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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและ

แรงจูงใจทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บรโิภคที่ซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ

รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู คอื ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน

สถติทิีใ่ชส้ําหรบัทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยใชส้ถติคิ่าท ีการวเิคราะห์

ความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหส์ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจดั

จาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ด้านความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora โดยมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการ 

มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยใน

การซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora โดยมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปาน

กลาง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 แรงจงูใจ ดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ดา้นความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora โดยมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 แรงจงูใจ ดา้นเหตุผล มคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora โดยมคีวามสมัพันธ์ไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 This research aimed to study the service marketing mix and the motivation a factors 

related to the online purchasing behavior of consumer of Sephora Cosmetics in the Bangkok 

metropolitan area. The sample group consisted of four hundred consumers who bought 

cosmetics through the Sephora website. A questionnaire is used for data collection and the 

statistics for data analysis, including percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way 

analysis of variance and the Pearson product moment correlation coefficient. 

 The results of hypotheses testing were as follows: on consumers of different ages, 

occupations and different monthly income levels had different purchasing behaviors cosmetics 

from the Sephora website at a statistically significant level of 0.01 respectively. 

 The service marketing mix in the aspects of product, promotion, place and present 

had a relationship with purchasing behavior of cosmetics from the Sephora website with a 

frequency of purchases every three months at a statistically significant level of 0.01 in the 

same direction and at a medium level. 

 The service marketing mix in the aspects of price, people and process had a 

relationship with the purchasing behavior of cosmetics from the Sephora website with an 

average expense per time at a statistically significant level of 0.01 in the same direction and 

at a medium level. 

 Motivation in the aspects of the emotional had a relationship with the purchasing 

behavior of cosmetics from the Sephora website in terms of the frequency of purchases every 

three months at a statistically significant level of 0.01 in the same direction and at a low level. 

 Motivation in the aspects of the rational had a relationship with the purchasing 

behavior of cosmetics from the Sephora website with the average expense per time at a 

statistically significant level of 0.01 in the same direction and at a medium level. 
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ประกาศคณูุปการ 

 

             สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเรจ็ลุล่วงได้ดว้ยด ีโดยความกรุณาอย่างยิง่จากอาจารย ์ดร.วรนิทรา  

ศริสิุทธกุิล ซึง่เป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาสละเวลาให้คําปรกึษาและคําแนะนําในการ

ทํางานวจิยัฉบบัน้ีทุกขัน้ตอน นับตัง้แต่เริม่ต้นจนเสร็จเรยีบร้อยสมบูรณ์ และคอยช่วยเหลือและ

ตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ ซึง่เป็นประโยชน์ในการทําสารนิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ใน

ความกรณุา และขอกราบขอบพระคุณอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ีดว้ย 

            ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.ณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ และ อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา 

ศกัดิน์รงค์ ที่กรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพของแบบสอบถาม และเป็นคณะกรรมการ

พจิารณาเค้าโครงสารนิพนธ์ อกีทัง้ยงัใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่องอนัเป็น

ประโยชน์อยา่งยิง่ในการทาํวจิยัครัง้น้ี 

           ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่าน ในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ประสานมติร ทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรูต้ลอดจนประสบการณ์ที่

ด ีและใหค้วามเมตตาแก่ผูว้จิยั 

          สุดทา้ยน้ี ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดาและครอบครวัของผูว้จิยัทีใ่หก้ารสนบัสนุนพรอ้ม

ให้กําลงัใจทีด่มีาโดยตลอด และขอขอบคุณเพื่อน ๆ MBA (การตลาด) รุ่นที่ 17 ที่คอยเป็นกําลงัใจ

และคอยให้ความช่วยเหลอืในการทํางานวจิยัครัง้น้ี รวมถงึผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลา

อนัมคี่าให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบคุณผู้มสี่วนช่วยเหลอืทุกท่านที่มไิด้

กล่าวไวใ้นทีน้ี่ดว้ย 
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

ภมิูหลงั  

 สุภาษิตที่ว่า ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง ยงัคงใช้ได้ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

เน่ืองจากมนุษยเ์ราใหค้วามสาํคญักบัเรือ่งของความสวยความงาม ซึง่ในปัจจบุนัผูบ้รโิภคทัง้เพศชาย

และเพศหญงิเริม่หนัมาให้ความสนใจในการดูแลความงาม ผวิพรรณ ตลอดจนรูปลกัษณ์ภายนอก

ของตนเอง เน่ืองจากคนในยุคปัจจุบนัมสีงัคมนอกบา้นกนัมากขึน้ เพื่อเป็นการสรา้งความมัน่ใจ และ

สร้างภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีในสังคม จึงทําให้เครื่องสําอางเข้ามามีบทบาทสําคัญใน

ชวีติประจาํวนัและถอืเป็นปัจจยัพืน้ฐานของผูบ้รโิภคทัง้เพศชายและเพศหญงิ ดงันัน้จงึทาํใหม้บีรษิทั

ผลติเครือ่งสําอางเกดิขึน้มากมาย เพื่อทีจ่ะสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายและตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั 

 ขอ้มูลการวเิคราะหข์องศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกจิและธุรกจิ มหาวทิยาลยัหอการค้าไทย ที่

ไดท้าํการจดัอนัดบั 10 ธุรกจิทีม่ศีกัยภาพสงูในการเตบิโตในปี 2559 โดยไดม้กีารวเิคราะหจ์ากขอ้มลู

เศรษฐกจิและทาํการสาํรวจ ทัง้จากภาคการส่งออก ภาคธนาคาร ภาคอุตสาหกรรม ภาพธุรกจิ SME 

ไทย โดยประเมนิจากปี 2554-2557 พบว่า ธุรกจิทีเ่กี่ยวกบัสุขภาพและความงาม อาท ิอาหารเสรมิ 

เครื่องสําอาง ขึ้นแท่นเป็นธุรกิจมาแรงครองอันดบั 1 เน่ืองจากกระแสการให้ความสําคญักบัการ

รกัษาสุขภาพและการดูแลความงามเพิม่มากขึน้  สําหรบัตลาดเครื่องสําอางระดบัเคาน์เตอรแ์บรนด์ 

มโีอกาสเตบิโตอยู่ที่ 10% เหน็ได้จากแบรนด์ใหม่ๆ ที่ทยอยเขา้มาทําตลาดอย่างต่อเน่ือง (ไทยรฐั

ออนไลน์. 2559: ออนไลน์) 

 เน่ืองจากตลาดเครื่องสําอางมมีากมายหลายแบรนด์ ทําให้ลูกค้าสามารถเลอืกเปลี่ยน      

แบรนดไ์ดต้ลอดเวลา ดงันัน้ การกระจายช่องทางจดัจาํหน่ายสนิคา้ใหค้รอบคลุมพืน้ทีใ่หต้ามเทรนด์

การเตบิโตของสงัคม จงึเป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบธุรกจิใหค้วามสาํคญั ซึง่ปัจจบุนัอนิเทอรเ์น็ตไดเ้ขา้มาเป็น

ส่วนหน่ึงของชวีติประจาํวนัของมนุษยม์ากขึน้ และเขา้มามบีทบาทในการดําเนินธุรกจิ ไม่ว่าจะเป็น

การสื่อสาร การซื้อขายสินค้าหรือบริการต่าง ๆ จึงทําให้รูปแบบการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้

เปลี่ยนไป ผูบ้รโิภคต้องการความสะดวกสบายในการซื้อสนิคา้มากขึน้ จงึทําให้ผูป้ระกอบธุรกจิหนั

มาให้ความสนใจกบัการทําธุรกจิผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคในยุค

ปัจจบุนั  

 Sephora Online ก็เป็นอีกหน่ึงธุรกิจที่มกีารซื้อขายเครื่องสําอางออนไลน์ โดยที่มาของ 

Sephora Online นัน้เกดิมาจาก “LVMH” บรษิทัแม่ของร้านความงามชื่อดงัอย่าง Sephora ได้เข้า

ซือ้กจิการจากเวบ็ไซต์ Luxola ซึ่งเป็นอคีอมเมริซ์สตารท์อพั ที่เตบิโตอย่างรวดเรว็ ดลีครัง้น้ีไม่ได้

เปิดเผยถงึตวัเลขซือ้ขาย แต่เป็นดลีทีเ่กดิขึน้เมื่อกลางปี 2015 เป็นช่วงเดยีวกนักบัที ่Sephora รุก

ตลาดเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้อยา่งแขง็ขนั สําหรบัการซือ้เวบ็ไซต์ Luxola เป็นการเคลื่อนไหวทีน่่า
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จบัตาเพราะเป็นสตารท์อพัในแพลต็ฟอรม์ e-commerce ทีพุ่่งทะยานมาก จากการก่อตัง้ของ Alexis 

Horowitz Burdick ซึ่งมพีนักงาน 120 ชวีติ พร้อมสนิค้ากว่า 250 แบรนด์ และยงัขยายสาขาไปใน 

11 ประเทศ รวมทัง้ประเทศไทย ซึ่งการมาของ “Sephora.co.th” คอืการยํ้าถงึความเตบิโตของ E-

commerce ในบา้นเรา ซึง่แมเ้ศรษฐกจิจะซบเซาแต่การขยายแพลตฟอรม์ของชอ็ปรเีทลไปสู่การขาย

แบบออนไลน์นัน้ หมายถงึ การขยายฐานผูซ้ื้อใหก้วา้งขึน้โดยไม่ต้องไปเปิดสาขาใหม่ในพืน้ทีต่่างๆ 

เป็นการลงทุนทีค่่อนขา้งคุม้ค่าทีสุ่ดในเวลาน้ี (มารเ์กต็ติง้อุ๊บส.์ 2559: ออนไลน์) 

 จากขอ้มลูและปัจจยัดงักล่าว สามารถสรุปไดว้่า ธุรกจิเครื่องสําอางมโีอกาสเตบิโตเพิม่ขึน้

อกีมากในประเทศไทย เน่ืองจากผูห้ญงิไทยยงัใหค้วามสาํคญักบัเรื่องของความสวยความงาม และผู้

ชายไทยส่วนใหญ่ในปัจจุบนัก็เริม่หนัมาดูแลตวัเองมากขึน้ ทําให้ผู้วจิยัสนใจที่จะศกึษาปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจูงใจที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะนําผลการวิจยัที่ได้ไปใช้เป็น

แนวทางในการกําหนดกลยุทธท์างการตลาด และเป็นแนวทางในการพฒันาปรบัปรุงช่องทางการจดั

จาํหน่ายออนไลน์ใหม้ปีระสทิธภิาพ เพื่อจงูใจใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤติกรรม

การซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

 1. เพื่อเป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการ ในการพฒันาปรบัปรุงเว็บไซต์ให้มปีระสทิธภิาพ 

ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหม้ากทีสุ่ด 

 2. เพื่อเป็นแนวทางแก่นักการตลาดในการพฒันาการวางแผนส่วนประสมทางการตลาด 

เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

 3. เพื่อเป็นข้อมูลให้แก่ผู้ที่สนใจในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเรื่องสําอางและนํา

ผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาในอนาคต 
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ขอบเขตของการวิจยั 

  การวิจยัครัง้น้ีมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจูงใจที่มคีวาม 

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ อ เครื่ อ งสํ าอางบนเว็บไซต์  Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บรโิภคที่ซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้บรโิภคทีซ่ื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จงึใช้วิธีการหาขนาดของกลุ่ม

ตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั โดยวธิกีารคํานวณจากสูตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 26) กําหนดค่า

ความเชื่อมัน่ที ่95% ค่าความผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5% ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน และ

เพิม่ตวัอย่างสํารองไว้อีก 15 คน เพื่อป้องกนัความผดิพลาดของข้อมูล ดงันัน้ขนาดตวัอย่างรวม

ทัง้หมด 400 คน 

 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างสําหรบังานวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่ซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

จาํนวน 400 คน จะใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมกีารกําหนดการเกบ็

ตัวอย่างจาก 2 วิธี คือ แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง จํานวน 200 ชุด และเก็บตัวอย่างจาก

แบบสอบถามออนไลน์ จาํนวน 200 ชุด 

 วิธีท่ี 1 แจกแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

 ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) : โดยการเก็บ

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจากรา้น Sephora ตามห้างสรรพสนิค้า สถานที่ละ 40 คน ซึ่งร้าน 

Sephora จะมทีัง้หมด 5 แห่ง รวมจาํนวนทัง้สิน้ 200 ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

1. สยามเซนเตอร ์

2. หา้งสรรพสนิคา้เซนทรลัเอมบาสซี ่

3. หา้งสรรพสนิคา้เอม็ควอเทยีร ์

4. เซน็ทรลัเวลิด ์

5. หา้งสรรพสนิคา้เมกาบางนา 

 ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) : โดยจะมกีารสอบถาม

ข้อมูลจากผู้ที่เคยซื้อเครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์ Sephora เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจก

แบบสอบถามจนครบตามจาํนวนทีต่อ้งการ 
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 วิธีท่ี 2 เกบ็ตวัอยา่งจากแบบสอบถามออนไลน์ 

 ใช้วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะทําการโพสต์

ลงิค์ของแบบสอบถามไว้บนเว็บไซต์หรอืเว็บบอร์ดเครื่องสําอาง Sephora ผู้ตอบแบบสอบถาม

สามารถคลกิลงิคไ์ปยงัหน้าตอบแบบสอบถามไดท้นัท ีซึง่จะทําการเกบ็ตวัอย่างใหค้รบจาํนวน 200 

ชุด 

 ตวัแปรท่ีศึกษา 

  1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงัน้ี 

   1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

    1.1.1 เพศ 

     1.1.1.1 หญงิ 

     1.1.1.2 ชาย 

    1.1.2 อาย ุ

     1.1.2.1 อาย ุ15-24 ปี 

     1.1.2.2 อาย ุ25-34 ปี 

     1.1.2.3 อาย ุ35-44 ปี 

     1.1.2.4 อาย ุ45-54 ปี 

     1.1.2.5 อาย ุ55 ปี ขึน้ไป 

    1.1.3 สถานภาพ 

     1.1.3.1 โสด 

     1.1.3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

     1.1.3.3 หยา่รา้ง/มา่ย/แยกกนัอยู่ 

    1.1.4 ระดบัการศกึษา 

     1.1.4.1 ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

     1.1.4.2 ปรญิญาตร ี

     1.1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

    1.1.5 อาชพี 

     1.1.5.1 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 

     1.1.5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

     1.1.5.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 

     1.1.5.4 ธุรกจิส่วนตวั 

     1.1.5.5 อื่น ๆ โปรดระบุ ....................... 
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    1.1.6 รายไดต่้อเดอืน 

     1.1.6.1 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

     1.1.6.2 10,001 - 20,000 บาท 

     1.1.6.3 20,001 - 30,000 บาท 

     1.1.6.4 30,001 - 40,000 บาท 

     1.1.6.5 40,001 บาท ขึน้ไป 

   1.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

    1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์

    1.2.2 ดา้นราคา 

    1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

    1.2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

    1.2.5 ดา้นบุคคล 

    1.2.6 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

    1.2.7 ดา้นกระบวนการ 

   1.3 แรงจงูใจ 

    1.3.1 ดา้นเหตุผล 

    1.3.2 ดา้นอารมณ์ 

  2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

  ในการวจิยัครัง้น้ีไดก้ําหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไว ้ดงัน้ี  

  1. ผู้บริโภค หมายถงึ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อเครื่องสําอางผ่าน

เวบ็ไซต ์Sephora  

  2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง  ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

  3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ปัจจัยต่าง ๆ ทางการตลาดที่

ผูบ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ซึง่ประกอบดว้ยปัจจยั 7 ดา้น 

ไดแ้ก่ 

   3.1 ด้านผลิตภณัฑ ์หมายถงึ ปัจจยัทางการตลาดที่ผู้บรโิภคใช้ในการพจิารณา

ถงึคุณภาพของเครื่องสําอาง ความหลากหลายของเครื่องสําอาง ความมชีื่อเสยีงของเครื่องสําอาง 

ในการตดัสนิใจซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora และมขีอ้มลูบอกรายละเอยีดของเครื่องสําอาง

อยา่งครบถว้น 
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      3.2 ด้านราคา หมายถงึ ปัจจยัทางการตลาดทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการพจิารณาถงึราคา

มคีวามเป็นมาตรฐาน สนิคา้มรีาคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ มกีารแสดงราคาสนิคา้อยา่งชดัเจน และมี

การเปรยีบเทยีบราคาส่วนลดและราคาปกตใิหเ้หน็อย่างชดัเจน 

   3.3 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถงึ ปัจจยัทางการตลาดทีผู่บ้รโิภคใชใ้น

การตดัสนิใจซือ้เครื่องสําอาง โดยพจิารณาถงึช่องทางการเลอืกและสัง่ซือ้สนิคา้ทีม่หีลากหลาย เช่น 

เวบ็ไซต ์แอพพลเิคชัน่บนมอืถอื มบีรกิารรบัสนิคา้ดว้ยตนเองที่จุดบรกิาร มคีวามรวดเรว็ของระบบ

ในการเขา้สู่เวบ็ไซต ์Sephora และมคีวามรวดเรว็ในการบรกิารจดัส่งไปรษณยี ์

     3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถงึ กจิกรรมต่างๆทางการตลาดทีเ่วบ็ไซต ์

Sephora ไดจ้ดัขึน้เพื่อกระตุน้และจงูใจใหผู้บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้ เช่น มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการ

ขาย (ลด แลก แจก แถม) เมือ่ซือ้สนิคา้ มกีารสะสมคะแนน เพื่อรบัสวนลด 10% มกีารให้คะแนน

สะสมแบบ X2 ภายในเดอืนเกิด และมกีารแจง้ขอ้มลูข่าวสารสุดพเิศษสาํหรบัโปรโมชัน่และส่วนลด

มากมาย 

     3.5 ด้านบุคคล หมายถึง ปัจจยัที่ผูบ้รโิภคใช้ในการพจิารณาถงึการมผีู้เชี่ยวชาญ

ดา้นความงามมาให้คําแนะนําและตอบคําถามเกี่ยวกบัความงาม มผีู้ใหข้อ้มลูเกี่ยวกบัเครื่องสําอาง 

และมผีูใ้หบ้รกิารหลงัการขายหากสนิคา้ทีไ่ดร้บัมปัีญหา 

      3.6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ปัจจยัที่ผู้บรโิภคใช้ในการพจิารณาถึง

การจดัเรยีงหมวดหมู่ของเครื่องสําอางทําให้สะดวกต่อการเลอืกชมสนิค้า เวบ็ไซต์มกีารออกแบบ

หน้าตาสวยงาม ทนัสมยั และเวบ็ไซตม์กีารอพัเดตอยูต่ลอดเวลา 

     3.7 ด้านกระบวนการ หมายถึง ปัจจยัที่ผู้บรโิภคใช้ในการพจิารณาถงึขัน้ตอนใน

การสัง่ซือ้ไมซ่บัซอ้นและงา่ยต่อการสัง่ซือ้ มรีะบบป้องกนัความปลอดภยัดา้นขอ้มลูของลกูคา้ การส่ง

สนิคา้ถูกต้องตามทีส่ ัง่ และรวมถงึความหลากหลายของวธิกีารชําระเงนิ เช่น โอนเงนิผ่านธนาคาร 

จา่ยผ่านบตัรเครดติ เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ 

  4. แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่โน้มน้าวให้บุคคลเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ซึง่ประกอบดว้ยปัจจยั 2 ดา้น ไดแ้ก่ 

   4.1 ด้านเหตุผล หมายถึง สิง่จูงใจที่ใช้หลกัของเหตุผลในการพจิารณาในด้าน

ความต้องการความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า ต้องการความประหยดัในการซื้อสินค้า และ

ตอ้งการความคุม้ค่าในการซือ้สนิคา้ 

   4.2 ด้านอารมณ์ หมายถงึ สิง่จงูใจทีใ่ชห้ลกัของอารมณ์ความรูส้กึในการพจิารณา

ในดา้นความต้องการตอบสนองความพงึพอใจส่วนตวั ต้องการซือ้สนิคา้เพื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ 

และตอ้งการความทนัสมยัในการเลอืกใชส้นิคา้ 

  5. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอาง หมายถงึ การตดัสนิใจและการกระทําใดๆ ของ

ผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการซือ้ และการใชเ้ครื่องสําอาง เช่น ความถี่ในการซือ้ ค่าใช้จ่ายใน

การซือ้ต่อครัง้  
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  6. เวบ็ไซต์ Sephora  หมายถึง เว็บไซต์ที่เป็นสื่อกลางในการซื้อขายเครื่องสําอาง

ระหว่างผูป้ระกอบการกบัลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้สามารถซือ้สนิคา้และบรกิารได้ตลอด 24 ชัว่โมง และ

เพื่ออํานวยความสะดวกใหล้กูคา้เขา้มาซือ้ผ่านเวบ็ไซต ์โดยไมต่อ้งมกีารเดนิทาง 
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ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 1. เพศ 

 2. อาย ุ

 3. สถานภาพ 

 4. ระดบัการศกึษา 

 5. อาชพี 

 6. รายไดต่้อเดอืน 

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora ของ

ผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

      1. ดา้นผลติภณัฑ ์

     2. ดา้นราคา 

 3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

     4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 5. ดา้นบุคคล 

 6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

      7. ดา้นกระบวนการ 

  

       แรงจงูใจ 

      1. ดา้นเหตุผล 

     2. ดา้นอารมณ์ 

      

  

       

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 ในการวจิยัเรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มกีรอบ

แนวคดิในการวจิยั และตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ ์ดงัน้ี 

 

          ตวัแปรอิสระ                                                                               ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

 

t-test 

One-Way ANOVA 

  Pearson 

Correlation 

  Pearson 

Correlation 
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สมมติฐานในการวิจยั 

 1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์

Sephora แตกต่างกนั 

 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น

กระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 



10 

 

บทท่ี 2 

เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 การศกึษาวจิยัเรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มี

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ซึง่สอดคลอ้งกบัการวจิยั ดงัน้ี 

 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร 

 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 

 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 5. ขอ้มลูเกีย่วกบัเวบ็ไซต ์Sephora 

 6. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

 ความหมายของประชากรศาสตร ์

 สุวสา ชยัสุรตัน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถงึ ปัจจยัต่างๆ 

ที่เป็นหลกัเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนัน้ๆ ได้แก่ อายุ เพศ 

ขนาด ครอบครวั รายได้ การศึกษาอาชีพ วฎัจกัรชีวิต ครอบครวัศาสนา เชื้อชาต ิสญัชาติและ

สถานภาพทางสงัคม (Social class) 

 ยบุล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44-52) ไดก้ล่าวถงึ แนวความคดิดา้นประชากร เป็นทฤษฎทีีใ่ช้

หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล คือ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคบัจาก 

ภายนอกมากระตุน้ เป็นความเชื่อทีว่่าคนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมที ่

แตกต่างกนัไปดว้ย  

 เพญ็พร ธรีะสวสัดิ ์(2542) กล่าวว่า ประชากรศาสตรเ์ป็นการศกึษาเกี่ยวกบัประชากรโดย

มอีงค์ประกอบและหลกัเกณฑ์ที่สําคญั 3 ประการ คอื ประการแรก เป็นการศึกษาเกี่ยวกบัขนาด 

(Size) ของประชากร ประการสอง เป็นการศกึษาถงึโครงสรา้งต่างๆ (Structure) ของประชากร และ

ประการสุดท้าย เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนา (Development) ซึ่งประชากรศาสตร์จะมี

ความสมัพนัธก์บัตวัแปรทีจ่ะทาํใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงหรอืทําใหเ้กดิความแตกต่าง 
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 อดุลย์ จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2545: 38-39) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

รวมถงึ อายุ เพศ วงจร ชวีติครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามสําคญัต่อ

นกัการตลาดเพราะเกีย่วพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลายการเปลีย่นแปลงทางประชา

กาศาสตร์ที่ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดอื่นก็จะหมดไปหรอืลดความสําคญัลง ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั ดงัน้ี 

 1. อาย ุ(Age) นกัการตลาดตอ้งคาํนึงถงึความสาํคญัของการเปลีย่นแปลงในเรือ่งอาย ุ

 2. เพศ (Sex) จํานวนสตร ีสมรสหรอืโสดที่ทํางานนอกบ้านเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ นักการ

ตลาดต้องคํานึงว่าปัจจุบนัสตรเีป็นผู้ซื้อรายใหญ่ ซึ่งทีแ่ล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสนิใจซื้อ นอกจากนัน้

บทบาทของสตรแีละบางสดัส่วนทีซ่ํ้ากนั 

 3. วงจรครอบครวั (Marital status) ขัน้ตอนแต่ละขัน้ตอนของวงจรชีวิตครอบครวัเป็น

ตวักําหนดที่สําคญัของพฤติกรรม ชัน้ของวงจรชีวติครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแต่ละ

ขัน้ตอนจะมพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

 4. การศกึษา และรายได ้(Education and Income) มอีทิธพิลต่อรายไดเ้ป็นอย่างมากการ

รูว้่าเกดิอะไรขึน้กบัการศกึษาและรายได้เป็นสิง่สําคญั เพราะแบบแผนการใชจ้่ายขึน้อยู่กบัรายได้ที่

ไดร้บั 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41) ไดก้ล่าวไวว้่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ครอบครวั ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้เป็นเกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้น

การแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ําคญัทีช่่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย 

ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั มดีงัต่อไปน้ี 

 1. เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บรโิภค ได้โดยดูเพศของผูบ้รโิภคเป็น

หลกัในการตอบสนองความตอ้งการซึง่เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดทีส่าํคญั เพราะปัจจุบนัน้ีตวั

แปรด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคมาก เพศที่แตกต่างกนัมกัจะมทีศันคต ิการ

รบัรู ้และการตดัสนิใจในเรือ่งการซือ้สนิคา้บรโิภคต่างๆ ต่างกนั 

 2. อายุ กลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั ย่อมจะมคีวามต้องการในสนิค้าและบรกิารที่

แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิค้าแฟชัน่ กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจ

สนิค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภยั นักการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั และไดค้้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market)

โดยมุง่ความสาํคญัทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 

 3. สถานภาพครอบครวั ลกัษณะสาํคญั 3 ประการ คอื การเขา้สู่ชวีติสมรส (อายแุรกสมรส) 

การแตกแยกของชวีติสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตาย, การแยกกนัอยู่ , การหย่ารา้ง) และการสมรส

ใหม่ สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรที่สําคญัที่เกี่ยวกบัเรื่องทางเศรษฐกิจ สงัคม 

กฎหมาย ประเด็นสําคญัที่สุดในการศึกษาเกี่ยวกบัองค์ประกอบเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของ

ประชากร คอื ประเภทของสถานภาพสมรส องคก์ารสหประชาชาตไิดร้วบรวมและแบ่งแยกประเภท

ของสถานภาพสมรส ดงัน้ี 
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  3.1 โสด 

  3.2 สมรส 

  3.3 หมา้ยและไมส่มรสใหม ่

  3.4 หยา่รา้งและไมส่มรสใหม ่

  3.5 สมรสแต่แยกกนัอยู ่โดยไมถู่กตอ้งตามกฎหมาย  

 สถานภาพสมรส มสี่วนสําคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคล คนโสดจะมอีิสระทางความคดิ

มากกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ การตดัสนิใจในเรือ่งต่างๆ จะใชเ้วลาน้อยกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ เน่ืองจาก

ไมม่ภีาระผกูพนั หรอืคนทีต่อ้งอยูใ่นความรบัผดิชอบมากเท่ากบัคนทีแ่ต่งงานแลว้ 

 4. รายได ้ระดบัการศกึษาและอาชพี (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรที่

สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด มแีนวโน้มความสมัพนัธ์ใกลช้ดิกนัในเชงิเหตุและผล ส่วน ใหญ่

เป็นกลุ่มทีม่รีะดบัการศกึษาสูงบุคคลทีม่กีารศกึษาตํ่าโอกาสทีจ่ะหางานระดบัสูงยากจงึทําใหร้ายได้

ตํ่า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจเป็นเกณฑ ์รปูแบบการดํารงชวีติ ค่านิยม อาชพี 

ระดบัการศกึษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตรด์า้น

อื่นๆ เพื่อใหก้ารกําหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายได ้อาจจะเกี่ยวของกบัเกณฑ์

อาย ุและอาชพีรว่มกนั 

 จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมาขา้งต้น สรุปไดว้่า ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นสิง่

ที่ทําให้ความต้องการของผู้บรโิภคนัน้มคีวามต้องการแตกต่างกนั ผู้วจิยัจงึได้เลอืกนําทฤษฎีของ     

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41) ซึง่ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายไดต่้อเดอืน น้ีมาใชป้ระกอบเพื่อเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคดิ และออกแบบสอบถาม

ในงานวจิยั เน่ืองจากปัจจยัแต่ละปัจจยัของบุคคลจะแตกต่างกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตรซ์ึง่

ถอืเป็นปัจจยัพืน้ฐานในการกําหนดพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัได ้

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 

 ความหมายส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

 ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2548: 29) ทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบรกิาร 

หมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดที่ใช้สําหรบัธุรกิจบรกิารเพื่อทําให้เกิดการบรหิารคุณภาพรวม 

(Total Quality Management) ทีจ่ะสรา้งคุณค่าใหก้บัลกูคา้โดยคํานึงถงึความพงึพอใจของลูกคา้เป็น

ส่วนสําคญั ส่วนประสมทางการตลาดดัง้เดมิถูกพฒันาขึน้มาสําหรบัธุรกจิการผลติสนิคา้ทีจ่บัต้องได้

แต่สําหรบัผลติภณัฑบ์รกิารนัน้มลีกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างจากสนิคา้ คอื ไม่สามารถเกบ็รกัษาไวไ้ด้

ดงันัน้ ผูใ้ห้บรกิารจงึเป็นส่วนหน่ึงของการบรกิารดว้ย ปัญหาการรกัษาคุณภาพของการบรกิาร คอื

การไม่สามารถควบคุมคุณภาพของการบรกิารได้เหมอืนกับสินค้าที่จบัต้องได้จงึจําเป็นต้องนํา

เครือ่งมอืทางการตลาดบรกิาร 7P's เขา้มาช่วยบรหิารจดัการกบัธุรกจิ 
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 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) อธบิายว่า กลยุทธก์ารตลาดสําหรบัธุรกจิบรกิาร 

(Marketing Mix 7P’s) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์

(Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านการจดัจาํหน่าย (Place) ปัจจยัด้านส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion) ปัจจยัด้านกระบวนการให้บรกิาร (Process) ปัจจยัด้านบุคลากรผู้ให้บรกิาร (People) 

ปัจจัยด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) โดย

ส่วนประกอบทุกตัวมคีวามเกี่ยวพนัธ์และเท่าเทยีมกันขึ้นอยู่กับผู้บรหิารจะวางกลยุทธ์โดยเน้น

น้ําหนกัทีปั่จจยัใดมากกว่า เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  

 1. ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งใดสิ่งหน่ึงที่ถูกนําเสนอสู่ตลาด เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และสร้างคุณค่า (Value) เพื่อให้เกิดความพึงพอใจขึ้น โดย

ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายแก่ลูกค้าต้องมคีุณประโยชน์หลกั (Core Benefit) ต้องเป็นผลติภณัฑท์ีลู่กค้า

คาดหวงั (Expected Product) หรอืเกนิความคาดหวงั (Augmented Product) รวมถึงการนําเสนอ

ผลติภณัฑท์ีม่ศีกัยภาพ (Potential Product) เพื่อความสามารถในการแขง่ขนัในอนาคต ผลติภณัฑท์ี่

นําเสนอขายอาจมตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้

 2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) การกําหนดราคาสนิคา้ เกดิจากการตัง้เป้าหมายทางการคา้ว่า

ต้องการกําไร ต้องการขยายส่วนครองตลาด ต้องการต่อสู้กบัคู่แข่งขนั หรอืเป้าหมายอื่น การตัง้

ราคาตอ้งไดร้บัการยอมรบัจากตลาดเป้าหมายและสูก้บัคู่แข่งขนัได ้

 3. ปัจจยัด้านการจดัจําหน่าย (Place) หมายถงึ กระบวนการทํางานที่จะทําให้สนิค้าหรอื

บรกิารไปสู่ตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดบ้รโิภคสนิคา้หรอืบรกิารตามทีต่้องการ โดยตอ้งพจิารณาถงึทาํเล

ทีต่ ัง้เพื่อใหอ้ยูใ่นพืน้ทีท่ีเ่ขา้ถงึลกูคา้ได ้ปัจจุบนัเทคโนโลยเีจรญิก้าวหน้าขึน้ การส่งสนิคา้และบรกิาร

กง็า่ยขึน้สาํหรบัทัง้ผูผ้ลติและสาํหรบัลกูคา้ 

 4. ปัจจยัด้านส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนกระบวนการ

สื่อสารทางการตลาด โดยมเีครือ่งมอืทีส่าํคญั 4 ชนิด คอื 

  4.1 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการส่งเสรมิการตลาดที่ดทีี่สุด 

แต่มคี่าใชจ้า่ยสงูทีส่ดุ 

  4.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่ม

ใหญ่เหมาะสมกบัสนิคา้ทีต่อ้งการตลาดกวา้ง 

  4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆให้

เขา้ถงึผูบ้รโิภคใหเ้กดิความตอ้งการในตวัสนิคา้ 

  4.4 การเผยแพร่และประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นกจิกรรมที่

เน้นวตัถุประสงคก์ารใหบ้รกิารแก่สงัคมเพื่อเสรมิภาพพจน์ หรอืเบีย่งเบนความรูส้กึของผูบ้รโิภคต่อ

ตวัผลติภณัฑ ์

 5. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขัน้ตอนในการจัดจําหน่าย

ผลติภณัฑ ์และการให้บรกิาร ซึ่งจะต้องถูกต้องรวดเรว็เป็นที่พอใจและประทบัใจในความรูส้กึของ
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ผูบ้รโิภค ซึง่เป็นการอาศยักระบวนการบางอยา่ง เพื่อจดัส่งผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ เพื่อให้

เกดิความแตกต่าง 

 6. ปัจจยัด้านบุคลากรผู้ให้บรกิาร (People) หมายถึง ผู้ที่มสี่วนเกี่ยวข้องกบัผลติภณัฑ์

ทัง้หมด ซึง่หมายรวมถงึทัง้ลูกคา้ บุคลากรทีจ่าํหน่าย และบุคคลทีใ่หบ้รกิารหลงัการขาย บุคลากรผู้

ใหบ้รกิารจาํเป็นต้องคดัเลอืก ฝึกอบรม และมสีิง่จงูใจเพื่อทําใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจและเกดิ

ความแตกต่างจากคู่แขง่ขนั 

 7. ปัจจยัดา้นการสรา้งและการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) 

หมายถงึ การแสดงให้เหน็คุณภาพของบรกิารโดยผ่านการใช้หลกัฐานที่มองเหน็ได้ เช่น การสรา้ง

สภาพแวดลอ้มของสถานทีข่ององคก์ร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรอืแผนกของพืน้ทีร่วมทัง้

อุปกรณ์เครื่องมอืและเครื่องใช้ต่างๆ ที่ใช้ในการให้บรกิารที่สามารถดงึดูดใจลูกค้า เพื่อให้ลูกค้า

มองเหน็ภาพลกัษณ์หรอืคุณค่าของบรกิารทีส่่งมอบและทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนัไดอ้ยา่งชดัเจน 

 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 35-36) ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 

เครื่องมอืหรอืปัจจยัทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกจิต้องใช้ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความต้องการ 

และสรา้งความพงึพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรอืเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกดิความ 

ตอ้งการสนิคา้และบรกิารของตน ประกอบดว้ย ส่วนประกอบ 7 ประการ หรอื 7P’s คอื  

 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายผลิตภณัฑ์โดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง 

ความจาํเป็น หรอืความตอ้งการของลกูคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสั 

ไมไ่ด ้เช่น บรรจภุณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย 

  2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงนิที่จ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์หรือหมายถึง คุณค่า 

ผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้ถดัจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของ 

ลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของ

ผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจซือ้  

 3. การจดัจาํหน่าย (Place หรอื Distribution) คอื ช่องทางหรอืสถานทีท่ีใ่นการจดัจาํหน่าย

สนิคา้และบรกิาร ซึง่ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสนิคา้ และสถานทีจ่าํหน่ายสนิคา้ 

  4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจ 

ต่อตราสินค้าหรอืบรกิารหรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ 

ตอ้งการ เพื่อเตอืนความทรงจาํ (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความ 

เชื่อและพฤตกิรรมการซื้อ หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผู้ซือ้ หรอืเป็น 

การตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้การ 

ตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น 

(No person selling) เครื่องมอืในการติดต่อสื่อสารมหีลายประการ องค์การอาจเลอืกใช้หน่ึงหรอื 

หลายเครื่องมอื ซึ่งต้องใช้หลกัการเลอืกใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั 

[Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลกูคา้ ผลติภณัฑ์

คู่แขง่ขนั โดยบรรลุจดุมุง่หมายรว่มกนัได ้
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  5. บุคลากร (People) จะมองในส่วนของพนักงานในทุกๆด้าน ไม่ว่าจะเป็นการพูดจา 

มารยาท การแต่งกาย สหีน้า ท่าทางทีอ่่อนน้อม  

  6. กระบวนการการให้บรกิาร (Process) จะเกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตของธุรกิจ 

บรกิาร ซึง่กค็อื กระบวนการ/ขัน้ตอน/ประสทิธภิาพในการใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ โดยคํานึงถงึความพงึ 

พอใจสงูสุดของลกูคา้ 

  7. ลักษณะทางกายภาพภายนอก (Physical Evidence) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนที่ 

สมัผสัจบัต้องได้ของการให้บรกิารและสิง่แวดล้อมต่างๆ ของพื้นที่ให้บรกิาร ซึ่งจะมผีลต่อความ 

ประทบัใจของลกูคา้ 

 จากแนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัไดเ้ลอืกนํา

ทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 35-36) ซึ่งไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร 

คอื เครือ่งมอืหรอืปัจจยัทางการตลาดทีค่วบคุมไดท้ีธุ่รกจิตอ้งใชร้ว่มกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 

และสรา้งความพงึพอใจแก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกาย และดา้นกระบวนการ รวม

แล้วเรยีกได้ว่า 7Ps เพื่อความเหมาะสมของธุรกจิ ผู้วจิยัจงึได้นําส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

7Ps มาเป็นตัววดัความคิดเห็นของผู้บรโิภค เพื่อนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อวางกลยุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภค 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 

 ความหมายแรงจงูใจ 

 แรงจูงใจ คือ พลังผลักดันให้เกิดพฤติกรรม และกําหนดทิศทางและเป้าหมายของ

พฤตกิรรมนัน้ คนทีม่แีรงจงูใจสงูจะใชค้วามพยายามในการกระทาํไปสู่เป้าหมายโดยไมล่ดละ แต่คน

ทีม่แีรงจงูใจตํ่า จะไม่แสดงพฤตกิรรม หรอืไม่กล็ม้เลกิ การกระทํา ก่อนบรรลุเป้าหมาย (การศกึษา. 

2553: ออนไลน์) 

 แรงจงูใจ (motive) เป็นคําทีไ่ดค้วามหมายมาจากคําภาษาละตนิทีว่่า movere ซึง่หมายถงึ 

" เคลื่ อนไหว (move) " ดังนั ้น  คํ าว่ าแรงจูง ใจจึงมีการให้ความหมายไว้ ต่ างๆ  กันดัง น้ี 

 แรงจูงใจ หมายถึง "บางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายในตัวของบุคคลที่มผีลทําให้บุคคลต้อง

กระทําหรอืเคลื่อนไหว หรอืมพีฤตกิรรมในลกัษณะทีม่เีป้าหมาย" (Walters.1978 :218) กล่าวอกีนัย

หน่ึงกค็อื แรงจงูใจเป็นเหตุผลของการกระทาํนัน่เอง 

  แรงจงูใจ หมายถงึ "สภาวะทีอ่ยูภ่ายในตวัทีเ่ป็นพลงัทาํใหร้่างกายมกีารเคลื่อนไหว ไปใน

ทศิทางทีม่เีป้าหมายทีไ่ดเ้ลอืกไวแ้ลว้ ซึง่มกัจะเป็นเป้าหมายทีม่อียูน่ภาวะสิง่แวดลอ้ม" (Loundon; &  

Bitta.1988:368) จากความหมายน้ีจะเห็นได้ว่า แรงจูงใจจะเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบที่สําคญั 2 

ประการ คอื 
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  1. เป็นกลไกทีไ่ปกระตุน้พลงัของรา่งกายใหเ้กดิการกระทํา  

  2. เป็นแรงบงัคบัใหก้บัพลงัของรา่งกายทีจ่ะกระทําอย่างมทีศิทาง 

 ทฤษฎีเก่ียวกบัเหตจุงูใจ  

 นักจติวทิยาและนักวชิาการหลายท่านได้เสนอแนวความคดิในเชงิทฤษฎต่ีาง ๆ ในเรื่อง

ของเหตุจงูใจและทฤษฎทีีเ่ป็นทีย่อมรบักนัโดยทัว่ไป คอื ทฤษฎลีําดบัขัน้ความตอ้งการของมาสโลว ์

(พรรณี ชูชยัเจนจติ. 2533: 299–300) มาสโลว์เป็นนักจติวทิยาผู้มชีื่อเสยีง ผูก่้อตัง้จติวทิยา สาขา

มนุษยนิยม ไดศ้กึษาคน้ควา้เกีย่วกบัความ 17 ตอ้งการของมนุษยโ์ดยมองว่า มนุษยทุ์กคนลว้นแต่มี

ความต้องการที่จะตอบสนองความ ต้องการให้กบัตนเองทัง้สิ้น ความต้องการของมนุษย์มหีลาย

อย่างด้วยกนั มาสโลว์ได้นําความต้องการเหล่านัน้มาจดัลําดบัเป็น 5 ลําดบัขัน้ เรยีงลําดบัความ

ตอ้งการจากขัน้ตํ่าสุด ไปสู่ความตอ้งการขัน้สงูสุด คอื  

 1. ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการเบือ้งต้นเพื่อ

การอยู่รอดและจําเป็นที่สุดสําหรบัการดํารงชวีติ ร่างกายจะต้องได้รบัการตอบสนอง หากร่างกาย

ไม่ไดร้บัการตอบสนองแลว้อาจจะถงึแก่ชวีติในโอกาสต่อมาได ้เช่น ความต้องการในดา้นอาหาร น้ํา 

เป็นตน้  

 2. ความต้องการด้านความมัน่คงปลอดภัย (Safety needs) ความต้องการประเภทน้ี 

มนุษยเ์ริม่มมีาตัง้แต่เป็นทารก เช่น เดก็พยายามจะหลบหลกีจากสถานทีท่ีจ่ะเป็นอนัตราย หรอืหนี

คนแปลกหน้า และโดยทัว่ไปแลว้ไม่ว่าเดก็หรอืผูใ้หญ่จะมพีฤตกิรรมทีห่นีห่างจากสงคราม การเจบ็

ไข ้การประทุษรา้ย ความต้องการทางดา้นความปลอดภยัจะเป็นเรื่องทีเ่กี่ยวกบัการป้องกนั เพื่อให้

เกดิความปลอดภยัต่าง ๆ ทีจ่ะเกดิขึน้กบัรา่งกาย เช่น ความตอ้งการความอบอุ่น มัน่คง  

 3. ความต้องการทางดา้นสงัคม (Social or belonging needs) เมื่อความต้องการทางดา้น

รา่งกายและความปลอดภยัไดร้บัการตอบสนองแลว้ ความต้องการทางดา้นสงัคมจะเริม่เป็นสิง่จงูใจ

ทีส่าํคญัต่อพฤตกิรรมของคนต่อไป ซึง่ความตอ้งการในขัน้น้ีเป็นความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคลเป็นการ

อยูร่ว่มกนั เช่น การไดร้บัการยอมรบัจากบุคคลอื่น และมคีวามรูส้กึว่าตนเองเป็นส่วนหน่ึงของสงัคม 

 4. ความต้องการมชีื่อเสียงเกียรติยศได้รบัการยกย่องทางสงัคม (Esteem needs) เป็น

ความต้องการระดบัสูง อยากเด่นในสงัคมเป็นที่ยอมรบันับถือของคนทัง้หลายในเรื่องต่าง ๆ เช่น 

ยอมรบัในเรือ่งความรูค้วามสามารถ  

 5. ความตอ้งการทีจ่ะไดร้บัความสําเรจ็ในชวีติ (Self actualization needs) ความตอ้งการน้ี

เป็นความต้องการระดบัสูง เป็นความต้องการที่อยากจะให้เกดิความสําเรจ็จากแนวคดิของตนเอง 

การที่บุคคลใดบุคคลหน่ึงจะบรรลุถึงในแนวทางที่ดีที่สุดตามแนวคิดของตนนัน้ขึ้นอยู่กับขีด

ความสามารถของบุคคลคนนัน้ดว้ย  

 

 

            



17 

 

 ลกัษณะของแรงจงูใจ 

 แรงจงูใจของมนุษยม์มีากมายหลายอยา่ง ซึง่ถูกจงูใจใหม้กีารกระทําหรอืพฤตกิรรม หลาย

รูปแบบ เพื่อหาสิง่สนองความต้องการทางกาย แต่ยงัมคีวามต้องการมากกว่านัน้ เช่น ต้องการ

ความสําเรจ็ ต้องการเงนิ คําชมเชย อํานาจ และในฐานะที่เป็นสตัว์สงัคม คนยงัต้องการมอีารมณ์

ผูกพันและอยู่รวมกลุ่มกับผู้อื่น แรงจูงใจ จึงเกิดขึ้นได้จากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 

(การศกึษา. 2553: ออนไลน์) ดงัน้ี 

 1. แรงจูงใจภายใน (intrinsic motives) แรงจูงใจภายในเป็นสิง่ผลกัดนัจากภายในตวั

บุคคล ซึง่อาจจะเป็นเจตคต ิความคดิเหน็ ความสนใจ ความตัง้ใจ การมองเหน็คุณค่า ความพอใจ 

ความตอ้งการ ฯลฯ สิง่ต่างๆ ดงักล่าวมาเหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมค่อนขา้งถาวร เช่น คนงานที่

เหน็คุณค่าของงานจะมองว่าองคก์ารคอืสถานที่ใหช้วีติแก่เขาและครอบครวั เขาก็จะจงรกัภกัดต่ีอ

องคก์าร กระทํา การต่างๆ ใหอ้งคก์ารเจรญิกา้วหน้า หรอืในกรณทีีบ่า้นเมอืงประสบปัญหาเศรษฐกจิ 

ในช่วงเวลาของเศรษฐกจิขาลงองคก์ารจาํนวนมากอยู่ในภาวะขาดทุน ไม่มเีงนิจ่ายค่าตอบแทน แต่

ดว้ยความผูกพนั เหน็ใจกนัและกนั ทัง้เจา้ของกจิการ และพนักงานต่างร่วมกนัคา้ขายอาหารเลก็ๆ 

น้อยๆ เพยีงเพื่อให้มรีายได้ประทงักนัไปทัง้ผู้บรหิารและลูกน้อง และในภาวะดงักล่าวน้ีจะเห็นว่า 

พนักงานหลายรายที่ไม่ทิง้เจา้นาย ทัง้เต็มใจไปทํางานวนัหยุดโดยไม่มคี่าตอบแทน ถ้าการกระทํา

ดงักล่าวเป็นไปโดย เน่ืองจากความรูส้กึหรอืเจตคตทิีด่ต่ีอเจา้ของกจิการ หรอืดว้ยความรบัผดิชอบ

ในฐานะสมาชกิคนหน่ึงขององค์การ มใิช่เพราะเกรงจะถูกไล่ออกหรอืไม่มทีี่ไป ก็กล่าวได้ว่า เป็น

พฤตกิรรมทีเ่กดิจากแรงจงูใจภายใน 

 2. แรงจงูใจภายนอก (extrinsic motives) แรงจงูใจภายนอกเป็นสิง่ผลกัดนัภายนอกตวั

บุคคลทีม่ากระตุ้นใหเ้กดิพฤตกิรรม อาจจะเป็นการไดร้บัรางวลั เกยีรตยิศ ชื่อเสยีง คําชม การไดร้บั

การยอมรบัยกย่อง ฯลฯ แรงจูงใจน้ีไม่คงทนถาวรต่อพฤติกรรม บุคคลจะแสดงพฤติกรรม เพื่อ 

ตอบสนองสิง่จูงใจดงักล่าว เฉพาะในกรณีที่ต้องการรางวลั ต้องการเกยีรต ิชื่อเสยีง คําชม การยก

ย่อง การได้รบั การยอมรบั ฯลฯ ตวัอย่างแรงจูงใจภายนอกที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรม เช่น การที่

คนงาน ทํางานเพยีง เพื่อแลกกบัค่าตอบแทน หรอืเงนิเดอืน การแสดงความขยนัตัง้ใจทํางานเพยีง 

เพื่อใหห้วัหน้างานมองเหน็แลว้ ไดค้วามดคีวามชอบ เป็นตน้  

 อจัฉราวรรณ นารถพจนานนท ์(2549: 12) แบ่งแรงจงูใจออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื  

 1. แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถงึ สภาวะของบุคคลที่มคีวามต้องการ

หรอืแสดงบางอย่างตามความชอบของตวัเอง เพราะฉะนัน้บุคคลใดกต็ามที่ม ีแรงจูงใจภายในย่อม

แสดงพฤตกิรรมต่าง ๆ ดว้ยความยนิด ีและนักจติวทิยาเชื่อว่าแรงจงูใจภายในมคีวามสาํคญัมากกว่า

แรงจงูใจภายนอก 

  2. แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) สภาวะของบุคคลที่ได้รบัแรงกระตุ้นจาก

ภายนอกทําให้มองเห็นจุดหมายปลายทาง และนําไปสู่การแสดงพฤติกรรมของบุคคลโดยทัว่ไป 

นกัจติวทิยาเชื่อว่าการแสดงพฤตกิรรมของบุคคลส่วนใหญ่เกดิจากแรงจงูใจภายนอกเกอืบทัง้สิน้ 
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 ถวลิ เกือ้กูลวงศ ์(2528: 94-114) อธบิายว่า แรงจงูใจประกอบดว้ยลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี  

 1. แรงจูงใจด้านความมัน่คง มกัอยู่ในรูปของจติใต้สํานึกนัน้ เห็นได้จากมนุษย์ต้องการ

ความปลอดภยั จงึตอ้งมแีรงจงูใจในรปูของสวสัดกิารต่าง ๆ เพื่อใหบุ้คคลเกดิความรูส้กึมัน่คง  

 2. แรงจูงใจด้านสงัคม โดยเหตุที่มนุษยเ์ป็นสตัว์สงัคม จงึต้องมกีารตดิต่อสมัพนัธ์ซึ่งกนั

และกนั มกีารอยูร่ว่มกนักบัผูอ้ื่นเพื่อจะไดเ้ป็นส่วนหน่ึงสงัคมและไดร้บัการยกยอ่ง 

  3. แรงจูงใจด้านชื่อเสยีง แรงจูงใจด้านชื่อเสยีงมมีากขึน้ทุกทใีนสงัคมไทย โดยเฉพาะใน

สงัคมระดบัชนชัน้กลาง ชื่อเสยีงเป็นสิง่ที่ไม่สามารถสมัผสัได้ ความต้องการด้านชื่อเสยีงเป็นการ

กําหนดขดีจาํกดัของบุคคล บุคคลบางคนพงึพอใจกบัชื่อเสยีงในระดบัเพื่อนชุมชนเท่านัน้ แต่บางคน

กแ็สวงหาชื่อเสยีงในระดบัชาตหิรอืระดบันานาชาต ิ 

  4. แรงจูงใจด้านอํานาจ อํานาจเป็นศกัยภาพแห่งอทิธพิลของบุคคล แยกออกได ้เป็น 2 

ประเภท คอื อํานาจตามตําแหน่งและอํานาจส่วนตวั บุคคลซึง่สามารถทําให้ผู้อื่นปฏบิตัติามเพราะ

ตําแหน่งหน้าทีน่ัน้ แสดงว่าเป็นผูม้อีํานาจตามตําแหน่ง ส่วนบุคคลซึ่งมอีทิธพิลโดยบุคลกิภาพและ

พฤตกิรรม แสดงว่าเป็นผูม้อีํานาจส่วนตวั  

 5. แรงจูงใจด้านความสามารถ ความสามารถ หมายถึง การควบคุมองค์ประกอบ 

สิง่แวดลอ้มทัง้กายภาพและสงัคม ความรูส้กึดา้นความสามารถน้ีเกี่ยวขอ้งอย่างใกลช้ดิกบัมโนทศัน์

ดา้นความคาดหวงั บุคคลจะมคีวามสามารถหรอืไมข่ึน้อยูก่บัความสาํเรจ็และความลม้เหลวในอดตี  

 6. แรงจงูใจดา้นความสาํเรจ็ เป็นแรงจงูใจทีเ่ด่นชดัของมนุษยท์ีส่ามารถแยกออกจากความ

ต้องการด้านอื่นๆ ลักษณะอย่างหน่ึงของบุคคลที่มีแรงจูงใจด้านความสําเร็จ คือ จะสนใจใน

ความสําเรจ็ส่วนตวัมากกว่ารางวลัของความสาํเรจ็ความสาํเรจ็ทีไ่ดร้บัมคี่ากว่าเงนิทองและคาํยกยอ่ง

สรรเสรญิ บุคคลทีม่แีรงจงูใจดา้นความสาํเรจ็จะมคีวามกา้วหน้าในการงาน  

 7. แรงจูงใจในด้านเงนิ เงนิเป็นแรงจูงใจที่สลบัซบัซ้อนและสมัพนัธ์กบัความต้องการทุก

ประเภท ทุกระดบั คุณลกัษณะทีเ่ด่นและสําคญัทีสุ่ดของเงนิ คอื เป็นตวัแทนในการแลกเปลีย่นสิง่ที่

เงนิสามารถซื้อได้นัน้ไม่ใช่ตวัเงนิโดยตรง แต่เป็นคุณค่าของเงนิ ตวัเงนินัน้ไม่ได้มคีวามสําคญัแต่

เป็นตวัแทนของความตอ้งการใดๆ ทีบุ่คคลตอ้งการใหเ้ป็นตวัแทน 

 

 ประเภทของแรงจงูใจ 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 54) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจในการซื้อ (Buying Motives) ของ

ผูบ้รโิภคจะได้รบัอทิธพิลมาจากปัจจยัภายใน (ปัจจยัดา้นจติวทิยา) หมายถงึ สิง่ผลกัดนัภายในตวั

บุคคล ซึ่งอาจจะเป็นเจตคติ ความคิดเห็น ความสนใจ เป็นต้น สิ่งต่างๆดงักล่าวน้ีมอีิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมค่อนขา้งถาวร และปัจจยัภายนอก หมายถงึ สิง่ผลกัดนัจากภายนอกตวับุคคลทีม่ากระตุ้น

ใหเ้กดิพฤตกิรรม อาจจะเป็นการไดร้บัรางวลั เกยีรตยิศ คําชม เป็นต้น แรงจงูใจประเภทน้ีคงไม่ทน

ถาวรต่อพฤตกิรรม บุคคลจะแสดงพฤตกิรรมตอบสนองเฉพาะในกรณทีีต่อ้งการรางวลั 
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  ชฟิแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 633) ไดก้ล่าวว่า แรงจงูใจ (Motive) 

คือ ความต้องการของบุคคลที่ได้รบัการกระตุ้นจากมูลเหตุการณ์จูงใจในการซื้อทางตรง และ

ทางออ้ม ดงัน้ี 

  1. มลูเหตุจงูใจในการซือ้ทางตรง ไดแ้ก่ ความต้องการหรอืจาํเป็นภายในรา่งกาย เช่น 

ความตอ้งการน้ํา อากาศ ทีอ่ยูอ่าศยั ซึง่เป็นความตอ้งการดา้นจติวทิยา  

  2. มลูเหตุจูงใจในการซือ้ทางอ้อม ไดแ้ก่ มูลเหตุด้านเหตุผล (Rational Motive) และ

ดา้นอารมณ์ (Emotional Motive) ซึ่งเป็นสิง่ที่นักการตลาดให้ความสนใจเพื่อกระตุ้นแรงจูงใจของ

