua Make up forever Urban Decay และ Shu Uemura มจีาํนวนเท่ากนั 6 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1 ตามลาํดบั 
 จาํแนกตามการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูเมื่อใด พบว่า ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อบลชัออนทีใ่ช้
อยู่หมดมากทีสุ่ด จํานวน 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61 รองลงมา คอื เมื่อเพื่อนหรอืบุคคลทีรู่จ้กั
แนะนํา จาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26 เมื่อทราบว่ามบีลชัออนรุน่ใหมอ่อกสูต่ลาด จาํนวน 58 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 14 และเมื่อมพีนักงานขายแนะนําหรอืใหท้ดลองใช ้จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9 
ตามลาํดบั 
 จําแนกตามการใช้บลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงเพราะเหตุผลใด พบว่าผูบ้รโิภคใช้เพื่อเพิม่
ความงามมากทีสุ่ด จาํนวน 194 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49 รองลงมา คอืใชเ้พื่อเพิม่ความมัน่ใจ และเสรมิ
บุคลกิภาพ จาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45 ใชเ้พราะเพื่อนหรอืคนรูจ้กัแนะนําใหใ้ช ้จาํนวน 19 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5 และอื่นๆ เช่น ใชเ้พราะคุณภาพด ีปลอดภยั จํานวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 
ตามลาํดบั 
 จาํแนกตามบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู พบวา่ สว่นใหญ่ผูบ้รโิภค
ตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง จาํนวน 245 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62 รองลงมา คอืเพื่อน จาํนวน 84 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 21 ดารา/ ผูม้ชีื่อเสยีง/ Make up artist จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16 และคนในครอบครวั
จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 ตามลาํดบั 
 จําแนกตามสถานที่ใดที่ท่านซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง พบว่า ผูบ้รโิภคซื้อที่เคาเตอร์
เครื่องสําอางในหา้งสรรพสนิคา้มากทีสุ่ด จํานวน 296 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74 รองลงมา คอื ดวิตี้ฟร ี
จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12 ซือ้จากต่างประเทศจาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7 และซือ้ผา่น
ระบบออนไลน์ อนิเทอรเ์น็ต จาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7 ตามลาํดบั 
  
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานะภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู
ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สามารถสรปุผลการวเิคราะหส์มมตฐิานยอ่ยไดด้งัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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 - ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถี่ของการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 - ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสินค้าระดบัสูง(บาท/ครัง้) 
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 - ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของ
ผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถี่ของการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) 
ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 - ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของ
ผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง(บาท/
ครัง้)แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 - ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง
ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1
ปี)ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 - ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง
ของผู้หญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง
(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสงู ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 - ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิ
วยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 - ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิ
วยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชั
ออน ตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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 - ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้า
ระดบัสูงของผู้หญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสินค้า
ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 - ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้า
ระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสงู(บาท/ครัง้) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบุคลากร และดา้น
กระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น
กระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานใน
เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) พบวา่ 
 - ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชั
ออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ของการซื้อบลชัออ
นตราสินค้าระดับสูง (ครัง้/1ปี) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามากซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถี่
ของการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถี่ของการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ของการ
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ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามากซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชั
ออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ของการซื้อบลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 - ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครดา้นความถีข่องการซือ้บลชั
ออน ตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี)อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบุคลากร และดา้น
กระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานใน
เขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) พบวา่ 
 - ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออ
นตราสนิค้าระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออ
นตราสนิค้าระดบัสูง (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นมูลค่า
เฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าเฉลีย่ในการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าเฉลีย่ในการ
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ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 - สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชั
ออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 - ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลได้
ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิ
วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผลการวจิยั ลกัษณะประชากรศาสตร ์พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิ
วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 อาย ุ
 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(ครัง้/1ปี) ไมแ่ตกต่าง
กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เน่ืองจากการใช้บลชัออนนัน้ไม่ได้จํากดัอายุของผู้ใช ้
สามารถใช้ได้ทุกวยั การใช้บลชัออนให้เหมาะสมกบัสีผวินัน้ จะทําให้ดูอ่อนกว่าวยั มชีีวิตชีวา มี
สขุภาพผวิทีด่ ีดงันัน้ผูห้ญงิจงึนิยมซือ้บลชัออนสมํ่าเสมอ หลายๆเฉดส ีอายุของผูบ้รโิภคจงึไมม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถี่
ของการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง(ครัง้/1ปี) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ กนกนาฎ สง่าเนตร 
(2541) ไดศ้กึษาเรื่อง การเปิดรบัขา่วสารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางในระบบขายตรง 
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ โชตริส โชตเิธยีระวงศ ์(2552) ทีไ่ดท้าํการศกึษาวจิยัเรื่อง ค่านิยมทีม่ี
ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์เกาหลีของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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ผู้หญิงที่มอีายุแตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์เกาหลีไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (บาท/ครัง้) 
แตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ41 ปีขึน้ไปมพีฤตกิรรมการ
ซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการ
ซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (บาท/ครัง้) มากที่สุด เน่ืองจากเป็นช่วงอายุที่อยู่ในวยัทํางาน มวีุฒิ
ภาวะทีส่งู ผา่นประสบการณ์ในการดาํเนินชวีติมามากกว่าช่วงอายุอื่นๆ สามารถตดัสนิใจในการใชจ้่าย
ไดด้ว้ยตนเอง จงึมกีาํลงัซือ้บลชัออน ตราสนิคา้ระดบัสงู เพราะบลชัออนทีม่รีาคาสงูนัน้จะมคีุณภาพทีด่ี
ชว่ยสง่เสรมิบุคลกิภาพของผูใ้ชใ้หด้ขีึน้ อกีทัง้การใชบ้ลชัออนทีม่ตีราสนิคา้ระดบัสงูกบ็่งบอกถงึรสนิยม
ของผู้บรโิภคด้วย จึงทําให้มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคในช่วงอายุอื่นๆ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฏี
งานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า
อาย ุมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครใน
ดา้นยีห่อ้สนิคา้ทีนิ่ยมเลอืกซือ้มากทีสุ่ด โดยผูต้อบแบบสอบถามอายุ 20-29 ปี นิยมยีห่อ้ H&M มาก
ทีสุ่ด ในขณะทีผู่ต้อบแบบสอบถามอายุ 30 ปีขึน้ไป นิยมซือ้ยีห่อ้ LOUIS VUITTON มากทีสุ่ด ในดา้น
งบประมาณในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ต่อครัง้ โดยผูต้อบแบบสอบถามทัง้อายุ 20 – 29 ปี และ 30 ปีขึน้
ไป ใชง้บประมาณเลอืกซื้อต่อครัง้ 5,001-15,000 บาทต่อครัง้มากที่สุด ในดา้นเหตุผลหลกัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อ โดยผูต้อบแบบสอบถามอายุ 20-29 ปี เลอืกซื้อเพราะสนิคา้และบรกิารตรงตาม
วตัถุประสงค์ที่ตนเองต้องการ ในขณะที่ผูต้อบแบบสอบถามอายุ 30 ปีขึน้ไป เลอืกซื้อเพราะราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพมากทีส่ดุ เน่ืองจากเป็นชว่งอายวุยัทาํงาน มรีายไดเ้ป็นของตนเองทีม่ ัน่คง และซือ้
สนิคา้และบรกิารเพือ่โจทยค์วามตอ้งการของตนเองไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ คาํนึกถงึราคาเพือ่ใหคุ้ม้กบั
ค่าใชจ้่ายทีเ่สยีไป และสอดคลอ้งกบัทฤษฏงีานวจิยัของ อญัชล ีธรีะยุทธสกุล (2553) ไดศ้กึษาปจัจยัที่
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ อายุ อาชพีระดบัการศกึษา และ
รายได ้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหลี
แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหลดีา้นคา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนั 
 
 สถานภาพ 
 ผู้บริโภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของ
ผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ของการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง(ครัง้/1ปี) 