ผูบ้รโิภค เน่ืองจากเป็นสิง่ทีส่ามารถเปลีย่นแปลงได ้

 

  Huitt  W. (2001) โครงสรา้งของแรงจงูใจ มดีงัน้ี  

 

 

      

 

 

 

 

  

 

  

 

 

ภาพประกอบ 2 โครงสรา้งของแรงจงูใจ 

 

 โครงสรา้งขา้งต้นแสดงใหเ้หน็ว่าแรงจงูใจในการเรยีนรูเ้กดิจาก 2 ปัจจยั คอื ปัจจยัภายใน

และปัจจยัภายนอก และในส่วนของปัจจยัภายในยงัสามารถแบ่งย่อยได้ โดยส่วนของร่างกายเป็น

เรื่องของกายภาพ ส่วนของจติใจ คอื ภาวะทางจติใจ ได้แก่ อารมณ์ ความรู้สกึ การรบัรู้หรอืจติ

วญิญาณ 

 สรุปไดว้่า พฤตกิรรมต่าง ๆ ของมนุษยล์้วนเกดิจากแรงจูงใจทัง้สิน้ และแรงจงูใจที่สําคญั

คอื แรงขบัภายในตัวบุคคลนัน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ และอื่น ๆ 

นอกจากแรงขบัภายในแลว้อาจจะมแีรงขบัภายนอกหรอืแรงขบัทางสภาพแวดลอ้มของสงัคม ซึง่เป็น

แรงขบัทีเ่กดิจากความตอ้งการทางดา้นจติใจและสงัคมเป็นส่วนใหญ่  

 ดงันัน้ ประเภทของแรงจูงใจที่จะนํามาพจิารณาในงานวจิยัน้ีคอื แรงจูงใจในด้านเหตุผล 

(Rational Motive) และดา้นอารมณ์ (Emotional Motive) ซึง่มรีายละเอยีด ดงัน้ี 

การใชปั้ญญา 

แรงจงูใจในการเรยีนรู ้

ปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายใน 

การคงเงือ่นไขแบบการกระทาํ อารมณ์ ความรูส้กึ ภาวะจติ 

การรบัรูท้างสงัคม สภาพทางชวีวทิยา จติวญิญาณ 
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 1. แรงจงูใจดา้นเหตุผล (Rational Motive) สิง่จงูใจหรอืจดุมุง่หมายโดยถอืเกณฑเ์ศรษฐกจิ 

หรอืใชห้ลกัเหตุผล เช่น ราคา ขนาด คุณภาพ การประหยดั ผูซ้ือ้จะพจิารณาอย่างมเีหตุผลว่าทําไม

ถงึซือ้สนิคา้ชนิดนัน้  

 2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Motive) การเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์

ความรูส้กึส่วนตวั เช่น ความต้องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมใิจ ความพงึพอใจ ผู้บรโิภคจะใช้

ทศันคตขิองตนเองเพื่อตอบสนองความพอใจสงูสุด 

 จากแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัแรงจงูใจทีก่ล่าวมาขา้งต้น ผูว้จิยัไดเ้ลอืกนําทฤษฎขีองชฟิ

แมน และคานุค (1994: 633) ซึง่ไดก้ล่าวว่า แรงจงูใจเป็นความตอ้งการของบุคคลทีไ่ดร้บัการกระตุ้น

จากมูลเหตุการณ์จูงใจในการซื้อทางตรง และทางอ้อม ซึ่งเหตุจูงใจในการซื้อทางตรง เป็นความ

ต้องการด้านจติวทิยา เหตุจงูใจในการซื้อทางอ้อม เป็นสิง่ทีน่ักการตลาดใหค้วามสนใจเพื่อกระตุ้น

แรงจูงใจของผู้บรโิภค เน่ืองจากเป็นสิง่ที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ ดงันัน้ ประเภทของแรงจูงใจที่จะ

นํามาพจิารณาในงานวจิยัครัง้น้ี คอื แรงจงูใจทางออ้ม ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ โดยผูว้จิยั

ได้นําแนวคดิน้ีมาช่วยในการออกแบบสอบถามในการวจิยั ซึ่งเป็นตวัวดัความคดิเหน็ของผู้บรโิภค 

เพื่อใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภค 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ชฟิแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของ

ผูบ้รโิภคไวว้่าเป็นพฤตกิรรมทีผู่้บรโิภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช ้ประเมนิผล หรอื

การบรโิภคผลติภณัฑ์ บรกิาร และแนวคดิต่าง ๆ ซึ่งผู้บรโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ

ต้องการของตนไดเ้ป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการใช้ทรพัยากรที่มอียู่ ทัง้เงนิ เวลา 

และกําลงัเพื่อบรโิภคสินค้าและบรกิารต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ทําไมจงึซื้อ ซื้อเมื่อไร 

อยา่งไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน 

               แองเจลิ คอลแลต และแบลคเวลล ์(Engel Kollat; & Blackwell. 1968) ไดใ้หค้วามหมาย

ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า หมายถงึ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึง่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการ

จดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยู่ก่อน

แลว้ และซึง่มสี่วนในการกําหนดใหม้กีารกระทาํดงักล่าว 

             อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 4) ได้ให้คําจํากัดความว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

ปฏกิิรยิาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการรบั และใช้สินค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมทัง้

กระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวักําหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหลา่นัน้ 

             ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2541: 124 - 125) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม

ผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบั
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การจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซึง่การใช้สนิคา้และบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจ และการ

กระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 

 สรุปว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ การแสดงออกของแต่ละ

บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการ

ตดัสนิใจทีม่ผีลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึง่มคีวามแตกต่างกนัออกไป 

 

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและ

การใช้ของผู้บรโิภค ทัง้ที่เป็นบุคคลกลุ่มหรอืองค์การเพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและ

พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลอืกบรกิารแนวคดิหรอืประสบการณ์ที่จะทําให้ผู้บรโิภคพึงพอใจ 

คาํตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธก์ารตลาด ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจ

ของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 193-194) 

 คําถามทีใ่ช้เพื่อการค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดว้ย 

Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s ซึ่ง

ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasion, Outlets แ ล ะ                 

Operations มตีารางแสดงการใช้คําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกบัพฤติกรรม

ผูบ้รโิภค รวมทัง้การใชก้ลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัคาํตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่

มรีายละเอยีด (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 193-194) ดงัน้ี 

 

ตาราง 1 แสดงคาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

คาํถาม (6W และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด 

    เป้าหมาย 

(Who is in the         

target  market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) ทางดา้น 

1. ประชากรศาสตร ์ 

2. ภมูศิาสตร ์

3. จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์

4. พฤตกิกรมศาสตร ์

กลยทุธท์างการตลาด (4Ps) 

- ผลติภณัฑ ์

- ราคา 

- การจดัจาํหน่าย 

- การส่งเสรมิการตลาดที่

เหมาะสมกบัความและสามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของ

กลุ่มเป้าหมายได ้
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ตาราง 1 (ต่อ) 

 

คาํถาม (6W และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 

   (What does the 

consumer  buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 

(Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ

จากการผลติภณัฑก์ค็อื ตอ้งการ

คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของ

ผลติภณัฑ(์Product component) 

และความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่

แขง่ขนั (Competitive 

differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 

- ผลติภณัฑห์ลกั 

- รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (การ

บรรจุภณัฑ์ ตราสนิค้า รูปแบบ

บริก า ร  คุ ณ ภาพ  ลัก ษ ณ ะ

นวตักรรม) 

- ผลติภณัฑค์วบ 

- ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัศกัยภาพ

ผลติภณัฑค์วามแตกต่าง

ทางการแขง่ขนั ประกอบดว้ย 

ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ ์

บรกิาร พนกังาน และ

ภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 

    (Why does the  

    consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 

(Objective) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่

สนองความตอ้งการทางดา้นรา่ง

การและดา้นจติวทิยาทีม่อีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื 

ปัจจยัภายในหรอืปัจจยัทาง       

จติวทิยา, ปัจจยัทางดา้นสงัคมและ

วฒันธรรม, ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื 

- กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์

- กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด  

(การโฆษณา การขายโดยใช้

พนกังาน  

การส่งเสรมิการขาย การใหข้า่ว  

การประชาสมัพนัธ)์ 

- กลยทุธด์า้นการขาย 

- กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย 

4. ใครมสี่วนรว่มในการ  

    ตดัสนิใจซือ้ 

    (Who participates 

    in the buying?)     

 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ

(Organization) มอีทิธพิลในการ

ตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 

ผูร้เิริม่, ผูม้อีทิธพิล, ผูต้ดัสนิใจซือ้, 

ผูซ้ือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชก้นัมากคอื กลยุทธ์

การโฆษณา และ/หรอื กลยุทธ์

การส่งเสรมิการตลาด 

(Advertising promotion 

strategies) โดยกลุ่มผูม้อีทิธพิล 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

 

คาํถาม (6W และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด  

   (When does the 

   consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 

ช่วงเดอืนในของปี หรอืฤดกูาลใด

ของปี ช่วงวนัใดของเดอืน โอกาส

พเิศษหรอืเทศกาลสาํคญัต่างๆ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยทุธ์

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 

strategies) เช่น ทาํการส่งเสรมิ

การขายเมือ่ใดจงึจะสอดคลอ้ง

กบัโอกาสทีซ่ือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 

   (Where does the 

   consumer buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ที่

ผูบ้รโิภคไปทําการซือ้ เช่น 

หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 

รา้นขายของชํา บางลําพ ูฯลฯ 

กลยทุธช่์องทางการจดัจาํหน่าย 

(Distribution channel 

strategies) บรษิทันําผลติภณัฑ์

สู่ตลาดเป้าหมายโดยพจิารณา

ว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 

   (How does the 

   consumer buy?) 

ขั ้น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ 

(Operation) ประกอบดว้ย 

การรบัรูปั้ญหา, การคน้หาขอ้มลู, 

การประเมนิทางเลอืก, ตดัสนิใจซือ้

ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากทีสุ่ด คอื กล

ยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion strategies) 

ประกอบดว้ย การโฆษณา, การ

ขายโดยใชพ้นกังาน,  

การส่งเสรมิการขาย, การให้

ขา่ว และการประชาสมัพนัธ ์ 

 

    ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 194. 

 

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2546: 196) โมเดลพฤตกิรรม เป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจที่

ทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่าํใหเ้กดิ

ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  (Buyer’s black box) ซึ่ง

เปรยีบเสมอืนกล่องดําซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บั

อทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ ซึง่จะนําไปสู่การตอบสนองของผูซ้ือ้ หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผู้

ซือ้ 
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 จุดเริม่ต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มสีิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกดิความต้องการก่อน แล้วทําให้

เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดทฤษฎ ี

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 196) ดงัน้ี 

 1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้จากภายในร่างกาย (Inside stimulus) และ

สิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก 

เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุ้นถอืเป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิค้า ซึง่อาจ

ใช้เหตุจูงใจให้ซือ้ด้านเหตุผลหรอืด้านจติวทิยา (อารมณ์) ก็ได้ สิง่กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2

ส่วน คอื    

  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดว้ย 

   1.1.1 สิง่กระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑ์ให้สวยงาม

เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ

ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

   1.1.3 สิง่กระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น จดั

จาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

   1.1.4 สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่าง

สมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั

ดกีบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

  1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่

ภายนอกองคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ

ผูบ้รโิภค เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

   1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ด้านฝาก-

ถอนเงนิอตัโนมตัสิามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมาย

เพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

   1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

 2. กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ

เปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black box) ซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จงึต้องพยายามค้นหา

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ

กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
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  2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อที่มีอิทธิพลจาก

ปัจจยัต่างๆ คอื ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจติวทิยา  

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบด้วย

ขัน้ตอน คอื การรบัรูค้วามต้องการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ 

และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ 

(Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี  

   3.1 การเลอืกผลติภณัฑ์ (Product choice) ตวัอย่าง การเลอืกผลติภณัฑ์อาหาร

เชา้ ผูบ้รโิภคมทีางเลอืก คอื นมสดกล่อง บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปู ขนมปัง เป็นตน้ 

   3.2 การเลอืกตราสนิค้า (Brand choice) ตวัอย่าง ถ้าผู้บรโิภคเลอืกนมสดกล่อง 

จะเลอืกยีห่อ้ใด เช่น โฟรโ์มสต ์มะล ิเป็นตน้ 

   3.3 ก า ร เ ลือ ก ผู้ ข า ย  (Dealer choice) ตั ว อ ย่ า ง  ผู้ บ ริ โ ภค จ ะ เ ลือ ก จ าก

หา้งสรรพสนิคา้ใดหรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด 

   3.4 การเลอืกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตวัอย่าง ผู้บรโิภคจะเลอืกเวลา 

เชา้ กลางวนั หรอืเยน็ ในการซือ้นมสดกล่อง 

   3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะ

ซือ้หน่ึงกล่อง ครึง่โหล หรอืหน่ึงโหล 

 

 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural factors) เป็นปัจจยัขัน้พืน้ฐานที่สุดในการกําหนดความ

ต้องการและพฤตกิรรมของ มนุษย ์เช่น การศกึษา ความเชื่อ ยงัรวมถงึพฤตกิรรมส่วนใหญ่ทีไ่ดร้บั

การยอมรบัภายในสังคมใดสังคมหน่ึง โดยทัว่ไปชัน้ของสังคมสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่

ได ้3 ระดบั และแบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้9 ระดบั (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2546: 200-205) ดงัน้ี 

  1. ระดบัสงู (Upper Class) แบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้3 กลุ่ม คอื 

   1.1 ระดบัสูงอย่างสงู (Upper-Upper Class) เป็นกลุ่มทีม่ฐีานะด ีการศกึษาด ีชาติ

ตระกูลด ีเน่ืองจากกลุ่มน้ีมอีํานาจซื้อเพยีงพอ สนิค้าเป้าหมายของกลุ่มน้ีจงึได้แก่ สนิค้าฟุ่มเฟือย  

              1.2 ระดบัสูงอย่างกลาง (Middle–Upper Class) เป็นกลุ่มที่มฐีานะด ีการศกึษาด ี

ชาตติระกูลปานกลาง ไดแ้ก่ ผูเ้ชีย่วชาญในอาชพี ผู้บรหิารระดบัสูง สนิคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ีจะมี

ลกัษณะคลา้ยคลงึกบัระดบัสงูอยา่งสงู และตอ้งการดา้นการยกยอ่งมาก    

   1.3 ระดบัสูงอย่างตํ่า (Lower-Upper Class) เป็นกลุ่มที่มฐีานะด ีการศึกษาปาน

กลาง ชาตติระกูลปานกลาง ไดแ้ก่ ผูบ้รหิารบรษิทั สนิคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ีจะมลีกัษณะคลา้ยคลงึ

กบัระดบัสงูอยา่งสงู 

  2. ระดบักลาง (Middle Class) แบ่งออกเป็นกลุ่มยอ่ยได ้3 กลุ่ม คอื 
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   2.1 ระดับกลางอย่างสูง (Upper-Middle Class) เป็นกลุ่มที่มีรายได้ปานกลาง 

การศกึษาด ีชาตติระกูลด ีไดแ้ก่ ผูท้ีไ่ดร้บัความสําเรจ็ทางอาชพีพอสมควร สนิคา้เป้าหมายของกลุ่ม

น้ี ไดแ้ก่ บา้น เสือ้ผา้ รถยนตท์ีป่ระหยดัน้ํามนั กลุ่มน้ีมคีวามตอ้งการดา้นการยกยอ่งสงูมาก 

   2.2 ระดบักลางอย่างกลาง (Middle-Middle Class) เป็นกลุ่มที่มรีายได้ปานกลาง 

การศึกษาด ีชาติตระกูลปานกลาง ได้แก่ พนักงานระดบับรหิารทัว่ไป กลุ่มน้ีมกัจะซื้อสนิค้าตาม

ความนิยมหรอืแฟชัน่ 

   2.3 ระดับกลางอย่างตํ่ า (Lower-Middle Class) เป็นกลุ่มที่มีรายได้ปานกลาง 

การศึกษาปานกลาง ชาตติระกูลปานกลาง ได้แก่ พนักงานระดบัปฏบิตังิาน และขา้ราชการระดบั

ปฏบิตังิาน สนิคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ีเป็นสนิคา้ราคาปานกลาง เช่น สนิคา้ทีใ่ชใ้นชวีติประจาํวนั 

  3. ระดบัตํ่า (Lower Class) แบ่งออกเป็นกลุ่มยอ่ยได ้3 กลุ่ม คอื 

   3.1 ระดบัตํ่าอย่างสูง (Upper-Lower Class) เป็นกลุ่มทีม่รีายไดต้ํ่า การศกึษาปาน

กลาง ชาตติระกูลปานกลาง ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานทีม่ทีกัษะ สนิคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ี คอื สนิคา้ที่

จาํเป็นแก่การครองชพีและราคาประหยดั 

   3.2 ระดบัตํ่าอย่างกลาง (Middle-Lower Class) เป็นกลุ่มที่มรีายได้ตํ่า การศกึษา

ปานกลาง ชาตติระกูลตํ่า ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานทีม่ทีกัษะปานกลาง สนิคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ี คอื 

สนิคา้ทีจ่าํเป็นแก่การครองชพีและราคาประหยดั 

   3.3 ระดบัตํ่าอย่างตํ่า (Lower-Lower Class) เป็นกลุ่มทีม่รีายได้ตํ่า การศกึษาตํ่า 

ชาตติระกูลตํ่า ไดแ้ก่ ผูใ้ชแ้รงงานทีม่รีายไดต้ํ่า สนิคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ี คอื สนิคา้ทีจ่าํเป็นแก่การ

ครองชพีและราคาประหยดั 

            2. ปัจจยัทางสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งในชวีติประจําวนัและมอีทิธพิล

ทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการซื้อ ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาท และ

สถานะของผูซ้ือ้ 

                2.1 กลุ่มอ้างอิง  หมายถึงกลุ่มใด ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกันระหว่างคนในกลุ่ม 

แบ่งเป็น 2 ระดบั                                                                                      

                     - กลุ่มปฐมภูม ิได้แก่ ครอบครวั เพื่อนสนิทมกัมขีอ้จํากดัในเรื่องอาชพี ระดบัชัน้

ทางสงัคม และช่วงอาย ุ                                                                                                  

                     - กลุ่มทุติยภูม ิเป็นกลุ่มทางสงัคมที่มคีวามสมัพนัธ์แบบตัวต่อตัวแต่ไม่บ่อย มี

ความเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูม ิ

                2.2 ครอบครวั เป็นสถาบนัที่ทําการซื้อเพื่อการบรโิภคที่สําคญัที่สุด นักการตลาดจะ

พจิารณาครอบครวัมากกว่าพจิารณาเป็นรายบุคคล 

                2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลทีจ่ะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ 

ทาํใหบุ้คคลมบีทบาทและสถานภาพทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
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                 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้ร ับอิทธิพลจาก

คุณสมบตัสิ่วนบุคคลต่าง ๆ เช่น อายุ อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ การศกึษา วงจรชวีติครอบครวั 

ค่านิยมหรอืคุณค่า 

            4. ปัจจยัทางจติวิทยา (Psychology factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รบัอิทธิพลจาก

ปัจจยัทางจติวทิยา ซึ่งจดัปัจจยัในตวัผู้บรโิภคที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อและใช้สนิค้า ปัจจยั

ทางจติวทิยาประกอบดว้ยการจงูใจ การรบัรู ้ความเชื่อถอื ทศันคต ิบุคลกิภาพและแนวความคดิของ

ตนเอง 

            จากแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่กล่าวมาขา้งต้น ผูว้จิยัจงึได้เลอืกนํา

ทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 193-194) ซึง่ไดก้ล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการ

กระทําของบุคคลที่เกี่ยวกบัการซือ้และการใช้สนิค้า และการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการ

ค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความ

ต้องการและพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค โดยลกัษณะของพฤตกิรรมผู้บรโิภค ได้แก่ 6Ws และ 

1H ซึ่งประกอบด้วย WHO? WHAT? WHEN? WHERE? WHY? และ HOW? ดงันัน้ ผู้ว ิจยัจงึได้

นํามาศกึษาในดา้นความถีใ่นการซือ้เครื่องสําอาง และค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้เครื่องสําอาง

แต่ละครัง้ รวมถงึเหตุผลสาํคญัต่างๆ ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภค 
 

5. ข้อมลูเก่ียวกบัเวบ็ไซต ์Sephora   

 Sephora ได้เขา้ทําการซื้อกจิการของ Luxola ในช่วงต้นปี 2559 ที่ผ่านมา ทําให้หลายๆ

คนมองเหน็ถงึการเตบิโตของธุรกจิออนไลน์ในประเทศไทย และโดยเฉพาะอย่างยิง่ตลาด Beauty ใน

เมอืงไทย ซึง่การซือ้กจิการครัง้น้ี เปลีย่นความคดิของหลายคนทีม่องว่าเมอืงไทยเป็นประเทศเลก็ๆ

ทีอ่าจไมม่ใีครสนใจ แต่แลว้แบรนดด์งัจากประเทศฝรัง่เศส ทีเ่ปิดตวัและประสบความสาํเรจ็ทีอ่เมรกิา 

ต้องเขา้ซื้อรา้น Luxola และตอนน้ีกลายเป็น Sephora.co.th อย่างเต็มตวั (มารเ์ก็ตติ้งอุ๊บส์. 2559: 

ออนไลน์) 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 หน้าเวบ็ไซต ์sephora.co.th 

 

http://promotions.co.th/%e0%b8%aa%e0%b8%b3%e0%b8%a3%e0%b8%a7%e0%b8%88%e0%b8%95%e0%b8%a5%e0%b8%b2%e0%b8%94/%e0%b8%82%e0%b9%88%e0%b8%b2%e0%b8%a7%e0%b8%aa%e0%b8%b2%e0%b8%a3/look-%e0%b9%83%e0%b8%ab%e0%b8%a1%e0%b9%88-%e0%b8%82%e0%b8%ad%e0%b8%87-luxola-%e0%b9%80%e0%b8%a1%e0%b8%b7%e0%b9%88%e0%b8%ad%e0%b8%96%e0%b8%b9%e0%b8%81%e0%b8%8b%e0%b8%b7%e0%b9%89%e0%b8%ad%e0%b8%81.html
http://promotions.co.th/?s=Sephora
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 Sephora อาณาจกัรร้านเครื่องสําอางเพื่อความงามระดับโลก ซึ่งประสบความสําเร็จ

มาแล้วมากกว่า 1,700 สาขาทัว่โลก พรอ้มแล้วกบัการเปิดแฟลกชปิสโตรแ์ห่งแรกในประเทศไทย 

บนพืน้ทีก่ว่า 600 ตารางเมตร ทีช่ ัน้ 1 สยามเซน็เตอร ์การเปิดตวัของรา้น Sephora แฟลกชปิสโตร์

แห่งแรกในประเทศไทย Sephora โด่งดงัในฐานะผู้นําทางด้านความงามและเป็นที่รูจ้กัในนามรา้น

เครือ่งสําอางมลัตแิบรนดช์ัน้นําจากทัว่ทุกมมุโลก Sephora ถอืกําเนิดขึน้ในประเทศฝรัง่เศส ตัง้แต่ปี 

1969 โดย มร.โดมนิิค มานโดนอด (Mr. Dominique Mandonnaud) ผู้สร้างความเปลี่ยนแปลงใน

การช้อปป้ิงของสาวๆ ทัว่โลก จนทําให้ Sephora กลายเป็นจุดหมายปลายทางด้านความงามบน

พื้นที่อันกว้างขวางให้ลูกค้าได้เดินชม สัมผัสและทดลองสินค้าได้ตามสะดวก ด้วยสินค้าที่

หลากหลาย ทนัสมยัและนําเทรนด์ รวมถึงบรกิารที่เหนือชัน้และบรรยากาศการช้อปป้ิงที่คึกคกั

สนุกสนาน แฟลกชปิสโตรแ์ห่งแรกน้ีไดร้บัการออกแบบทีย่งัคงความเป็น Sephora ดว้ยสขีาวและดํา

เพื่อสะท้อนบุคลกิสุดมัน่ใจ โดยตกแต่งด้วยสแีดงเพื่อให้ความรู้สกึหรูหรา ภายในรา้นจะแบ่งเป็น 

“อาณาจกัร” ต่างๆ ตามประเภทสนิค้าได้แก่ สกนิแคร ์เครื่องสําอาง น้ําหอมผลติภณัฑส์ําหรบัผวิ

กายและอุปกรณ์เสรมิความงาม โดยในแต่ละโซนจะจดัวางสนิค้าตามสไตลข์อง Sephora เพื่อให้

ลูกคา้ได้เพลดิเพลนิกบัการทําความรูจ้กัและทดลองสนิค้าได้อยา่งสะดวกสบาย นอกจากน้ียงัมกีาร

คดัสรรสนิค้ามาในส่วน “Hot Now” เพื่อแนะนําผลิตภณัฑ์จากทัว่ทุกมุมโลก โดยมผีลติภณัฑ์ที่มี

เฉพาะที่ Sephora เท่านัน้ อาทิ Sephora, Alterna, Oscar Blandi, Percy & Reed, Living Proof, 

Amazing Cosmetics, Stila, Tarte, Butter London, Ciate, Nails Inc., Boscia, Caudalie, For 

Beloved One, Fresh, Josie Maran, Peter Thomas Roth ฯลฯ ซึ่งเป็นแบรนด์ที่ไม่เคยวางขายใน

ประเทศไทยมาก่อน รวมถงึแบรนด ์Dior, Lancome, Shiseido, Nars, Make Up For Ever, Benefit 

และแบรนดน้ํ์าหอมอกีมากมาย ใหล้กูคา้ไดอ้ปัเดตเทรนดส์วยทนัทุกกระแสความงาม โดยมพีนกังาน

ของ Sephora คอยให้คําแนะนําเกี่ยวกบัผลติภณัฑต่์างๆ อย่างใกล้ชดิ ส่วนผู้ที่ต้องการคําแนะนํา

แบบส่วนตวั สามารถรบัคําปรกึษาทัง้วธิกีารบํารุงผวิและสไตล์การแต่งหน้า แบบ One-on-one กบั 

Beauty Advisor ของ Sephora ได้ที่ Beauty Studio โดยร้านน้ีจะเป็นที่แรกและที่เดียวที่เปิดโซน

พเิศษ SEPHORA Hair care Wall เพื่อคดัสรรและแนะนําเทรนดใ์หมล่่าสุดในการดแูลจดัแต่งผมอกี

ดว้ย 

 Sephora ถอืเป็นผูพ้ลกิโฉมธุรกจิความงามทีท่ ัว่โลกยอมรบัดว้ยสไตลข์องรา้นทีเ่ปิดโอกาส

ใหลู้กคา้ไดส้มัผสัและทดลองสนิคา้ไดอ้ย่างเตม็ที ่นอกจากน้ียงัเป็นศูนยร์วมผลติภณัฑค์วามงามชื่อ

ดงัให้ลูกค้าสามารถอปัเดตเทรนด์ความงามและรบัคําแนะนําจากผู้เชี่ยวชาญได้ตลอดเวลา สร้าง

ประสบการณ์การชอปป้ิงที่ไม่เหมอืนการไปรา้นเครื่องสําอางที่อื่นๆ ทําให้ Sephora เป็นแบรนด์ที่

ครองใจสาวๆทัว่โลก (ผูจ้ดัการออนไลน์. 2557: ออนไลน์) 

           เซโฟร่าไม่ได้เป็นเพยีงแค่ผูนํ้าด้านธุรกิจรา้นเครื่องสําอางและน้ําหอมรายใหญ่ต้นๆของ

ฝรัง่เศส แต่รวมไปถงึการเป็นปรากฏการณ์ความงามอนัทรงอทิธพิลในหลายประเทศทัว่โลก โดย

การเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มผูนํ้าการจาํหน่ายสนิคา้สุดหรตูามเคาน์เตอรแ์บรนดด์งัของโลกอยา่ง 
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LVMH Moët Hennessy Louis Vuitton ทาํใหเ้ซโฟร่ากลายเป็นอกีแบรนดท์ีม่ชีื่อเสยีงดา้นความงาม

เช่นกนั 

             เซโฟร่ามสีนิคา้หรหูราที่ไม่เหมอืนใครมาวางจาํหน่าย และมคีําแนะนําด้านความงามโดย

ผูเ้ชี่ยวชาญพเิศษดา้นน้ี แหล่งรา้นค้าที่สะดวกแก่การชอ้ปป้ิงย่านใจกลางเมอืง ปรชัญาความงามที่

เปรื่องปราด รวมไปถงึนวตักรรมใหม่ๆทีนํ่ามาใชใ้นด้านความงาม ในปัจจุบนั เซโฟร่าม ี1,900 รา้น 

Sephora ใน 29 ประเทศทัว่โลก ซึ่งกว่า 200 รา้นนัน้ตัง้อยู่ในแถบเอเชยีแปซฟิิกในหลายประเทศ

เช่น ออสเตรเลีย จนี สงิคโปร์ มาเลเซีย ไทย อินโดนีเซีย และ อินเดียอีกด้วย (เซโฟร่า. 2559: 

ออนไลน์) 

 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 รกัษ์รว ีภกัดวีงศ์ชยั (2559) ไดศ้กึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บั

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียของพนักงาน

บรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยั คอื พนักงานบรษิทัเอกชนเพศ

หญงิทีเ่คยซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้ผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยีทีท่ํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 

400 คน ผลการวิจยั พบว่า พนักงานบรษิัทเอกชนที่มอีายุ และสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านความถี่

โดยประมาณในการซือ้แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 พนักงานบรษิทัเอกชนที่

มอีาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

ซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านมูลค่าการซื้อโดยเฉลี่ย

แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และ

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางนําเขา้จากต่างประเทศ

ผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดีย ด้านความถี่โดยประมาณในการซื้อ โดยมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน

ช่องทางโซเชยีลมเีดยี ดา้นมลูค่าการซือ้โดยเฉลีย่ โดยมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบั

ตํ่ามาก อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 ศศิยาพัชร นันทดีวัฒน์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ

มหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้ที่มาใช้บรกิารและเคยใช้บรกิารคลนิิกความงามและ

ผวิพรรณ ที่มอีายุตัง้แต่ 15 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน ผลการวจิยั พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มสีถานภาพโสด มอีายุระหว่าง 23 – 30 ปี จบ

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 

25,000 บาท ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ 
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เดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ ดา้นจาํนวนครัง้การเขา้ใช้

บรกิารโดยเฉลีย่ในระยะเวลา 3 เดอืนแตกต่างกนั และดา้นจาํนวนเงนิทีจ่่ายในการเขา้ใชบ้รกิารโดย

เฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั ส่วนประสม

การตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นบรกิารและดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ในหวัขอ้เกีย่วกบัวธิกีาร

และขัน้ตอนในการจดัระเบยีบการใหบ้รกิารทีถู่กตอ้งและรวดเรว็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ ดา้นจาํนวนครัง้การเขา้ใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ในระยะเวลา 3 เดอืน 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั มคีวามสมัพนัธ์กนัในทศิทางเดยีวกนั

ระดบัตํ่า ด้านการส่งเสรมิการตลาดและด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร 

คลินิกความงามและผิวพรรณ ด้านจํานวนครัง้การเข้าใช้บรกิารในระยะเวลา 3 เดอืน อย่างมี 

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง ส่วนประสม

การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์และบรกิารและด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสัมพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ ดา้นจาํนวนเงนิทีจ่า่ยในการเขา้ใชบ้รกิารโดย

เฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.01 ตามลําดบั มคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ทศิทางเดยีวกนัระดบัตํ่า ด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกความงาม

และผวิพรรณ ดา้นจาํนวนเงนิทีจ่่ายในการเขา้ใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง 

 กญัญารตัน์ สมศกัดิ ์(2557) ได้ศึกษาเรื่อง ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

และแรงจงูใจมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้คปูองส่วนลดสนิคา้และบรกิารบนเวบ็ไซต์ 

Groupon ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูท้ีเ่คยซือ้และใชบ้รกิารบน

เวบ็ไซต ์Groupon ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย จาํนวน 400 คน ผลการวจิยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบ 

ถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 26 - 30 ปี สถานภาพโสด จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี

อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท ผู้บรโิภคมทีศันคตต่ิอ

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ อยูใ่นระดบัดมีาก ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัด ีผู้บรโิภคมแีรงจงูใจในการซื้อ

คปูองส่วนลดสนิคา้และบรกิาร โดยรวมมแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัมาก ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้และบรกิารบนเวบ็ไซต ์Groupon ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารต่อ พบว่ามแีนวโน้ม

อาจจะซือ้ และดา้นการแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือ้สนิคา้และบรกิาร พบว่าคาดว่าจะแนะนํา ผูบ้รโิภคทีม่ ี

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้ม

พฤตกิรรมการซื้อคูปองส่วนลดสนิค้าและบรกิารบนเวบ็ไซต์ Groupon ด้านการแนะนําบุคคลอื่นให้

ซือ้สนิค้าและบรกิารแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ทศันคตต่ิอส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร ด้านราคา และด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม

การซือ้คูปองส่วนลดสนิคา้และบรกิารบนเวบ็ไซต์ Groupon ดา้นการตดัสนิใจซือ้คูปองส่วนลดสนิคา้

และบรกิารต่อ โดยมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสูง อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.01  
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 พมิพ์ภทัรา นวเศรษฐโกศล (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กับความพึง

พอใจโดยรวมของผู้บริโภคในการซื้อเครื่องสําอางของอเมริกาผ่านทางอินเทอร์เน็ตในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้

เครื่องสําอางของอเมรกิาผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต อายุ 18 ปีขึน้ไป จาํนวน 400 คน ผลการวจิยั พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ18 - 25 ปี สถานภาพโสด อาชพีนกัเรยีน มรีายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001 - 30,000 บาท ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการ มรีะดบั

ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก องคป์ระกอบเวบ็ไซต์ (7Cs) ดา้นเน้ือหา และดา้นการพาณิชย ์มรีะดบั

ความสําคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด ด้านรูปแบบ ด้านชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร ด้านการปรบัแต่ง 

ด้านการติดต่อสื่อสาร และด้านการเชื่อมโยง ระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ความพึงพอใจ

โดยรวมของผู้บริโภคในการซื้อเครื่องสําอางของอเมริกาผ่านทางอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดบัมาก

ผู้บรโิภคมลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ แตกต่างกัน มคีวามพึงพอใจ

โดยรวมในการซือ้เครื่องสาํอางของอเมรกิาผ่านทางอนิเทอรเ์น็ตในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา มี

ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมในการซือ้เครือ่งสําอางของอเมรกิาผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต โดย

มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.01 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ และด้านการส่งเสริมการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมในการซือ้เครือ่งสําอางของอเมรกิาผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต โดย

มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์(7Cs)  ไดแ้ก่ ด้านรปูแบบ ดา้นเน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร ดา้น

การปรบัแต่ง ดา้นการตดิต่อสื่อสาร ดา้นการเชื่อมโยง และดา้นการพาณชิย ์มคีวามสมัพนัธก์บัความ

พงึพอใจโดยรวมในการซื้อเครื่องสําอางของอเมรกิาผ่านทางอนิเทอร์เน็ต โดยมคีวามสมัพนัธ์ใน

ระดบัปานกลาง และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 สุวรรณา แกว้ไชย (2557) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัแรงจงูใจในการเลอืกซือ้เครื่องสําอางสเตม็

เซลลข์องผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชเ้ครื่องสําอางสเตม็

เซลลอ์ายุ 13-33 ปี จาํนวน 400 คน ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ อาชพี และ

รายได้ มผีลต่อปัจจยัแรงจงูใจในการเลอืกซื้อเครื่องสําอางสเตม็เซลล์แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณการกับปัจจยัแรงจูงใจในการเลือกซื้อ

เครื่องสําอางสเต็มเซลล ์มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ปัจจยัภายนอก

ดา้นสงัคมและเทคโนโลย ีมคีวามสมัพนัธก์บัปัจจยัแรงจงูใจในการเลอืกซือ้เครื่องสําอางสเตม็เซลล์

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ธรีนาฎ  โกมณเฑยีร (2556) ไดศ้กึษาเรือ่ง พฤตกิรรมและแนวโน้มการซือ้ซํ้าเครือ่งสาํอาง

จากเกาหลขีองผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้บรโิภคหญงิที่

เคยซื้อและใช้เครื่องสําอางนําเขา้จากเกาหลใีนเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวจิยั 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุระหว่าง 25 - 34 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี
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เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน สถานภาพโสด รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท ผู้บรโิภคมี

ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางนําเขา้จากเกาหล ี

ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงาน 

ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัดี ผู้บรโิภคมี

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากเกาหลดี้านค่าใช้จ่ายในการซื้อโดย

เฉลี่ยแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ด้านทศันคติส่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้าน

พนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากเกาหลี โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัตํ่า และเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดา้นบรโิภคนิยม ดา้นเลยีนแบบต่างประเทศ 

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางนําเขา้จากเกาหล ีดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 

โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01

พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากเกาหล ีด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/3เดอืน) มี

ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซื้อซํ้าเครื่องสําอางนําเขา้จากเกาหล ีโดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัตํ่า 

และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง

นําเข้าจากเกาหลี ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ (บาท) มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซื้อซํ้า

เครื่องสาํอางนําเขา้จากเกาหล ีโดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 วมิล ลิม้สุวรรณศลิป์ (2554) ไดศ้กึษาเรือ่ง คุณค่าตราสนิคา้และการรบัรูเ้กี่ยวกบัความคุม้

ค่าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางต่างประเทศของผู้บรโิภคหญิงไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจ ัย คือ ผู้บริโภคหญิงไทยที่มีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางต่างประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคที่

ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 25 - 34 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังาน

บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท ผู้บริโภคมีจํานวนครัง้ที่ซื้อ

เครื่องสําอางต่างประเทศที่มาจากยุโรป โดยเฉลี่ยในรอบ 3 เดอืนที่ผ่านมาอยู่ที่ประมาน 2 ครัง้ 

จาํนวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 4,529 บาท ยีห่อ้เครื่องสําอางที่นิยมซื้อมากทีสุ่ด คอื MAC ผู้บรโิภคมี

ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบัด ีและมรีะดบัการรบัรูเ้กี่ยวกบัความ

คุม้ค่าโดยรวมอยู่ในระดบัด ีผูบ้รโิภคหญงิมลีกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุอาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางต่างประเทศ ด้านจํานวนครัง้ที่ซือ้เครื่องสําอาง

(ต่อ 3 เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และผู้บรโิภคหญงิไทยที่มรีะดบั

การศึกษาสูงสุดต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางต่างประเทศ ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ

เครื่องสําอาง(ต่อ 3 เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 คุณค่าตราสนิค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการซื้อเครื่องสําอางต่างประเทศของผู้บรโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
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จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องสาํอาง(ต่อ 3 เดอืน) โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า

มาก อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัการซือ้เครือ่งสําอาง

ต่างประเทศของผู้บริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินเฉลี่ยที่จ่ายเพื่อซื้อ

เครื่องสําอางในแต่ละครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัค่อนขา้งตํ่า อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 การรบัรูเ้กี่ยวกบัความคุม้ค่ามคีวามสมัพนัธก์บัการซื้อเครื่องสําอาง

ต่างประเทศของผู้บรโิภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อเครื่องสําอาง(ต่อ 3 

เดอืน) โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัค่อนขา้งตํ่า อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 และการรบัรูเ้กีย่วกบัความคุม้ค่ามคีวามสมัพนัธก์บัการซือ้เครื่องสาํอางต่างประเทศของ

ผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิเฉลีย่ที่จ่ายเพื่อซื้อเครื่องสําอางในแต่ละครัง้ 

โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 อญัชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการ

วจิยั คอื ผูบ้รโิภคหญงิทีเ่คยซือ้และใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหลใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

จาํนวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มอีายุระหว่าง 26 - 30 ปี การศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน รายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 บาท ผู้บรโิภคมลีกัษณะ

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหลแีตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.05  ทศันคติที่มต่ีอปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้

ความสาํคญักบัรปูลกัษณ์ของบรรจภุณัฑส์วยงามน่าใช ้ดา้นราคา ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เหน็ว่าราคาของ

ผลติภณัฑม์คีวามเหมาะสมเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑจ์ากต่างประเทศยีห่อ้อื่น ดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญักบัความหลากหลายของช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้น

ส่งเสรมิการตลาด พบว่า การโฆษณาเป็นแรงจูงใจในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ ์ ด้านพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้เครือ่งสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหล ีพบว่า ผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้มากทีสุ่ด คอื 

ผลติภณัฑ์แต่งหน้า (Make up) ยี่ห้อที่ซื่อมากที่สุด คอื Skin Food และส่วนใหญ่เพื่อนจะเป็นผู้มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
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 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องท่ีนํามาใช้ในการวิจยัครัง้น้ี 

 การศกึษาวจิยัเรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยั

ไดศ้กึษาแนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งเพื่อใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี  ไดแ้ก่  

 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 

(2538: 41) ได้กล่าวไว้ว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้น ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ สถานภาพ ครอบครวั จํานวนสมาชกิในครอบครวั ระดบั การศกึษาอาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่สําคญัและสถติทิี่วดัได้ของประชากรช่วยในการกําหนด

ตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะด้านจติวทิยาและสงัคม วฒันธรรม ช่วยอธบิายถงึความคดิและ

ความรู้สกึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมปีระสทิธิผลต่อการ

กําหนดตลาดเป้าหมาย คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนัจะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั 

ดงันัน้ แนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วิจยัได้นําข้อมูลต่างๆ มาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบ

แนวคดิเพื่อคน้หาคาํตอบเกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน  

 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรี

รตัน์; และคณะ (2550: 35-36) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คอื เครือ่งมอืหรอื

ปัจจยัทางการตลาดทีค่วบคุมไดท้ีธุ่รกจิต้องใชร้่วมกนั เพื่อตอบสนองความต้องการ และสรา้งความ

พงึพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย หรอืเพื่อกระตุน้ใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกดิความต้องการสนิคา้และ

บรกิารของตน ประกอบดว้ย ส่วนประกอบ 7 ประการ หรอื 7P’s คอื ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 

ด้านการจดัจําหน่าย ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้าน

ลกัษณะทางกายภาพภายนอก โดยผู้วจิยัได้เลอืกศึกษาทัง้ 7 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร เน่ืองจากเป็นการคา้ขายเครือ่งสําอางบนเวบ็ไซตใ์นรปูแบบออนไลน์ 

ผู้วิจยัจงึเลือกใช้เครื่องมอืส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามเกี่ยวข้องกับการค้าขายใน

รปูแบบออนไลน์มากทีสุ่ด ผูว้จิยัจงึไดนํ้ามาประยกุตใ์ชก้บัการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และนําตวัแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ปัจจยั มาใช้เพื่อเป็น

แนวทางในการสรา้งกรอบแนวคดิและออกแบบสอบถาม 

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัแรงจูงใจ ใช้แนวคดิของ ชฟิแมน และคานุค (Schiffman; & 

Kanuk. 1994: 633) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจ คอื ความต้องการของบุคคลที่ได้รบัการกระตุ้นจากมูล

เหตุการณ์จงูใจในการซื้อทางตรง และทางอ้อม ซึ่งเหตุจูงใจในการซื้อทางตรง เป็นความต้องการ

หรอืจําเป็นภายในร่างกาย เป็นความต้องการด้านจติวทิยา เหตุจูงใจในการซื้อทางอ้อม เป็นสิง่ที่

นกัการตลาดใหค้วามสนใจเพื่อกระตุน้แรงจงูใจของผูบ้รโิภค เน่ืองจากเป็นสิง่ทีส่ามารถเปลีย่นแปลง
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ได ้ดงันัน้ ประเภทของแรงจงูใจทีจ่ะนํามาพจิารณาในงานวจิยัครัง้น้ี คอื แรงจงูใจทางอ้อม เน่ืองจาก

เป็นสิง่ทีส่ามารถเปลีย่นแปลงได ้ซึง่ประกอบดว้ย แรงจงูใจดา้นเหตุผล คอื ผูบ้รโิภคจะพจิารณาโดย

ใชเ้หตุผลในเรือ่งของอรรถประโยชน์ ราคา และทางเลอืกต่างๆในการพจิารณา แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 

คือ ผู้บริโภคจะพิจารณาโดยใช้ความรู้สึกส่วนตัว ความพึงพอใจ ใช้ทัศนคติของตนเองเพื่อ

ตอบสนองความพอใจสงูสุด  ซึง่แรงจงูใจทางอ้อมในดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัจงึ

ไดนํ้าตวัแปรด้านแรงจงูใจทางอ้อม ทัง้ 2 ดา้น มาใช้เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งกรอบแนวคดิและ

ออกแบบสอบถาม  

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ 

(2546: 193-194) ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ การ

กระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซึง่การใชส้นิคา้และบรกิาร 

ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจ การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใช้สนิค้า 

และการวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใช้

ของผู้บรโิภค เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้ การใช้ การเลอืกบรกิาร

แนวคดิหรอืประสบการณ์ที่จะทําให้ผู้บรโิภคพงึพอใจ โดยลกัษณะของพฤติกรรมผู้บรโิภค ได้แก่ 

6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย WHO? WHAT? WHEN? WHERE? WHY? และ HOW? คําตอบที่

ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด ที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้ามาศกึษาในเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

และแรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัจะนํามาเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 

 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ใชแ้นวคดิของกญัญารตัน์ สมศกัดิ ์(2557) ไดศ้กึษาเรื่อง ทศันคตต่ิอ

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และแรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อคูปอง

ส่วนลดสนิคา้และบรกิารบนเวบ็ไซต ์Groupon ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย และ ใชแ้นวคดิของ วมิล 

ลิ้มสุวรรณศิลป์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและการรับรู้เกี่ยวกับความคุ้มค่าที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางต่างประเทศของผู้บริโภคหญิงไทยในเขต

กรงุเทพมหานคร เน่ืองจากศกึษาเกีย่วกบัตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง 

ผูว้จิยัจงึนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งเครื่องมอืแบบสอบถามของงานวจิยั รวมถงึการวเิคราะห์

ขอ้มลูของการวจิยัในครัง้น้ีดว้ย 
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บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและแรงจูงใจที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร” 

 1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 4. การจดัทําและการวเิคราะหข์อ้มลู 

 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บรโิภคที่ซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้บรโิภคทีซ่ื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จงึใช้วิธีการหาขนาดของกลุ่ม

ตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั โดยวธิกีารคํานวณจากสูตร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 26) กําหนดค่า

ความเชื่อมัน่ที ่95% ค่าความผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5% ซึง่สามารถคาํนวณได ้ดงัน้ี 

สตูรทีใ่ช ้    2

2

4e
Zn =  

 

 โดย  n  แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   Z แทน   ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางการแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน 

         ซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อทีก่ําหนด ซึง่จะไดค้่า Z ทีร่ะดบั 

         ความเชื่อมัน่ 95%  ดงันัน้ค่า Z = 1.96 

   e แทน   ระดบัค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้เมือ่ค่าความเชื่อมัน่ 95%  

         จะมคี่าความคลาดเคลื่อน 5% หรอื 0.05 
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 แทนค่าในสตูรไดด้งัน้ี 

 

( )
( )2

2

05.04
96.1

=n  

    

                  = 384.16 หรอื 385 คน 

 

 ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่คํานวณได้เท่ากบั 385 คน และเพิ่มตวัอย่างสํารองไว้    

5% เท่ากบั 15 คน เพื่อป้องกนัความผดิพลาดของขอ้มลู ดงันัน้ขนาดตวัอยา่งรวมทัง้หมด 400 คน 

 

 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างสําหรบังานวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่ซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

จํานวน 400 คน โดยมกีารกําหนดการเก็บตวัอย่างจาก 2 วธิี คอื แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง 

จาํนวน 200 ชุด และเกบ็ตวัอยา่งจากแบบสอบถามออนไลน์ จาํนวน 200 ชุด 

 วิธีท่ี 1 แจกแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

   ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) : โดย

การเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจากร้าน Sephora ตามห้างสรรพสนิค้า สถานที่ละ 40 คน 

ซึง่รา้น Sephora จะมทีัง้หมด 5 แห่ง รวมจาํนวนทัง้สิน้ 200 ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

1. สยามเซนเตอร ์

2. หา้งสรรพสนิคา้เซนทรลัเอมบาสซี ่

3. หา้งสรรพสนิคา้เอม็ควอเทยีร ์

4. เซน็ทรลัเวลิด ์

5. หา้งสรรพสนิคา้เมกาบางนา 

   ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) : โดยจะมกีาร

สอบถามขอ้มูลจากผู้ที่เคยซื้อเครื่องสําอางผ่านเวบ็ไซต์ Sephora เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการ

แจกแบบสอบถามจนครบตามจาํนวนทีต่อ้งการ 

 วิธีท่ี 2 เกบ็ตวัอยา่งจากแบบสอบถามออนไลน์ 

 ใช้วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะทําการโพสต์

ลงิค์ของแบบสอบถามไว้บนเว็บไซต์หรอืเว็บบอร์ดเครื่องสําอาง Sephora ผู้ตอบแบบสอบถาม

สามารถคลกิลงิคไ์ปยงัหน้าตอบแบบสอบถามไดท้นัท ีซึง่จะทําการเกบ็ตวัอย่างใหค้รบจาํนวน 200 

ชุด 
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2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมอืที่ผู้วจิยัได้เลอืกใช้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้ว ิจยัได้จดัทําเพื่อ

ศกึษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จะมลีกัษณะเป็นแบบสอบถาม

แบบปลายปิด (Close-Ended Question) เป็นลกัษณะการตัง้คําถามที่มกีารกําหนดตวัเลอืกคําตอบ

ไวแ้ลว้ เพื่อใหผู้ต้อบเลอืกจากตวัเลอืกทีก่ําหนดไวใ้หเ้ท่านัน้และเป็นคาํตอบเดยีวทีต่รงกบัความเป็น

จรงิของผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด ม ี6 ขอ้ ดงัน้ี 

1. เพศ  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงัน้ี 

 1.1 เพศชาย 

 1.2 เพศหญงิ 

2. อาย ุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมกีาร 

แบ่งช่วงห่างอายเุป็นช่วงละ 10 ปี (วมิล ลิม้สุวรรณศลิป์. 2554) ดงัน้ี 

2.1 อาย ุ15-24 ปี 

2.2 อาย ุ25-34 ปี 

2.3 อาย ุ35-44 ปี 

2.4 อาย ุ45-54 ปี 

2.5 อาย ุ55 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงัน้ี 

3.1 โสด 

3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

3.3 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 

ดงัน้ี 

4.1 ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

4.2 ปรญิญาตร ี

4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงัน้ี 

 5.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
 5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

 5.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 

 5.4 ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของธุรกจิ 
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 5.5 อื่นๆ (โปรดระบุ)................. 

  6. รายได้ต่อเดอืน ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทมาตราเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 

โดยกําหนดช่วงรายไดต่้อเดอืนห่างช่วงละ 10,000 บาท (อญัชล ีธรีะยทุธสกุล. 2553) ดงัน้ี 

   6.1 ตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 

   6.2 10,001 - 20,000 บาท 

   6.3 20,001 - 30,000 บาท 

   6.4 30,001 - 40,000 บาท 

   6.5 40,001 ขึน้ไป 

 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน

ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านกระบวนการ ของเวบ็ไซต์ Sephora ใน

ประเทศไทย เป็นลกัษณะคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดยกําหนดแบบสอบถาม

เป็นรปูแบบลเิคอรท์ (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราอนัตรภาคชัน้ หรอื มาตรา

ช่วง (Interval Scale) โดยมคีําตอบให้เลอืก 5 ระดบั ซึ่งประกอบด้วยคําถาม จํานวน 26 ขอ้ โดย

แบ่งตามดา้นต่างๆ ดงัน้ี  

  ดา้นผลติภณัฑ ์                               จาํนวน 4 ขอ้ 

  ดา้นราคา                                       จาํนวน 4 ขอ้ 

  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย                 จาํนวน 4 ขอ้ 

  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด                   จาํนวน 4 ขอ้ 

  ดา้นบุคคล                                     จาํนวน  3 ขอ้ 

  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ                   จาํนวน 3 ขอ้ 

  ดา้นกระบวนการ                              จาํนวน 4 ขอ้ 

 

 โดยมเีกณฑก์ําหนดระดบัคะแนน ดงัน้ี 

  ระดบั 5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

  ระดบั 4  หมายถงึ  เหน็ดว้ย 

  ระดบั 3  หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ 

  ระดบั 2  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ย 

  ระดบั 1  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

 ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งจะใชห้ลกัการแบ่งระดบัการหาช่วงกวา้ง

ของอันตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ (มลัลิกา บุนนาค.

2537:29) ดงัน้ี 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสุด − คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชัน้
 

 

                   =     5−1 
5

 

                   

                   =   0.8 

 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็กบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็กบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็กบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 

 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็กบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารอยูใ่นระดบัไมเ่หน็ดว้ย 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็กบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารอยูใ่นระดบัไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัแรงจงูใจในการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นลกัษณะคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดย

กําหนดแบบสอบถามเป็นรปูแบบลเิคอรท์ (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราอนัตร

ภาคชัน้ หรอื มาตราช่วง (Interval Scale) โดยมคีําตอบให้เลอืก 5 ระดบั ซึ่งประกอบด้วยคําถาม 

จาํนวน 6 ขอ้ โดยแบ่งตามดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

  ดา้นเหตุผล                                   จาํนวน  3 ขอ้ 

  ดา้นอารมณ์                                   จาํนวน 3 ขอ้ 

 โดยมเีกณฑก์ําหนดระดบัคะแนน ดงัน้ี 

  ระดบั 5  หมายถงึ  มากทีสุ่ด 

  ระดบั 4  หมายถงึ  มาก 

  ระดบั 3  หมายถงึ  ปานกลาง 

  ระดบั 2  หมายถงึ  น้อย 

  ระดบั 1  หมายถงึ  น้อยทีสุ่ด 
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 ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งจะใชห้ลกัการแบ่งระดบัการหาช่วงกวา้ง

ของอันตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ (มลัลิกา บุนนาค.

2537:29) ดงัน้ี 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชัน้
 

                             =  
 5−1 
5

 

                             =   0.8 

 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ 

 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัมาก 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัน้อย 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจอยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 

 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ประกอบไปดว้ยทัง้หมด 8 คาํถาม โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 

 ข้อ 1 ความถีใ่นการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora จาํนวนครัง้/3เดอืน โดยใชร้ะดบั

การวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) มีลักษณะคําถามแบบปลายเปิด (Open-Ended 

Question) 

 ข้อ 2  ค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora  บาท/ครัง้ โดย

ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) มลีกัษณะคําถามแบบปลายเปิด (Open-

Ended Question) 

 ข้อ 3  ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อการใชบ้รกิารบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่างไร โดยใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มูลเป็นรูปแบบอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) มลีกัษณะเป็นคําถามที่มคีวามหมายตรงกนัขา้ม 

(Semantic Differential Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั 

 โดยมเีกณฑก์ําหนดระดบัคะแนน ดงัน้ี 

  ระดบั 5  หมายถงึ  มากทีสุ่ด 

  ระดบั 4  หมายถงึ  มาก 

  ระดบั 3  หมายถงึ  ปานกลาง 

  ระดบั 2  หมายถงึ  น้อย 

  ระดบั 1  หมายถงึ  น้อยทีสุ่ด 
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 ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งจะใชห้ลกัการแบ่งระดบัการหาช่วงกวา้ง

ของอันตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ (มลัลิกา บุนนาค.