 116

ไม่แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากปจัจุบนั เจา้ของแบรนดเ์ครื่องสาํอาง
ต่างๆ มกีารพฒันาผลติภณัฑ์ของตนอย่างต่อเน่ือง มนีวตักรรมใหม่ๆ ส่วนประสมใหม่ๆ เพิม่ความ
ดงึดดูใจใหก้บัผูบ้รโิภค ผูห้ญงิสว่นใหญ่จงึอยากทีจ่ะไดม้าครอบครอง เพราะทุกผูห้ญงิไมว่่าสถานภาพ
ใดกต็าม อยากทีจ่ะสวยใหส้มวยัของตนเอง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นิธนิันท ์ชชัมนมาศ (2551) 
ที่ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางยี่หอ้ 
The Body Shop ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางยีห่อ้ The Body Shop ดา้นความถีใ่นการซือ้ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กนกนาฎ สงา่เนตร (2541) ได้
ศกึษาเรื่อง การเปิดรบัข่าวสารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง อกีทัง้ยงั
สอดคล้องกบังานวิจยัของ พษิณุ วฒันวนาพงษ์ (2546) ได้ศึกษาความพงึพอใจในการใช้บรกิาร
คลนิิคความงามในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัทีม่ผีลต่อ
ความพงึพอใจต่อคลนิิกเสรมิความงามในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 
 ผู้บริโภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของ
ผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/
ครัง้)แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคสมรส/อยูด่ว้ยกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) มากทีส่ดุ เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั 
ตอ้งการมภีาพลกัษณ์ทีด่ ีตอ้งการเป็นทีย่อมรบัของสงัคม จงึต้องซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู และ
เชื่อว่าสนิคา้ทีร่าคาสงู เป็นสนิคา้ทีด่ ีมมีาตรฐาน คุม้ค่ากบัเงนิทีซ่ือ้ จงึทําใหม้พีฤตกิรรมการซื้อบลชั
ออนตราสนิค้าระดบัสูงด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง(บาท/ครัง้) มากกว่า
ผูบ้รโิภคสถานภาพอื่นๆ ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฏงีานวจิยัของ สุภสัสรณ์ กจิวรสกุลชยั (2550) ศกึษา
เกีย่วกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยอายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน และอาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus แตกต่างกนัและ
สอดคลอ้งกบัทฤษฏงีานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด
บรกิารทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่าพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง ในดา้นงบประมาณในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ต่อครัง้ ไดร้บัอทิธพิลจากตวัแปรลกัษณะสว่นบุคคลดา้นอายุ สถานภาพสมรส รายไดต่้อเดอืน 
อาชพี และปจัจยัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาหน่าย 
ด้านบุคลากร/พนักงานขาย และด้านการนําเสนอทางกายภาพโดยสถานภาพสมรส มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครในดา้นประเภทสนิคา้
ทีเ่ลอืกซือ้มากทีสุ่ด ดา้นยีห่อ้สนิคา้ทีนิ่ยมเลอืกซือ้มากทีสุ่ด ดา้นก่อนการเลอืกซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนด์
เนมมอืสอง มเีกณฑ์พจิารณาข้อใดมากที่สุด ด้านงบประมาณในการตัดสนิใจเลือกซื้อ โดยผู้ตอบ
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แบบสอบถามทัง้สถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั นิยมซื้อสนิคา้ประเภทกระเป๋ามาก
ทีสุ่ด สนิคา้ตอ้งเป็นของแท ้100% มากทีสุ่ดงบประมาณเลอืกซือ้ต่อครัง้ 5,001 - 15,000 บาทต่อครัง้
มากทีสุ่ด เน่ืองจากมไีลฟ์สไตล ์และความชื่นชอบในการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองเหมอืนกนั 
มอีาํนาจในการซือ้สนิคา้และเกณฑใ์นการตดัสนิใจเลอืกซือ้อยา่งชดัเจนเพื่อใหคุ้ม้ค่ากบัค่าใชจ้่ายทีเ่สยี
ไป 
 