2537:29) ดงัน้ี 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชัน้
 

                             =  
 5−1 
5

 

                             =   0.8 

 

 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ 

 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามประทบัใจอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามประทบัใจอยูใ่นระดบัมาก 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามประทบัใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามประทบัใจอยูใ่นระดบัน้อย 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามประทบัใจอยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 

 

 ข้อ 4  ช่วงเวลาทีใ่ช้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท

นามบญัญตัิ (Nominal Scale) มลีกัษณะคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ลกัษณะ

คาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple choice Question) 

 ข้อ 5  เครื่องสําอางประเภทที่นิยมซื้อมากที่สุด โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) มลีกัษณะคาํถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ลกัษณะคาํถาม

มหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple choice Question) 

 ข้อ 6  เครื่องสาํอางยีห่อ้ทีเ่ลอืกซือ้มากทีสุ่ด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ

(Nominal Scale) มลีกัษณะคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ลกัษณะคําถามมหีลาย

คาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple choice Question) 

 ข้อ 7  ปัจจยัสาํคญัทีท่ําใหซ้ือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู

ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) มลีกัษณะคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) 

ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple choice Question) 

 ข้อ 8  บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora โดยใชร้ะดบัการวดั

ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีลักษณะคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended 

Question) ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple choice Question) 
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 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 

 1.  ศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร บทความ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัตวัแปร เพื่อ

เป็นแนวทางในการกําหนดขอบเขตการสรา้งแบบสอบถาม 

 2.  นําขอ้มลูทีไ่ดศ้กึษามาสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 

โดยสรา้งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

  ส่วนที ่1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

  ส่วนที่ 2 ขอ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ด้านผลติภณัฑ์

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ในประเทศไทย 

  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ในการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ในประเทศไทย 

  ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ใน

ประเทศไทย 

 3.  นําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อพจิารณาตรวจสอบความ

เทีย่งตรง และเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อนํามาปรบัปรงุแกไ้ข 

 4.  ปรบัปรงุแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะในขัน้ที ่4 จากนัน้นําเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา

เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งอกีครัง้ เพื่อความสมบรูณ์ก่อนนําไปใชจ้รงิ 

 5.  นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแก้ไขแลว้ ไปทดสอบความน่าเชื่อถอืและความเชื่อมัน่ของ

แบบสอบถามกบัผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora จํานวน 

30 คน เพื่อนํามาวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า   

(- Coefficient) ของครอนบคั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 49) ค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความ

คงที่ของแบบสอบถามโดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 มากแสดงว่ามคีวาม

เชื่อมัน่ได้สูง โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัไดใ้นเกณฑ ์คอื 0.7 โดยผลการทดสอบค่าความ

เชือ่มัน่เรยีงตามขอ้มลูแต่ละส่วน  

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูเพื่อนํามาวเิคราะหต์ามขัน้ตอน ดงัน้ี 

 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู

จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 ชุด โดยการเกบ็แบบสอบถามจากรา้น Sephora ตามหา้งสรรพสนิคา้

ทีไ่ดก้ําหนดไว ้จาํนวน 200 คน และจากการเกบ็แบบสอบถามออนไลน์ จาํนวน 200 คน 

 2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มลูจากเอกสารทีส่ามารถ

นํามาอา้งองิ และผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อนํามาใชป้ระกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
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4. การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 

 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามตามจาํนวนขนาดตวัอย่างแลว้ 

ผูว้จิยัจะดาํเนินการวเิคราะหข์อ้มลูโดยดําเนินการตามลาํดบั ดงัน้ี 

 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้วตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจยั

ตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เรยีบเรยีงแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการลงรหสั 

 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กต้องเรยีบรอ้ยแลว้ มาลงรหสัทีไ่ดก้ําหนดไว ้

ล่วงหน้า เพื่อทาํการป้อนขอ้มลูต่างๆลงคอมพวิเตอร ์ 

 3. การประมวลผลข้อมูลโดยทําการป้อนข้อมูลที่ตรวจความถูกต้องแล้ว มาบนัทกึและ

ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู (Statistic Package for Social Science หรอื SPSS) 

 4. การวเิคราะหข์อ้มลูประกอบดว้ยสถติใินการวเิคราะห ์ดงัน้ี 

  4.1 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

   - ความถี ่(Frequency) 

   - รอ้ยละ (Percentage) 

   - ค่าเฉลีย่ทางเลขาคณติ (Arithmetic Mean) 

   - ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) 

  4.2 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

   - ใชส้ถติกิารทดสอบ t-test  

   - ใชส้ถติกิารทดสอบ F-test (One-Way ANOVA) 

   - สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) 

 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล                                                                                                                   

  การวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติ ิดงัน้ี 

 1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย  

  1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546:36) มสีตูรดงัน้ี 

 

                P =  
𝑓𝑓
𝑛𝑛

 x 100 

  

   เมือ่ P  แทน  ค่าสถติริอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์

     f   แทน  ความถีข่องขอ้มลู 

     n  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
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  1.2 ค่าคะแนนเฉลีย่เลขาคณติ (Arithmetic Mean หรอื x ) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2546:36) มสีตูรดงัน้ี 

 

             x = 
n
x∑  

 

   เมือ่ x         แทน   ค่าคะแนนเฉลีย่ 

     x∑       แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

             แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

  1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 

2546:38) มสีตูรดงัน้ี 

 

     S.D. = ( )
( )1

22

−
∑−∑

nn
xxn  

   เมือ่  S.D.       แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนน 

     ( )2x∑      แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

      2x∑       แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกําลงัสอง 

       n        แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 2. สถติทิีใ่ชห้าคุณภาพของแบบสอบถาม 

   สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบความน่าเชื่อถอืและความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม การหา

ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 125-126) มสีตูร

ดงัน้ี 

   

     α = 
𝑘𝑘 𝐶𝐶𝐶𝐶 𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣������������������/𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉��������������

1+(𝑘𝑘−1)𝐶𝐶𝐶𝐶 𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣������������������ /𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝚤𝚤𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎�������������� 

 

   เมือ่   α          แทน   ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

       k           แทน   จาํนวนคาํถาม 

   𝐶𝐶𝐶𝐶 𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣����������������     แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างคาํถามต่างๆ 

         𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉������������         แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของคาํถาม 

 

n
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 3. สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการ

วจิยั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

  3.1 สถติ ิt-test for Independent Samples ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของ

กลุ่มตวัอย่าง 2  กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 108) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้

ที ่1 ในดา้นเพศ มสีตูรดงัน้ี 

   3.1.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (𝑠𝑠12 =  𝑠𝑠22) 

        t = 
𝑥𝑥1���� − 𝑥𝑥2����

𝑠𝑠𝑝𝑝�
1
𝑛𝑛1

 + 1𝑛𝑛2

 

 

   สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มชีัน้แห่งความเป็นอสิระ df = 𝑛𝑛1 + 𝑛𝑛2 − 2 

   เมือ่   𝑥̅𝑥         แทน   ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1 , 2 

       𝑠𝑠𝑝𝑝       แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

       n          แทน   ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่1 , 2 

       𝑠𝑠𝑝𝑝2       แทน   ค่าแปนปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่1 , 2 

 

         𝑠𝑠𝑝𝑝2  =   (𝑛𝑛1−1)𝑠𝑠12+ (𝑛𝑛2−1)𝑠𝑠22

𝑛𝑛1+ 𝑛𝑛2−2
   

 

   3.1.2 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั (𝑠𝑠1 
2 ≠  𝑠𝑠22) 

 

     𝑡𝑡 =  𝑥𝑥1 ����− 𝑥𝑥2����

�𝑠𝑠1
2

𝑛𝑛1
 + 𝑠𝑠2

2

𝑛𝑛2

 

 

   สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มชีัน้แห่งความเป็นอสิระ = V 

 

     𝑉𝑉 =  
�𝑠𝑠1
2
𝑛𝑛1� + 𝑠𝑠2

2
𝑛𝑛2�  �

2

  
�𝑠𝑠1
2
𝑛𝑛1
� �

𝑛𝑛1−1
 +  

�𝑠𝑠2
2
𝑛𝑛2
� �

𝑛𝑛2−1
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เมือ่    t           แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

      𝑥𝑥1���         แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

      𝑥𝑥2���         แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

      𝑠𝑠12         แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

      𝑠𝑠22         แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

           𝑛𝑛1         แทน  จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

      𝑛𝑛2         แทน  จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

       V           แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระ 

 

 3.2 สถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) แบบ

การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชย์

บญัชา. 2545: 293) เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ในด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 

และรายไดต่้อเดอืน โดยมสีตูรดงัน้ี 

  ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์บญัชา. 

2545: 293) มสีตูรดงัน้ี 

 

ตาราง 2 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม (B) k-1 SS(B) MS(B)= 
SS(B)

k-1
 MS(B)

MS(W)
 

ภายในกลุ่ม (W) n-1 SS(W) MS(W)= 
SS(W)

n-k
 

รวม (T) n-1 SS(T)  

 

𝐹𝐹 =  
𝑀𝑀𝑆𝑆𝑏𝑏
𝑀𝑀𝑆𝑆𝑤𝑤

 

 

   เมือ่   F         แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

      df         แทน   ชัน้ของความเป็นอสิระระหว่างกลุ่มเท่ากบั (k-1) และ 

                           ภายในกลุ่มเท่ากบั (n-k) 

       k         แทน   จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน 

       n         แทน   จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 
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     (k-1)       แทน   Degree of freedom สาํหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม (𝑑𝑑𝑓𝑓𝑏𝑏) 

     (n-k)       แทน   Degree of freedom สาํหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม (𝑑𝑑𝑓𝑓𝑤𝑤) 

     𝑠𝑠𝑠𝑠(𝐵𝐵)      แทน   ผลรวมกําลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 

         𝑠𝑠𝑠𝑠(𝑊𝑊)      แทน   ผลรวมกําลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 

    𝑀𝑀𝑆𝑆𝑏𝑏           แทน   ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

    𝑀𝑀𝑆𝑆𝑤𝑤          แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 

  กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัจะทดสอบดว้ย  (Brown-Forsythe) 

(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 

 

     β =  
𝑀𝑀𝑀𝑀(𝐵𝐵)

𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊)
    โดยค่า  𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊) =  ∑ �1 − 𝑛𝑛𝑗𝑗

𝑁𝑁
� 𝑆𝑆12𝑘𝑘

𝑖𝑖=1  

 

   เมือ่    β         แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

      𝑀𝑀𝑀𝑀(𝐵𝐵)         แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

    𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊)      แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

            k         แทน  จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 

        𝑛𝑛𝑖𝑖        แทน   จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

     N        แทน   ขนาดของประชากร 

        𝑆𝑆12         แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

 

  กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งทําการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant 

Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 258) ใชส้ตูรดงัน้ี 

 

      LSD = 𝑡𝑡𝛼𝛼/2,𝑑𝑑𝑑𝑑�𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀 �
1
𝑛𝑛𝑖𝑖

+ 1
𝑛𝑛𝑗𝑗
�    เมือ่ 𝑛𝑛𝑖𝑖 ≠  𝑛𝑛𝑗𝑗 

     

   และ   LSD = 𝑡𝑡𝛼𝛼/2,𝑑𝑑𝑑𝑑�
2𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑛𝑛

                    เมือ่  𝑛𝑛𝑖𝑖 =  𝑛𝑛𝑗𝑗 

 

   เมือ่  LSD  แทน  ค่าผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้ําหรบัประชากรกลุ่มที ่i และ j 

      MSE แทน  ความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

     n   แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
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     α  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 

       𝑛𝑛𝑖𝑖  ,𝑛𝑛𝑗𝑗  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่i และ j ตามลาํดบั 

     t    แทน  ค่าแจกแจงแบบ t ทีไ่ดจ้ากการเปิดตาราง t 

 

   เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยใช้สูตร

วเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Dunnett T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2543: 116) ดงัน้ี 

 

t =  
𝑋𝑋𝚤𝚤� −  𝑋𝑋𝚥𝚥�

𝑀𝑀𝑀𝑀
(𝑊𝑊)� 1𝑛𝑛𝑖𝑖

+ 1𝑛𝑛𝑗𝑗
�

 

 

   เมือ่  t       แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 

    𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑤𝑤)     แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

      𝑥𝑥𝚤𝚤�        แทน   ค่าเฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที ่i 

       𝑥𝑥𝚥𝚥�       แทน   ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

       𝑛𝑛𝑖𝑖        แทน   จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

       𝑛𝑛𝑗𝑗        แทน   จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

 

  การทดสอบสมมติฐานในด้านสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product 

Momemt Correlation Coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตัวแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกัน 

หรอื ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัขึน้ไป (หรอืขอ้มลู 2 ชุดขึน้ไป) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2545: 311-312) มสีตูรดงัน้ี 

 

         𝑟𝑟𝑥𝑥𝑥𝑥 =  𝑛𝑛∑𝑋𝑋𝑋𝑋 (∑𝑋𝑋)(∑𝑌𝑌)
�[𝑛𝑛∑𝑋𝑋2− (∑𝑋𝑋)2] [𝑛𝑛∑𝑌𝑌2− (∑𝑌𝑌)2]

 

 

   เมือ่    𝑟𝑟𝑥𝑥𝑥𝑥    แทน    ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

      N         แทน    จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

      ∑𝑋𝑋      แทน    ผลรวมทัง้หมดของคะแนน X 

      ∑𝑌𝑌         แทน    ผลรวมทัง้หมดของคะแนน Y 

       ∑𝑋𝑋2       แทน    ผลรวมทัง้หมดของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

      ∑𝑌𝑌2       แทน    ผลรวมทัง้หมดของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

      ∑𝑋𝑋𝑋𝑋       แทน    ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
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  โดยที่ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์จะมคี่าระหว่าง -1 < r < 1 (ชูศร ีวงศ์รตันะ. 2544: 

316) ดงัน้ี 

  1. ค่า r มคี่าอยูร่ะหว่าง -1 ถงึ 0 แสดงว่า ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ์

ในทศิทางตรงกนัขา้ม                                                                                                        

                 2. ค่า r มคี่าอยู่ระหว่าง 0 ถงึ 1 แสดงว่า ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ์

ในทศิทางเดยีวกนั                                                       

  3. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่า ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง

เดยีวกนัและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก  

  4. ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์ใน

ทศิทางตรงกนัขา้มและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

   5. ค่า r = 0 แสดงว่า ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 

 

  เกณฑ์การแปลความหมายของค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (ชูศร ีวงศ์รตันะ. 2544: 

316) ดงัน้ี 

 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์                       ระดบัความสมัพนัธ ์

                        0.91 – 1.00                                     มคี่าสมัพนัธส์งูมาก 

                        0.71 – 0.90                                     มคี่าสมัพนัธส์งู 

                        0.31 – 0.70                                     มคี่าสมัพนัธป์านกลาง 

                        0.01 – 0.30                                     มคี่าสมัพนัธต์ํ่า 

                        0.00                                             ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 

 จากการนําเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในการวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารและแรงจงูใจที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora  ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ และอกัษรยอ่ทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์

ขอ้มลู ดงัต่อไปน้ี 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 n    แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 𝑥̅𝑥    แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

 S.D.   แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t    แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน t-distribution 

 F    แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณา ใน F-distribution 

 SS    แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sun of Squares) 

 MS    แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df    แทน ระดบัชัน้แห่งความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 

 r     แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation)  

 p    แทน ค่าความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสําคญัทางสถติ ิ

 Sig.(2-tailed) แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบ 

 H0    แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1    แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 ∗    แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ∗∗    แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดเ้สนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่งการนําเสนอ

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

  ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

  ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
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  ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจ  

  ตอนที่ 4 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 3 ขอ้ ดงัน้ี 

  1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์

Sephora แตกต่างกนั 

  2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ด้านลกัษณะทางกายภาพ และ

ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

  3. แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา  

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 เป็นการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน โดยนําเสนอในรปูแบบของจาํนวน

ความถีแ่ละค่ารอ้ยละ ดงัน้ี 

 

ตาราง 3 แสดงจาํนวนความถีแ่ละค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูลกัษณะทาง   

     ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ  

 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1.  เพศ   

           ชาย 48 12.0 

           หญงิ 352 88.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 3 ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญงิ จาํนวน 352 คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.0 และเพศชาย จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.0 
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ตาราง 4 แสดงจาํนวนความถีแ่ละค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูลกัษณะทาง 

     ประชากรศาสตร ์ดา้นอาย ุ

 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

2.  อาย ุ   

            15 - 24 ปี 66 16.5 

            25 - 34 ปี 190 47.5 

            35 - 44 ปี 91 22.8 

            45 - 54 ปี 32 8.0 

            55 ปีขึน้ไป 21 5.2 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 4 ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

อาย ุ25–34 ปี จาํนวน 190 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.5 รองลงมา คอื อาย ุ35–44 ปี จาํนวน 91 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 22.8 อายุ 15-24 ปี จํานวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 อายุ 45–55 ปี จํานวน 32 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.2 ตามลาํดบั 

 ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 4 พบว่า ข้อมูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ มคีวามถี่ในบางช่วงของขอ้มลูน้อยเกนิไป ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึทํา

การจดักลุ่มตวัอยา่งใหม ่ดงัตาราง 5   

 

ตาราง 5 แสดงจาํนวนความถีแ่ละค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูลกัษณะทาง 

     ประชากรศาสตร ์ดา้นอายทุีม่กีารจดักลุ่มใหม ่

 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

2.  อาย ุ   

            15 - 24 ปี 66 16.5 

            25 - 34 ปี 190 47.5 

            35 - 44 ปี 91 22.8 

            45 ปีขึน้ไป 53 13.2 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 5 แสดงจาํนวนความถีแ่ละค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลู

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุที่มกีารจดักลุ่มใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
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อาย ุ25–34 ปี จาํนวน 190 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.5 รองลงมา คอื อาย ุ35–44 ปี จาํนวน 91 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 22.8 อายุ 15-24 ปี จาํนวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 และอาย ุ45 ปีขึน้ไป จาํนวน 53 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.2 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 6 แสดงจาํนวนความถีแ่ละค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูลกัษณะทาง 

     ประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพ 

 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

3.  สถานภาพ   

           โสด 283 71.5 

           สมรส/อยูด่ว้ยกนั 103 25.8 

           หยา่รา้ง/มา่ย/แยกกนัอยู ่ 11  2.7 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 6 ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

สถานภาพโสด จํานวน 283 คน คดิเป็นร้อยละ 71.5 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 

จาํนวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.8 และสถานภาพหยา่รา้ง/มา่ย/แยกกนัอยู ่จาํนวน 11 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 2.7 ตามลาํดบั 

 ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 6 พบว่า ข้อมูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพ มคีวามถี่ในบางช่วงของขอ้มลูน้อยเกนิไป ดงันัน้ ผูว้จิยั

จงึทาํการจดักลุ่มตวัอยา่งใหม ่ดงัตาราง 7   

 

ตาราง 7 แสดงจาํนวนความถีแ่ละค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูลกัษณะทาง 

     ประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพทีม่กีารจดักลุ่มใหม ่

 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

3.  สถานภาพ   

           โสด/หยา่รา้ง/ม่าย/แยกกนัอยู ่ 297 74.2 

           สมรส/อยูด่ว้ยกนั 103 25.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 7 ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

สถานภาพโสด/หย่าร้าง/ม่าย/แยกกันอยู่ จํานวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 74.2 รองลงมา คือ 

สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.8 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 8 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูลกัษณะทาง 

     ประชากรศาสตร ์ดา้นระดบัการศกึษา 

 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

4.  ระดบัการศกึษา   

           ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 92 13.5 

           ปรญิญาตร ี 254 63.5 

           สงูกว่าปรญิญาตร ี 54 23.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 8 ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 254 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.5 รองลงมา คอื ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และสูงกว่าปรญิญาตรี จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 

ตามลาํดบั 

 

ตาราง 9 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูลกัษณะทาง 

     ประชากรศาสตร ์ดา้นอาชพี 

 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

5.  อาชพี   

            นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 99 24.8 

            ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 70 17.5 

            พนกังานบรษิทัเอกชน 118 29.5 

            ธุรกจิส่วนตวั 113 28.2 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 9 ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.5 รองลงมา คอื ธุรกจิส่วนตวั จาํนวน 
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113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.2 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา จาํนวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.8 และอาชพี

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 10 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูลกัษณะทาง 

     ประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดต่้อเดอืน 

 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

6.  รายไดต่้อเดอืน   

            ตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 68 17.0 

            10,001 – 20,000 บาท 115 28.7 

            20,001 – 30,000 บาท 122 30.5 

            30,001 – 40,000 บาท 43 10.8 

            40,001 บาท ขึน้ไป 52 13.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 10 ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

มรีายไดต่้อเดอืนอยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.5 รองลงมา 

คอื รายไดต่้อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.7 รายไดต่้อเดอืนตํ่า

กว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท จํานวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 รายได้ต่อเดอืน 40,001 บาท 

ขึน้ไป จํานวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 และรายไดต่้อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 43 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.8 และ ตามลาํดบั 

 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

 ขอ้มลูดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย  ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น

กระบวนการ โดยข้อมูลส่วนน้ีจะแสดงเป็น ค่าเฉลี่ย และค่า S.D. ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมี

รายละเอยีด ดงัน้ี 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสม 

     ทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านผลิตภณัฑ ์

ระดบัความคิดเหน็ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

1. เครือ่งสาํอางมคีุณภาพ 2.32 1.26 น้อย 

2. เครือ่งสาํอางมคีวามหลากหลาย 2.42 1.31 น้อย 

3. เครือ่งสาํอางมชีื่อเสยีง 2.43 1.31 น้อย 

4. มขีอ้มลูบอกรายละเอยีดของเครือ่งสาํอางอยา่งครบถว้น 2.42 1.31 น้อย 

รวม 2.40 1.27 น้อย 

 

 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารผูต้อบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 

2.40 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทุก

ขอ้ ได้แก่ เครื่องสําอางมชีื่อเสยีง เครื่องสําอางมคีวามหลากหลาย มขี้อมูลบอกรายละเอียดของ

เครื่องสําอางอย่างครบถ้วน และเครื่องสําอางมคีุณภาพ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.43 2.42 และ 2.32 

ตามลาํดบั 

 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสม 

     ทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านราคา 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

1. ราคามคีวามเป็นมาตรฐาน 3.52 1.58 มาก 

2. สนิคา้มรีาคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ 3.58 1.62 มาก 

3. มกีารแสดงราคาสนิคา้อย่างชดัเจน 3.57 1.65 มาก 

4. มกีารเปรยีบเทยีบราคาส่วนลดและราคาปกตใิหเ้หน็

อยา่งชดัเจน 

3.65 1.65 มาก 

รวม 3.58 1.61 มาก 

 

 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารผูต้อบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 
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มกีารเปรียบเทียบราคาส่วนลดและราคาปกติให้เห็นอย่างชัดเจน สินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพ มกีารแสดงราคาสนิค้าอย่างชดัเจน และราคามคีวามเป็นมาตรฐาน โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.65 3.58 3.57 และ 3.52 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสม 

     ทางการตลาดบรกิาร ดา้นการจดัจาํหน่าย 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

1. มช่ีองทางการเลอืกและสัง่ซือ้สนิคา้หลากหลาย เช่น  

    เวบ็ไซต ์, แอพพลเิคชัน่บนมอืถอื 

2.04 1.29 น้อย 

2. มบีรกิารรบัสนิคา้ดว้ยตนเองทีจ่ดุบรกิาร 2.06 1.30 น้อย 

3. มคีวามรวดเรว็ของระบบในการเขา้สู่เวบ็ไซต ์Sephora 2.04 1.30 น้อย 

4. มคีวามรวดเรว็ในการบรกิารจดัส่งทางไปรษณยี ์ 2.05 1.30 น้อย 

รวม 2.05 1.30 น้อย 

 

 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารผูต้อบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นการจดัจาํหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

2.05 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทุก

ขอ้ ไดแ้ก่ มบีรกิารรบัสนิคา้ดว้ยตวัเองทีจุ่ดบรกิาร มคีวามรวดเรว็ในการบรกิารจดัส่งทางไปรษณีย ์

มคีวามรวดเร็วของระบบในการเข้าสู่เว็บไซต์ Sephora และมช่ีองทางการเลือกและสัง่ซื้อสนิค้า

หลากหลาย เช่น เว็บไซต์ , แอพพลิเคชัน่บนมอืถือ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.06 2.05 และ 2.04 

ตามลาํดบั 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสม 

     ทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

1. มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) 

    เมือ่ซือ้สนิคา้ 

2.45 1.25 น้อย 

2. มกีารสะสมคะแนน เพื่อรบัส่วนลด 10% 2.48 1.25 น้อย 

3. มกีารใหค้ะแนนสะสมแบบ 2เท่าภายในเดอืนเกดิ 2.45 1.24 น้อย 

4. มกีารแจ้งขอ้มูลข่าวสารสุดพเิศษสาํหรบัโปรโมชัน่และ 

   ส่วนลดมากมาย 

2.42 1.26 น้อย 

รวม 2.45 1.24 น้อย 

 

 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารผูต้อบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 2.00 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั

น้อยทุกข้อ ได้แก่ มกีารสะสมคะแนน เพื่อรบัส่วนลด 10% มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย (ลด 

แลก แจก แถม) เมื่อซื้อสนิค้า มกีารให้คะแนนสะสมแบบ 2 เท่าภายในเดอืนเกิด และมกีารแจ้ง

ขอ้มลูข่าวสารสุดพเิศษสําหรบัโปรโมชัน่และส่วนลดมากมาย โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.48 2.45 และ 

2.42 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสม 

     ทางการตลาดบรกิาร ดา้นบุคคล 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านบคุคล 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

1. มผีูเ้ชีย่วชาญดา้นความงามมาใหค้าํแนะนําและตอบ 

    คาํถามเกีย่วกบัความงาม 

2.41 1.57 น้อย 

2. มผีูใ้หข้อ้มลูเกีย่วกบัเครือ่งสาํอาง 2.43 1.56 น้อย 

3. มผีูใ้หบ้รกิารหลงัการขายหากสนิคา้ทีไ่ดร้บัมปัีญหา 2.43 1.56 น้อย 

รวม 2.42 1.56 น้อย 
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 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารผูต้อบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นบุคคลโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.42 

เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทุกข้อ 

ไดแ้ก่  มผีูใ้หข้อ้มลูเกีย่วกบัเครือ่งสาํอาง มผีูใ้หบ้รกิารหลงัการขายหากสนิคา้ทีไ่ดร้บัมปัีญหา และมี

ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นความงามมาให้คําแนะนําและตอบคําถามเกี่ยวกบัความงาม โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

2.43 และ 2.41 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสม 

     ทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

1. มกีารจดัเรยีงหมวดหมูข่องเครือ่งสาํอางทาํใหส้ะดวกต่อ 

    การเลอืกชมสนิคา้ 

1.96 1.26 น้อย 

2. เวบ็ไซตม์กีารออกแบบทีส่วยงาม และทนัสมยั 1.98 1.27 น้อย 

3. เวบ็ไซตม์กีารปรบัเปลีย่นใหม้คีวามทนัสมยั (update)  

   อยูต่ลอดเวลา 

1.99 1.30 น้อย 

รวม 1.98 1.26 น้อย 

 

 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารผูต้อบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 1.98 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั

น้อยทุกขอ้ ได้แก่ เวบ็ไซต์มกีารปรบัเปลี่ยนให้มคีวามทนัสมยั (update) อยู่ตลอดเวลา เวบ็ไซต์มี

การออกแบบทีส่วยงาม และทนัสมยั และมกีารจดัเรยีงหมวดหมู่ของเครื่องสําอางทําให้สะดวกต่อ

การเลอืกชมสนิคา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1.99 1.98 และ 1.96 ตามลาํดบั 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสม 

     ทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านกระบวนการ 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