 ระดบัการศึกษา 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของ
ผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(ครัง้/1ปี) 
ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจาก
ในปจัจุบนัการใช้อนิเทอร์เน็ต และสื่อโซเชยีลมเีดยีต่างๆ สามารถเขา้ถึงผู้บรโิภคทุกกลุ่มได้อย่าง
ง่ายดาย เช่น ผ่านการใช้สมาร์ทโฟน เป็นต้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถหาข้อมูล รับข่าวสาร
เครื่องสาํอางต่างๆ บลชัออนใหม่ๆ ไดด้ว้ยตนเอง ฉะนัน้ไม่ว่าจะมรีะดบัการศกึษาใด ดงันัน้เมื่อมกีาร
โฆษณาชกัจูงสนิค้ามากๆ จะทําให้เกิดความคล้อยตาม การอยากลองอยากใช้ จึงทําให้ผู้บริโภค
ตดัสนิใจซือ้บลชัออนไดง้า่ย ระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภคจงึไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถี่ของการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู(ครัง้/1ปี) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อญัชล ีธรีะยทุธสกุล (2553) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหล ีดา้นความถี่ในการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของ
ผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นมลูค่าเฉลี่ยในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (บาท/
ครัง้)ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เน่ืองจากผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีมคีวามรู ้ความสามารถ และมทีางเลอืกในการศกึษาหาขอ้มลูเกีย่วกบัการซือ้บลชัออน และ
พยายามทีจ่ะหาบลชัออนทีด่ ีมคีุณภาพ โดยเลอืกซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู เพราะเชื่อว่าจะไดส้ิง่
ทีด่ ีอกีทัง้การใชบ้ลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูจะแสดงถงึความมรีะดบั เป็นทีย่อมรบัของสงัคมดว้ยจงึทาํ
ให้มีพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสินค้าระดบัสูง ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลัชออนตราสินค้า
ระดบัสูง(บาท/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฏงีานวจิยัของ 
อญัชล ีธรีะยทุธสกุล (2553) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จาก
ประเทศเกาหล ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหลแีตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่ี
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ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหลดีา้น
ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนั ส่วนดา้นความถี่ในการซื้อไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัทฤษฏี
งานวิจัยของ สุภัสสรณ์ กิจวรสกุลชัย (2550) ศึกษาเกี่ยวกับปจัจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งสาํอาง H2O Plus ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง
ผู้บรโิภค ซึ่งประกอบด้วยอายุ ระดบัการศึกษา สูงสุด และรายได้ส่วนตวัต่อเดือนที่แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางH2O Plus ดา้นจาํนวนเงนิเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้เครื่องสาํอางH2O 
Plus แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   
 อาชีพ 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง (ครัง้/1ปี) ไม่แตก
แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ปจัจุบนัทุก
อาชพีจะต้องออกไปพบปะผูค้น หรอืต้องตดิต่อประสานงานกบัผูค้นมากมาย ดงันัน้ภาพลกัษณ์ภาย
นอกนัน้เป็นสิง่สาํคญั การทาํตนเองใหด้ดู ีดเูด่น สวยงามนัน้ จะทําใหเ้ราเกดิความมัน่ใจในการทาํงาน
มากขึน้ ดงันัน้อาชพีของผูบ้รโิภคจงึไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิ
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถี่ของการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูง(ครัง้/1ปี) 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนิธนินัท ์ชชัมนมาศ (2551) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ี
ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางยี่หอ้ The Body Shop ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางยีห่อ้ 
The Body Shop ดา้นความถีใ่นการซือ้ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ0.05 
และสอดคล้องกบังานวจิยัของ วชัราภา จติต์เอกชยั (2552) ที่ได้ทําการศึกษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัทาง
การตลาดในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เวชสําอาง พบว่า ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาต่างกนั จะให้
ความสําคญัต่อปจัจยัทางการตลาดในการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์เวชสําอางไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง(บาท/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เน่ืองจากผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั แต่
ความชอบความสวยงามไมแ่ตกต่างกนั ผูห้ญงิชอบใสใ่จตนเอง รกัสวยรกังาม เหมอืนกนั ถา้บลชัออน
รุน่ไหนกําลงัเป็นทีนิ่ยม หรอืมชีื่อเสยีงกม็กัทีจ่ะอยากไดม้าคลอบครองโดยไมส่นใจมลูค่าของบลชัออน
ชิ้นนัน้ ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฏีงานวิจยัของ นิธินันท์ ชชัมนมาศ (2551) ที่ศึกษาเรื่องปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางยีห่อ้ The Body Shop ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งสาํอางยีห่อ้ The Body Shop ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้ง
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กบังานวจิยัของ สุณีรตัน์ จริเกรยีงไกร (2551) ทีไ่ดท้ําการศกึษาวจิยัเรื่อง การรบัรูก้ารสื่อสารทาง
การตลาดของผู้บริโภคที่มีผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์เวชสําอางในร้านขายยาใน
กรงุเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภคทีอ่าชพีแตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์วชสาํอาง
ในรา้นขายยา ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
วชัราภา จติต์เอกชยั (2552) ทีไ่ดท้ําการศกึษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัทางการตลาดในการตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์เวชสําอาง พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต่างกนั จะให้ความสําคญัต่อปจัจยัทาง
การตลาดในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์วชสําอางไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 
 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู
ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1
ปี) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 – 40,000 บาทมี
พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่
ในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) มากที่สุด เน่ืองจากผู้บรโิภคที่มรีายได้30,001 – 
40,000 บาทนัน้ เป็นกลุ่มคนทีเ่ริม่ทีจ่ะมเีงนิเกบ็ หรอืมเีงนิเหลอืจากค่าใชจ้่ายหลกัๆ จงึเริม่สนใจทีจ่ะ
ซือ้สนิคา้ฟุ่มเฟือย เพื่อสนองความตอ้งการ สรา้งความมัน่ใจ เสรมิบุคลกิภาพ สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ อุษา ลมิปธนโชต ิ(2545) ทีไ่ดท้ําการศกึษาวจิยัเรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูช้ายทีใ่ช้
เครื่องสําอางเพื่อบํารุงรกัษาผวิหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่เป็นเพศชาย ที่ใช้
เครือ่งสาํอางบาํรงุรกัษาผวิหน้า ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชเ้ครื่องสาํอางเพื่อ
บาํรงุรกัษาผวิหน้าแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
ภกัดิค์นางค ์บุญสม (2552) ทีไ่ดท้าํการศกึษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัทางการตลาด และคุณค่าตราสนิคา้ ที่
มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางชเิซโดข้องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางชิเซโด้แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อญัชล ีธรีะยุทธสกุล (2553) ทีไ่ด้
ทําการศกึษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศ
เกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหล ีแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู
ของผู้หญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง 
(บาท/ครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
40,001-50,000 บาทมีพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูงของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
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กรงุเทพมหานคร ดา้นมลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) มากทีสุ่ด เน่ืองจาก
มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่สูงกว่า ทําใหม้กีําลงั และความสามารถในการเลอืกซื้อบลชัออนตราสนิค้า
ระดบัสงูไดม้ากกว่ารายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนในกลุ่มอื่นๆ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฏงีานวจิยัของ นาตยา นุช
เจรญิผล (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้
แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง ในดา้นงบประมาณในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ต่อครัง้ ไดร้บัอทิธพิลจากตวัแปร
ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอายุ สถานภาพสมรส รายไดต่้อเดอืน อาชพี และปจัจยัส่วนประสมการตลาด
บรกิารดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาหน่าย ดา้นบุคลากร/พนักงานขาย และดา้น
การนําเสนอทางกายภาพ โดยรายไดต่้อเดอืน มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม
มอืสองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นยีห่อ้สนิคา้ทีนิ่ยมเลอืกซือ้มากทีสุ่ด ดา้นก่อนการเลอืก
ซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนด์เนมมอืสอง มเีกณฑพ์จิารณาขอ้ใดมากทีสุ่ด ดา้นงบประมาณในการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อ เน่ืองจากผูบ้รโิภคมรีายไดม้ัน่คง ส่งผลใหม้อีานาจในการซื้อสนิคา้และการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ยีห่อ้สนิคา้ เพื่อใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการของตนเอง และสอดคลอ้งกบัทฤษฏงีานวจิยัของ สุภสัสรณ์ 
กจิวรสกุลชยั (2550) ศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางH2O Plus ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบดว้ย
อายุ ระดบัการศึกษา สูงสุด และรายได้ส่วนตวัต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องสาํอางH2O Plus ดา้นจาํนวนเงนิเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้เครื่องสาํอางH2O Plus แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05  
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบุคลากร และดา้น
กระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง (ครัง้/1ปี) และด้านมูลค่า
เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) พบวา่   
 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออ
นตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ในระดบัตํ่ามาก เน่ืองจากผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู โดยเชื่อว่าตรา
สนิคา้ระดบัสงู มชีื่อเสยีงเป็นทีรู่จ้กัจะใชว้ตัถุดบิ/สว่นผสมในการผลติทีม่คีุณภาพมรีปูแบบบรรจุภณัฑ์
ทีค่วามสวยงามทนัสมยัรวมถงึมเีน้ือบลชัออน และเฉดสใีหเ้ลอืกหลากหลายกว่าตราสนิคา้ระดบัอื่นๆ 
จงึทาํใหด้า้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูเพิม่สงูขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฏงีานวจิยั
ของ นาตยานุชเจรญิผล (2556) ได้ศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า
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ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยรวมทุกดา้น ยกตวัอย่างเช่น ดา้นประเภทสนิค้าที่เลอืกซื้อมากที่สุด และดา้น
ยีห่อ้สนิคา้ทีนิ่ยมเลอืกซื้อมากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภคซื้อเพื่อคํานึงถงึดา้นการใชง้านและเป็นยีห่อ้ใน
กลุ่มผูบ้รโิภคทีนิ่ยมแฟชัน่แบรนดเ์นม มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลายทุกประเภท และสอดคลอ้งกบัทฤษฏี
งานวจิยัของ กญัญา สงิหเสนี (2548) ได้ศึกษาปจัจยัที่มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย ”นีเวยี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าส่วนประสม
ทางการตลาดในดา้นคุณภาพผลติภณัฑแ์ละดา้นบรรจุภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามากเน่ืองจากการเลอืกซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงผูบ้รโิภคจะมคีวามคาดหวงัเกี่ยวกบั
คุณภาพ ถา้สนิคา้มคีุณภาพทีด่ถีงึแมร้าคาจะสงูแต่ถา้มคีวามคุม้คา่ผูบ้รโิภคกจ็ะเลอืกซือ้ และราคาของ
ตราสนิคา้ระดบัสงูนัน้จะมรีาคาทีเ่ป็นมาตรฐานเทา่กนัอยูแ่ลว้ รวมถงึการตดิป้ายเพือ่บอกราคาทีช่ดัเจน
และถูกตอ้งจะชว่ยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้ไดง้า่ยขึน้ จงึทาํใหด้า้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงูเพิม่สูงขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฏงีานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556) ไดศ้กึษา
ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าด้านราคา มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมทุกดา้น ยกตวัอย่างเช่น ดา้นก่อน
การเลือกซื้อสินค้าแฟชัน่ แบรนด์เนมมือสองมีเกณฑ์พิจารณาข้อใดมากที่สุดพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ใหค้วามคดิเหน็ในเรือ่งราคาสนิคา้มอืสองถูกกวา่สนิคา้มอืหน่ึง และราคาสนิคา้มี
ความยดืหยดุ สามารถเจรจาต่อรองได ้เกณฑพ์จิารณาคอืสนิคา้ตอ้งเป็นของแท ้100%  
 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตรา
สนิค้าระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลชัออนตรา
สนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัตํ่ามากเน่ืองจากการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสําคญักบัราคาโดย
ราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ถ้าสินค้ามีคุณภาพดี ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคก็ยอมจ่ายเงนิเพื่อซื้อสินค้านัน้ๆ จึงทําให้ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อบลัชออนตราสินค้า
ระดบัสูงเพิม่สูงขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฏงีานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556) ได้ศกึษาปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง ใน
ดา้นงบประมาณในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ต่อครัง้ ไดร้บัอทิธพิลจากตวัแปรลกัษณะสว่นบุคคล ดา้นอาย ุ
สถานภาพสมรส รายได้ต่อเดอืน อาชพี และปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์และ
บรกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นบุคลากร/พนกังานขาย และดา้นการนําเสนอทางกายภาพ 
และสอดคล้องกบังานวจิยัของ เชดิชยั ดวนใหญ่ (2557) ที่ศกึษาเรื่อง ทศันคติด้านส่วนประสม
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การตลาดที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางรกัษาสิวยี่ห้อยูเซอรินของ
ผูบ้รโิภคในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด ดา้น
ราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์วชสาํอางรกัษาสวิยีห่อ้ยเูซอรนิของผูบ้รโิภคใน
โรงพยาบาลเอกชนเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครดา้นความถีข่องการซือ้บลชั
ออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก เน่ืองจากเคาน์เตอร์จําหน่ายบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง ถ้ามกีารตกแต่ง
สวยงาม ทนัสมยั สะดุดตาจะทาํใหด้งึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคใหเ้ดนิเขา้มาเยีย่มชมทีเ่คาน์เตอร ์ถอื
เป็นจุดเริม่ตน้ในการดงึดดูใหเ้กดิการบรโิภคสนิคา้ จงึทาํใหด้า้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้
ระดบัสงูเพิม่สงูขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฏงีานวจิยัของ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จารุวรรณ อนิทะเว 
(2559) ไดศ้กึษาอทิธพิลของสื่อ และประสบการณ์ทําศลัยกรรมทีม่ต่ีอความพงึพอใจ การตดัสนิใจ
ทาํซํ้า และการบอกต่อของผูห้ญงิ ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ต่อการทาํศลัยกรรมเพือ่ความงาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นสภาพแวดลอ้มของการบรกิาร 
โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณาโดยละเอยีด พบว่า มคีวามพงึพอใจในความสะอาดของ
คลนิิกศลัยกรรม มากทีส่ดุ รองลงมา คอื ความสวยงามของคลนิิกศลัยกรรม 
 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าเฉลี่ยในการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามากเน่ืองจากการส่งเสรมิการตลาดดา้นต่างๆ เป็นการทําใหผู้บ้รโิภค
สามารถเหน็สนิคา้ ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดง้า่ยขึน้ เช่น การโฆษณาผา่นสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร 
และอนิเทอรเ์น็ต เป็นการทําใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้เพิม่มากขึน้ มกีารสาธติและการใหท้ดลองใช ้ณ จุด
จาํหน่าย จะชว่ยทาํใหผู้บ้รโิภคมัน่ใจ ตดัสนิใจในการซือ้สนิคา้งา่ยขึน้เพราะมกีารทดลองใชจ้รงิ และถา้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้แลว้ทางรา้นมกีารแถมสนิคา้ตวัอย่างชนิดเดยีวกบัทีซ่ือ้หรอืแถมสนิคา้ต่าง
ชนิดกนัใหก้บัผูบ้รโิภค จะสามารถสรา้งความประทบัใจ ถา้ผูบ้รโิภคใชส้นิคา้ตวัอย่างทีแ่ถมไปแลว้ดกี็
จะกลบัมาซือ้ไปใชอ้ย่างต่อเน่ือง รวมถงึการใหส้่วนลดพเิศษสาํหรบัสมาชกิทัง้ในวนัปกต ิหรอืส่วนลด
พเิศษในโอกาสต่างๆ จะทาํใหเ้กดิการบรโิภคทีต่่อเน่ืองเพราะมสีว่นลดใหใ้ชอ้ยา่งต่อเน่ือง จงึทาํใหด้า้น
มลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูเพิม่สงูขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฏงีานวจิยัของ อญัชล ี
ธีระยุทธสกุล (2553) ได้ศึกษาปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหล ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าทศันคตทิีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาดใน
ดา้นส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศ
เกาหลใีนดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้ในทศิทางเดยีวกนั มรีะดบัความสมัพนัธค์่อนขา้งตํ่าและสอดคลอ้ง
กบัทฤษฏงีานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556) ไดศ้กึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวจิยัพบว่าดา้นการสง่เสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอื
สองของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมทุกด้าน ยกตวัอย่างเช่น ด้านก่อนการเลือกซื้อสนิค้า
แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองมเีกณฑพ์จิารณาขอ้ใดมากทีสุ่ด และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของเชดิชยั ดวน
ใหญ่ (2557) ที่ศกึษาเรื่อง ทศันคตดิ้านส่วนประสมการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์วชสําอางรกัษาสวิยีห่อ้ยูเซอรนิของผูบ้รโิภคในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์วชสําอางรกัษาสวิยีห่อ้ยูเซอรนิของผูบ้รโิภคในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นปรมิาณในการซือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
 
ข้อเสนอแนะจากการทาํวิจยั 
 จากผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ 
ดงัน้ี 
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 
 1.  กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยัทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ได้จากการทําวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคอายุ 41ปี ขึน้ไปสถานภาพสมรส/อยู่
ด้วยกันและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001บาทขึ้นไป เป็นกลุ่มของผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการ
ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูดา้นมลูคา่เฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) มาก
ทีสุ่ด ดงันัน้นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ และภาคเอกชนทีส่นใจธุรกจิน้ีควรใหค้วามสนใจผูบ้รโิภค
กลุ่มดงักล่าว โดยสามารถนํามาเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัในการกําหนดกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย เพื่อ
กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดกระตุ้นผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี ใหม้กีารบรโิภคที่มากขึน้ และควรขยายฐาน
ผูบ้รโิภคไปยงักลุ่มอื่นๆดว้ย เพือ่เพิม่กาํลงัในการเขา้ถงึสนิคา้และเพิม่การบรโิภคใหม้ากขึน้  
 2.  นักการตลาด/ผู้ประกอบการ และภาคเอกชนที่สนใจธุรกิจน้ีควรให้ความสําคัญกับ

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการ

ซือ้บลชัออน ตราสนิคา้ระดบัสงูดา้นความถี่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (ครัง้/1ปี) มากทีสุ่ด 

ดงันัน้นักการตลาด/ผู้ประกอบการ และภาคเอกชนที่สนใจธุรกิจน้ีสามารถนํามากําหนดเป็นกลุ่ม

ผูบ้รโิภคเป้าหมายได้ ควรมกีารกําหนดกลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ และสรา้งความ

แตกต่างเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคกลุ่มดงักล่าว และในอนาคตกส็ามารถขยายกลุ่ม

ผู้บรโิภคไปยงักลุ่มอื่นๆได้ด้วย รวมถึงสามารถพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ดยีิง่ขึ้น เพื่อให้ตรงตามความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 จากผลการศกึษา ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบุคลากร และ
ด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผู้หญิงวยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัเรยีงลาํดบัขอ้เสนอแนะจากดา้นทีม่ากทีส่ดุถงึน้อยทีส่ดุดงัน้ี 
 1.  ด้านราคา 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ และภาคเอกชนที่สนใจธุรกจิน้ีควรใหค้วามสําคญักบัส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคา ตอ้งมกีารตัง้ราคาทีเ่ป็นมาตรฐาน ควรมกีารตัง้ราคาใหเ้หมาะ

กบัคุณภาพของสนิคา้ เพราะถา้มกีารผลติสนิคา้ทีใ่ชว้ตัถุดบิทีม่คีุณภาพ ถงึสนิคา้จะมรีาคาสงูกว่าตรา

สนิคา้ในทอ้งตลาด ผูบ้รโิภคกย็งัจะเลอืกใชอ้ยู่ ราคาที่ตัง้ขึน้ควรเป็นราคาทีเ่ป็นมาตรฐานสากล เพื่อ

ป้องกนัการขายสนิคา้ทีเ่กนิราคา หรอืป้องกนัรา้นทีร่บัสนิคา้จากต่างประเทศทีม่กีารจาํหน่ายในราคาที่

ถูกกว่า รวมถงึควรมป้ีายราคาบอกอย่างชดัเจน เพื่อใหผู้บ้รโิภคสงัเกตเหน็ไดง้่าย และยงัง่ายต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเมื่อมรีาคาติด เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคามี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบลัชออนตราสินค้าระดับสูงของผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูง(ครัง้/1ปี) และมูลค่าเฉลี่ยใน

การซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู (บาท/ครัง้) โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 

 2.  ด้านส่งเสริมการตลาด 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ และภาคเอกชนที่สนใจธุรกจิน้ีควรใหค้วามสําคญักบัส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารด้านส่งเสรมิการตลาด ควรมกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ 

นิตยสาร และอนิเทอรเ์น็ตเป็นการกระจายขา่วสาร ขอ้มลูสนิคา้ ใหก้วา้งขวางออกไป มกีารสาธติและ

การใหท้ดลองใชส้นิคา้ ณ จุดจาํหน่ายจะทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ เพราะไดม้กีารทดลองใช้

สนิค้าจรงิ หลงัจากที่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อแล้วควรมกีารแถมสนิค้าตวัอย่างชนิดอื่นๆใหด้้วย เพื่อที่

ผูบ้รโิภคจะไดนํ้ากลบัไปใช ้ถา้ประทบัใจกจ็ะกลบัมาซือ้สนิคา้นัน้ๆเพิม่ขึน้ รวมถงึควรมกีารใหส้่วนลด

พเิศษสาํหรบัสมาชกิ เพื่อเพิม่ยอดขาย และสรา้งความประทบัใจในการใหส้ว่นลดในวนัพเิศษต่างๆ จะ

สง่ผลทาํใหเ้กดิการบรโิภคอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร

ดา้นส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงของผูห้ญงิวยั

ทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าเฉลีย่ในการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(บาท/ครัง้) โดยมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 
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 3.  ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ และภาคเอกชนที่สนใจธุรกจิน้ีควรใหค้วามสําคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ ควรมีการตัง้เคาน์เตอร์จําหน่ายตกแต่ง
สวยงาม ทนัสมยั และสะอาด เพื่อดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาเลอืกซื้อสนิคา้ อกีทัง้ยงัมี
มุมใหท้ดลองสนิคา้ไดอ้ย่างสะดวกสบาย มสีิง่อํานวยความสะดวกอย่างเพยีงพอ เช่น กระจก สําล ี
กระดาษทชิชู เป็นตน้ เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูห้ญงิวยัทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีข่องการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู(ครัง้/1ปี) โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 
 4.  ด้านผลิตภณัฑ ์
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ และภาคเอกชนที่สนใจธุรกจิน้ีควรใหค้วามสําคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์โดยมุ่งเน้นพฒันาดา้นผลติ ภณัฑใ์หม้คีุณภาพ เลอืกใช้
วตัถุดบิ/สว่นผสมในการผลติทีด่ ีมคีวามปลอดภยัในการใช ้เพื่อสรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภค มกีาร
พฒันาบรรจุภณัฑใ์หม้คีวามสวยงาม ทนัสมยั เหมาะกบัการใชง้าน รวมถงึตอ้งมกีารพฒันาผลติภณัฑ์
อย่างต่อเน่ืองทัง้ในสว่นของความหลากหลายของเฉดส ีเน้ือบลชัออน เพื่อเป็นทางเลอืกของผูบ้รโิภค
ที่ต้องการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ และสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
ต่อเน่ือง เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าสว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูงของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถี่ของการซื้อบลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง(ครัง้/1ปี) โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก 
 5.  ด้านบคุคลากร 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ และภาคเอกชนที่สนใจธุรกจิน้ีควรใหค้วามสําคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคลากร ควรเลือกพนักงานขายที่มีความรู้ ความสามารถ
เชีย่วชาญ ทนัสมยั และรกัในเรื่องเครื่องสําอางเป็นพเิศษ สามารถที่จะใหค้ําแนะนําต่างๆ เช่น เท
รนดแ์ฟชัน่การแต่งหน้าทีนิ่ยมในฤดูกาลน้ี สไีหนกําลงัมาแรง เทคนิคการแต่งหน้า หรอืแนะนําการ
แต่งหน้าตามโครงหน้าของลูกค้าแต่ละคนได้อย่างเหมาะสม โดยผลวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้
ความสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นบุคลากรอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 6.  ด้านกระบวนการ 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ และภาคเอกชนที่สนใจธุรกจิน้ีควรใหค้วามสําคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ เน่ืองจากผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ชอบความสะดวกสบายใน
การซือ้สนิคา้ ดงันัน้ ควรทาํใหล้กูคา้ประทบัใจเช่น การหยบิสนิคา้ใหท้ดลองอยา่งรวดเรว็ มน้ํีาดื่มให้
ฟรตีลอดการรบับรกิาร มคีวามสะดวกรวดเรว็ในการชาํระเงนิ มบีรกิารชาํระสนิคา้ผา่นบตัรเครดติได ้



 126

เป็นต้น โดยผลวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
กระบวนการอยูใ่นระดบัมาก 
 7.  ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ และภาคเอกชนที่สนใจธุรกจิน้ีควรใหค้วามสําคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย โดยสถานทีจ่ดัจาํหน่ายควรตัง้อยูใ่นแหล่งที่
น่า เชื่ อถือ  จําหน่ายสินค้าในร้านสาขา  หรือเคาน์ เตอร์ตามห้างสรรพสินค้าชัน้ นํา  เช่น 
หา้งสรรพสนิคา้สยามพารากอน หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัสาขาต่างๆ เป็นตน้ เน่ืองจากทีเ่ป็นทีนิ่ยมมี
ผู้ใช้บริการเป็นจํานวนมาก หรือเพื่อความสะดวกสบายในการซื้อสินค้ายิ่งขึ้น และควรมีการ
ใหบ้รกิารขอ้มูลเกี่ยวกบัรายละเอยีดผลติภณัฑ์และขายสนิคา้ผ่านช่องทางต่างๆได ้เช่น เวบ็ไซต ์
เฟสบุ๊ค หรอื อนิสตาแกรม เป็นต้น โดยผลวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัมาก 
 

ข้อเสนอแนะการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ขยายขอบเขตการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู ไปยงักลุ่มผูบ้รโิภค

กลุ่มอื่นๆ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อ รวมถึงขยายพื้นที่ในการศกึษาไปยงัต่างจงัหวดั เพื่อศึกษา

พฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู วา่มพีฤตกิรรมเหมอืนหรอืแตกต่างกนั เน่ืองมาจากแต่ละ

พืน้ทีผู่บ้รโิภคจะมสีภาพแวดลอ้ม สงัคม และวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนัออกไป 

 2.  ควรมีการศึกษาปจัจยัด้านอื่นๆ เพิม่เติม เพื่อพจิารณาถึงปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงเช่น คุณค่าตราสนิคา้ กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ความ

คาดหวงัเกี่ยวกบั บลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง เพื่อดูว่ามปีจัจยัใดบ้างที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการ

ซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของผูบ้รโิภค จะชว่ยใหผู้ป้ระกอบการและผูท้ีเ่กีย่วขอ้งสามารถเขา้ใจถงึ

พฤตกิรรมการซือ้บลชัออน ตราสนิคา้ระดบัสงูของผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้ 

 3.  ควรมกีารศกึษาความพงึพอใจจากการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู เพือ่ดวูา่ผูบ้รโิภคจะ

ทําใหเ้กดิความพงึพอใจจากการซื้อบลชัออนตราสนิคา้ระดบัสูงอยู่ในระดบัใดช่วยทําใหน้ักการตลาด

และผู้ประกอบการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้เขา้ถึงและตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคอย่างสูงสุด 

รวมถงึสง่ผลทาํใหก้ารดาํเนินธุรกจิมคีวามยัง่ยนืมากขึน้ 

 4.  ศกึษาปญัหาและอุปสรรคของการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู และการซือ้บลชัออนตรา

สนิคา้ระดบัสูงของผูบ้รโิภค ว่ามสีาเหตุมาจากสิง่ใดบา้งเพื่อทีน่ักการตลาดและผูป้ระกอบการจะไดม้ี

การปรบัปรงุ พฒันาหาวธิกีารลดปญัหาและอุปสรรคในการเขา้ถงึการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 128

บรรณานุกรม 
 

กญัญา สงิหเสนี.  (2548).  ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 
นีเวยี ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  (การตลาด).  กรงุเทพ: 
บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  (2544).  การวเิคราะหต์วัแปรหลายตวัดว้ย SPSS for Widows.  กรงุเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

------------.  (2545).  การวเิคราะหส์ถติ:ิ สถติสิาํหรบัการบรหิารและวจิยั.  กรงุเทพฯ: จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั. 