1. มขีัน้ตอนในการสัง่ซือ้งา่ยไมซ่บัซอ้น 2.26 1.36 น้อย 

2. มรีะบบป้องกนัความปลอดภยัดา้นขอ้มลูของลกูคา้ 2.28 1.36 น้อย 

3. มกีารส่งสนิคา้ถูกตอ้งตามทีส่ ัง่ 2.27 1.37 น้อย 

4. มคีวามหลากหลายของวธิกีารชําระเงนิ เช่น โอนเงนิผ่าน 

   ธนาคาร จา่ยผ่านบตัรเครดติ เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ 

2.28 1.36 น้อย 

รวม 2.27 1.36 น้อย 

 

 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารผูต้อบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

2.27 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทุก

ขอ้ ได้แก่  มคีวามหลากหลายของวธิกีารชําระเงนิ เช่น โอนเงนิผ่านธนาคาร จ่ายผ่านบตัรเครดติ 

เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ มรีะบบป้องกนัความปลอดภยัดา้นขอ้มูลของลูกค้า มกีารส่งสนิคา้ถูกต้องตามที่

ส ัง่ และมขีัน้ตอนในการสัง่ซือ้งา่ยไมซ่บัซอ้น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.28 2.27 และ 2.26 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 18 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสม 

     ทางการตลาดบรกิารโดยรวม 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ 2.40 1.27 น้อย 

- ดา้นราคา 3.58 1.61 มาก 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 2.05 1.30 น้อย 

- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 2.45 1.24 น้อย 

- ดา้นบุคคล 2.42 1.56 น้อย 

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 1.98 1.26 น้อย 

- ดา้นกระบวนการ 2.27 1.36 น้อย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 2.47 0.83 น้อย 
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 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม ใน

ระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.34 เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า ดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามมี

ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.58 ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นการจดัจาํหน่าย 

ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ผู้ตอบ

แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.01 2.05 2.00 2.42 1.98 

และ 2.27 ตามลาํดบั 

 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัแรงจงูใจ  

 ขอ้มูลด้านแรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และดา้นอารมณ์ โดยขอ้มูลส่วนน้ีจะแสดง

เป็น ค่าเฉลีย่ และค่า S.D. ของผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่มรีายละเอยีด ดงัน้ี 

 

ตาราง 19 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัแรงจงูใจ 

     ดา้นเหตุผล 

 

แรงจงูใจ 

ด้านเหตผุล 

ระดบัแรงจงูใจ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

1. ความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ 2.11 1.24 น้อย 

2. ความประหยดัในการซือ้สนิคา้ 2.10 1.22 น้อย 

3. ความคุม้ค่าในการซือ้สนิคา้ 2.10 1.23 น้อย 

รวม 2.10 1.22 น้อย 

 

 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจ

ด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.10 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจอยู่ในระดบัน้อยทุกขอ้ ไดแ้ก่ ความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ 

ความประหยดัในการซือ้สนิคา้ และความคุม้ค่าในการซือ้สนิคา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.11 และ 2.10

ตามลาํดบั 
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ตาราง 20 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัแรงจงูใจ 

     ดา้นอารมณ์ 

 

แรงจงูใจ 

ด้านอารมณ์ 

ระดบัแรงจงูใจ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

1. ตอบสนองความพงึพอใจส่วนตวั 4.10 1.39 มาก 

2. ซือ้สนิคา้เพื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ 3.98 1.37 มาก 

3. ความทนัสมยัในการเลอืกใชส้นิคา้ 3.88 1.36 มาก 

รวม 3.99 1.35 มาก 

 

 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจ

ด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจูงใจอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ได้แก่ ตอบสนองความพงึพอใจส่วนตวั 

ซื้อสนิค้าเพื่อเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ และความทนัสมยัในการเลอืกใช้สนิค้า โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.10 3.98 และ 3.88 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 21 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัแรงจงูใจ 

     โดยรวม 

 

แรงจงูใจ ระดบัแรงจงูใจ 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

- ดา้นเหตุผล 2.10 1.22 น้อย 

- ดา้นอารมณ์ 3.99 1.35 มาก 

แรงจงูใจโดยรวม 3.05 0.91 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ระดบัแรงจูงใจโดยรวม ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 เมื่อพิจารณารายด้าน 

พบว่า ดา้นอารมณ์ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 

ดา้นเหตุผล ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจอยูใ่นระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.10 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora  

 พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วเิคราะหโ์ดยการแจกแจงความถี ่การหาค่ารอ้ยละ การหาค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  

 

ตาราง 22 แสดงความถีต่ํ่าสุด สงูสุด ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกีย่วกบัความถีใ่น 

     การซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดอืน 

 

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ3เดือน) 

Min Max 𝒙𝒙� S.D. 

ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ3เดอืน) 

1 10 2.99 2.52 

 

 จากตาราง 22 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน มคีวามถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora ตํ่าสุด 1 ครัง้ต่อ 3 เดอืน และสูงสุด 10 ต่อ 3 เดอืน โดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 3 

ครัง้ต่อ 3 เดอืน 

 

ตาราง 23 แสดงความถีต่ํ่าสุด สงูสุด ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกีย่วกบัค่าใชจ้่าย 

     โดยประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora จาํนวนบาทต่อครัง้ 

 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือเคร่ือง 

สาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

(จาํนวนบาทต่อครัง้) 

Min Max 𝒙𝒙� S.D. 

ค่าใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้เครือ่ง  

สาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

(จาํนวนบาทต่อครัง้) 

100 4,950 1,311.17 10559.68 

 

 จากตาราง 23 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน มคี่าใชจ้า่ยโดยประมาณในการ

ซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ตํ่าสุด 100 บาทต่อครัง้ และสูงสุด 4,950 บาทต่อครัง้ โดยมี

ค่าเฉลีย่ประมาณ 1,311.17 บาทต่อครัง้ 
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ตาราง 24 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัขอ้มลูพฤตกิรรมของผูต้อบแบบสอบถาม 

     ทีใ่ชบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์Sephora แสดงความคดิเหน็เกีย่วกบัความประทบัใจ 

 

ความคิดเหน็ต่อการใช้บริการบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

𝒙𝒙� S.D. ระดบัความประทบัใจ 

ความประทบัใจในการใชบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

   4.73 0.51 มากทีสุ่ด 

 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการบนเว็บไซต์ 

Sephora ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามประทบัใจใน

การใชบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์Sephora อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.73 

 

ตาราง 25 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามช่วงเวลาใน 

     การเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

 

ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

00.01 – 06.00 น.  46 11.5 

06.01 – 12.00 น. 92 23.0 

12.01 – 18.00 น. 128      32.0 

18.01 – 00.00 น. 134 33.5 

รวม           400     100.0 

 

 จากตาราง 25 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่ซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora ในช่วงเวลา 18.01 – 00.00 น. จาํนวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.5 รองลงมา 

คอื เวลา 12.01 – 18.00 น. จํานวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.0 เวลา 06.01 – 12.00 น. จํานวน 

92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และเวลา 00.01 – 06.00 น. จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 

ตามลาํดบั 
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ตาราง 26 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามประเภท 

     เครือ่งสาํอางทีนิ่ยมซือ้ 

 

ประเภทเคร่ืองสาํอางท่ีนิยมซ้ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เมคอพั 167 41.8 

สกนิแคร ์ 108 27.0 

เลบ็   18   4.5 

ดแูลผวิกาย  73  18.2 

อุปกรณ์เสรมิสวย  19   4.7 

อื่นๆ  15   3.8 

รวม           400     100.0 

 

 จากตาราง 26 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่ซือ้เครื่องสําอาง

ประเภทเมคอพั จาํนวน 167 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.8 รองลงมา คอื สกนิแคร ์จํานวน 108 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 27.0 ดแูลผวิกาย จาํนวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.2 อุปกรณ์เสรมิสวย จาํนวน 19 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 4.7 เลบ็ จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 และประเภทอื่นๆ ไดแ้ก่ น้ําหอม จาํนวน 

15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 27 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามยีห่อ้เครือ่ง  

     สาํอางทีเ่ลอืกซือ้ 

 

ย่ีห้อเคร่ืองสาํอางท่ีเลือกซ้ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

Sephora 33   8.2 

Hourglass 66  16.5 

Nars 167  41.8 

Tarte 51  12.7 

Benefit 48  12.0 

Laneige 21   5.3 

อื่นๆ 14   3.5 

รวม           400     100.0 
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 จากตาราง 27 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่ซือ้เครื่องสําอาง

ยีห่้อ Nars จํานวน 167 คน คดิเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมา คอื Hourglass จํานวน 66 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 16.5 Tarte จาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.7 Benefit จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.0 

Sephora จํานวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.2 Laneige จํานวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 และยีห่้อ

อื่นๆ ไดแ้ก่ Biotherm Too faced Urban decay จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 ตามลาํดบั  

 

ตาราง 28 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามปัจจยัสาํคญั 

     ในการเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

 

ปัจจยัสาํคญัในการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

มคีวามน่าเชื่อถอื   35 8.8 

มโีปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ 170 42.5 

ขัน้ตอนในการสัง่ซือ้ไมยุ่ง่ยาก  96 24.0 

มสีนิคา้และบรกิารทีต่อ้งการ  99 24.7 

รวม 400     100.0 

 

 จากตาราง 28 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่ซือ้เครื่องสําอาง

โดยมปัีจจยัสําคญัในการเลอืกซื้อ คอื มโีปรโมชัน่ที่น่าสนใจ จํานวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.5 

รองลงมา คอื มสีนิค้าและบรกิารที่ต้องการ จํานวน 99 คน คดิเป็นร้อยละ 24.7 มขีัน้ตอนในการ

สัง่ซื้อไม่ยุ่งยาก จํานวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 และมคีวามน่าเชื่อถอื จํานวน 35 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 8.8 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 29 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละ ของพฤตกิรรมผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามบุคคลทีม่ ี

     อทิธพิลต่อการเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อน 151  37.7 

ครอบครวั   15   3.8 

ตนเอง   62  15.5 

ดารา/นกัแสดง  172  43.0 

รวม            400     100.0 
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 จากตาราง 29 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่บุคคลทีม่อีทิธพิล

ต่อการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora คอื ดารา/นักแสดง จํานวน 172 คน คดิเป็นร้อยละ 

43.0 รองลงมา คอื เพื่อน จาํนวน 151 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.7 ตนเอง จาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 15.5 และครอบครวั จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 ตามลาํดบั 

 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  

 H0 : ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

แตกต่างกนั 

 สําหรบัสถติิที่ใช้ในการวเิคราะห์ใช้ค่าสถติิการทดสอบโดยใช้กลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มเป็น

อสิระต่อกนั (Independent Sample T-test) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig.(2-tailed) มคี่าระดบันัยสาํคญัทางสถติิ

น้อยกว่า 0.05  

 โดยทาํการทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s 

test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากผลการทดสอบสมมตฐิานความเท่ากนัของค่าความ

แปรปรวนมคี่า Sig. จากการตรวจสอบน้อยกว่า 0.05 กจ็ะปฏเิสธ H0 และยอมรบั H1 โดยทดสอบ

ค่า t ดว้ย Equal variances not assumed กรณีความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากรไม่เท่ากนั แต่

หากผลการทดสอบพบว่าค่า Sig. จากการทดสอบมากกว่า 0.05 ก็จะยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 

โดยทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed กรณีค่าความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากร

เท่ากนั ซึง่ผลการทดสอบความเท่ากนัของความแปรปรวน Levene’s test ดงัน้ี 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต ์  

     Sephora จาํแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

Levene’s test for Equality Variance 

F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

0.007 0.932 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

0.053 0.818 

 

 จากตาราง 30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora จาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test พบว่า ความถี่ในการซือ้เครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora และค่าใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.932 และ 0.818 ตามลําดบั ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของข้อมูล

เท่ากันทุกกลุ่ม นัน่คือจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดงันัน้จะ

ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed ดงัตาราง 31 

 

ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์

     Sephora จาํแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

t-test for Equality of Means 

เพศ 𝒙𝒙� S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 

ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora  

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

ชาย 2.97 2.55 -0.024 398 0.981 

หญงิ 2.99 2.51    

ค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซื้อ

เ ค รื่ อ ง สํ า อ า ง บ น เ ว็ บ ไ ซ ต์  

Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

ชาย 1184.58 1069.27 -0.882 398 0.378 

หญงิ 1328.42 1058.73    

 

 จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora จําแนกตามเพศ โดยใช้สถติ ิIndependent Sample t-test ในการทดสอบ พบว่า 

ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.981 ซึ่งมากกว่า 
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0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่

มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ไมแ่ตกต่างกนั ดา้นความถี่

ต่อ 3 เดอืนในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่ง

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora มคี่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั 0.378 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ไม่แตกต่างกนั ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  

 H0 : ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

แตกต่างกนั 

 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance หรอื One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะ

ทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้า

พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าความแปรปรวนของ

แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe รวมทัง้ถ้าผลการทดสอบมี

ความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งทําการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามคีู่ใดบา้งที่

แตกต่างกนั โดยถ้าผลการทดสอบของตาราง F-test มคีวามแตกต่างกันจะใช้วิธ ีFisher’s Least 

Significant Difference (LSD) ทําการทดสอบเป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-

Forsythe มคีวามแตกต่างกนัจะใชว้ธิ ีDunnett’s T3 ทาํการทดสอบเป็นรายคู ่

 โดยจะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์ 

     Sephora จาํแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora  

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

3.896** 3 396 0.009 

ค่ า ใ ช้ จ่ า ย โ ด ย ป ร ะ ม า ณ ใ น ก า ร ซื้ อ

เครื่ อ งสํ าอางบนเว็บไซต์  Sepho ra 

(จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

3.381* 3 396 0.018 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  ** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora จาํแนกตามอาย ุพบว่า ดา้นความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora มคี่า Sig. เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จงึต้องทดสอบ

ความแตกต่างดว้ยสถติ ิBrown-Forsythe 

 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จงึต้องทดสอบความแตกต่างดว้ย

สถติ ิBrown-Forsythe 

 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora จาํแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

ดงัตาราง 33 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์   

     Sephora จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora 

 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora  

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

B r ow n -

Forsythe 

1.999 3 267.363 0.114 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อ

เ ค รื่ อ ง สํ า อ า ง บ น เ ว็ บ ไ ซ ต์  

Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

B r ow n -

Forsythe 

  4.636** 3 267.363 0.004 

 

** มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 33 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora จาํแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่า ดา้นความถี่ต่อ 3 เดอืนใน

การซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มีค่า Sig. เท่ากับ 0.114 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่าง

กนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ไมแ่ตกต่างกนั ดา้นความถี่ต่อ 3 เดอืนใน

การซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

แตกต่างกนั ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้จงึต้องนําผลการวเิคราะห์

ไปเปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ

ค่าเฉลีย่รายคู่ ดงัตาราง 34 
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ตาราง 34 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่อีายตุ่างกนักบัพฤตกิรรมการ 

     ซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ 

     ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) โดยใช ้Dunnett’s T3  

 

 

อาย ุ 𝒙𝒙� 
15-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45 ปีขึ้นไป 

2.41 3.19 2.65 3.55 

15-24 ปี 

 

2.41 - -301.74 

(0.173) 

-603.64** 

(0.005) 

-510.31 

(0.042) 

25-34 ปี 

 

3.19 - - -301.90 

(0.228) 

-208.57 

(0.716) 

35-44 ปี 

 

2.65 - - - 93.33 

(0.997) 

  45 ปีขึน้ไป 3.55 - - - - 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 15-24 ปี กับ 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35-44 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่

มอีายุ 15-24 ปี มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ

ครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอายุ 35-44 ปี อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ15-24 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ35-44 ปี โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 603.64 

 สาํหรบัรายคู่อื่น ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  

 H0 : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora แตกต่างกนั 

 สําหรบัสถติิที่ใช้ในการวเิคราะห์ใช้ค่าสถติิการทดสอบโดยใช้กลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มเป็น

อสิระต่อกนั (Independent Sample T-test) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 โดยปฏเิสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig.(2-tailed) มคี่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ

น้อยกว่า 0.05  

 โดยทําการทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s 

test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากผลการทดสอบสมมตฐิานความเท่ากนัของค่าความ

แปรปรวนมคี่า Sig. จากการตรวจสอบน้อยกว่า 0.05 กจ็ะปฏเิสธ H0 และยอมรบั H1 โดยทดสอบค่า 

t ด้วย Equal variances not assumed กรณีความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากรไม่เท่ากัน แต่

หากผลการทดสอบพบว่าค่า Sig. จากการทดสอบมากกว่า 0.05 กจ็ะยอมรบั H0 และปฏเิสธ H1 โดย

ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed กรณีค่าความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากรเท่ากนั 

ซึง่ผลการทดสอบความเท่ากนัของความแปรปรวน Levene’s test ดงัน้ี 

 

ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต ์ 

      Sephora จาํแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

Levene’s test for Equality Variance 

F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

0.034 0.853 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

3.387 0.066 
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 จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเว็บไซต์ Sephora จําแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test พบว่า ความถี่ในการซื้อ

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora และค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora มคี่า Sig. เท่ากบั 0.853 และ 0.066 ตามลําดบั ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความ

แปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่ม นัน่คอืจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1) ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed ดงัตาราง 36 

 

ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์

     Sephora จาํแนกตามสถานภาพ 

 

พฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพ 𝒙𝒙�    S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 

ค ว า ม ถี่ ใ น ก า ร ซื้ อ 

เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora  

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

โสด/หยา่รา้ง/ม่าย/

แยกกนัอยู่ 

2.97 2.50 -0.104 398 0.981 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 3.00 2.56    

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณ

ในการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora  

(จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

โสด/หยา่รา้ง/ม่าย/

แยกกนัอยู่ 

1250.43 1003.46 -1.953 398 0.378 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 1486.29 1195.34    

 

 จากตาราง 36 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เว็บไซต์ Sephora จําแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ 

พบว่า ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.981 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ไม่

แตกต่างกนั ด้านความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora มคี่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั 0.378 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ไมแ่ตกต่างกนั ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora แตกต่างกนั 

 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance หรอื One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะ

ทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้า

พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าความแปรปรวนของ

แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe รวมทัง้ถ้าผลการทดสอบมี

ความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งทําการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามคีู่ใดบา้งที่

แตกต่างกนั โดยถ้าผลการทดสอบของตาราง F-test มคีวามแตกต่างกันจะใช้วิธ ีFisher’s Least 

Significant Difference (LSD) ทําการทดสอบเป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-

Forsythe มคีวามแตกต่างกนัจะใชว้ธิ ีDunnett’s T3 ทาํการทดสอบเป็นรายคู ่

 โดยจะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์ 

     Sephora จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora  

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

3.547* 2 397 0.030 

ค่ า ใ ช้ จ่ า ย โ ด ยป ร ะ ม าณ ใ นก า ร ซื้ อ

เครื่ องสําอางบนเว็บไซต์  Sephora 

(จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

0.562 2 397 0.571 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora จําแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้ Levene’s test พบว่า ด้านความถี่ต่อ 3

เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มคี่า Sig. เท่ากบั 0.030 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 

แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จงึต้องทดสอบความแตกต่างด้วยสถติ ิBrown-Forsythe 

ดงัตาราง 38 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.571 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จงึต้องทดสอบความแตกต่างดว้ยสถติิ

F-test ดงัตาราง 39 

 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe และสถติ ิF-test  ที่

ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
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ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์   

     Sephora จาํแนกตามระดบัการศกึษา ความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

     (จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora 
 Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora  

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

B r ow n -

Forsythe 

1.228 2 173.318 0.295 

 

 จากตาราง 38 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่า ดา้นความถีต่่อ 

3 เดือนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ มคี่า Sig. เท่ากับ 0.295 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า 

ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มรีะดับ

การศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ไม่แตกต่างกนั ด้าน

ความถี่ต่อ 3  เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 

ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์

     Sephora จาํแนกตามระดบัการศกึษา ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบน  

     เวบ็ไซต ์Sephora โดยใชส้ถติ ิF-test 

 

พฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อ

ครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2628051.139 

445421556.6 

448049607.8 

2 

397 

399 

1314025.569 

1121968.657 

1.171 0.311 

 

 จากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่

ต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora มคี่า Sig. เท่ากบั 0.311 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่
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คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ไมแ่ตกต่างกนั ดา้นค่าใชจ้า่ยโดย

เฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  

 H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

แตกต่างกนั 

 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance หรอื One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะ

ทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้า

พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าความแปรปรวนของ

แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe รวมทัง้ถ้าผลการทดสอบมี

ความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งทําการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามคีู่ใดบา้งที่

แตกต่างกนั โดยถ้าผลการทดสอบของตาราง F-test มคีวามแตกต่างกันจะใช้วธิ ีFisher’s Least 

Significant Difference (LSD) ทําการทดสอบเป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-

Forsythe มคีวามแตกต่างกนัจะใชว้ธิ ีDunnett’s T3 ทาํการทดสอบเป็นรายคู ่

 โดยจะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์ 

     Sephora จาํแนกตามอาชพี โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora  

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

0.547 3 396 0.651 

ค่ า ใ ช้ จ่ า ย โ ด ย ป ร ะ ม า ณ ใ น ก า ร ซื้ อ

เครื่ อ งสํ าอางบนเว็บไซต์  Sepho r a 

(จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

3.945** 3 396 0.009 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของของพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora จาํแนกตามอาชพี โดยใช้ Levene’s Test พบว่า ดา้นความถี่ต่อ 

3 เดอืนในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora มคี่า Sig. เท่ากบั 0.651 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05

แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จงึตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยสถติ ิF-test ดงัตาราง 41 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จงึต้องทดสอบความแตกต่างดว้ย

สถติ ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 42 

 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test และสถติ ิBrown-Forsythe ทีร่ะดบัความ

เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์

     Sephora จาํแนกตามระดบัอาชพี ดา้นความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์ 

      Sephora โดยใชส้ถติ ิF-test 

 

พฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นความถีต่่อ 3 เดอืนในการ

ซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

16.643 

2510.295 

2526.937 

3 

396 

399 

5.548 

6.339 

0.875 0.454 

 

 จากตาราง 41 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า ดา้นความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มีค่า Sig. เท่ากับ 0.454 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ไม่แตกต่างกนั ดา้นความถี่ต่อ 3 เดอืนในการ

ซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์   

     Sephora จาํแนกตามอาชพี ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์

     Sephora โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora 
 Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อ

เ ค รื่ อ ง สํ า อ า ง บ น เ ว็ บ ไ ซ ต์  

Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

B r ow n -

Forsythe 

10.464** 3 371.342 0.000 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 42 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora จําแนกตามอาชพี โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe พบว่า ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย

ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดง

ว่า ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพี

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora แตกต่างกนั ด้านค่าใช้จ่ายโดย

เฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่

สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้จงึต้องนําผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 

Comparisons) โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ ดงัตาราง 43 

 

ตาราง 43 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่อีาชพีต่างกนักบั 

     พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้ 

     เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) โดยใช ้Dunnett’s T3 

 

 

อาชีพ 

 

𝒙𝒙� 
 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/

พนักงาน

รฐัวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 
ธรุกิจส่วนตวั 

874.40 1181.18 1515.83 1311.17 

นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

 

874.40 - -306.78 

(0.195) 

-641.43** 

(0.000) 

-686.22** 

(0.000) 

ขา้ราชการ/

พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ 

 

1181.18 - - -334.64 

(0.199) 

-379.43 

(0.081) 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

 

1515.83 - - - -44.79 

(1.000) 

ธุรกจิส่วนตวั 1311.17 - - - - 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora โดยใช้ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีเป็นนักเรยีน/นักศึกษา กบัผู้บรโิภคที่มี

อาชพีเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพเป็นนักเรยีน/นักศึกษา มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่ ี

อาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี

เป็นนักเรยีน/นักศกึษา มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ด้านค่าใช้จ่ายโดย

เฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มอีาชพีเป็นพนักงาน

บรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 641.43 

 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีเป็นนักเรยีน/นักศึกษา กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีเป็นนักเรยีน/นักศึกษา มี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อ

เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั อยา่งมนียัสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 686.22 

 สาํหรบัรายคู่อื่น ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  

 H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora แตกต่างกนั 

 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance หรอื One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะ

ทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้า

พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าความแปรปรวนของ

แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe รวมทัง้ถ้าผลการทดสอบมี

ความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งทําการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามคีู่ใดบา้งที่

แตกต่างกนั โดยถ้าผลการทดสอบของตาราง F-test มคีวามแตกต่างกันจะใช้วิธ ีFisher’s Least 
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Significant Difference (LSD) ทําการทดสอบเป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-

Forsythe มคีวามแตกต่างกนัจะใชว้ธิ ีDunnett’s T3 ทาํการทดสอบเป็นรายคู ่

 โดยจะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 

 

ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์ 

     Sephora จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora  

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

7.814** 4 395 0.000 

ค่ า ใ ช้ จ่ า ย โ ด ย ป ร ะ ม า ณ ใ น ก า ร ซื้ อ

เครื่ อ งสํ าอางบนเว็บไซต์  Sepho r a 

(จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

1.818 4 395 0.124 

 

** มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 44 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของของพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืน พบว่า ดา้นความถีต่่อเดอืนในการซือ้

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละ

กลุ่มไมเ่ท่ากนั ดงันัน้จงึตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยสถติ ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 45 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.124 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จงึต้องทดสอบความแตกต่างดว้ยสถติ ิ

F-test ดงัตาราง 47 
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 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora จําแนกตามรายได้ต่อเดอืน โดยใช้สถติ ิBrown-Forsythe และสถติ ิF-test ที่

ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

 

ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์   

     Sephora จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืน ดา้นความถีต่่อเดอืนในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์ 

     Sephora โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora 
 Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora  

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

B r ow n -

Forsythe 

3.430* 4 222.641 0.011 

 

* มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 45 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่า ความถีใ่นการซือ้

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มคี่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน

แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora แตกต่างกนั ความถี่ในการซื้อ

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้จงึต้องนําผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) 

โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่  ดงัตาราง 46 
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ตาราง 46 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่รีายไดต่้อเดอืนต่างกนักบั 

     พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ดา้นความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้ 

     เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3  

 

 

รายได้ต่อเดือน 

 

ตํา่กว่า

หรือ

เท่ากบั 

10,000 

บาท 

10,001-

20,000 

บาท 

20,001-

30,000 

บาท 

30,001-

40,000 

บาท 

 

40,001 

บาท ขึ้น

ไป 

𝑥̅𝑥 2.58 3.09 2.55 3.25 4.06 

ตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 10,000 

บาท 

 

2.58 - -0.51 

(0.836) 

0.03 

(1.000) 

-0.67 

(0.886) 

-1.47 

(0.071) 

10,001-20,000

บาท 

 

3.09 - - 0.54 

(0.501) 

-0.16 

(1.000) 

-0.96 

(0.491) 

20,001-30,000

บาท 

 

2.55 - - - -0.69 

(0.769) 

-1.50* 

(0.030) 

30,001-40,000

บาท 

 

3.25 - - - - -0.80 

(0.898) 

40,001 บาท ขึน้

ไป 

4.06 - - - - - 

 

* มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 46 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างรายไดต่้อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซือ้

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora โดยใช้ 

Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อ

เดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.030 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่

มรีายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ดา้น
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ความถีใ่นการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 40,001 

บาท ขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001-

30,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ด้านความถี่ในการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมี

ผลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.50 

 สาํหรบัรายคู่อื่น ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์

     Sephora จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบน  

     เวบ็ไซต ์Sephora โดยใชส้ถติ ิF-test 

 

พฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อ

ครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

19445532.58 

428604075.2 

448049607.8 

4 

395 

399 

4861383.144 

1085073.608 

4.480** 0.001 

 

** มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 47 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่

ต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่

คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora แตกต่างกนั ด้านค่าใช้จ่ายโดย

เฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่

สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้จงึต้องนําผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 

Comparisons) โดยใช้ วิธี  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่ อ ดู ว่ า มีคู่ ใ ดบ้ า งที่