------------.  (2546).  การใช ้SPSS For Windows ในการวเิคราะหข์อ้มลู.  กรงุเทพฯ: บรษิทั ธรรม
สาร จาํกดั. 

ก่อเกยีรต ิวริยิะกจิพฒันา; และคณะ.  (2550).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior).  
กรงุเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

กิง่แกว้ ทรพัยพ์ระวงศ.์  (2546).  จติวทิยาทัว่ไป.  พมิพค์รัง้ที ่11 ฉบบัปรบัปรงุ.  กรงุเทพฯ:     
ไทยเจรญิการพมิพ.์ 

กุลฐกาน ตัง้ทวิาพร.  (2555).  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการออมของบุคคลวยัทาํงาน กรณศีกึษา
พนกังานธนาคาร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  (การตลาด).  กรงุเทพ: บณัฑติวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 

ขนบ รอดอรนิทร.์  (2546).  ปจัจยัในการเลอืกศกึษาต่อระดบัอาชวีศกึษา:  กรณศีกึษาโรงเรยีน
กองทพับกอุปถมัยช์า่งกล ขส.ทบ.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม. (ธุรกจิศกึษา).  กรงุเทพฯ: บณัฑติ
วทิยาลยั มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนดุสติ.  ถ่ายเอกสาร. 

คอสแมก็.  15 อนัดบัแบรนดเ์ครือ่งสาํอางคด์งัระดบัโลกปี2014.  (2557) สบืคน้เมือ่ 18 พฤศจกิายน 
2558, จาก http://www.cosmaq.com/home/index.php/819-%E0%B8%9A%E0%B8% 
97%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1/865-%E0%B8%9A%E0 
%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E
0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%AA%
E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B9%87%E0%B8%81/104-15-%E0%B8%AD%E0% 
B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B9%81%E0
%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C%E0%B9%80%E
0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%
E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%94
%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B
1%E0%B8%9A%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81-%E0%B8%9B%E0% 
B8%B5-2014.html 



 129

จนัทมิา ทองคาํด.ี  (2551).  เครือ่งสาํอาง.  สบืคน้เมือ่ 4 ตุลาคม 2558, จาก http://jantima-
117.blogspot.com/2008/08/blog-post.html. 

ฉตัยาพร เสมอใจ,.  (2549).  การจดัการและการตลาดบรกิาร.  กรงุเทพฯ: ส.เอเชยีเพรส. 
ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และณรงค ์เทยีนสง่.  (2521).  ประชากรศาสตรแ์ละประชากรศกึษา. 
  กรงุเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ.  (2546).  การตลาดบรกิาร.  กรงุเทพฯ: ซเีอด็ยเูคชัน่. 
ชศูร ีวงศร์ตันะ.  (2541).  เทคนิคการใชส้ถติเิพือ่การวจิยั.  พมิพค์รัง้ที ่7.  กรงุเทพฯ: เทพเนรมติร

การพมิพ.์ 
------------.  (2550).  สถติเิพือ่การวจิยั.  พมิพค์รัง้ที ่2.  กรงุเทพฯ.  จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.   
ณฐัชนก เชยวดัเกาะ.  (2557).  เครือ่งสาํอาง Mac.  สบืคน้เมือ่ 4 ตุลาคม 2558, จาก 

http://kikka4060.blogspot.com/. 
ทพิยว์ลัย ์สจีนัทร;์ และคณะ.  (2546).  การคดิและการตดัสนิใจ.  กรงุเทพฯ: ศนูยห์นงัสอืสถาบนั 

ราชภฎัสวนดุสติ.   
ธรีกติ ินวรตัน ณ อยธุยา.  (2552).  การตลาดบรกิาร: แนวคดิและกลยทุธ.์  พมิพค์รัง้ที ่3.  

กรงุเทพฯ: สาํนกัพมิพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
ธาํรงค ์อุดมไพจติรกุล.  (2547).  เศรษฐศาสตรก์ารจดัการ.  พมิพค์รัง้ที ่5.  กรงุเทพฯ: คณะ

สงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 
นราศร ีไววนิชกุล.  (2543).  ระเบยีบวธิกีารวจิยัธุรกจิ.  กรงุเทพฯ: จุฬาลงกรณ์วทิยาลยั. 
นิพนธ ์เทพวลัย.์  (2523).  ประชากรศาสตร.์  พมิพค์รัง้ที ่3.  กรงุเทพมหานคร: บรษิทัสาํนกัพมิพ ์

ไทยวฒันาพานิช. 
นนัทา มาระเนตร.์  (2539).  คา่มาตรฐานสมรรถภาพการทาํงานของปอดในประชากรไทย.  

กรงุเทพฯ: อกัษรสมยั. 
เบญจรตัน์ โอฬารกจิวานิช.  (2555).  ความสมัพนัธข์องภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สนิคา้เครือ่งสาํอางกบัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ ทศันคต ิและความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค.  
วทิยานิพนธ ์ค.ม. (นิเทศศาสตร)์.  กรงุเทพฯ. บณัฑติวทิยาลยั จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.  
ถ่ายเอกสาร. 

ปรมะ สตะเวทนิ.  (2546).  การสือ่สารมวลชน: กระบวนการและทฤษฎ.ี  กรงุเทพฯ: สาํนกัพมิพ์
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

พรทพิย ์วรกจิโภคาทร.  (2529).  เอกสารการสอนชุดวชิาหลกัและทฤษฎกีารสือ่สาร (หน่วยที ่1-8).  
นนทบุร:ี มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 

มลัลกิา บุนนาค.  (2537).  สถติเิพือ่การตดัสนิใจ.  กรงุเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
ยบุล เบญ็จรงคก์จิ.  (2542).  การวเิคราะหผ์ูร้บัสาร.  กรงุเทพฯ: ภาควชิาประชาสมัพนัธ:์ คณะนิเทศ

ศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 



 130

ลว้น สายยศ; และองัคณา สายยศ.  (2540).  สถติวิทิยาทางการวจิยั.  กรงุเทพมหานคร: สวุรียิา
สาสน์ 

วกิพิเีดยี สารานุกรม เสร.ี  (2556).  นารส์ คอสเมตกิส.์  สบืคน้เมือ่ 4 ตุลาคม 2558, จาก 
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C
%E0%B8%AA_%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8
%A1%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C. 

------------.  (2556).  Bobbi brown.  สบืคน้เมือ่ 5 ตุลาคม 2558, จาก https://translate.google. 
co.th/translate?hl=th&sl=en&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Bobbi_Brown&prev=search. 

------------.  (2556).  Clinique.  สบืคน้เมือ่ 5 ตุลาคม 2558, จาก https://translate.google.co.th/ 
translate?hl=th&sl=en&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Clinique&prev=search. 

------------.  (2556).  Estee Lauder.  สบืคน้เมือ่ 5 ตุลาคม 2558, จากhttps://en.wikipedia.org/ 
wiki/Estée_Lauder_Companies. 

------------.  (2556).  Laura Mercier.  สบืคน้เมือ่ 5 ตุลาคม 2558, จาก https://en.wikipedia.org/ 
wiki/Laura_Mercier. 

วชิยั โถสวุรรณจนิดา.  (2535).  ความลบัองคก์รณ์: พฤตกิรรมองคก์ารสมยัใหม.่  พมิพค์รัง้ที ่2.  
กรงุเทพฯ: ดไีลท ์

ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  (2538).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลมแ์ละไซเทก็ซ.์   
------------.  (2539).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: วสิทิธิพ์ฒันา. 
------------.  (2541).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลมแ์ละไซเทก็ซ.์ 
------------.  (2546).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่  กรงุเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
------------.  (2548).  การวจิยัธุรกจิ ฉบบัปรบัปรงุใหม.่  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลมแ์ละไซเทก็ซ.์ 
------------.  (2549).  การวจิยัการตลาด (ฉบบัปรบัปรงุใหม)่.  กรงุเทพฯ: DIAMOND IN  
  BUSINESS WORLD. 
------------.  (2550).  กลยทุธก์ารตลาดและการบรหิารเชงิกลยทุธโ์ดยมุง่ทีต่ลาด.  กรงุเทพฯ:  
 ธนธชัการพมิพ.์ 
ศุภร เสรรีตัน์.  (2540).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  พมิพค์รัง้ที ่2.  กรงุเทพฯ: ดอกหญา้. 
ศนูยว์จิยักสกิรไทย.  (2548).  แนวคดิเกีย่วกบัวยัทาํงาน.  กรงุเทพฯ: ศนูยว์จิยักสกิรไทย. 
สมจติร ลว้นจาํเรญิ.  (2541).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  พมิพค์รัง้ที ่2.  กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยั

รามคาํแหง. 
สชุา จนัทรเ์อม.  (2544).  จติวทิยาทัว่ไป.  พมิพค์รัง้ที ่13. กรงุเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
สภุาภรณ์ พลนิกร.  (2548).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: โฮลสิตกิ พบัลชิชิง่. 
เสร ีวงษ์มณฑา.  (2548).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์ และไซแท๊กซ.์ 
------------.  (2542).  กลยทุธก์ารตลาด: การวางแผนการตลาด.  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซแท๊กซ.์ 
-------------.  (2542).  การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซแท๊กซ.์ 



 131

สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา.  เครือ่งสาํอางควบคุมปลอดภยัแน่นอน.  (2552) สบืคน้เมือ่ 
15 กนัยายน 2558, จาก http://www.oryor.com/oryor/admin/module/fda_pub_ 
leaflet/file/f_17_1268808669. 

อดุลย ์จาตุรงคกุล.  (2543).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค Consumer behavior.  พมิพค์รัง้ที ่6.  กรงุเทพฯ:  
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

อญัชล ีธรีะยทุธสกุล.  (2553).  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครือ่งสาํอางนําเขา้จาก
ประเทศเกาหล ีของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  (การตลาด).
กรงุเทพ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 

ASTV ผูจ้ดัการสดุสปัดาห.์  (2557).  ตลาดความงาม ทีไ่มเ่คยหยดุสวย.  (2557) สบืคน้เมือ่ 15 
กนัยายน 2558, จาก http://www.manager.co.th/AstvWeekend/ViewNews.aspx? 
NewsID= 957000008 1479. 

Armstrong, G.; & Kotler, P.  (2003).  Marketing and introduction.  6th ed.  New Jersey:  
 Pearson Educat. 
Babymagic.  (2557).  เพราะอะไรสาวๆถงึขาด "บลชัออน" ไมไ่ด?้.  สบืคน้เมือ่ 4 ตุลาคม 2558, 

จาก http://board.postjung.com/741971.html. 
Blackwell, R.D., Miniard, P.W.; & Engel, J.F.  (2001).  Consumer behavior.  9th ed.  USA: 
 Harcourt College Publishers.   
Defleur, Melvin L.; & Ball-Rokeach, Sandra.  (1989).  Theories of Mass Communication.   

5th ed.  London: Longman. 
Facebook.com / Hisociety brandname.  (2013).  About CHANEL: Gabrielle Bonheur Chanel.  

สบืคน้เมือ่ 7 พฤศจกิายน 2558, จาก https://th-th.facebook.com/notes/hisociety-kojo 
brandname/about-chanel-gabrielle-bonheur-chanel/562505887126449. 

Fishbein, M.; & Ajzen.  (1975).  Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction to 
theory and research.  Reading, Mass.: Addison-Wesley.  Prepared for the federal 
trade commission, University of Illinois. 

Etzel, Michael J., Walker, Bruce J.; & Stanton, William J.  (2007).  Marketing.  14th ed.  
Boston: McGraw–Hill. 

Hartung, Joachim.  (2001).  Testing for Homogeneity in Combining of two-armed trials with  
normally distributed responses.  The Indian Journal of Statistics.  Sankhya.  
Volume  63. 

Here I like.  (2013).  iGlow เทคนิคปดับรชัออนใหเ้ขา้กบัรปูหน้าแต่ละแบบ.  สบืคน้เมือ่ 22 
กนัยายน 2558, จากhttp://hereilike.com/siam/hereilike/detail.aspx?cmsId= 
513&&cate=4&& posi=1#. 

Keppel, Geoffrey.  (1982).  A Researcher's Handbook.  2nd ed.  New Jersey: Prentice Hall. 



 132

Kotler.  Philip.  (1994).  Management: Analysis planning.  Implementation and Control.  
8”ed.P.  New Jersey: Prentice-hall. 

------------.  (2000).  Marketing Management, The Millennium Edition.  New Jersey: Prentice 
Hall. 

Loudon, D.L.; & Bitta, A.J.  (1993).  Consumer Behavior: concepts and applications.  4th ed.  
New York: McGraw–Hill. 

I wanna be a princess.  (2555).  บลชัออน.  สบืคน้เมือ่ 22 กนัยายน 2558, จาก
https://sites.google.com/site/abnanziim16/blach-xxn. 

Marketingoops.com.  (2557).  Business & Marketing: หมอชติ จตุจกัร กาํลงัจะเป็นศนูยก์ลาง 
ธุรกจิแหล่งใหมข่องกรงุเทพ.  สบืคน้เมือ่ 26 ตุลาคม 2558, จาก http://www.marketing 
oops.  com/news/biz-news/chatuchak-morchit-new-cbd/. 

Salkind, Neil J.  (2000).  Exploring research. Upper Saddle River.  NJ: Prentice-Hall. 
Schiffman, Leon G.; & Kanuk, Leslie lazer.  (1997).  Consumer behavior.  5th ed.  New 

York: Prentice-Hall. 
Shiseido professional.co.th.  History.  สบืคน้เมือ่ 7 พฤศจกิายน 2558, จาก http://www.pro.  

 Shiseido.co.th/corporate/ history.html. 
Stou.ac.th.  รปูแบบของสถานการณ์ในการซื้อและบทบาททีเ่กีย่วขอ้งกบัการซื้อ.  สบืคน้เมือ่ 13 

ตุลาคม 2558, จาก http://www.stou.ac.th/stouonline/lom/data/sms/market/Unit3/ 
Subm3 /U332-1.htm 

Trendyface.com.  มารูจ้กั บลชัออน ใหม้ากชึ้น.  สบืคน้เมือ่ 22 กนัยายน 2558, จาก
http://www.trendyface.com/tips43.html. 

Terrabkk.com.  (2557).  รายงานมลูคา่บา้นเดีย่วมอืสอง ยา่นศนูยก์ลางทางธุรกจิ (CBD).  สบืคน้  
 เมือ่ 26 ตุลาคม 2558, จาก http://research.terrabkk.com/th/article/detail/8416 
Woman.kapook.com.  ผูห้ญงิ แต่งหน้า ทรคิการใชบ้ลชัออน ใหพ้วงแกม้สวยเป็นธรรมชาต.ิ  

สบืคน้เมือ่ 22 กนัยายน 2558, จากhttp://women.kapook.com/view94524.html. 
Woman.thaiza.com.  Beauty Tips มารูจ้กับลชัออนใหม้ากขึน้.  สบืคน้เมือ่ 22 กนัยายน 2558, 

จาก http://women.thaiza.com/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8% 
B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%9A%E0%B8
%A5%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%
B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0
%B8%8A%E0%B8%B6%E0%B9%89%E0%B8%99/240223/. 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 134

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 



 135

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือบลชัออน 
ตราสินค้าระดบัสงูของผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
คาํช้ีแจง แบบสอบถามน้ีจดัทาํขึน้เพือ่เป็นสว่นประกอบหน่ึงในวชิาระเบยีบวจิยัทางธุรกจิของนิสติ 
 ปรญิญาโท หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด ภาควชิาบรหิารธุรกจิ  
 มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ผูว้จิยัจงึใครข่อความรว่มมอืจากทา่นในการชว่ยตอบ 
 แบบสอบถาม โดยผูต้อบแบบสอบถามจะไมม่ผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ 
 อยา่งใดและการนําเสนอผลการวจิยัเป็นภาพรวมเทา่นัน้ 
 โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ย 3 สว่นดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
 สว่นที ่3 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงู 
 