แตกต่างกนั ดงัตาราง 48 
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ตาราง 48 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างรายไดต่้อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง  

     บนเวบ็ไซต ์Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์ 

     Sephora โดยใช ้Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

รายได้ต่อเดือน 
 

ตํา่กว่าหรือ

เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 

บาท 

20,001-

30,000 

บาท 

30,001-

40,000 

บาท 

40,001 

บาท ขึ้น

ไป 

𝑥̅𝑥 896.78 1264.43 1453.16 1652.56 1340.96 

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

10,000 บาท 

 

896.78 - -367.65* 

(0.022) 

-556.38** 

(0.000) 

 

-755.77** 

(0.000) 

-444.18* 

(0.021) 

10,001-20,000 

บาท 

 

1264.43 - - -188.72 

(0.164) 

-388.12** 

(0.038) 

-76.52 

(0.660) 

 

20,001-30,000 

บาท 

 

1453.16 - - - -199.39 

(0.281) 

112.20 

(0.516) 

 

30,001-40,000 

บาท 

 

1652.56 - - - - 311.59 

(0.148) 

 

40,001 บาท ขึน้

ไป 

1340.96 - - - - - 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

*  มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 48 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหวา่งรายไดต่้อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซือ้

เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์

Sephora โดยใช้ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.022 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้

ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 10,001-20,000 
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บาท อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้

ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 10,001-20,000 

บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 367.65 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อ

เดอืน 20,001-30,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภค

ที่มรีายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora แตกต่างกบั

ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora น้อย

กว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 556.38 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อ

เดอืน 30,001-40,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภค

ที่มรีายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora แตกต่างกบั

ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora น้อย

กว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 30,001-40,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 755.77 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อ

เดอืน 40,000 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่

มรีายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรอืเท่ากับ 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora แตกต่างกบั

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 40,000 บาทขึ้นไป อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora ดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora น้อย

กว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 444.18 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 10,001-20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 30,001-

40,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.038 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อ

เดอืน 10,001-20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ด้านค่าใช้จ่าย

โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora แตกต่างกับผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อ

เดอืน 30,001-40,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อ

เดอืน 10,001-20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ด้านค่าใช้จ่าย
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โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 

30,001-40,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 388.12 

 สาํหรบัรายคู่อื่น ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์ด้าน

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการ

ซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora  

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora  

 สําหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig.(2-tailed) มรีะดบันยัสาํคญัทาง

สถติทิีน้่อยกว่า 0.05 
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ตาราง 49 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

     กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

     ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

(จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

r Sig.(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑ ์  0.780** 0.000 สงู เดยีวกนั 

ด้านราคา  0.023 0.641 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.828** 0.000 สงู เดยีวกนั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.754** 0.000 สงู เดยีวกนั 

ด้านบคุคล  0.005 0.924 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ  0.865** 0.000 สงู เดยีวกนั 

ด้านกระบวนการ  0.003 0.958 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม  0.701** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora พบว่า 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.701 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดอืนใน

การซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์

กนัในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
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 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด และด้านลกัษณะทางกายภาพ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ ์ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และ

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.780 

0.828 0.754 และ 0.865 ตามลําดบั แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น

การจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 

0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงู 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการ มคี่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั 0.641 0.924 และ 0.958 ตามลําดบั ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา 

ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย

โดยประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

 สําหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig.(2-tailed) มรีะดบันยัสาํคญัทาง

สถติทิีน้่อยกว่า 0.05 
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ตาราง 50 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

     กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

     ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

r Sig.(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑ ์   0.048 0.340 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ด้านราคา   0.471** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.046 0.363 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.027 0.584 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ด้านบคุคล   0.885** 0.000 สงู เดยีวกนั 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ   0.049 0.327 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ด้านกระบวนการ   0.890** 0.000 สงู เดยีวกนั 

รวม   0.534** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora พบว่า 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเว็บไซต์ Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 

เท่ากบั 0.534 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่

ต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
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 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย

กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเว็บไซต์ Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 

เท่ากบั 0.471 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดย

เฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย

มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ มคี่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั 0.001 และ 0.000 ตามลาํดบั ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านบุคคล และด้าน

กระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.885 และ 0.890 

ตามลําดับ แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่าง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงู 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด และด้านลกัษณะทางกายภาพ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.340 0.363 0.584 

และ 0.327 ตามลําดบั ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ด้านการจดัจาํหน่าย 

ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านลกัษณะทางกายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อ

ครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 3 แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 3.1 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบน

เว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

 

 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0 : แรงจงูใจ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

 H1 : แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

 สําหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig.(2-tailed) มรีะดบันยัสาํคญัทาง

สถติทิีน้่อยกว่า 0.05 

 

ตาราง 51 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัระหว่างแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมการซือ้ 

     เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ 

     เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

 

แรงจงูใจ 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวน

ครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

r Sig.(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

ด้านเหตผุล 0.081 0.727 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ด้านอารมณ์   0.222** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

รวม   0.176** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 51 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์แรงจูงใจกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง

บนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดือนในการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora พบว่า 

 แรงจูงใจโดยรวม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจโดยรวม มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดือนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora อย่างมี

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.176 แสดงว่า แรงจงูใจ

โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดือนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 

 แรงจูงใจ ด้านเหตุผล มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.727 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจงูใจ ดา้นเหตุผล ไม่

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดือนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 แรงจงูใจ ดา้นอารมณ์ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดือนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora อย่างมี

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.222 แสดงว่า แรงจงูใจ 

ดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 

 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 3.2 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบน

เว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0 : แรงจูงใจ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora 
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 H1 : แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของ

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora 

 สําหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig.(2-tailed) มรีะดบันยัสาํคญัทาง

สถติทิีน้่อยกว่า 0.05 

 

ตาราง 52 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัระหว่างแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมการซือ้ 

     เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยโดย  

     ประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

 

แรงจงูใจ 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์

Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

r Sig.(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

ด้านเหตผุล 0.913** 0.000 สงูมาก เดยีวกนั 

ด้านอารมณ์   0.021 0.670 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม 0.629** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 52 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์แรงจูงใจกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora พบว่า 

 แรงจูงใจโดยรวม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจโดยรวม มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.629 แสดงว่า 

แรงจูงใจโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 
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Sephora อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั ในระดบั

ปานกลาง 

 แรงจงูใจ ดา้นเหตุผล มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจ ด้านเหตุผล มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.913 แสดงว่า 

แรงจูงใจ ดา้นเหตุผล มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน ใน

ระดบัสงูมาก 

 แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.670 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจงูใจ ดา้นอารมณ์ ไม่

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่าง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 53 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 

     ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั ม ี

     พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

 สมมติฐานท่ี 1.1  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

- ความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

- ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

t-test 

 

t-test 

 สมมติฐานท่ี 1.2  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

- ความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

- ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe 

 สมมติฐานท่ี 1.3  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

- ความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

- ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

t-test 

 

t-test 
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ตาราง 53 (ต่อ)  

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

 สมมติฐานท่ี 1.4  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่ง 

สาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

- ความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

- ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Brown-Forsythe 

 

F-test 

 สมมติฐานท่ี 1.5  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

- ความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

- ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

F-test  

 

Brown-Forsythe 

 สมมติฐานท่ี 1.6  ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อเครื่อง 

สาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

- ความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

- ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsythe  

 

F-test 
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ตาราง 54 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย 

     ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะ 

     ทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบน 

     เวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

 สมมติฐานท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ 

- ดา้นราคา  

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  

- ดา้นบุคคล  

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

- ดา้นกระบวนการ  

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

 

 สมมติฐานท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดย 

ประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ 

- ดา้นราคา  

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  

- ดา้นบุคคล  

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

- ดา้นกระบวนการ  

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

Pearson correlation 
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ตาราง 55 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่3 แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้น 

     อารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคใน 

     เขตกรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

 สมมติฐานท่ี 3.1 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora (จาํนวนครัง้ ต่อ 3 เดอืน) 

- ดา้นเหตุผล  

- ดา้นอารมณ์ 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson correlation 

Pearson correlation 

 

 สมมติฐานท่ี 3.2 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาท ต่อ ครัง้) 

- ดา้นเหตุผล  

- ดา้นอารมณ์ 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson correlation 

Pearson correlation 
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บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาเรือ่ง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจงูใจทีม่ ี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร เพื่อนําผลการวจิยัทีไ่ดไ้ปใชใ้นการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดของเวบ็ไซต์ และ

เป็นแนวทางในการนําไปพฒันาและกําหนดกลยทุธท์างการตลาดของผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง ใหต้รง

ตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ และมปีระสทิธภิาพสงูสุด 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

 1. เพื่อเป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการ ในการพฒันาปรบัปรุงเวบ็ไซต์ให้มปีระสทิธภิาพ 

ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหม้ากทีสุ่ด 

 2. เพื่อเป็นแนวทางแก่นักการตลาดในการพฒันาการวางแผนส่วนประสมทางการตลาด 

เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

 3. เพื่อเป็นข้อมูลให้แก่ผู้ที่สนใจในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเรื่องสําอางและนํา

ผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาในอนาคต 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

 1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์

Sephora แตกต่างกนั 

 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน

กระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บรโิภคที่ซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
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 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้บรโิภคทีซ่ื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จงึใช้วิธีการหาขนาดของกลุ่ม

ตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั โดยวธิกีารคํานวณจากสูตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 26) กําหนดค่า

ความเชื่อมัน่ที ่95% ค่าความผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5% ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน และ

เพิม่ตวัอย่างสํารองไว้อีก 15 คน เพื่อป้องกนัความผดิพลาดของข้อมูล ดงันัน้ขนาดตวัอย่างรวม

ทัง้หมด 400 คน 

 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างสําหรบังานวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่ซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

จาํนวน 400 คน จะใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมกีารกําหนดการเกบ็

ตัวอย่างจาก 2 วิธี คือ แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง จํานวน 200 ชุด และเก็บตัวอย่างจาก

แบบสอบถามออนไลน์ จาํนวน 200 ชุด 

 วิธีท่ี 1 แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง 

  ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) : โดยการ

เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจากรา้น Sephora ตามห้างสรรพสนิค้า สถานที่ละ 40 คน ซึ่ง

รา้น Sephora จะมทีัง้หมด 5 แห่ง รวมจาํนวนทัง้สิน้ 200 ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

     1. สยามเซนเตอร ์

     2. หา้งสรรพสนิคา้เซนทรลัเอมบาสซี ่

     3. หา้งสรรพสนิคา้เอม็ควอเทยีร ์

     4. เซน็ทรลัเวลิด ์

     5. หา้งสรรพสนิคา้เมกาบางนา 

  ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) : โดยจะมีการ

สอบถามขอ้มูลจากผู้ที่เคยซื้อเครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์ Sephora เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการ

แจกแบบสอบถามจนครบตามจาํนวนทีต่อ้งการ 

 วิธีท่ี 2 เกบ็ตวัอยา่งจากแบบสอบถามออนไลน์ 

 ใช้วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะทําการโพสต์

ลงิค์ของแบบสอบถามไว้บนเว็บไซต์หรอืเว็บบอร์ดเครื่องสําอาง Sephora ผู้ตอบแบบสอบถาม

สามารถคลกิลงิคไ์ปยงัหน้าตอบแบบสอบถามไดท้นัท ีซึง่จะทําการเกบ็ตวัอย่างใหค้รบจาํนวน 200 

ชุด 
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 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมอืทีผู่ว้จิยัไดเ้ลอืกใช ้คอื การเกบ็แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ผูว้จิยัไดจ้ดัทํา

เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จะมลีกัษณะเป็นแบบสอบถาม

แบบปลายปิด (Close-Ended Question) จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน

ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร เป็นลกัษณะคาํถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) จาํนวน 26 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ในการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นลกัษณะคําถามแบบ

ปลายปิด (Close-Ended Question) จาํนวน 6 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะมลีกัษณะเป็นคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) 

ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multichoice Question) จํานวน 6 ข้อ และคําถามแบบ

ปลายเปิด (Open-Ended Question) จาํนวน 2 ขอ้ 

 

 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 

 1.  ศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร บทความ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัตวัแปร เพื่อ

เป็นแนวทางในการกําหนดขอบเขตการสรา้งแบบสอบถาม 

 2.  นําขอ้มลูทีไ่ดศ้กึษามาสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 

โดยสรา้งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

  ส่วนที ่1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

  ส่วนที่ 2 ขอ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ด้านผลติภณัฑ์

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ในประเทศไทย 

  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ในการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ในประเทศไทย 

  ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ใน

ประเทศไทย 
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 3.  นําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อพจิารณาตรวจสอบความ

เทีย่งตรง และเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อนํามาปรบัปรงุแกไ้ข 

 4.  ปรบัปรงุแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะในขัน้ที ่4 จากนัน้นําเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา

เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งอกีครัง้ เพื่อความสมบรูณ์ก่อนนําไปใชจ้รงิ 

 5.  นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแก้ไขแลว้ ไปทดสอบความน่าเชื่อถอืและความเชื่อมัน่ของ

แบบสอบถามกบัผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora จํานวน 

30 คน เพื่อนํามาวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า   

(- Coefficient) ของครอนบคั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 49) ค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความ

คงที่ของแบบสอบถามโดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 มากแสดงว่ามคีวาม

เชื่อมัน่ได้สูง โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัไดใ้นเกณฑ ์คอื 0.7 โดยผลการทดสอบค่าความ

เชือ่มัน่เรยีงตามขอ้มลูแต่ละส่วน ดงัน้ี 

 

 แบบสอบถาม                                                               ค่าความเช่ือมัน่ 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์                             0.904 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา                                     0.825 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย              0.925 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด                 0.822 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นบุคคล                                    0.843 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ                 0.878 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ                            0.796 

 แรงจงูใจ ดา้นเหตุผล                                                                0.866 

 แรงจงูใจ ดา้นอารมณ์                                                               0.826 

  

 6. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน 

  

 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูเพื่อนํามาวเิคราะหต์ามขัน้ตอน ดงัน้ี 

 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู

จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 ชุด โดยการเกบ็แบบสอบถามจากรา้น Sephora ตามหา้งสรรพสนิคา้

ทีไ่ดก้ําหนดไว ้จาํนวน 200 คน และจากการเกบ็แบบสอบถามออนไลน์ จาํนวน 200 คน 

 2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มลูจากเอกสารทีส่ามารถ

นํามาอา้งองิ และผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อนํามาใชป้ระกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

  



107 

 

 การจดักระทาํข้อมลู 

 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้วตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจยั

ตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เรยีบเรยีงแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการลงรหสั 

 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กต้องเรยีบรอ้ยแลว้ มาลงรหสัทีไ่ดก้ําหนดไว ้

ล่วงหน้า เพื่อทาํการป้อนขอ้มลูต่างๆลงคอมพวิเตอร ์ 

 3. การประมวลผลข้อมูลโดยทําการป้อนข้อมูลที่ตรวจความถูกต้องแล้ว มาบนัทกึและ

ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู (Statistic Package for Social Science หรอื SPSS) 

 

 การวิเคราะหข้์อมลู 

 1.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบาย

คุณลกัษณะกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

  1.1 หาความถี่ (Frequency) สําหรบัวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามส่วนที ่1 ขอ้มูล

ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

  1.2 หาค่าร้อยละ (Percentage) สําหรบัวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 1 

ขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

  1.3 หาค่าเฉลีย่ (Mean) สําหรบัวเิคราะหข์อ้มูลจากแบบสอบถามส่วนที ่2 ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านแรงจูงใจ และส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

  1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แบบสอบถามส่วนที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ส่วนที ่3 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ และสว่น

ที ่4 พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบ

สมมตฐิาน ดงัน้ี 

  2.1 สมมตฐิานขอ้ที่ 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora แตกต่างกนั โดยใช้สถติ ิIndependent t-test เพื่อทดสอบความ

แตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มสาํหรบัตวัแปรดา้นเพศ และใช ้One-Way Analysis of 

Variance เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม สําหรบัตวัแปร

ดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

  2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบน
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เวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

  2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 

 

สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 จากการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจูงใจที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 

 

 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน พบว่า 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ซึ่งมจีํานวน 352 คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.0 มี

อายุระหว่าง 25-34 ปี จาํนวน 190 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.5 มสีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/ม่าย/แยกกนั

อยู ่จาํนวน 297 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.2 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจาํนวน 254 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 63.5 ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จาํนวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.5 และมรีายไดต่้อ

เดอืน 20,001-30,000 บาท จาํนวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.5 

 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเห็นส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมอยูใ่นระดบัน้อย และเมือ่จาํแนกรายดา้น สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 

 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ที่มต่ีอปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับน้อย และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทุกขอ้ ได้แก่ เครื่องสําอางมชีื่อเสยีง เครื่องสําอางมคีวาม

หลากหลาย มขีอ้มลูบอกรายละเอยีดของเครือ่งสาํอางอยา่งครบถว้น และเครือ่งสาํอางมคีุณภาพ 

  ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคให้
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ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ มกีารเปรยีบเทยีบราคาสว่นลดและราคาปกตใิหเ้หน็อย่าง

ชดัเจน สนิค้ามรีาคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ มกีารแสดงราคาสนิค้าอย่างชดัเจน และราคามคีวาม

เป็นมาตรฐาน 

 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ทีม่ต่ีอปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย และเมื่อพจิารณา

เป็นรายข้อ พบว่า ผู้บรโิภคให้ความคดิเห็นอยู่ในระดบัน้อยทุกข้อ ได้แก่ มบีรกิารรบัสินค้าด้วย

ตวัเองทีจุ่ดบรกิาร มคีวามรวดเรว็ในการบรกิารจดัส่งทางไปรษณีย ์มคีวามรวดเรว็ของระบบในการ

เข้าสู่เว็บไซต์ Sephora และมีช่องทางการเลือกและสัง่ซื้อสินค้าหลากหลาย เช่น เว็บไซต์ , 

แอพพลเิคชัน่บนมอืถอื 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ที่มต่ีอปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัน้อย และเมือ่พจิารณาเป็น

รายข้อ พบว่า ผู้บรโิภคให้ความคดิเห็นอยู่ในระดบัน้อยทุกข้อ ได้แก่ มกีารสะสมคะแนน เพื่อรบั

ส่วนลด 10% มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) เมื่อซือ้สนิคา้ มกีารใหค้ะแนน

สะสมแบบ 2 เท่าภายในเดอืนเกดิ และมกีารแจง้ขอ้มลูข่าวสารสุดพเิศษสาํหรบัโปรโมชัน่และส่วนลด

มากมาย 

 ด้านบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารดา้นบุคคลโดยรวมอยูใ่นระดบัน้อย และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคให้

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทุกขอ้ ไดแ้ก่  มผีูใ้ห้ขอ้มลูเกี่ยวกบัเครื่องสําอาง มผีูใ้หบ้รกิารหลงัการ

ขายหากสนิค้าที่ได้รบัมปัีญหา และมผีู้เชี่ยวชาญด้านความงามมาให้คําแนะนําและตอบคําถาม

เกีย่วกบัความงาม 

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นที่มต่ีอปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย และเมือ่พจิารณาเป็น

รายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทุกขอ้ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์มกีารปรบัเปลีย่นให้มี

ความทนัสมยั (update) อยู่ตลอดเวลา เว็บไซต์มกีารออกแบบที่สวยงาม และทนัสมยั และมกีาร

จดัเรยีงหมวดหมูข่องเครือ่งสาํอางทาํใหส้ะดวกต่อการเลอืกชมสนิคา้ 

 ด้านกระบวนการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ทีม่ต่ีอปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทุกขอ้ ได้แก่  มคีวามหลากหลายของวธิกีารชําระเงนิ เช่น 

โอนเงนิผ่านธนาคาร จ่ายผ่านบตัรเครดติ เคาน์เตอร์เซอรว์สิ มรีะบบป้องกนัความปลอดภยัด้าน

ขอ้มลูของลกูคา้ มกีารส่งสนิคา้ถูกตอ้งตามทีส่ ัง่ และมขีัน้ตอนในการสัง่ซือ้งา่ยไมซ่บัซอ้น 
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 ส่วนท่ี 3  การวิเคราะหแ์รงจงูใจ 

 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัแรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และเมื่อจาํแนกรายดา้น สามารถ

สรปุผลไดด้งัน้ี 

 ด้านเหตุผล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ทีม่ต่ีอแรงจงูใจดา้นเหตุผลโดยรวม 

อยู่ในระดบัน้อย และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัแรงจงูใจอยูใ่นระดบัน้อยทุกขอ้ 

ไดแ้ก่ ความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ ความประหยดัในการซือ้สนิคา้ และความคุม้ค่าในการซื้อ

สนิคา้ 

 ด้านอารมณ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ทีม่ต่ีอแรงจูงใจด้านอารมณ์โดย

รวมอยูใ่นระดบัมาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัแรงจงูใจอยูใ่นระดบัมากทุก

ขอ้ ไดแ้ก่ ตอบสนองความพงึพอใจส่วนตวั ซือ้สนิคา้เพื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ และความทนัสมยัใน

การเลอืกใชส้นิคา้ 

 

 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora พบว่า  

 ด้านความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดือน) 

พบว่า น้อยที่สุด จํานวน 1 ครัง้ ต่อ 3 เดือน และมากที่สุด จํานวน 10 ครัง้ ต่อ 3 เดือน โดยมี

ค่าเฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้ ต่อ 3 เดอืน 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวน

บาทต่อครัง้) พบว่า ซื้อตํ่ าสุด 100 บาทต่อครัง้ และสูงสุด 4,950 บาทต่อครัง้ โดยมีค่าเฉลี่ย

ประมาณ 1,311.17 บาทต่อครัง้ 

 ด้านความประทบัใจในการใช้บริการบนเวบ็ไซต์ Sephora พบว่า ความประทบัใจใน

การใชบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์Sephora อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.73 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเครื่องสําอางในช่วงเวลา 18.00 - 00.00 น. จาํนวน 134 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.5 ส่วนมากเครื่องสําอางที่นิยมซื้อเป็นประเภทเมคอพั จํานวน 167 คน คดิ

เป็นร้อยละ 41.8 ยี่ห้อ Nars จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 โดยปัจจัยในการเลือกซื้อมี

โปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ จํานวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.5  และดารา/นักแสดง เป็นผูท้ีม่อีทิธพิลต่อ

การซือ้ จาํนวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.0  
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 ผลการวิเคราะหข้์อมลูจากการทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบจะใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จงึปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรบั

สมมตฐิานรอง กต่็อเมือ่ค่าระดบันยัสาํคญัมคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั โดยแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยๆ ดงัน้ี 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1 .1 ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดือน) 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐาน พบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ไม่แตกต่างกนั ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora (จํานวนครัง้ต่อ 3 เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาท

ต่อครัง้) 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐาน พบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ไมแ่ตกต่างกนั ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora (จํานวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1 .2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดือน) 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐาน พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ไม่แตกต่างกนั ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora (จํานวนครัง้ต่อ 3 เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาท

ต่อครัง้) 

 ผลการทดสอบทางสมมติฐาน พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora แตกต่างกนั ด้านค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora (จํานวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1 .3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดือน) 

 ผลการทดสอบทางสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

ซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ไมแ่ตกต่างกนั ดา้นความถี่ในการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora (จํานวนครัง้ต่อ 3 เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาท

ต่อครัง้) 

 ผลการทดสอบทางสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

ซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ไม่แตกต่างกัน  ด้านค่า ใช้จ่ ายโดยประมาณในการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่ง

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1 .4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดือน) 

 ผลการทดสอบทางสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ไม่แตกต่างกนั ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาท

ต่อครัง้) 

 ผลการทดสอบทางสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ไม่แตกต่างกัน ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่ง

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1 .5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดือน) 

 ผลการทดสอบทางสมมตฐิาน พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ไม่แตกต่างกนั ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 
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Sephora (จํานวนครัง้ต่อ 3 เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาท

ต่อครัง้) 

 ผลการทดสอบทางสมมตฐิาน พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora แตกต่างกนั ด้านค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora (จํานวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1 .6 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนั 

 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดือน) 

 ผลการทดสอบทางสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora แตกต่างกัน ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาท

ต่อครัง้) 

 ผลการทดสอบทางสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora แตกต่างกัน ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงัน้ี 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ มคีวามสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดอืน) พบว่า 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
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 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เว็บไซต์ Sephora (จํานวนครัง้ ต่อ 3 เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงู 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดอืน) 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ มคีวามสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ค่าใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) พบว่า  

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยประมาณ

ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยประมาณ

ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora (จํานวนบาทต่อครัง้) อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงู 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยประมาณ

ในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 3 แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

แยกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงัน้ี 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 3.1 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบน

เว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดอืน) พบว่า 

 แรงจงูใจโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora 

(จํานวนครัง้ต่อ 3 เดือน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่า 

 แรงจูงใจ ด้านเหตุผล ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora (จาํนวนครัง้ต่อ 3 เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora (จํานวนครัง้ต่อ 3 เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 

 สมมติฐานย่อยข้อท่ี 3.2 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบน

เว็บไซต์ Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) พบว่า  

 แรงจงูใจโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

 แรงจูงใจ ด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อเครื่องสําอาง

บนเว็บไซต์ Sephora (จํานวนบาทต่อครัง้ )  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสงูมาก 

 แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อเครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora (จาํนวนบาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและแรงจูงใจที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

 1. ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างลักษณะประชากรศาสตร์ ของพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora พบว่า  

 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora 

แตกต่างกนั ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้แต่ละครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

โดยช่วงอายุ 25-34 ปี มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มากที่สุด เน่ืองจาก

เป็นช่วงวยัที่เริม่มคีวามมัน่คงในหน้าที่การงานและการเงนิ อีกทัง้เป็นช่วงวยัที่มคีวามคิด และ

รสนิยมในการซือ้เครื่องสาํอางเพื่อภาพลกัษณ์ของตนเอง เพราะเป็นวยัทีต่้องมกีารพบปะหรอืตดิต่อ

กบัผู้คนอยู่เสมอ จงึทําให้มคี่าใชจ้่ายในการซื้อสนิค้าต่อหน่ึงครัง้นัน้แตกต่างจากช่วงอายุอื่นๆ จงึ

สอดคล้องกบังานวจิยัของวมิล ลิ้มสุวรรณศลิป์ (2554) ไดศ้กึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิค้าและการรบัรู้

เกี่ยวกบัความคุ้มค่าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางต่างประเทศของผู้บรโิภค

หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางต่างประเทศแตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538 : 41) ที่

กล่าวว่า กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั ย่อมจะมคีวามต้องการในสนิคา้และบรกิารที่แตกต่างกนั 

เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิค้าแฟชัน่ กลุ่มผูสู้งอายุจะสนใจสนิคา้เกี่ยวกบั

สุขภาพและความปลอดภยั นักการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่

แตกต่างกนั และไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่งความสําคญั

ทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 

 ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora 

แตกต่างกนั ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้แต่ละครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora มากทีสุ่ด 

เน่ืองจากคนทีป่ระกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวันัน้มคีวามมัน่คงในหน้าทีก่ารงาน และจะไม่มขีอ้จาํกดัใน

เรื่องของเวลาทํางาน ผู้ที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวันัน้ จะต้องไปสํารวจตลาดอยู่บ่อยๆ เพื่อไม่ให้ธุรกจิ

ของตนเองนัน้ไม่ล้าสมยั จงึเกดิการซื้อสนิค้าที่บ่อยทําใหม้คี่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าในแต่ละครัง้มี

จาํนวนที่มาก จงึสอดคล้องกบังานวจิยัของธรีนาฎ  โกมณเฑยีร (2556) ได้ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรม

และแนวโน้มการซือ้ซํ้าเครือ่งสําอางจากเกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภค

ทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมและแนวโน้มการซื้อซํ้าเครื่องสําอางจากเกาหล ีแตกต่างกนั ซึ่ง
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สอดคลอ้งกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538 : 41) ทีก่ล่าวว่า รายได ้ระดบัการศกึษาและอาชพี 

(Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรทีส่ําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด มแีนวโน้ม

ความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันในเชิงเหตุและผล ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีระดบัการศึกษาสูงบุคคลที่มี

การศกึษาตํ่าโอกาสที่จะหางานระดบัสูงยากจงึทําใหร้ายได้ตํ่า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ที่

แท้จรงิอาจเป็นเกณฑ ์รูปแบบการดํารงชวีติ ค่านิยม อาชพี ระดบัการศกึษา ฯลฯ นักการตลาดจะ

โยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ เพื่อให้การกําหนดตลาด

เป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายได ้อาจจะเกีย่วของกบัเกณฑอ์าย ุและอาชพีรว่มกนั  

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora แตกต่างกนั ด้านความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001-30,00 บาท มพีฤติกรรม

การซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora มากที่สุด เน่ืองจากมคีวามต้องการสนิค้าที่มรีาคาตาม

ความเหมาะสมของตนเอง ซึง่ราคาในการจาํหน่ายบนเวบ็ไซต์สามารถตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคทีม่รีายได้

แตกต่างกนัออกไป จงึมกีารซือ้สนิคา้ทีบ่่อยครัง้ จงึสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศศยิาพชัร นนัทดวีฒัน์ 

(2558) ไดศ้กึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

คลนิิกความงามและผวิพรรณของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทาง

ส่วนบุคคล ได้แก่ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ ดา้นจาํนวนครัง้การเขา้ใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ในระยะเวลา 3 เดอืน

แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของเพญ็พร ธรีะสวสัดิ ์(2542) ทีก่ล่าวว่า การศกึษา และรายได ้

(Education and Income) มอีิทธพิลต่อรายได้เป็นอย่างมากการรู้ว่าเกิดอะไรขึ้นกบัการศกึษาและ

รายไดเ้ป็นสิง่สาํคญั เพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึน้อยูก่บัรายไดท้ีไ่ดร้บั 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora แตกต่างกนั ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อแต่ละครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 30,001-40,00 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora มากทีสุ่ด เน่ืองจากมกีําลงัการซือ้และมสีถานภาพทางการเงนิทีค่่อนขา้งมัน่คง จงึ

ทาํใหก้ารซือ้เครือ่งสาํอางในแต่ละครัง้มคี่าใชจ้่ายในจาํนวนทีม่าก จงึสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วมิล 

ลิ้มสุวรรณศิลป์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและการรับรู้เกี่ยวกับความคุ้มค่าที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางต่างประเทศของผู้บริโภคหญิงไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ต่างประเทศ แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2538 : 41) ที่กล่าวว่า 

รายได้เป็นตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดตลาดเป้าหมาย รายได้จะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มี

ความสามารถในการจา่ยค่าสนิคา้  
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 2. ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธแ์บบสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั

ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora  

 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์แบบสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นัระหว่าง

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora พบว่า  

 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

เครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ด้านความถี่ต่อ 3 เดือนในการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ 

Sephora โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

เน่ืองจากเว็บไซต์มสีนิค้าให้เลือกที่หลากหลาย และสามารถเลอืกชมได้ตลอดเวลา ผู้บรโิภคจงึ

สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่าย ทัง้ยงัมีสินค้าจําหน่ายเหมือนกับร้านขายตามห้างสรรพสินค้า จึง

สอดคล้องกบังานวจิยัของกญัญารตัน์ สมศกัดิ ์(2557) ได้ศึกษาเรื่อง ทศันคติต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารและแรงจงูใจมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้คูปองส่วนลดสนิค้าและ

บรกิารบนเวบ็ไซต ์Groupon ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของธนวรรณ แสง

สุวรรณ และคณะ. (2547) ที่กล่าวว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ใดสิง่หน่ึงที่ถูกนําเสนอสู่

ตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างคุณค่า เพื่อให้เกิดความพงึพอใจขึ้น โดย

ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายแก่ลูกคา้ตอ้งมคีุณประโยชน์หลกั ตอ้งเป็นผลติภณัฑท์ีล่กูคา้คาดหวงั หรอืเกนิ

ความคาดหวงั รวมถงึการนําเสนอผลติภณัฑท์ีม่ศีกัยภาพ 

 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี ่0.01 

เน่ืองจากผู้บรโิภคจะคํานึงถงึความคุม้ค่าของสนิคา้กบัราคาสนิคา้ และมกีารแสดงราคาสนิค้าอย่าง

ชดัเจน เพราะพฤติกรรมผู้บรโิภคมกัจะคํานึงถึงราคาสนิค้าก่อนที่จะซื้อสนิค้าอยู่เสมอ และนํามา

เปรยีบเทยีบกบัราคาสนิคา้ทีข่ายบนหา้งสรรพสนิคา้ เมื่อสนิคา้ทีข่ายบนเวบ็ไซตม์รีาคาทีถู่กกว่าบน

หา้งสรรพสนิคา้ จงึทาํใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ในปรมิาณทีเ่ยอะและมคี่าใช่จา่ยในการซือ้เพิม่มากขึน้ จงึ

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพมิพภ์ทัรา นวเศรษฐโกศล (2557) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคในการซื้อเครื่องสําอางของอเมรกิาผ่านทางอนิเทอรเ์น็ตใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา มี

ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมในการซือ้เครื่องสําอางของอเมรกิาผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต ซึง่

สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2550: 35-36) ที่กล่าวว่า ราคา (Price) 

หมายถงึ จํานวนเงนิที่จ่ายเพื่อให้ได้ผลติภณัฑห์รอืหมายถงึ คุณค่า ผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิ ราคา

เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของ ลูกค้า ผู้บริโภคจะ
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เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสูง

กว่าราคาผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจซือ้ 

 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ดา้นความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสูง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่

0.01 เน่ืองจากผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมที่ชอบความสะดวก สบาย ในการเลอืกซื้อสนิค้า ไม่ว่าในเรื่อง

ของการประหยดัเวลาในการเดนิทางในการซือ้สนิคา้ ความสะดวกสบายในการชาํระค่าบรกิาร ความ

รวดเรว็ในการได้รบัสนิค้า จงึทําให้ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้บนเวบ็ไซต์บ่อย จงึสอดคล้องกบังานวจิยัของ

อญัชล ีธรีะยุทธสกุล (2553) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสําอาง

นําเขา้จากประเทศเกาหลขีองผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหล ีซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 

(2550: 35-36) ที่กล่าวว่า การจดัจําหน่าย (Place หรอื Distribution) คอื ช่องทางหรอืสถานที่ที่ใน

การจดัจําหน่ายสนิค้าและบรกิาร ซึ่งประกอบด้วยการขนส่ง การคลงัสนิค้า และสถานที่จําหน่าย

สนิคา้  

 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ดา้นความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสูง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่

0.01 เน่ืองจากเวบ็ไซต์มกีารแจง้ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัสทิธปิระโยชน์ โปรโมชัน่ส่งเสรมิการขาย   

หรอืกจิกรรมพเิศษต่างๆ ใหก้บัผูบ้รโิภคไดร้บัทราบอยา่งสมํ่าเสมอ เช่น สนิคา้ทีก่ําลงัลดราคา สนิคา้

มาใหม่ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ในการกระตุ้นผู้บรโิภคให้เกดิความต้องการสนิค้ามากขึ้น จงึสอดคล้องกบั

งานวจิยัของรกัษ์รว ีภกัดวีงศ์ชยั (2559) ไดศ้กึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากต่างประเทศ ผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยีของพนักงาน

บรษิทัเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน

ช่องทางโซเชยีลมเีดยี ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2550: 35-36) ที่

กล่าวว่า การส่งเสรมิการตลาด(Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อตรา

สนิคา้หรอืบรกิารหรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจงูใจใหเ้กดิความต้องการ เพื่อเตอืนความ

ทรงจาํในผลติภณัฑ ์ 

 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านบุคคล มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

เน่ืองจากการมผีูใ้หข้อ้มลูเกี่ยวกบัสนิคา้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจในการใชส้นิคา้ หรอืไดท้ราบ

คุณสมบตัขิองสนิคา้มากยิง่ขึน้ เพราะการมผีูใ้หค้ําแนะนําจะก่อใหเ้กดิความสบายแก่บรโิภคในการดู
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ขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิองสนิค้า จงึสอดคล้องกบังานวจิยัของธรีนาฎ  โกมณเฑยีร (2556) ได้

ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและแนวโน้มการซื้อซํ้าเครื่องสําอางจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคตสิ่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงาน ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และ

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางนําเขา้จากเกาหล ีซึง่

สอดคล้องกับแนวคิดธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ. (2547) ที่กล่าวว่า ปัจจยัด้านบุคลากรผู้

ให้บรกิาร หมายถงึ ผู้ที่มสี่วนเกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑท์ัง้หมด ซึ่งหมายรวมถงึทัง้ลูกค้า บุคลากรที่

จาํหน่าย และบุคคลทีใ่หบ้รกิารหลงัการขาย 

 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ดา้นความถี่ต่อ 3 เดอืนในการซือ้เครื่องสําอาง

บนเวบ็ไซต ์Sephora โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสูง อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่

0.01 เน่ืองจากเวบ็ไซต์มกีารจดัเรยีงหมวดหมู่ของเครื่องสําอางทีท่ําใหง้่ายต่อการใชง้าน สะดวกต่อ

การเลอืกชม ทัง้ยงัมกีารออกแบบหน้าตาของเวบ็ไซต์อย่างสวยงามและมคีวามทนัสมยั จงึเป็นการ

กระตุ้นการเข้าชมเว็บไซต์และเกิดการซื้อที่บ่อยครัง้ จึงสอดคล้องกับงานวิจยัของธีรนาฎ  โก

มณเฑยีร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและแนวโน้มการซื้อซํ้าเครื่องสําอางจากเกาหลีของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านทศันคตสิ่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงาน ด้าน

กระบวนการให้บรกิาร และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางนําเขา้จากเกาหล ีซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ. (2547) 

ทีก่ล่าวว่า ปัจจยัดา้นการสรา้งและการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) 

หมายถงึ การแสดงให้เหน็คุณภาพของบรกิารโดยผ่านการใช้หลกัฐานที่มองเหน็ได้ เช่น การสรา้ง

สภาพแวดลอ้มของสถานทีข่ององคก์ร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรอืแผนกของพืน้ทีร่วมทัง้

อุปกรณ์เครื่องมอืและเครื่องใช้ต่างๆ ที่ใช้ในการให้บรกิารที่สามารถดงึดูดใจลูกค้า เพื่อให้ลูกค้า

มองเหน็ภาพลกัษณ์หรอืคุณค่าของบรกิารทีส่่งมอบและทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนัไดอ้ยา่ง 

 2.7 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสําอางบน

เวบ็ไซต์ Sephora โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสูง อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ 

0.01 เน่ืองจากผู้บรโิภคต้องการความสะดวกสบายในการสัง่ซื้อสนิค้าไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการ

ชําระค่าบรกิารที่หลายหลายรูปแบบ ยงัรวมไปถงึการได้รบัสนิค้าที่ถูกต้องตามที่ผู้บรโิภคคาดหวงั 

และมคีวามปลอดภยัน่าเชื่อถอืได้ จงึสอดคล้องกบังานวจิยัของพมิพภ์ทัรา นวเศรษฐโกศล (2557) 

ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสําอาง

ของอเมรกิาผ่านทางอนิเทอรเ์น็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ดา้นกระบวนการ และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมในการซือ้

เครื่องสําอางของอเมรกิาผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของธนวรรณ แสงสุวรรณ 
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และคณะ. (2547) ที่กล่าวว่า ปัจจยัด้านกระบวนการใหบ้รกิาร หมายถงึ ขัน้ตอนในการจดัจาํหน่าย

ผลติภณัฑ ์และการให้บรกิาร ซึ่งจะต้องถูกต้องรวดเรว็เป็นที่พอใจและประทบัใจในความรูส้กึของ

ผูบ้รโิภค ซึง่เป็นการอาศยักระบวนการบางอย่างเพื่อจดัส่งผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหแ้ก่ลูกคา้เพื่อให้

เกดิความแตกต่าง  

 

 3. ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธแ์บบสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั

ระหว่างแรงจงูใจ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์แบบสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นัระหว่าง

แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora พบว่า 

 3.1 แรงจูงใจ ด้านเหตุผล มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ Sephora โดยมคีวามสมัพนัธใ์น

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัสูงมาก อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 เน่ืองจากผู้บรโิภคมกัจะเลอืก

ผลติภณัฑท์ีป่ลอดภยั  ตราสนิคา้ทีคุ่น้เคย  โดยประมวลผลจากความทรงจาํหรอืประสบการณ์ในอดตี

และหากต้องการข้อมูลเพิ่มจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก โดยสอบถามจากเพื่อน หรอืผู้มี

ประสบการณ์ จงึสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุวรรณา แก้วไชย (2557) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัแรงจงูใจ

ในการเลอืกซือ้เครื่องสําอางสเตม็เซลลข์องผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญั

กับประสบการณ์ที่ตนเองนัน้ได้พบเจอ เน่ืองจากสามารถทําให้ผู้บรโิภคเกิดความมัน่ใจในการ

ตดัสนิใจซื้อสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของเสร ีวงษ์มณฑา (2542: 54) ที่กล่าวว่า แรงจงูใจใน

การซือ้ของผูบ้รโิภคจะไดร้บัอทิธพิลมาจากปัจจยัภายใน (ปัจจยัดา้นจติวทิยา) หมายถงึ สิง่ผลกัดนั

ภายในตวับุคคล ซึง่อาจจะเป็นเจตคต ิความคดิเหน็ ความสนใจ เป็นตน้ สิง่ต่างๆดงักล่าวน้ีมอีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมค่อนขา้งถาวร  

 3.2 แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ 

Sephora ดา้นความถีต่่อ 3 เดอืนในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora โดยมคีวามสมัพนัธใ์น

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่0.01 เน่ืองจากผูบ้รโิภคเกดิความต้องการ

ใชส้นิคา้โดยใชอ้ารมณ์ในการตดัสนิใจ ทีเ่กดิจากการเหน็โฆษณาหรอืการรวีวิจากบุคคลอื่นๆ จงึทํา

ให้มคีวามถี่ในการซื้อเครื่องสําอางที่บ่อย จงึสอดคลอ้งกบังานวจิยัของกญัญารตัน์ สมศกัดิ ์(2557) 

ไดศ้กึษาเรื่อง ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และแรงจงูใจมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้คูปองส่วนลดสนิคา้และบรกิารบนเวบ็ไซต์ Groupon ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

พบว่า ผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลในการเลอืกซือ้คูปองจากสิง่กระตุ้นทีเ่วบ็ไซต์ไดนํ้าเสนอ ซึง่สอดคลอ้ง

กบัแนวคดิของชฟิแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 633) ที่กล่าวว่า แรงจูงใจด้าน

อารมณ์ (Emotional Motive) การเลือกจุดมุ่งหมายตามหลกัเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัว เช่น ความ
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ต้องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความพึงพอใจ ผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติของตนเองเพื่อ

ตอบสนองความพอใจสงูสุด  

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

 จากการศกึษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจงูใจที่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัมี

ขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 

 1. ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูป้ระกอบการควรนําขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์อง

ผู้บรโิภคโดยวางกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บรโิภคที่มอีายุ 25–34 ปี เป็นพนักงานบรษิัทเอกชน และมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ไปใช้ในการปรับปรุงหรือพัฒนาแผนการทําธุรกิจ         

กลยุทธ์ในการขายสนิค้า และส่วนประสมทางการตลาดบรกิารให้มคีวามเหมาะสมตรงตามความ

ตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายใหม้ากทีสุ่ด  

 2. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านลกัษณะทาง

กายภาพ หากเวบ็ไซตม์กีารใหข้อ้มลูสนิคา้ เช่น คุณสมบตั ิราคา รปู ขนาด บอกครบถว้นชดัเจน จะ

ทําให้เกิดความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ได้ง่ายขึ้น รวมถึงรูปแบบหน้าตาของ

เวบ็ไซต์ควรมกีารอพัเดตอยู่ตลอดเวลาเพื่อใหต้รงต่อความต้องการของผูบ้รโิภคในการเขา้ชม และ

สัง่ซือ้สนิคา้ เน่ืองจากเป็นการสรา้งความเชื่อมัน่ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้บนเวบ็ไซตม์ากยิง่ขึน้

 3. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการ 

ควรทําให้ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอกระบวนการในการจาํหน่ายสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ 

กรณีทีส่นิคา้มปัีญหาไม่เป็นไปตามทีไ่ดเ้สนอขายหรอืสนิคา้ชํารุดเสยีหาย การจดัส่งสนิคา้ใหเ้ป็นไป

ตามวนัและเวลาที่ไดก้ําหนดไวก้บัผูบ้รโิภค รวมถงึการมรีูปแบบวธิกีารชําระเงนิทีห่ลากหลาย เช่น 

การโอนผ่านธนาคาร เกบ็เงนิปลายทาง จ่ายผ่านบตัรเครดติ เป็นต้น เพื่อใหผู้บ้รโิภคมคีวามสะดวก 

หากผูบ้รโิภคเกดิความไม่พอใจหรอืสนิคา้ชํารดุ สามารถคนืหรอืเปลีย่นคนืได ้และมคีวามรวดเรว็ใน

การส่งสนิคา้ การส่งสนิคา้ตรงเวลา เพราะปัจจยัเหล่าน้ีจะทําใหเ้กดิอทิธพิลเชงิลบกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้บนเวบ็ไซต ์ 

  4. แรงจูงใจด้านอารมณ์ ผู้ประกอบการควรมกีารอัพเดตกระแสในการใช้สินค้าของ

ผูบ้รโิภคอยู่ตลอดเวลา เน่ืองจากผูบ้รโิภคในปัจจุบนัจะซือ้สนิคา้ตามความต้องการของตนเองทีเ่กดิ

จากกระแสที่เป็นที่นิยม และสนิค้าที่เป็นที่ยอมรบัของบุคคลส่วนใหญ่ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของ

ตนเองใหด้ดูมีรีสนิยม และทนัสมยั 
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ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

   1. ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาเรื่องการเปรยีบเทยีบระหว่างการขาย

เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์กบัการขายเครื่องสําอางบนหา้งสรรพสนิค้า เพื่อนําผลการศึกษาที่ได้มา

พฒันาการใหบ้รกิารเพื่อทีจ่ะสามารถเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคไดต้รงตามความตอ้งการมากยิง่ขึน้ 

   2. ในการศกึษาครัง้น้ีเป็นการศึกษาสนิค้าที่เป็นเครื่องสําอางเท่านัน้ ซงึปัจจุบนั

สนิคา้ประเภทอื่นๆกเ็ป็นทีนิ่ยมในการซือ้ขายผ่านทางอนิเทอรเ์น็ตเช่นกนั เช่น เสือ้ผา้ เครือ่งประดบั 

และอาหารเสรมิ เป็นต้น ดงันัน้ ควรมกีารศกึษาและเปรยีบเทยีบผลกบัสนิคา้ประเภทอื่นๆ ทีม่กีาร

ซื้อขายผ่านทางอนิเทอร์เน็ต เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการที่มคีวามสนใจในการขายสนิค้า

ผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต 

   3. ควรมกีารศกึษาขอ้มลูทางด้านทศันคตแิละความพงึพอใจต่อการซื้อขายสนิค้า

ผ่านทางอนิเตอรเ์น็ต เพื่อใหไ้ด้ขอ้มลูทีห่ลากหลาย และสามารถนําไปใชใ้นการพฒันาและวางแผน

กลยทุธท์างการตลาดใหเ้หมาะสมเพื่อเป็นประโยชน์ในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ  
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

เร่ือง 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและแรงจงูใจท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

__________________________________________________________________________ 

 

คาํช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีจดัทําขึน้ เพื่อเป็นส่วนประกอบหน่ึงในการทําสารนิพนธข์องนิสติปรญิญา

โท หลกัสูตรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและแรงจูงใจที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเว็บไซต์ Sephora ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร” 

 จงึขอความกรุณาจากท่านในการพจิารณาคําถามและตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความ

คิดเห็นของท่าน ข้อมูลและความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และนํามาใช้ในการ

วเิคราะหเ์ชงิสถติใินภาพรวมเท่านัน้ ผูว้จิยัขอขอบคุณท่านเป็นอย่างสงูทีใ่หค้วามร่วมมอืในการตอบ

แบบสอบถามในครัง้น้ี 

 แบบสอบถามมทีัง้หมด 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนที ่1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2 ขอ้มลูส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

 ส่วนที ่3 ขอ้มลูแรงจงูใจ 

 ส่วนที ่4 ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง กรณุาทําเครือ่งหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด  

 เพยีงคาํตอบเดยีว 

 

1. เพศ  

  ชาย 

  หญงิ 

2. อาย ุ 

  15-24 ปี 

  25-34 ปี 

  35-44 ปี 

  45-54 ปี  

  55 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ 

  โสด 

  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

  หยา่รา้ง/มา่ย/แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศกึษา 

  ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

  ปรญิญาตร ี  

  สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. อาชพี 

  นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 

  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  

  พนกังานบรษิทัเอกชน 

  ธุรกจิส่วนตวั 

  อื่น ๆ โปรดระบุ ___________ 

6. รายไดต่้อเดอืน 

  ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

  10,001 - 20,000 บาท 

  20,001 - 30,000 บาท 

  30,001 - 40,000 บาท 

  40,001 บาท ขึน้ไป  
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ส่วนท่ี 2 ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

คาํช้ีแจง กรณุาทําเครือ่งหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด เพยีงคาํตอบ 

 เดยีว  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็

ด้
วย

อย่
าง

ยิ่ง
 

5 

เห
น็

ด้
วย

 

4 

ไม่
แน่

ใจ
 

3 

ไม่
เห

น็
ด้

วย
 

2 

ไม่
เห

น็
ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

1 

ด้านผลิตภณัฑ ์

1. เครือ่งสาํอางมคีุณภาพ      

2. เครือ่งสาํอางมคีวามหลากหลาย      

3. เครือ่งสาํอางมชีื่อเสยีง      

4. มขีอ้มลูบอกรายละเอยีดของเครือ่งสาํอางอย่างครบถว้น      

ด้านราคา 

5. สนิคา้มรีาคาเป็นมาตรฐาน      

6. สนิคา้มรีาคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ      

7. มกีารแสดงราคาสนิคา้อย่างชดัเจน      

8. มกีารเปรยีบเทยีบราคาส่วนลดและราคาปกตใิหเ้หน็

อยา่งชดัเจน 

     

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

9. มช่ีองทางการเลอืกและสัง่ซือ้สนิคา้หลากหลาย เช่น 

เวบ็ไซต ์, แอพพลเิคชัน่บนมอืถอื 

     

10. มบีรกิารรบัสนิคา้ดว้ยตนเองทีจ่ดุบรกิาร      

11. มคีวามรวดเรว็ของระบบในการเขา้สู่เวบ็ไซต ์Sephora      

12. มคีวามรวดเรว็ในการบรกิารจดัส่งทางไปรษณยี ์      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

13. มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) 

เมือ่ซือ้สนิคา้ 

     

14. มกีารสะสมคะแนน เพื่อรบัส่วนลด 10%      

15. มกีารให้คะแนนสะสมแบบ 2เท่าภายในเดอืนเกดิ      

16. มกีารแจ้งข้อมูลข่าวสารสุดพเิศษสาํหรบัโปรโมชัน่

และส่วนลดมากมาย 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็

ด้
วย

อย่
าง

ยิ่ง
 

5 

เห
น็

ด้
วย

 

4 

ไม่
แน่

ใจ
 

3 

ไม่
เห

น็
ด้

วย
 

2 

ไม่
เห

น็
ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

1 

ด้านบคุคล 

17. มผีูเ้ชีย่วชาญดา้นความงามมาใหค้ําแนะนําและตอบ

คาํถามเกี่ยวกบัความงาม 

     

18. ผูใ้หข้อ้มลูเกีย่วกบัเครือ่งสาํอางสามารถใหข้อ้มลูได้

อยา่งครบถว้น 

     

19. มผีูใ้หบ้รกิารหลงัการขายหากสนิคา้ทีไ่ดร้บัมปัีญหา      

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

20. การจดัเรยีงหมวดหมูข่องเครือ่งสาํอางทําใหส้ะดวกต่อ

การเลอืกชมสนิคา้ 

     

21. เวบ็ไซตม์กีารออกแบบทีส่วยงาม และทนัสมยั      

22. เวบ็ไซตม์กีารปรบัเปลีย่นใหม้คีวามทนัสมยั (update) 

อยูต่ลอดเวลา 

     

ด้านกระบวนการ 

23. ขัน้ตอนในการสัง่ซือ้ง่ายไมซ่บัซอ้น      

24. มรีะบบป้องกนัความปลอดภยัดา้นขอ้มลูของลกูคา้      

25. การส่งสนิคา้ถูกตอ้งตามทีส่ ัง่      

26. มคีวามหลากหลายของวธิกีารชาํระเงนิ เช่น โอนเงนิ

ผ่านธนาคาร จา่ยผ่านบตัรเครดติ เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมลูแรงจงูใจ 

คาํช้ีแจง กรณุาทาํเครือ่งหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด เพยีงคาํตอบ 

 เดยีว 

 

 

ส่วนท่ี 4 ข้อมลูพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora 

คาํช้ีแจง กรณุาเตมิตวัเลขลงในช่องว่าง หรอืทําเครือ่งหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกบัความ 

 เป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด เพยีงคาํตอบเดยีว 

 

1. ความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ___________________  ครัง้/3เดอืน 

2. ค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora ___________ บาท/ครัง้ 

3. ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อการใชบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์Sephora อยา่งไร 

  ประทบัใจมากทีสุ่ด _____ : _____ : _____ : _____ : _____ ประทบัใจน้อยทีสุ่ด 

               5          4          3         2         1 

 

4. ช่วงเวลาใดทีท่่านใชใ้นการเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora มากทีสุ่ด 

  00.01 – 06.00 น.  06.01 – 12.00 น. 

  12.01 – 18.00 น.  18.01 – 00.00 น. 

 

 

 

แรงจงูใจ 

ระดบัแรงจงูใจ 

มาก 

ท่ีสดุ 

5 

มาก 

 

4 

ปาน 

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย 

ท่ีสดุ 

1 

ด้านเหตผุล 

1. ตอ้งการความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้      

2. ตอ้งการความประหยดัในการซือ้สนิคา้      

3. ตอ้งการความคุม้ค่าในการซือ้สนิคา้      

ด้านอารมณ์ 

4. ตอ้งการตอบสนองความพงึพอใจส่วนตวั      

5. ตอ้งการซือ้สนิคา้เพื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์      

6. ตอ้งการความทนัสมยัในการเลอืกใชส้นิคา้      



135 

 

 

5. เครือ่งสาํอางประเภทใดทีท่่านนิยมซือ้มากทีสุ่ด 

  เมคอพั    สกนิแคร ์

  เลบ็     ดแูลผวิกาย 

  อุปกรณ์เสรมิสวย  

  อื่นๆ โปรดระบุ  ___________ 

 

6. เครือ่งสาํอางยีห่อ้ใดทีท่่านเลอืกซือ้มากทีสุ่ด 

   Sephora   Hourglass 

   Nars    Tarte 

  Benefit     Laneige 

  อื่นๆ โปรดระบุ  ___________ 

 

7. ปัจจยัสําคญัทีท่ําใหท่้านซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora มากทีสุ่ด 

  มคีวามน่าเชื่อถอื  มโีปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ 

  ขัน้ตอนในการสัง่ซือ้ไม่ยุง่ยาก  มสีนิคา้และบรกิารทีต่อ้งการ 

  อื่นๆ โปรดระบุ  ___________ 

 

8. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์Sephora มากทีสุ่ด 

  เพื่อน    ครอบครวั 

  ตนเอง    ดารา/นกัแสดง 

  อื่นๆ โปรดระบุ  ___________ 

 

 

--- ขอขอบคุณทุกท่านทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม --- 
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