 บลชัออนตราสนิค้าระดบัสูง คอืตราสนิค้าที่เป็นที่รู้จกั มชีื่อเสยีงระดบัโลก เช่น NARS, 
Bobbi brown, Laura mercier, Chanel, Clinique, Estée lauder, Lâncome, Shiseido, Benefit 
เป็นตน้  
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ส่วนท่ี 1 
ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
คาํช้ีแจง ใหท้า่นทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัตวัทา่นมากทีส่ดุ เพยีงขอ้เดยีว 
 
 1. อาย ุ
   1. 21 - 30 ปี   2. 31- 40 ปี     
   3. 41 – 50 ปี   4. 51 – 60 ปี   
 
 2. สถานภาพ 
   1. โสด   2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
   3. หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
 
 3.  ระดบัการศกึษา 
   1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี  2. ปรญิญาตร ี
   3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
 4. อาชพี 
   1. พนกังานบรษิทัเอกชน  2. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   3. เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั  4. อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
 
 5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   1. ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั10,000 บาท  2. 10,001 – 20,000 บาท 
   3. 20,001 – 30,000 บาท  4. 30,001- 40,000 บาท 
   5. 40,001 – 50,000 บาท  6. ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของพฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้า

ระดบัสงูของผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
คาํช้ีแจง ใหท้า่นทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีม่คีวามสาํคญักบัการซือ้บลชัออนเพยีงขอ้เดยีว 
 

ข้อ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดบัความสาํคญั 
5 4 3 2 1 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1 คุณภาพของผลติภณัฑแ์ละความปลอดภยัในการใช ้      
2 ตราสนิคา้มชีื่อเสยีงและเป็นทีรู่จ้กั      
3 บรรจุภณัฑส์วยงามและทนัสมยั      
4 ใชว้ตัถุดบิและสว่นผสมในการผลติทีม่คีุณภาพ      
5 ความหลากหลายของเฉดส ี      
6 ความหลากหลายของเน้ือบลชัออน เช่น แบบฝุ่น 

แบบครมี หรอืแบบเหลว เป็นตน้ 
     

7 ความน่าเชื่อถอืของประเทศทีผ่ลติ      
ด้านราคา 

8 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
9 มป้ีายบอกราคาทีช่ดัเจนและถูกตอ้ง      
10 ราคาเป็นมาตรฐานสากล      
11 ราคาเหมาะสมกบัตราสนิคา้      
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ข้อ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดบัความสาํคญั 
5 4 3 2 1 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
12 สามารถซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางต่างๆได ้เชน่เวบ็ไซต ์

เป็นตน้ 
     

13 มีวางจําหน่ายในร้านสาขา หรือเคาน์เตอร์ตาม
หา้งสรรพสนิคา้ชัน้นํา 

     

14 มกีารแสดงสนิค้า ณ จุดจําหน่าย เช่น การตกแต่ง 
การจดัเรยีงในตูแ้สดงสนิคา้ 

     

15 มกีารจดัวางสนิคา้ในตําแหน่งทีห่ยบิจบังา่ย      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

16 มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร 
และอนิเทอรเ์น็ต 

     

17 มกีารสาธติและการใหท้ดลองใช ้ณ จุดจาํหน่าย      
18 มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงทาํการโฆษณา เช่น Lady 

gaga, Katie Holmes, Pearypie เป็นตน้ 
     

19 มกีารแถมสนิคา้ตวัอยา่ง      
20 มกีารใหส้ว่นลดพเิศษสาํหรบัสมาชกิ      

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
21 เคาน์เตอรจ์าํหน่ายตกแต่งสวยงาม ทนัสมยั      
22 มมีมุสาํหรบัทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์      
23 ขนาดพืน้ทีภ่ายในเคารเ์ตอรก์วา้งขวางเหมาะสม      

ด้านบคุลากร 
24 พนกังานขายมมีนุษยสมัพนัธด์ ีเตม็ใจบรกิาร      
25 พนกังานขายมบุีคลกิภาพด ีน่าเชื่อถอื      
26 พนกังานขายมคีวามรู ้ความสามารถในการแนะนํา/

การใชผ้ลติภณัฑไ์ดด้ ี
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ข้อ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดบัความสาํคญั 
5 4 3 2 1 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

ด้านกระบวนการ 
27 บรกิารชาํระสนิคา้ผา่นบตัรเครดติได ้      
28 ความสะดวกรวดเรว็ในการรบัชาํระเงนิ      
29 ความสะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิารต่างๆ      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 140

ส่วนท่ี 3 
ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือบลชัออนตราสินค้าระดบัสงู 

 
1. ทา่นซือ้บลชัออนโดยเฉลีย่ …………………….. ครัง้/ปี 
2. มลูคา่การซือ้โดยประมาณ…………………….. บาท/ครัง้ 
3. ทา่นซือ้บลชัออนตราสนิคา้อะไรมากทีส่ดุ 
    1. NARS   2. MAC    
    3. Bobbi brown  4. Laura mercier    
    5. Christian Dior  6. CHANEL 
    7. Estée lauder  8. Clinique    
    9. Lâncome  10. IIamasqua     
    11. Make up forever  12. Benefit 
    13. Urban Decay  14. Shu uemura   
    15. อืน่ๆ......................................... 
4. ทา่นจะซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูเมือ่ใดมากทีส่ดุ 
    1. เมือ่บลชัออนทีใ่ชอ้ยูห่มด  
    2. เมือ่ทราบวา่มบีลชัออนรุน่ใหมอ่อกสูต่ลาด 
    3. เมือ่เพือ่นหรอืบุคคลทีรู่จ้กัแนะนํา  
    4. เมือ่มพีนกังานขายแนะนําหรอืใหท้ดลองใช ้
5. ทา่นใชบ้ลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูเพราะเหตุผลใดมากทีส่ดุ  
     1. เพือ่เพิม่ความงาม   
     2. เพือ่เพิม่ความมัน่ใจ และเสรมิบุคลกิภาพ 
     3. เพือ่นหรอืคนรูจ้กัแนะนําใหใ้ช ้  
     4. อื่นๆ โปรดระบุ................................. 
6. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูของทา่นมากทีส่ดุ 
    1. ตนเอง    2. เพือ่น     
    3. คนในครอบครวั   4. ดารา/ ผูม้ชีื่อเสยีง/ Make up artist 
7. สถานทีใ่ดทีท่า่นซือ้บลชัออนตราสนิคา้ระดบัสงูมากทีส่ดุ 
     1. เคาเตอรเ์ครือ่งสาํอางในหา้งสรรพสนิคา้  
     2. ผา่นระบบออนไลน์ อนิเทอรเ์น็ต 
     3. ดวิตีฟ้ร ี      
     4. ซือ้จากต่างประเทศ 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจยั 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
 
  รายช่ือ     ตาํแหน่งและสถานท่ี 
 
1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์ ประธานโครงการบรหิารกจิมหาบณัฑติ  
      คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
2. รองศาสตราจารย ์สพุาดา สริกุิตตา หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
      มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 144

ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
  
ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวลลติา แกว้สมัฤทธิพ์ร 
วนัเดอืนปีเกดิ    7 ตุลาคม 2529 
สถานทีเ่กดิ    กรงุเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยูป่จัจุบนั   99/30 ซอยเพชรเกษม 48 แยก 20 ถนนเพชรเกษม  
     แขวงบางดว้น เขตภาษเีจรญิ กรงุเทพมหานคร 10160 
ตําแหน่งหน้าทีก่ารงานในปจัจุบนั พนกังานขายเครือ่งมอืแพทย ์
สถานทีท่าํงานปจัจุบนั  บรษิทั สมธิแอนดเ์นฟฟิว จาํกดั  
 
ประวตักิารศกึษา 

พ.ศ. 2551   มนุษยศาสตรบ์ณัฑติ วชิาเอกภาษาฝรัง่เศส  
     จาก  มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

พ.ศ. 2559   บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  (สาขาวชิาการตลาด) 
    จาก  มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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